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Resumo

As criangas consomem videos do YouTube para obter novas informagdes e formar a sua propria
opinido sobre diferentes temas. Neste contexto, o papel dos YouTubers e dos videos onde
abordam temas sociais e politicos da atualidade, de forma direta ou indireta, torna-se cada vez

mais importante no desenvolvimento da crianga.

A presente dissertacdo foca-se na influéncia dos YouTubers na formagao de opinido das
criangas com idades compreendidas entre os 8 € os 12 anos sobre temas da atualidade. O estudo
utiliza um método qualitativo, pelo que a recolha de dados ¢ feita através de entrevistas a 20
criangas € a 5 YouTubers portugueses e brasileiros, com o intuito de compreender de que forma
¢ que os conteudos e as mensagens dos YouTubers impactam as criangas, bem como o ponto

de vista dos YouTubers sobre o seu papel na formacao dos mais jovens.

Os resultados sugerem que as criangas adquirem conhecimento no YouTube, sobretudo, através
de uma aprendizagem nao planeada, assimilando opinides e comportamentos dos modelos que
encontram nesta plataforma muitas vezes sem terem essa inten¢do ou estarem aptos a pensar
criticamente sobre a informacao com a qual se deparam. Com base na relagdo pessoal que as
criancas sentem ter com os YouTubers, estas personalidades, que abordam regularmente
tematicas relevantes para a sociedade nos seus canais, fazem parte do grupo de agentes que as
criangas encaram como uma referéncia e de quem replicam atitudes, pelo que adquirem hoje

um papel de lideres de opinido entre os mais novos.

Conclui-se que estes individuos influenciam a formag¢ao de opinido das criangas sobre temas
sociais e politicos, mesmo que nem sempre os abordem de forma direta nos seus videos
organicos, € que, por vezes, os tratem sem ser em conteudos de entretenimento, mas sim em

acgoes de publicidade quando sdo porta-vozes de campanhas de determinadas marcas.

Palavras-chave: YouTube, criangas, YouTubers, formagdo de opinido, temas sociais e
politicos, marketing de influéncia, publicidade



Abstract

Children consume YouTube videos to obtain new information and form their own opinions. In
this context, the role of YouTubers and the videos in which they address current social and
political issues, directly or indirectly, becomes increasingly important in the development of

children.

This dissertation focuses on the influence of YouTubers on the formation of opinions of
children, aged between 8 and 12 years old, regarding current matters of interest. The study uses
a qualitative method, namely interviews with 20 children and 5 YouTubers, both Portuguese
and Brazilian, in order to understand how the YouTubers' contents and messages impact
children, as well as the YouTubers’ point of view about their role in the development of

children.

The findings suggest that children acquire knowledge on YouTube mainly through incidental
learning, assimilating opinions and behaviours from the role models around them, often without
having that intention or being able to think critically about the information. Based on the
personal relationship that children feel they have with YouTubers, these personalities, who
regularly approach relevant societal issues on their channels, are part of the group of agents that
children see as a reference and from whom they replicate attitudes, thus acquiring a role of

opinion leaders among the youngest nowadays.

It is concluded that these individuals influence the opinion formation of children on social and
political themes, even if they do not always address them directly in their organic videos and
despite the fact that sometimes they deal with them not in entertainment contents, but in

advertising actions, when they are spokespersons of campaigns of certain brands.

Keywords: YouTube, children, YouTubers, opinion-making, social and political issues,
influence marketing, advertising
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Capitulo 1 - Introducio

1.1 Contextualizacio da investigacido e importancia do tema

A popularidade do YouTube entre as criancas ¢ universal (Izci, 2019). Nesta plataforma, os
mais novos consomem diversos tipos de contetdo, especialmente, aqueles que sdo produzidos
pelas suas personalidades de elei¢do, os YouTubers (Folkvord et al., 2019). Nos seus videos,
estes individuos partilham ideias em relacdo aos mais variados temas, divulgando tanto a sua
perspetiva pessoal como valores que as marcas com quem trabalham pretendem que incluam

em agdes de publicidade (Neumann e Herodotou, 2020).

E a capacidade de surpreender através de diversos contetidos (Ofcom, 2019), aliada &
proximidade com que interagem com a audiéncia (Arnold, 2017), que tornam os YouTubers
particularmente atrativos para as criangas (Aran-Ramspott et al., 2018). Assim, surge um
sentimento de intimidade e de semelhanga da parte das criangas para com os YouTubers, que
leva, muitas vezes a que os mais novos adotem as opinides e reproduzam as acdes destas

pessoas (Neumann e Herodotou, 2020).

De facto, ao longo da sua infancia e do desenvolvimento cognitivo e social, as criangas
aprendem valores civicos e morais (Yagaroglu, 2020) de diversas formas (Slavin, 2019), sendo
que a mais eficiente estd diretamente relacionada com a aprendizagem a partir de modelos
vivos, querendo isto dizer que, a medida as criangas observam os comportamentos a sua volta,
tendem a comportar-se como esses modelos (Yasaroglu, 2020). Assim, uma vez que existe uma
tendénciapara que os individuos adotem maioritariamente comportamentos, valores, crengas €
atitudes das pessoas de quem gostam ou com quem se identificam (Bandura,1988), existe uma

maior probabilidade das criangas replicarem atitudes dos YouTubers (Bentley et al., 2011).

A tendéncia para adotar opinides € comportamentos dos YouTubers pode ter um impacto
positivo ou negativo no desenvolvimento das criangas, mediante o tipo de contetido que
encontram nos videos destas personalidades (Neumann e Herodotou, 2020) e da literacia digital
que apresentam - a capacidade para analisar a informag¢do que encontram online de forma
critica, de modo a distinguir dados verdadeiros de falsos e a formar opinides independentes
(Dumitru, 2020). Além disto, a influéncia dos YouTubers nas criangas esta também dependente
das suas capacidades para reconhecer o conteudo comercial, distinguindo-o de conteudo de
entretenimento, bem como das competéncias para identificar a inteng¢ao persuasiva por tras
destas mensagens, avaliando-as mediante um pensamento critico: literacia publicitaria

(Rozendaal et al., 2011).



Uma vez que tanto a literacia digital das criangas, no que toca a capacidade de analisar
criticamente a informacao obtida através das tecnologias digitais (Unicef, 2019), como a sua
literacia publicitaria (Hudders et al., 2017), estdo ainda pouco desenvolvidas entre os 8 € os 12
anos, torna-se pertinente perceber que tipo de opinides € comportamentos dos YouTubers
adotam as criangas desta idade. Desta forma, visto que € nesta fase que as criangas constroem
a sua perspetiva do mundo e desenvolvem os valores pelos quais se pautam posteriormente
(Yasaroglu, 2020), o foco da investigacdo ¢ a influéncia dos YouTubers na formagao de opinido

sobre temas sociais e politicos.

Pretende-se assim desenvolver uma pesquisa que acrescente novos insights aquilo que ja foi
definido por alguns autores desta area, para que os YouTubers tenham consciéncia da influéncia
que tém junto dos mais novos, particularmente, quando abordam temas atuais da sociedade,
bem como que os pais tenham a capacidade de identificar quais os ambientes saudaveis e os
ambientes de risco para os seus filhos no universo digital. Além disto, ¢ ainda fundamental que
também as marcas tenham estas questdes em atencdo, principalmente, quando sao
desenvolvidas estratégias de marketing de influéncia que tém como objetivo captar a atencao

das criangas, orientando as suas atitudes e comportamentos.

Desta forma, o tema escolhido para este trabalho de investigacdo foi “a influéncia dos
YouTubers na formacdo de opinido de criancas dos oito aos doze anos sobre temas da

atualidade”.

1.2 Objeto de estudo e objetivos da investigaciao

O objeto de estudo da presente investigacao prende-se com a influéncia dos YouTubers na
formacdo da opinido das criancas com idades entre os 8 e os 12 anos acerca de temas da
atualidade. Pretende-se explorar a influéncia que estas personalidades t€ém no processo de
formacao de opinido das criangas em relacao ao mundo que as rodeia, pelo que a investigacdo
se foca em temas sociais e politicos, como satide, ambiente, violéncia, noticias do momento,

entre outros temas de relevancia na atualidade.
Assim sendo, formulou-se a seguinte pergunta de investigagao:

e “Qual ¢ a influéncia dos YouTubers na formagdo de opinido das criangas dos 8 aos 12

anos sobre temas da atualidade?”
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Desta forma, a investigagdo tem como principais objetivos compreender se as criangas utilizam
os videos dos YouTubers enquanto ferramenta de aprendizagem para construir a sua perspetiva
do mundo e se tém as competéncias necessarias para analisar criticamente a informacao que
retiram deste tipo de conteudo, enriquecendo assim a literatura da area e preenchendo as lacunas

existentes.

1.3 Metodologia

Apds a identificagdo da pergunta de investigagdo da dissertagdo e do seu principal objetivo,
torna-se relevante indicar a metodologia utilizada para obtencdo dos dados que, posteriormente,
deram resposta ao problema da investigacdo. A presente dissertacdo recorre auma metodologia
qualitativa, sendo que como técnica de recolha de dados foram realizadas entrevistas
semiestruturadas a 20 criangas, com idades entre os 8 ¢ os 12 anos, de modo a avaliar a
utilizagdo que fazem da plataforma, a sua relagdo com YouTubers, se utilizam os seus videos
enquanto ferramenta de aprendizagem e a sua literacia publicitaria. Posteriormente, foram
realizadas entrevistas estruturadas a 5 YouTubers, dois identificados nas entrevistas realizadas
as criangas e trés selecionados no decorrer da investigagdo, de forma a conhecer a sua perspetiva
do tema, bem como o feedback que recebem nos seus canais por parte das criancgas

relativamente as temadticas centrais da investigacao.

1.4 Estrutura da dissertacao
A presente investigagdo encontra-se estruturada em duas partes, compostas por oito capitulos.
Inicialmente, no capitulo 1, € realizada a justificagdo da escolha do tema, sendo apresentados o

objeto de estudo, o principal objetivo, a pergunta de partida e a estrutura do trabalho.

De seguida, na primeira parte da investigacao, que se refere ao enquadramento teorico, ¢ feita
a revisao de literatura, constituida por quatro capitulos. Esta parte visa a compreensao de
algumas das teorias existentes sobre a area de estudo e foi realizada com base em livros e artigos
cientificos, maioritariamente escritos nos ultimos 10 anos, que abordam aspetos como a
evolugao do marketing de influéncia e do papel dos influenciadores, o desenvolvimento
cognitivo e social da crianca e os beneficios e riscos da Internet e dos novos media para os mais

jovens, principalmente no que toca a utilizagdo do YouTube e a sua relagdo com os YouTubers.
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O capitulo 2 trata-se de um capitulo introdutoério, que faz o levantamento de pontos relevantes
paraa contextualizagdo do tema. Entre os temas abordados destacam-se o crescimento das redes
sociais e 0 aumento do alcance do “Word of Mouth”, que agora se expande para o digital, como
explicam Verma e Yadav (2021), e ¢ a base do marketing de influéncia (De Veirman et al.,
2019). E ainda possivel destacar as perspetivas dos autores Sudha e Sheena (2017), De Veirman
et al. (2017) e Lou e Yuan (2019), que apresentam o crescente reconhecimento dos
influenciadores digitais neste contexto. Destacam-se ainda Backes (2019) e Swatrt et al. (2020),
que exploram o papel dos influenciadores digitais enquanto lideres de opinido da atualidade e
Hansen et al. (2011) e a sua perspetiva acerca do papel destas personalidades na criagdo e
disseminag¢do de informacao tanto sobre marcas como sobre noticias acerca da sociedade e da

politica.

O terceiro capitulo foca-se no desenvolvimento cognitivo e social da crianga. Neste sentido,
destacam-se a Teoria do Desenvolvimento Cognitivo de Jean Piaget (1929) e o Modelo de
Socializagdo do Consumidor de John (1999). Além disto sdo ainda abordadas diferentes
perspetivas que explicam a literacia publicitaria infantil, entre as quais é possivel salientar as
de Friestad e Wright (1994), Rozendaal et al. (2011), Hudders et al. (2017) e Van Dam ¢ Van
Reijmersdal (2019).

No capitulo 4 sdo tratadas questdes que envolvem a utilizacao da Internet e dos novos media
pelas criancas. Para a abordagem do conceito de “Digital Natives” criado por Prensky, ¢é
possivel destacar os autores Dingli e Seychell (2015). Foi ainda abordado o envolvimento das
criangas com as tecnologias digitais, ponto para o qual as perspetivas de Mascheroni e Olafsson
(2014), Livingstone et al. (2017), Smahel et al. (2020) e dos relatorios da Unicef (2019) e
Ofcom da (2020) foram essenciais. Por sua vez, para abordar os riscos e oportunidades do
envolvimento das criangas online, esta investigacao baseou-se em autores como Omar et al.

(2014), McDool et al. (2016), Yadav (2017) e Daskalaki et al. (2020).

O quinto e ultimo capitulo teorico foca-se na grande questdo da investigagdo, isto €, na
influénciados YouTubers na formacao de opinido das criangas sobre temas da atualidade. Para
este efeito, ¢ abordada a popularidade do YouTube junto das criangas mediante o ponto de vista
de autores como Rideout (2015), ¢ Ofcom (2019) ¢ Neumann ¢ Herodotou (2020). Para
conhecer as motivagdes das criancas para utilizarem a plataforma ¢ abordada a Teoria de Usos
e Gratificagdes de Katz, Gurevitch e Haas (1973) sobretudo através da perspetivade Chiang et

al. (2015). Posteriormente, ¢ estudada a relagdo das criangas com os YouTubers de acordo com
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autores como Folkvord et al. (2019), Munnukka et al. (2019) e De Veirman et al. (2019) e a
influéncia destas personalidades na opinido das criangas sobre temas da atualidade, ponto onde
se destaca a abordagem dos autores Zimmermann et al. (2020), Coates et al. (2020), Hassinger-

Das et al. (2020) e Lewis (2020).

De seguida, inicia-se a parte II, que diz respeito a parte empirica da investigagdo. No capitulo
6, acerca da metodologia do trabalho, ¢ feita uma breve passagem da literatura para o desenho
da investigagao. Sao identificados os objetivos de estudo, a pergunta de partida, as questdes de
investigacdo e o paradigma cientifico. De seguida, ¢ apresentado o método de investigacdo
utilizado e sdo identificadas algumas questdes éticas a ter em conta no desenvolvimento da
investigacao, principalmente, porque o estudo envolve criancas. Apods revelar os detalhes da
implementacdo das técnicas de recolhas de dados, bem como da preparacdo dos dados para

analise, é definida a amostra.

Por fim, no capitulo 7, ¢ elaborada a apresentagdo e discussdao dos dados, que culmina no
capitulo 8, no qual ¢ feitauma conclusdo de toda a investigacao, identificadas as limitagdes do

estudo e sugeridas algumas contribuic¢des para futuras pesquisas.
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Parte I - Enquadramento Teorico

Capitulo 2 - Marketing de Influéncia na Era Digital

2.1 Era Digital
Atualmente, um numero muito elevado de pessoas comunica e partilha informagao através
Internet e das novas tecnologias. Existem mais de 3,6 mil milhdes de utilizadores da Internet a
nivel global, o que significa que quase 50% da popula¢do mundial esta online (Nedra et al.,
2019). Neste sentido, no panorama atual dos meios de comunicagdo, os canais de comunicagao
de massa, como estagdes de televisdo, radios e jornais, ja ndo sao as fontes de informagao
dominantes para os individuos. Progressivamente, estes comegaram a utilizar, cada vez mais,
os canais de social media ou comunidades virtuais para a troca de informagao e construgdo de

relacdes (Hair, Clark, e Shapiro 2010).

Reconhecendo a auséncia de uma defini¢do Uinica para o conceito de social media, Obar e
Wildman (2015) referem-se a este termo como as tecnologias computorizadas que permitem a
criacdo e partilha de informacao, ideias, interesses e outras formas de expressdo através de
comunidades e redes virtuais. Estas ferramentas facilitam a comunica¢ao em rede através de
textos, videos, imagens e atualizagdes de estado divulgados em plataformas como o Facebook,

o LinkedIn, o Instagram, o YouTube e o Twitter (Nedra et al., 2019).

O aparecimento das social media deu origem a uma nova era, na qual se verifica uma mudanga
na relagdo das empresas com o seu publico. As redes sociais criam oportunidades para os
individuos expressarem as suas opinides, partilharem as suas ideias, pensamentos e
experiéncias tanto com os seus amigos como com desconhecidos (Nedra et al., 2019). O
anonimato € a seguranca proporcionados por estas novas ferramentas permitem que os
consumidores se sintam mais confiantes para expressar os seus verdadeiros sentimentos sobre
as marcas com as quais interagem (Smith, 2011), num contexto em as empresas gerem a sua
imagem tendo em conta aquilo que € dito no meio digital pelo publico (Kietzmannetal., 2011).
Além disto, devido a possibilidade de répida e direta interagao, através de likes e comentarios,
estes meios permitem que, além de darem a sua opinido sobre as marcas, os consumidores
tenham também acesso a um maior nimero de dados sobre a organizacdo e os seus produtos

(Backes, 2019), informagdes que consultam antes de tomarem uma decisao de compra (Nedra

etal., 2019).
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Assim, com base no decréscimo da adesao do publico aos mass media e na ascensdo da Internet
e das redes sociais, o marketing de massas tem vindo a deixar de ser tdo predominante como
costumava ser, dando lugar a técnicas que acompanham a nova realidade digital. As empresas
procuram hoje desenvolver estratégias centradas na construgdo de relagdes de proximidade com
o consumidor, utilizando, para isso, as redes sociais e as ferramentas que disponibilizam para
informar e envolver o publico, tendo em vista o desenvolvimento da lealdade desta comunidade
a marca (Nedra et al., 2019). A principal razdo por tras do grande interesse dos marketeers nas
redes sociais assenta no lado influente destas plataformas (Alejandro, 2010), uma vez que a
comunicagao boca a boca online passa a representar uma ferramenta de elevado potencial para

as estratégias das marcas (Santigo e Castelo, 2020).

A proliferagdo das redes sociais alargou o alcance do “Word of Mouth’”” (WOM), o processo
de influéncia pessoal, no qual a comunicagao interpessoal entre um emissor € um recetor pode
alterar as atitudes e comportamentos do recetor (Sweeney, 2008). No ambiente digital, além de
recetores, os individuos sdo hoje emissores de mensagens (Bao et al., 2019), pelo que as suas
recomendagdes, que podem agora ser partilhadas de uma para varias pessoas, alcangam uma
maior dimensdo (Lyons e Henderson, 2005). Assim, com o aparecimento da Web 2.0 e dos
novos canais de comunica¢do,0 WOM da lugar ao eWOM (Eletronic Word of Mouth) (Verma
e Yadav, 2021), que vem aumentar a visibilidade e a notoriedade das marcas e afetar as suas

vendas (De Veirman, Hudders e Nelson, 2019).

De acordo com Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39), o eWOM constitui “qualquer declaragdo
de caracter positivo ou negativo feita por potenciais, atuais ou antigos consumidores acerca
de um produto ou de uma marca, disponivel para o publico através da Internet”. Este tipo de
comunicagdo, que se caracteriza pela partilha de ideias, experiéncias e opinides no ambiente
digital, ¢ vista pelos consumidores como tendo maior credibilidade do que as mensagens
emitidas pelas empresas, representando uma importante fonte de informagdo para os
consumidores e para as marcas, quando ¢ positiva (Santiago e Castelo, 2020). Uma vez que o
ser humano tem tendéncia para acreditar que os pares nao tém qualquer intengcdo comercial,

encaram-nos como fontes de informagao auténticas e crediveis. Como resultado, os individuos,

1O "word-of-mouth", ou em portugués “passa-palavra”, é a forma mais antiga de transmitir informagao, definida, ao longo do
tempo, de diversas formas, por inimeros autores. Este método é cada vez mais utilizado como ferramenta de marketing:
marketing de boca-a-boca. E uma forma de promogio — oral ou escrita — na qual clientes satisfeitos referem a outros
individuos (e potenciais clientes) o quanto gostam de uma empresa, produto ou servigo, dando origem a uma espécie de
publicidade, ndo paga, mas muito eficiente (Huete-Alcocer, 2017).
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podem ser menos resistentes as mensagens daqueles que veem como seus pares

comparativamente as que sao divulgadas pela propriamarca (Van Noort et al., 2012).

Assim sendo, hoje, as marcas reconhecem o impacto do eWOM nas atitudes e decisdes dos
consumidores € visam encorajar € recompensar este tipo de comunicagao, tornando alguns dos
seus consumidores em fontes de publicidade (De Veirman et al., 2019). Neste sentido,
comegaram a abordar os influenciadores das redes sociais, os utilizadores influentes das destas
plataformas que conseguiram construir uma grande audiéncia de seguidores, incentivando-os a
criar e distribuir contetidos relevantes relacionados com a empresa, uma pratica denominada de
marketing de influéncia (De Veirman et al., 2017). Desta forma, as marcas podem alavancar o
poder do eWOM e tirar partido deste tipo de comunicacao para garantir o sucesso dos seus
produtos e servigos, bem como para a angariagdo de potenciais clientes (Santiago e Castelo,

2020).

2.2 Conceito de Marketing de Influéncia
Com base no crescente reconhecimento dos influenciadores digitais na comunicacdo, emerge
uma nova pratica de publicidade nas redes sociais, que tem vindo a ganhar popularidade nos

ultimos anos: o marketing de influéncia (De Veirman et al., 2017 e Breves et al., 2019).

De acordo com De Veirman et al. (2017), o conceito de marketing de influéncia traduz-se na
identificacdo e selecdo de influenciadores digitais que apresentam produtos e servigos atraveés
dos seus perfis nas redes sociais. Ja Sudha e Sheena (2017), definem este conceito como um
processo de identificacdao de individuos que tém influéncia sobre um determinado publico e
que, por isso, sdo uma mais-valia para as campanhas de uma marca, aumentando o alcance, as
vendas ou o envolvimento com a comunidade através da sua visibilidade e personalidade. De
acordo com estes autores, o marketing de influéncia ¢ uma extensdo a nocdo original de
marketing do “Word of Mouth”, centrada num contexto social e conseguida de uma forma mais
profissional. De acordo com os autores, para as marcas que procuram expandir € aumentar o
seu publico, o marketing de influéncia ¢ uma ferramenta muito importante na construcdo de

uma relagdo solida com a sua comunidade através da confianca e da autenticidade.

E entdo percetivel que o marketing de influéncia ¢ uma estratégia de marketing que recorre a
influéncia de individuos-chave ou lideres de opinido para conduzir o conhecimento dos

consumidores relativamente as marcas, bem como as suas decisdes de compra no digital: os
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influenciadores digitais, cujas caracteristicas sdo fundamentais para atrair marcas e
profissionais de marketing. E ainda de salientar que este tipo de marketing pode, normalmente,
ser praticado de duas formas: a primeira, que consiste em qualquer tipo de influéncia que nao
tenha sido paga (através de recomendagdes genuinas para captar a atengdo da marca, por
exemplo) e uma segunda opcao, o marketing de influéncia pago, que consiste em campanhas
de marketing que assumem a forma de patrocinio, publicidade ou mensagens em forma de

testemunho (Lou e Yuan, 2019).

Existem diversas vantagens na utilizacdo do marketing de influéncia. A primeira, passa pelo
facto de as marcas terem a possibilidade de optar por influenciadores mais acessiveis, em
comparacao com os elevados pregos praticados para trabalhar com celebridades nos meios
tradicionais. Além disso, os influenciadores digitais, de uma forma geral, definem a sua area de
especializacdo, pelo que existe uma maior probabilidade de os consumidores aceitarem ou
confiarem nas opinides dos influenciadores quando estes colaboram com marcas que
correspondem as suas areas de atuacdo (Lou e Yuan, 2019). Por fim, enquanto as marcas
trabalham arduamente para criar contetidos envolventes nas suas redes sociais de forma regular,
os influenciadores digitais sdo especialistas em criar conteudos atrativos com os quais 0s
consumidores interagem, permitindo que se difundam mais amplamente nas redes sociais

(Campbell e Farrell, 2020).

Perante este contexto, a percecdo da eficacia do marketing de influéncia pelos marketeers ¢é
positiva, pelo que esta area do marketing desempenha um papel cada vez mais relevante na
definicdo de estratégias de comunicagdo das marcas (Santiago e Castelo, 2020). Atualmente, o
marketing de influéncia estd a tornar-se cada vez mais importante para as marcas, especialmente
para aquelas que operam num modelo de negdcio business-to-consumer *(B2C). Sdo poucas as
empresas dos setores de moda, beleza, viagens, alimentacao ou industria de bebidas que estdao
a realizar campanhas de marketing nas quais ndo incluam a colaboragdo de influenciadores
digitais do Instagram, do TikTok ou do YouTube (Haenlein et al., 2020). De acordo com
relatorio “The State of Influencer Marketing 2021: Benchmark Report” (2021), 90% dos

profissionais de marketing que recorreram a campanhas de marketing de influéncia

2 O modelo business to consumer (B2C) consiste nas operagdes comerciais nas quais as vendas de produtos,
servigos ou transmissdo de informagao ¢ efetuada diretamente entre a empresa e o consumidor final (Réklaitis e
Pileliené, 2019).
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consideraram-nas eficazes, sendo que se prevé que a industria do marketing de influéncia cresga

aproximadamente 13.8 mil milhdes em 2021 (Influencer Marketing Hub, 2021).

2.3 Influenciadores Digitais

Embora a maioria das marcas tenha os seus proprios canais de social media, os profissionais de
marketing comecaram a compreender que envolvendo na sua estratégia influenciadores digitais,
individuos que tém um grande numero de seguidores nas plataformas das redes socias,
poderiam estabelecer um tipo de relacdo mais préxima com os consumidores (Chopra, et al.,

2020).

Atualmente, antes de tomarem uma decisdo de compra, os individuos optam por procurar
informacao relativamente a uma marca ou a um produto com base na opinidao de outros
consumidores, pelo que os influenciadores desempenham agora um papel fundamental na
formacgao de opinido do consumidor (Chopra et al., 2020). Estas personalidades influentes sdo
cada vez mais compreendidas como uma fonte credivel e imparcial que atua no melhor interesse
dos seus seguidores, pelo que o seu publico acaba, muitas vezes, por comprar os produtos
mencionados por si, considerando a sua opinido lider e, efetivamente, tornando-os
influenciadores da comunidade. E, entfo, percetivel que as plataformas dos influenciadores
digitais sdo meios de criacdo de valor unico tanto para os seus seguidores como para os

anunciantes que pretendem transmitirmensagens a uma audiéncia (Santiago e Castelo, 2020).

Freberg et al. (2011) descreveram os influenciadores das redes sociais como individuos que
revelam a capacidade de moldar as atitudes da sua audiéncia através das ferramentas das social
media. Esta defini¢do tem vindo a evoluir no sentido de estabelecer uma associagao direta entre
estes individuos, praticas de self-branding* e a promog¢io de marcas, pelo que, posteriormente,
os autores De Veirman et al. (2017) vao mais longe e apresentam uma defini¢do que, além de
expor a forma como os influenciadores chegam a audiéncia, j& integra a possibilidade de
disseminagdo de mensagens comerciais por parte destas figuras. Assim, os autores definem os
influenciadores digitais como consumidores que sdo mais propensos a procurar informacdes,

recomendar produtos e marcas e a partilhar as suas opinides com um niimero significativo de

3 O self-branding traduz-se na construgdo de uma marca pessoal. E o processo através do qual o individuo cria e
mantém uma imagem, que reflete a sua identidade tinica, demonstrando as suas capacidades e os seus valores aos
outros. Atualmente, este fendmeno ¢ intensificado pelas redes sociais, que permitem promover as caracteristicas
do individuo junto de um maior nimero de pessoas (Whitmer, (2019).
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seguidores nos seus perfis, tendo a capacidade de os impactar, nomeadamente na mudanga de
comportamentos. Mais recentemente, Delbaere et al., (2020) desenvolvem uma defini¢do que
concilia as duas perspetivas anteriores. Segundo os autores, influenciadores digitais sao
utilizadores das redes sociais que reuniram um grande nimero de seguidores em plataformas
de redes sociais, alcangando o estatuto de micro-celebridade, e que tém uma posicdo de
influéncia junto destas pessoas. De acordo com os autores, estes individuos tém a capacidade
de mobilizar um determinado nimero de seguidores a pensar e agir de determinada forma
através de contetidos (opinides, experiéncias pessoais ou mensagens de marcas) concebidos, na

maioria dos casos, pelo proprio individuo e partilhados através das redes sociais.

Assim como as celebridades tradicionais, os influenciadores com muitos seguidores em uma
ou mais plataformas tém um grande alcance junto do publico. Contudo, a origem da sua
popularidade, bem como a natureza da sua influéncia, ¢ diferente. Enquanto as celebridades e
figuras publicas tradicionais ganham reconhecimento devido a sua aparéncia fisica (por
exemplo, modelos) ou talento (por exemplo, atores e atletas), os influenciadores digitais
ganham popularidade através da criacdo altamente apelativa de diferentes conteudos, quer sobre
um tema especifico, em que se apresentam como especialistas num setor ou de uma forma mais

geral, apresentando os seus estilos de vida (De Veirman et al., 2019).

Além disto, também a capacidade de influenciar ¢ diferente. Os perfis dos influenciadores
digitais sdo considerados mais influentes do que os das celebridades tradicionais, uma vez que
estes partilham com a audiéncia aspetos pessoais da sua vida pessoal e interagem diretamente
com a mesma, tornando-se consequentemente mais acessiveis, genuinos, crediveis, intimos e,
portanto, faceis de se relacionar com a comunidade, na opinido do publico. Perante esta
percecao de afinidade, existe uma maior tendéncia para que as pessoas adotem as suas atitudes
e comportamentos dos influenciadores (Djafarova e Rushworth, 2017). Além disto, estas
personalidades fornecem informagdes atualizadas e avangadas aos seguidores sobre as marcas
com quem tém parcerias, o que pode influenciar a opinido dos consumidores relativamente as

respetivas marcas (De Veirmanet al., 2017).

Assim, devido a capacidade de influenciar atitudes, perce¢des e comportamentos de compra
dos seus seguidores, estas personalidades sdo consideradas como lideres de opinido online (De
Veirman et al., 2017), sendo cada vez mais valorizadas pelos profissionais de marketing, que,
atualmente, reconhecem o potencial do seu trabalho e procuram integra-las nas suas estratégias

sempre que seja pertinente (Santiago e Castelo, 2020). Para tal, existe uma preocupagao com a
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coeréncia entre os valores da marca e o perfil do influenciador, para que a mensagem seja
transmitida de uma forma auténtica e genuina como o publico valoriza, tendo sempre em vista

a eficaciada comunicacao (Gonzalez, 2020).

Desta forma, a apresentagao de produtos por influenciadores digitais ¢ feita através da inclusao
dos mesmos na sua rotina diaria de uma forma natural, uma pratica que se tornou comum e que
¢ considerada de confianga pelos seus seguidores (Djafarova e Rushworth, 2017). Os
influenciadores incorporam marcas nos seus feeds, e, embora legalmente sejam obrigados a
fornecer uma indica¢do adequada da natureza persuasiva das suas mensagens (por exemplo,
utilizando as hashtags "#patrocinado" ou "#pub"), os seguidores aceitam prontamente as suas
recomendacgdes (Boerman et al., 2017). Esta aceitagdo tem, muitas vezes, por base o facto de
os profissionais de marketing utilizarem os influenciadores digitais como mediadores de
mensagens online através de narrativas (storytelling) para estabelecer relagdes com os
consumidores € aumentar a probabilidade de que estes comprem produtos das suas marcas (De
Veirman et al., 2017). Unir os valores da marca aos valores do influenciador desde o primeiro
momento, através de briefings mais flexiveis que privilegiem a autenticidade, favorece o
desenvolvimento de uma relagdo genuina com o publico destas personalidades (Gonzalez,

2020).

Contar historias na esfera do marketing, o storytelling, consiste em transmitir uma mensagem
através de uma forma atrativa, que capte a aten¢do do publico e o envolva emocionalmente,
real¢ando a relagdo entre o consumidor e a marca (Lundqvist et al., 2013). No entanto, ha que
salientar que, ainda que exista a defini¢ao prévia de uma narrativa por parte de uma marca, a
credibilidade e impacto da opinido destes individuos na decisdo de compra dos consumidores
ndo ¢ controlavel. Ainda que seja provavel que os influenciadores fagam comentarios positivos
relativamente aos produtos, pois desejam permanecer leais as marcas das quais recebem

incentivos, este tipo de feedback ndo ¢ garantido (De Veirman et al., 2019).

O termo “influenciador digital” tem vindo a ser cada vez mais utilizado para fazer referéncia
aos lideres de opinido das redes socias. Estas personalidades sdo pessoas que, através das suas
plataformas online, conseguem aproximar-se do publico que os acompanha, acabando, muitas
vezes, por influenciar as suas opinides € comportamentos, 0s seus gostos e consumo de produtos
ou servigos (Backes, 2019). Desta forma, além da capacidade que revelam para transmitir
mensagens comerciais e influenciar o seu publico nesta vertente, a sua capacidade de modificar

opinides e comportamentos revela potencial para mudar o comportamento do publico em geral
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face a uma causa social que podem ser muito uteis se adequadamente selecionadas (Swatrt et

al., 2020).

2.4 O papel dos Influenciadores Digitais enquanto lideres de opinido da atualidade

E frequente que os individuos pesquisem informagéo relativamente a um produto ou servigo
antes de efetuarem uma compra. Esta pratica tem vindo a tornar-se cada vez mais comum desde
1940, quando surgiu o conceito de lider de opinido (Backes, 2019), que Araujo (2015) define
como o individuo que, no centro da rede de relagdes, influencia outros individuos na tomada de
decisdo. O lider de opinido ¢ uma figura influente que d4 a sua visdo acerca dos factos,
partilhando-a, sendo relevante para a sua rede de relagdes e por ela reconhecido (Aleahmad et
al., 2016). A esta pessoa sempre foram atribuidos prestigio e status social. E o individuo que ja
experimentou um produto ou servigo e, assim, reune condi¢des para dar a sua opinido
relativamente aos seus pontos positivos € negativos, para que quem recorre a0s mesmos tome

decisoes, de acordo com as suas expectativas (Backes, 2019).

Se considerarmos as relagdes sociais contemporaneas, compreendemos que estas sdo muito
mais horizontais do que outrora. A relagdo entre a marca e os seus consumidores ¢ mais
complexa do que nunca, uma vez que a comunicagdo deixou de ser unidirecional. O
aparecimento da Internet e das redes sociais veio proporcionar aos consumidores a
possibilidade de comunicar e acrescentar contetido a tudo aquilo que ¢ proposto pelo emissor,

neste caso, a marca (Backes, 2019).

Neste contexto, torna-se pertinente ter em consideracdo a Teoria do Duplo Fluxo da
Comunicagao (Two-Step Flow of Communication), desenvolvidaem 1948 por Paul Lazarsfeld,
Bernard Berelson e Hazel Gaudet no livro “The People’s Choice ”, apds uma pesquisa sobre os
processos de tomada de decisdo dos eleitores durante a elei¢ao presidencial de 1940 nos Estados
Unidos (Lazarsfeld et al., 1948). Na altura em que o modelo foi desenvolvido veio revelar que
as mensagens diretas das elites sobre o tema das elei¢des raramente alcangavam os cidadaos de
forma direta. Em vez disso, a informacao destas mensagens chegava ao publico indiretamente,
muitas vezes, através de lideres de opinido, que abordavam o tema com 0s seus amigos e
conhecidos, aceitando, rejeitando ou reinterpretando a mensagem inicial (Borges, 2015).
Segundo a Teoria do Duplo Fluxo da Comunicagdo, este panorama revela um fluxo de
comunicacao em duas fases: do emissor aos lideres de opinido e dos lideres de opinido as demais

pessoas. Trata-se de ter em consideracdo os contextos sociais, nos quais os individuos estao
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inseridos, nos estudos sobre a comunicagdo de massa, enfatizando a importancia das relagdes

interpessoais no processo de comunicagdo (Aratjo, 2015).

Embora esta teoria ndo seja recente, ¢ possivel aplica-la ao contexto atual. No entanto, ¢
necessario fazer-lhe atualizagdes. Atualmente, a Internet proporciona maultiplos fluxos de
comunicacdo, em particular, através de plataformas com o Facebook, o YouTube, o Instagram
e o TikTok. Nestas plataformas, os influenciadores digitais, considerados pelos seus seguidores
como os novos lideres de opinido contemporaneos (Backes, 2019) sdo um novo tipo de
conselheiros independentes que, através do Word of Mouth, moldam e influenciam as atitudes
dos consumidores através de publicagdes online (Freberg et al., 2011). Estas personalidades
revelam, no ambiente digital, ter muitas das caracteristicas dos lideres de opinido tradicionais,
como a recetividade as mensagens, o papel de incentivo ao debate e influéncia e valorizagdo
entre os contactos sociais (Uzunoglu, 2014), pelo que sdo importantes para a criagdo e
disseminagdo de informagao noticias acerca da sociedade e da politica, assim como informagao

sobre marcas (Hansen et al., 2011).

Do ponto de vista da comunicagdo das marcas, na sua qualidade de influenciadores digitais,
estas personalidades assumem um papel fundamental enquanto ferramentas de marketinge de
publicidade, principalmente, para lancar novos produtos ou introduzir um produto existente
num novo mercado (Backes, 2019). Este fator deve-se ao facto de os influenciadores digitais
promoveram as marcas, inserindo os seus produtos no seu quotidiano, tornando-as relacionaveis
com o dia a dia do consumidor comum (Glucksman, 2017). Revelam-se assim uma nova forca
no fluxo de comunicagao desta teoria (Uzunoglu, 2014), pois, no contexto atual, as marcas
confiam os seus produtos primeiro a um influenciador, que faz, posteriormente, o papel de
mediacdo para o consumidor, de forma de persuadi-lo a comprar esse mesmo produto. Desta
forma, estes individuos atuam como mediadores, que dao relevancia ao contetido que publicam,

captando a aten¢do do seu publico, que, por sua vez, passa a dar importancia ao seu discurso

(Backes, 2019).

Ja do ponto de vista da sociedade, numa fase em que o mundo enfrenta uma pandemia, os
influenciadores utilizam as suas plataformas para partilhar informag¢ao que véa ao encontro dos
interesses da sua comunidade, que tem vindo a alterar os seus valores e habitos em prol do bem
comum, pelo que a discussao de temas de caracter social e politico ¢ cada vez mais frequente
nos perfis destas personalidades (Lee e Blasco — Arcas, 2020). De forma a transmitir aos seus

seguidores a autenticidade e confianga que o publico cada vez mais valoriza, existe também
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uma tendéncia crescente para que os influenciadores abordem temas relevantes com um
proposito, partilhando mensagens que ndo tém uma inten¢do comercial, mas sim uma ligacao
com causas relevantes para a comunidade. Neste sentido, estdo também a proliferar novas
tematicas que antes pareciam distantes do mundo dos influencers — como, por exemplo, a saude
fisica e mental, a procura pela autoaceitagdo ou de body positivityy?, a sustentabilidade e o
incentivo ao consumo de marcas responsaveis, a importancia dos direitos dos animais ou a

informacao sobre a ideologias de alimentagcdo como o veganismo (Gonzalez, 2020).

Quando os influenciadores abordam temas sociais, despertam a atencao dos seus seguidores por
essas causas, 0 que, muitas vezes, se traduz numa intengdo de se associarem também aos temas,
aumento a sua participacdo civica (Wymer, 2016). Neste contexto, ¢ relevante que os
influenciadores se associem a causas sociais que sejam coerentes com os valores do seu perfil,
de forma a assegurar que existe fif entre a causa promovida e aquilo que habitualmente sdo os
seus conteudos, para que a audiéncia reconheca esta associagdo a causas sociais como credivel

e queira também ela participar na mudanga positiva (Becker, Wiegand e Reinartz, 2019).

Esta ¢ uma tendéncia do comportamento do consumidor que veio para ficar no universo digital
e que pode desencadear diversos movimentos contra as marcas, quando estas desenvolverem
acdes que vao contra os valores que despontam entre a comunidade. Por outro lado, esta
tendéncia pode ser também uma grande aliada do fortalecimento da reputagdo das marcas e da
sua diferenciacdo entre a concorréncia quando estas desenvolverem iniciativas que tenham em

vista a criacdo de um compromisso com a responsabilidade social (Gonzélez, 2020).

No entanto, ainda que o didlogo dos influenciadores sobre temas relevantes para a sociedade
seja do interesse do publico, ha que ter em consideracdo que o estudo realizado por Soares et
al., (2020) revela que a opinido e comportamento do publico sdo mais influenciados quando
expostos a informacgdes sobre o dia a dia e estilo de vida do influenciador do que quando o

influenciador apresenta ideias sobre temas sociais.

4 Body positivity refere-se a0 movimento que defende que todas as pessoas merecem ter uma imagem corporal
positiva, independentemente daquilo que a sociedade e a cultura popular estipulam como tamanhos e aparéncias
ideais. Alguns dos objetivos do movimento passam por ajudar as pessoas a criar confianga e aceitacdo dos seus
proprios corpos (Cohen, Newton-John e Slater, 2020).
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Capitulo 3 - Desenvolvimento da crianca ao longo da infancia

3.1 Desenvolvimento da crianca

A investigagdo académica que examina o comportamento de consumo infantil remontaaos anos
50, altura em que foram publicados alguns estudos isolados sobre o tema, como “Brand loyalty”
de Guest (1955). No entanto, foi apenas na década de 1960 que se verificou o reconhecimento
das criangas como um mercado de consumo, a medida que os investigadores expandiram o
espetro de pesquisa, de forma a incluir nela a compreensao das criangas sobre a intengao e

objetivos do marketing (John,1999).

Posteriormente, durante a década de 1970, alguns grupos de defesa do interesse publico nos
EUA, liderados pela Action for Children’s Television (ACT) e pelo Center for Science,
solicitaram a Federal Trade Commission (FTC) que investigasse os efeitos dos anuncios
televisivos nas criancas. Neste sentido, a The National Science Foundation (NSF) analisou
diversos estudos realizados acerca das criangas enquanto consumidores, identificando varias
questoes-chave para o estudo deste tema (Curran e Hyman, 2000). Entre as diferentes questoes
que se levantaram, destacam-se a incapacidade que as criangas revelam para distinguir a
publicidade de contetidos de entretenimento, a sua vulnerabilidade e o efeito direto que os

anuncios tém nos seus valores, atitudes e comportamentos (Adler et al., 1980).

Na €poca, os investigadores desta d&rea compreenderam que, de modo a explorar a forma como
o marketing impacta as criangas, seria relevante abordar as teorias do desenvolvimento
cognitivo que englobam as diferencas baseadas na idade e na percegao das criangas em relagado
ao mundo que as rodeia, bem como as perspetivas que abordam a sua evolugdo social (Calvert,
2008). Abordar estas teorias, permite entender a forma como as criangas absorvem os estimulos
que recebem do meio, bem como o modo como tratam essa informacao nas diferentes fases do
seu crescimento (Olmos, 2011), uma vez que, como explicava o filésofo John Locke, a crianca
¢ como uma folha de papel em branco que ¢ preenchida ao longo do tempo com o decorrer de

experiéncias que vivencia (Ramos e Barbieri-Figueiredo, 2020).

O desenvolvimento cognitivo e social durante a infincia ¢ a base da evolucao das criangas na
compreensao e no desempenho do papel de consumidor. A evolugao das capacidades cognitivas
contribui para o desenvolvimento dos conhecimentos do consumidor e da capacidade de tomada
de decisao, pois, capacidades cognitivas bem desenvolvidas facilitam o processo de avaliagao

de produtos, comparando-os com outras alternativas, por exemplo. A evolugdo das capacidades
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sociais ¢ igualmente util. Muitas situagcdes de consumo envolvem compreensao interpessoal,
desde percegdes que as criangas formam acerca das pessoas que utilizam certos produtos ou
marcas até situagdes de negociacdo com os pais numa tentativa de influenciar a compra de

artigos desejados (John,1999).

3.1.1 Desenvolvimento cognitivo da crianca

Para a melhor compreensao do desenvolvimento intelectual do individuo, os psicélogos do
desenvolvimento, bem como os investigadores em comunica¢do e marketing, aplicam
frequentemente as quatro fases da Teoria do Desenvolvimento Cognitivo de Jean Piaget (1929)
— fase sensoriomotora, fase do pensamento pré-operacional, fase do pensamento operacional
concreto e fase do pensamento operacional formal - para explicar as diferencas baseadas na

idade e na forma como as criangas compreendem os contetudos (Calvert, 2008).

Enquanto biodlogo, Jean Piaget, interessava-se pela forma como o organismo se adapta ao
ambiente. Assim, a pergunta que Piaget formulou pela primeiravez aos 15 anos (em 1911), foi
o pilar essencial da sua pesquisa a qual dedicou toda a sua vida: “como € que o ser vivo consegue
adaptar-se ao meio ambiente?”. Partindo dessa pergunta, o autor relaciona a problematica da
adaptacao bioldgica a problematica do conhecimento, chegando a duas questdes centrais
(Piaget, 1929). A primeira assenta na ideia de que a adaptacdo biologica de todo organismo
vivo, bem como toda a evolucdo intelectual, acontece através do contacto com o ambiente. Ja
a segunda ideia passa pela crenga de que os fatores normativos do pensamento correspondem
as relagdes, isto €, as necessidades de equilibrio de caracter biologico. Assim, para o autor, o
conhecimento do ser humano ¢ resultado das trocas entre si € o meio. Quer isto dizer que as
estruturas mentais do ser humano ndo estdo programadas desde sempre, surgindo como
resultado dos estimulos que o ambiente faz ao organismo (Cavicchia, 2010). Para o autor, o
comportamento (adaptagdo ao ambiente) ¢ controlado através das organizagdes mentais que o
individuo utiliza para representar o mundo e designar acdes. Esta adaptacao ¢ direcionada por
uma orientagdo bioldgica para obter um equilibrio entre esses esquemas mentais € o ambiente

externo (Huitt e Hummel, 2003).

De facto, todas as criancas nascem com potencial para o desenvolvimento, sendo que ¢ com
base nas relagdes familiares e no ambiente a sua volta que, a crianga, constroi as suas percegoes

€ a sua estrutura cognitiva e emocional. Neste processo, enfrenta diferentes etapas de maior
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dependéncia de terceiros, até chegar a fase de autonomia, na idade adulta, quando forma a sua

identidade pessoal (Olmos, 2011).

Segundo a teoria do autor, a primeira etapa do desenvolvimento cognitivo, o periodo sensorio-
motor que ocorre desde o nascimento até aos dois anos, ¢ extramente importante (Cavicchia,
2010). Nesta etapa, a inteligéncia ¢ demonstrada através da atividade motora sem recorrer a
simbolos (Piaget, 1929). O conhecimento do mundo ¢ limitado, uma vez que ¢ baseado nas
interagdes fisicas (Huitt e Hummel, 2003). Posteriormente, a partir dos dois até aos sete anos,
as criangas encontram-se na fase do pensamento pré-operacional (Piaget, 1929). Esta fase do
desenvolvimento caracteriza-se por ser uma etapa na qual a inteligéncia comeca a manifestar-
se através de simbolos e de linguagem mais desenvolvida, sendo também nesta etapa que se da
o desenvolvimento da memoriae da imaginagdo (Huitte Hummel, 2003), pelo que as criangas
se comegam a concentrar em propriedades como o aspeto dos objetos, incluindo dos produtos
(Calvert, 2008). Posteriormente, 0 pensamento operacional concreto surge entre os sete e 0s
onze anos de idade, sendo que, nesta fase, as criangas sao observadoras ativas, que comecam a
compreender o mundo de forma mais realista (Piaget, 1929). Compreendem, por exemplo, que
as manipulagdes percetivas ndo alteram as propriedades dos objetos. Assim, comegam a ir além
da informag¢ao dada num conteudo comercial e compreendem que a intencao dos anunciantes ¢
vender produtos. Por volta dos doze anos e a partir dessa idade, os jovens raciocinam de forma
abstrata e compreendem os motivos dos anunciantes, o que os leva a tornarem-se cada vez mais

céticos em relagdo a publicidade (Calvert, 2008).

De acordo com a Teoria do Desenvolvimento Cognitivo de Jean Piaget, as criangas sdo adultos
incompletos, uma vez que sdo incapazes de raciocinar e formar conclusdes logicas. Ainda que,
ao longo do tempo, tenham surgido argumentos de alguns psicologos que indicam que o quadro
tedrico do autor esta desatualizado, adicionando novas componentes a sua teoria, esta ¢ a base

de muitas da pesquisa realizadas até entdo sobre publicidade e criancas (Curran e Hyman,

2000).

3.1.2 Desenvolvimento social da crianca

Durante toda a sua vida, o ser humano existe integrado num meio social. Desenvolve-se em
contexto de interagdo com os outros, num ambiente que da respostas as suas necessidades. A
este processo, no qual o individuo adota comportamentos que lhe permitem a sua integragao na

sociedade da-se o nome de processo de socializagdo. E durante a infancia e adolescéncia que
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este processo ¢ mais intenso, sendo que os agentes de socializagdo, principalmente a familia, a
escola e os grupos de pares sdo os principais modelos de integracdo (Setton, 2011), pois sdo os
modelos vivos de quem as criancas observam comportamentos que tendem a reproduzir a

medida que crescem (Yasaroglu, 2020).

O campo do desenvolvimento social do ser humano inclui uma grande variedade de temas,
como o desenvolvimento moral, o altruismo e desenvolvimento pro-social, a formagdo de
impressoes € a adogdo da perspetiva social. No entanto, para o estudo da influéncia do
marketing na crianga, os aspetos da adocao da perspetiva social e a formacao de impressdes sao
os mais relevantes. Por um lado, a ado¢ao de uma perspetiva social, que envolve a capacidade
de reconhecer perspetivas para além da propria, estd fortemente relacionada com a influéncia
de compra e as capacidades de negociacgdo. Por outro, a formacao de impressdes, que abrange
a capacidade de fazer comparagdes sociais, esta fortemente relacionada com a compreensao dos

aspetos sociais dos produtos e do consumo (John,1999).

O desenvolvimento das perspetivas sociais ¢ estudado por Selman (1980). O autor aborda a
forma como a capacidade das criangas para compreender diferentes perspetivas progride através
de varias etapas. Segundo o autor, na primeira etapa, a fase egocéntrica (3-6 anos), as criangas
desconhecem qualquer outra perspetiva que no a sua. A medida que entram na fase seguinte
(6-8 anos), tornam-se conscientes de que outros podem ter opinides ou motivos diferentes dos
seus, mas acreditam que este aspeto se deve ao facto de possuirem informacdes diferentes e ndo
uma opinido diferente da situag@o. Assim, as criancas nesta fase ndo apresentam a capacidade
de pensar realmente a partir da perspetiva de outra pessoa. Esta caracteristica emerge na
capacidade de autorreflexao que a crianga comega a assumir entre os 8 € os 10 anos, pois, nesta
fase, ndo s6 entendem que os outros podem ter opinides ou motivos diferentes dos seus, mesmo
que tenham a mesma informagao, como podem realmente considerar o ponto de vista de outra
pessoa. Contudo, a capacidade de considerar simultaneamente o ponto de vista de outra pessoa
e 0 seu ndo surge até aos 10-12 anos. Este ponto, tal como a persuasdo e a negociagdo, requer
ter em consideracao as perspetivas de ambas as partes. A fase final (12-15 anos ou mais),
apresenta um aspeto do desenvolvimento adicional, a capacidade de compreender a perspetiva

de outra pessoa tendo em conta o grupo social a que pertence ou ao sistema social no qual atua.

A formacdo de impressdes sofre uma transformagao semelhante a medida que as criangas
aprendem a fazer comparagdes sociais a um nivel mais elaborado. Barenboim (1981) descreve

a sequéncia de desenvolvimento que ocorre a este nivel entre os 6 € 12 anos. De acordo com o
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autor, antes dos seis anos, as criangas descrevem outras pessoas em termos concretos ou
absolutos, mencionando frequentemente a aparéncia fisica ou comportamentos concretos, no
entanto, nesta fase, as descri¢des nao incorporam comparacgdes com outras pessoas. Na primeira
fase da teoria de Barenboim, a fase de comparagdes comportamentais (6-8 anos), as impressoes
das criangas continuam a basear-se em atributos ou comportamentos concretos, mas, nesta
etapa, ja fazem comparacdes entre individuos. Na segunda fase, que Barenboim designa como
fase de construgdo psicologica (8-10 anos), as impressdes sao baseadas em atributos
psicologicos ou abstratos, mas nao incluem comparagdes com outros. As comparagdes baseadas
em atributos psicologicos ou abstratos s6 surgem na fase de comparacgdes psicoldgicas (11 - 12

anos ou mais) (Barenboim, 1981).

3.1.3 A crian¢a enquanto consumidora

Perante as questdes levantadas relativamente ao desenvolvimento cognitivo e social da crianca
abordadas no ponto anterior (década de 70), emergiu uma maior preocupacao com os efeitos da
publicidade no comportamento da crianga. Paralelamente aos processos de desenvolvimento
cognitivo e da aprendizagem social, a crianga processa uma série de experiéncias relacionadas
com o consumo, sendo que tanto o desenvolvimento cognitivo como a aprendizagem social
permitem que a crianga evolua enquanto consumidora. Assim, na altura, surgiu a necessidade
de aprofundar o estudo sobre este campo, dando origem a uma nova geracao de investigadores

que se debrugam mais a fundo sobre as criangas enquanto consumidores (John,1999).

Um dos principais estimulos para o desenvolvimento desta area foi o conceito de socializacao
do consumidor, que o autor Scott Ward (1974) define como o processo através do qual os jovens
adquirem competéncias, conhecimentos e atitudes relevantes para o seu desempenho enquanto
consumidores no mercado. Esta defini¢do vem trazer um novo foco a investigagao dos efeitos
da publicidade e do marketing no comportamento da crianga. Tendo em conta este conceito e
partindo das duas teorias abordadas anteriormente em relagdo ao desenvolvimento cognitivo e
social, Deborah John (1999) construiu o Modelo de Socializacdo do Consumidor, que assenta
em trés niveis da socializa¢do do consumidor: a fase percetual (aproximadamente entre os 3 e
os 7 anos); a fase analitica (aproximadamente entre os 7 ¢ os 11 anos); e a fase reflexiva

(aproximadamente entre os 11 e os 16 anos).

De acordo com a autora, a primeira fase, a fase percetual (3-7 anos), ¢ orientada para as

caracteristicas percetuais imediatas e facilmente observaveis, uma vez que, como Piaget (1929)
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explica, nestas idades as criangas s se concentram em dimensdes Unicas de objetos e
acontecimentos, limitando assim as suas capacidades de decisdo como consumidores
informados. Além disto, seguindo a linha de raciocinio de Selman (1980), a autora defende que,
uma vez que o conhecimento do consumidor infantil nesta idade se baseia apenas nas suas
proprias observacoes, pois ainda ndo consegue pensar na sua perspetiva e na de outra pessoa
em simultaneo, esta ¢ uma fase egocéntrica. Por fim, estas criangas revelam familiaridade com
conceitos no mercado, tais como marcas ou lojas de retalho, mas raramente as compreendem
além de um nivel superficial. Ja na fase analitica (7-11 anos), a medida que as criangas adquirem
a capacidade de analisar produtos, com base em varias dimensdes de cada vez, o seu
conhecimento das técnicas dos anunciantes torna-se muito mais sofisticado. A mudanga do
pensamento percetual para um pensamento mais simbolico, identificado por Piaget (1929),
juntamente com o aumento das capacidades de processamento de informacao, resultam numa
compreensao mais aperfeigcoada do mercado, num conjunto mais complexo de conhecimentos
sobre conceitos como publicidade e marcas e numa nova perspetiva que vai além dos seus
proprios sentimentos e motivagdes. De seguida, a fase de reflexdo (11-16 anos) caracteriza-se
por uma maior evolucdo em varias dimensdes do desenvolvimento cognitivo e social. O
conhecimento sobre conceitos de mercado como a marca € o prego torna-se ainda mais
heterogéneo. Ocorre uma mudanga de orientacdo do pensamento, para uma forma mais
reflexiva de pensar e raciocinar, 8 medida que as criangas entram na adolescéncia e se
concentram mais nos significados sociais e nos alicerces do mercado de consumo. Como
Selman (1980) indica, surge uma maior consciéncia das perspetivas das outras pessoas,
juntamente com a necessidade de moldar a sua propria identidade e de se moldar as expectativas
do grupo, resultado numa maior atencao aos aspetos sociais de ser consumidor, fazer escolhas
e consumir marcas. Verifica-se uma compreensdao madura dos produtos e das praticas de
marketing, que resulta num conhecimento relativamente avangado dos produtos e da intencao
do anunciante. Mesmo assim, todas as criangas podem ser influenciadas a comprar
determinados produtos se os produtos forem suficientemente atrativos para os consumidores

(John,1999).

Com base neste modelo, bem como nas teorias que lhe dao origem, surgiram, na €poca,
argumentos que defendiam que a publicidade dirigida as criangas era injusta, defendendo que
as criancas tém pouca compreensdo da intengdo de venda e da intensdo persuasiva da
publicidade, vendo-a como informativa, verdadeira e divertida (Blatt, Spencer e Ward, 1972).

Posto isto, seguiu-se um intenso debate de politica publica acerca desta tematica, que culminou
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numa proposta da Comissao Federal de Comércio em 1978 para proibir a publicidade televisiva
para criancas com menos de oito anos de idade. Embora esta proposta tenha acabado por ser
derrotada, a preocupacdo relativamente a literacia publicitaria das criangas e o debate acerca da
injusta vantagem dos anunciantes na persuasao das criancas continua até hoje (John,1999), uma
vez que os conteudos comerciais sao cada vez mais apresentados de forma integrada noutro

tipo de contetidos (Boerman e Van Reijmersdal, 2020).

3.2 Literacia publicitaria infantil

A medida que crescem, os individuos desenvolvem conhecimento sobre as taticas utilizadas nas
técnicas de persuasdo, que ativam quando expostos a uma mensagem persuasiva: a literacia
publicitaria, uma componente da literacia mediatica (Friestad e Wright, 1994). A literacia
publicitaria é geralmente definida como o conhecimento conceptual da publicidade (Wright et
al., 2005), que permite que os individuos tenham a capacidade de identificar como, quando e
porque que os profissionais de marketing tentam influencia-los (Van Dam e Van Reijmersdal,

2019).

Quando as criangas desenvolvem este conhecimento utilizam-no para processar criticamente os
contetidos comerciais com que se cruzam, tornando-as menos suscetiveis aos seus efeitos
(Rozendaal et al., 2011). No entanto, esta capacidade desenvolve-se gradualmente ao longo da
vida, dependendo do desenvolvimento cognitivo e social do individuo, abordados no ponto
anterior, pelo que, segundo o Modelo de Socializagdo do Consumidor (John,1999), apenas ¢
ativadaentre os 11 e os 16 anos de idade. S6 nesta fase € que as criangas t€ém maior consciéncia
das praticas de marketing e, por sua vez, capacidade para ativar a sua literacia publicitaria,
contrabalancando reacdes automaticas que emergem perante o caracter divertido dos formatos

de publicidade da atualidade (Hudders et al., 2017).

Com base nos diferentes modelos construidos ao longo do tempo, podem ser identificadas sete
componentes do conhecimento da literacia publicitaria: (i.) o reconhecimento da publicidade,
diferenciagdo da publicidade de outros conteudos mediaticos; (ii.) reconhecimento da fonte da
publicidade - compreensdo da identidade que paga pelas mensagens publicitarias; (iii.) perce¢ao
do publico alcangado - compreender o conceito de segmentagao do publico; (iv.) compreender
que a publicidade esta a vender intencionalmente - a publicidade tem uma intengdo de venda,;
(v.) compreensdo da intengdo persuasiva da publicidade - compreensdo de que a publicidade

tenta influenciar o comportamento dos consumidores alterando os seus estados mentais; (vi.)
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compreender as taticas persuasivas do anunciante - compreender as estratégias especificas
utilizadas pelos anunciantes; (vii.) compreensdo do preconceito da publicidade - estar
consciente das discrepancias entre o produto anunciado e o produto real (Rozendaal et al.,

2011).

Ainda que todas estas componentes sejam relevantes, o corpo de investigacdo da literacia
publicitaria infantil tem-se concentrado maioritariamente em alguns destes elementos: (i.) o
reconhecimento da publicidade, (iv.) a compreensao da sua inten¢do de venda e a (v.) intengao
persuasiva. No que diz respeito ao reconhecimento da publicidade, foi comprovado que antes
dos cinco anos, as criangas tém dificuldade em distinguir os conteudos comerciais dos
conteidos nao pagos e que, portanto, encaram a publicidade principalmente como
entretenimento. Contudo, por volta dos oito anos, a maioria das criangas ja ¢ capaz de
reconhecer a diferenca entre a publicidade e os restantes conteudos, comeg¢ando a identificara
fonte da publicidade. Além disto, ¢ também nesta fase que demonstram uma compreensao
crescente da intencao da publicidade (Kunkel, 2010). Embora tenham sido utilizados diferentes
termos para abordar a intengao publicitaria (inten¢do de venda, inteng@o persuasiva, intencao
comercial, por exemplo), a maioriadas pesquisas dedicam-se efetivamente a compreensao das
criangas quanto a intencao de venda (Wright et al., 2005). Estes estudos mostram de forma
consistente que mais de trés quartos de todas as criancas compreendem a intencao de venda de
publicidade por volta dos oito anos. J& os estudos que analisaram a compreensao das criangas
sobre a intencdo persuasiva da publicidade revelam que as criangas desenvolvem a
compreensdo desta inten¢do mais tarde do que a compreensdo da sua inten¢cdo de venda
(Kunkel, 2010). Assim, a luz da teoria dos autores Moses e Baldwin’s (2005), compreendemos
que ¢ mais facil para as criangas compreender que os anunciantes tentam modificar o seu
comportamento (intengdo de venda) do que compreender que os anunciantes tentam mudar os

seus pensamentos (inteng¢ao persuasiva).

Uma vez que a compreensdo da inten¢do de persuasdo e o seu impacto na modificacdo da
opinido das criangas ¢ o ponto mais relevante para o desenvolvimento desta investigacao, e com
base em teorias que defendem que esta ¢ a principal capacidade para o desenvolvimento da
literacia publicitaria (Roberts,1983), torna-se pertinente abordar o modelo que Friestad e
Wright (1994) desenvolveram acerca do conhecimento da persuasdo. Com o objetivo de
apresentar um modelo que aborde a forma como o conhecimento da persuasdo do sujeito
influencia a sua resposta as diferentes mensagens persuasivas surge o Persuasion Knowledge

Model (PKM), em portugués, o Modelo de Conhecimento da Persuasdo, que aprofunda a

31



natureza e o desenvolvimento da literacia publicitaria. Para os autores, para que uma teoria
acerca da persuasao esteja completa deve explicar a forma como os individuos desenvolvem o
conhecimento da persuasdo, a forma como ¢ utilizado em diferentes episddios de persuasdo e
como as varias fases desse conhecimento do individuo alteram a forma como os profissionais

de marketing aplicam as suas estratégias (Hudders et al., 2017).

O PKM engloba trés elementos essenciais: o “target” (alvo), pessoa a quem se destinam as
mensagens de persuasdo; o “agente”, a entidade ou pessoa que o farget identificacomo sendo
responsavel pela concecdo e construcao de uma tentativa de persuasao e, por ultimo, a “tentativa
de persuasio”, a perce¢do que o target tem do comportamento estratégico desenvolvido pelo
agente, delineado para influenciar as suas crencas, atitudes, decisdes ou comportamentos.
Assim, o foco deste modelo recai sobre a interacdo de trés estruturas de conhecimento
desenvolvidas pelo target: o conhecimento de persuasdo; o conhecimento sobre o agente
(objetivos do agente) e o conhecimento sobre o tema da mensagem (crengas sobre a mensagem
que ¢ transmitida). O conhecimento de persuasao refere-se a capacidade que o individuo tem
de reconhecer, analisar, interpretar e avaliar as técnicas persuasivas utilizadas. J4 o
conhecimento sobre o agente diz respeito as crengas e sentimentos desenvolvidos pelo target
em relacdo ao agente de persuasdo. Por fim, o conhecimento do tema da mensagem refere-se
as crengas que o farget tem sobre o produto ou marca publicitada. A interagdo entre estes fatores

determina o resultado da tentativa de persuasao (Friestad e Wright, 1994).

Conhecimento Conhecimento
do tema do tema
—  J -/
' "
Conhecimento . L Estratégias Conhecimento
de persuasio Tentativa Episodio de para lidar de persuasio
de persuasio persuasio coma
~ persuasdo —
Conhecimento Conhecimento
do farget do target
- J /

Figura 1: Modelo de conhecimento da persuasio

Fonte: Adaptado de Friestad e Wright (1994)
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O conceito geral do modelo passa, entdo, pelo facto de os individuos utilizarem o conhecimento
de persuasdo para conhecer, analisar, interpretar, avaliar e relembrar as tentativas de persuasao,
bem como encontrar formas de lidar com essas taticas. Desde a infancia até a fase adulta, os
individuos podem aprender sobre persuasdo de diferentes formas, através de interagdes sociais;
através da observacao didria do trabalho dos profissionais de marketing, que leva o target a
pensar na forma como as campanhas sdo desenvolvidas, bem como a reconhecer os seus

objetivos (Friestad e Wright, 1994).

Este modelo permite compreender que o desenvolvimento do conhecimento da persuasio
depende da maturidade de algumas competéncias cognitivas e da experiéncia das pessoas ao
nivel das interagdes sociais (Friestad e Wright, 1994), que sao gradualmente desenvolvidas ao
longo da vida. Portanto, com base em todos os pontos apresentados neste capitulo até entdo,
acredita-se que a literacia publicitaria infantil € pouco desenvolvida, tornando-se crescente na
fase final da adolescéncia (Hudders et al., 2017). Esta mudanca ocorre, porque o conhecimento
de persuasao se torna cada vez mais valioso para um numero crescente de tarefas do dia a dia,
tais como tomar decisdes de compra cada vez mais significativas e numerosas, estabelecer e
manter uma identidade independente, gerir relagdes sociais mais complexas e enfrentar taticas
de persuasdo mais diversas e subtis do que na infancia e no inicio da adolescéncia (Wright et

al., 2005).

No entanto, embora todos estes estudos tenham contribuido substancialmente para a
compreensao da idade em que as criangas possuem diferentes tipos de conhecimentos sobre
publicidade, falta ainda aprofundar conhecimentos sobre o desenvolvimento da capacidade das
criangas para utilizar (isto &, recuperar e aplicar) esta sabedoria quando expostas a publicidade.
Afinal, ¢ apenas quando as criangas recuperam e aplicam os seus conhecimentos relacionados
com a publicidade, quando confrontadas com a tentativas persuasivas, que esta pode tornar-se
uma defesa (Rozendaal et al., 2011). E neste sentido que Rozendaal et al. (2011) sugerem que,
mesmo que as criangas adquiram as informacgdes necessarias em matéria de publicidade, isto
ndo quer necessariamente dizer que recuperem efetivamente essas competéncias quando
confrontadas com a publicidade e os apliquem como uma defesa critica. Desta forma, os autores
consideram importante fazer a distin¢g@o entre competéncia conceptual (ter conhecimentos de
publicidade) e desempenho (capacidade para recuperar e aplicar conhecimentos de

publicidade).

33



O desempenho do individuo na aplicagdo da literacia publicitaria enquanto defesa contra as
tentativas persuasivas ndo esta apenas dependente das suas capacidades cognitivas e sociais
como referem os modelos anteriores. Roberts (1983) recupera o modelo de McGuire (1968)
acerca das diferengas de individuais na compreensdo da persuasdo e defende que esta
compreensao deve ser moderada também por fatores como o conhecimento da crianga em
relacdo a comunicacgdo social; a relevancia da tentativa persuasiva em causa; o tipo de tatica

persuasivautilizada e a sua autoconfianga no processamento de mensagens.

Portanto, ainda que alguns dos modelos indiquem que ¢ na adolescéncia que as criangas
comegam a ativar a sua literacia publicitaria, ¢ necessario ter em consideragdo que nem s6 da
idade e do desenvolvimento social depende a aplicagdo deste conhecimento enquanto defesa

contra as tentativas persuasivas (Rozendaal et al., 2011).

3.2.1 Identificacdo de contetidos pagos

As criangas precisam de adquirir literacia publicitaria para se tornarem menos suscetiveis a
publicidade. Se ndo tiverem este conhecimento e ndo puderem utilizd-lo em resposta a um
conteudo pago, sdo vulneraveis aos seus efeitos, o que pode levar a consequéncias indesejaveis
(Rozendaal et al., 2011). Apds reconhecermos as caracteristicas da crianga que fazem com que
a literacia publicitaria seja menor, ¢ também importante conhecer as caracteristicas do ambiente

externo podem ter alguma influéncia neste aspeto (Hudders et al., 2017).

Atualmente, as mensagens comerciais estao integradas num ambiente mediatico com enormes
quantidades de informacdo. Os individuos s3o simultaneamente expostos a conteudos
comerciais e conteudos nao pagos e esta sobrecarga de informag¢ao conduz a uma elevada carga
cognitiva, que requer um elevado nivel de autorregulagado, para que os individuos se concentrem
e distingam os conteudos. Uma vez que as criangas ainda ndo desenvolveram todos esses
mecanismos, tém mais dificuldade em refletir criticamente sobre os contetidos comerciais
(Hudders et al., 2017). Esta ¢ uma realidade que acontece nas social media, particularmente, no
marketing de influéncia, uma vez que esta técnica ¢ constantemente mascarada como um
conteudo ndo comercial pelo proprio influenciador que a pratica (Boerman e Van Reijmersdal,

2020).

Neste sentido, percebeu-se que os individuos necessitavam de uma sensibilizagdo para a

natureza persuasiva do marketing de influéncia, através da identificagdo clara dos contetidos
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pagos, de forma a ativar a sua literacia publicitaria quando confrontadas com este tipo de
conteudo (Boerman e Van Reijmersdal, 2020). Assim, a regulamentacdo mais recente desta
area implementou que a utilizacdo de identificacdes da publicidade ¢ um requisito obrigatorio
tanto para as empresas que anunciam nas redes sociais como para os influenciadores que
incorporam o patrocinio nas suas publicagdes. Para tal, as plataformas das redes sociais
permitem que os influenciadores coloquem uma “etiqueta” na publicagdo identificando um
conteudo quando € pago por uma marca, o que se traduz na inclusao da identificagdo "parceria
paga com (nome da marca)". No entanto, geralmente, os influenciadores preferem divulgar as
suas publicacdes patrocinadas através da inclusdo de uma hashtag (por exemplo, #patrocinado,
#pub). Acontece ainda que, por vezes, os influenciadores ndo divulgam os seus posts
patrocinados de todo com a ferramenta de "parceria paga", porque isso permite que as marcas

tenham acesso as suas métricas (De Jan et al., 2020).

Retomando o modelo PKM de Friestad e Wright, (1994), podemos relembrar que este defende
que os consumidores devem primeiro reconhecer a publicidade para que a sua literacia
publicitaria seja desencadeada, de modo a que as varias capacidades de reacdo possam ser
ativadas (De Jan set al., 2020). E neste sentido que surgem as identifica¢des de conteudos
patrocinados, uma vez que fornecem informagao sobre o cardcter comercial ou persuasivo da
publicidade integrada, podendo alertar as pessoas para o facto de o contetido conter publicidade
e ndo apenas informacao ou entretenimento (Boerman e Van Reijmersdal, 2016). A publicidade
integrada ¢ uma técnica de marketing em que as referéncias a marcas ou produtos especificos
sdo incorporadas em conteudos de meios ndo comerciais com uma intencdo promocional
especifica (Van Reijmersdal etal.,2017). Desta forma, a identifica¢do do caracter comercial de
uma mensagem pode ativar a literacia publicitaria dos individuos, o que poderia ndo aconteceria
sem a essa indicagdo, uma vez que a publicidade ¢, muitas vezes, “mascarada’ como contetido
ndo comercial através de fortes narrativas (Bladow, 2017). A identificagdo pode ajudar as
pessoas a pensar em publicidade e construgdes relacionadas, desencadeando assim um processo
de ativacdo do conhecimento existente relacionado com publicidade e persuasao (Friestad e
Wright, 1994).

E entio necesséario compreender se a identificagdo dos contetidos patrocinados nas redes sociais
também pode ativar a literacia publicitaria das criangas. Uma vez que a literacia publicitéria
dos mais novos nao esta totalmente desenvolvida, as identifica¢gdes de conteudo pago podem
ndo ser suficientes para ativar este conhecimento (Boerman e Van Reijmersdal, 2020). Em

primeiro lugar, a natureza integrada da publicidade e do marketing de influéncia nas redes
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sociais reduz tanto a capacidade como a motivagao das criangas para reconhecerem a mensagem
comercial por tras dos mesmos e refletirem criticamente sobre estas técnicas (Nairn e Fine,
2008). A sua capacidade de distinguir os contetidos pagos de ndo pagos ¢ reduzida a medida
que as publicagdes e videos patrocinados dos influenciadores aparecem entre conteudos nao
patrocinados nos seus feeds, ocorrendo a exposicao simultanea de mensagens comerciais € nao
comerciais. Esta sobrecarga de contetido faz com que seja dificil para as criangas concentrarem
a sua atengdo ¢ discernirem informagdes relevantes de informagoes irrelevantes, resultando
num esgotamento dos recursos autorreguladores e em dificuldades para refletir criticamente
sobre as mensagens comerciais. Em segundo lugar, o facto de os influenciadores oferecerem
contetidos altamente ludicos, envolventes e que chamam a atencao, pode absorver os recursos
cognitivos das criangas. Isto deixa pouco espago para que as criangas ativem a sua literacia
publicitaria. Mesmo que o contetido esteja identificado como publicidade, esta informagao pode
ndo ativar a literacia publicitaria das criangas, pois elas estdo ocupadas com o a vertente mais
divertida deste contetdo. Assim, a natureza divertida desta forma de publicidade integrada,
pode tornar muito dificil para as criangas parar ¢ pensar sobre a sua natureza persuasiva

(Hudders et al., 2017).

As provas empiricas acerca dos efeitos da identificacdo de conteudo pago na ativagdo da
literacia publicitaria das criancas sdo limitadas e inconclusivas. No que diz respeito ao
reconhecimento da publicidade, alguns estudos mostraram efeitos positivos da identificacao na
ativacdo da literacia publicitaria (Coates et al., 2019). No que diz respeito a ativacdo da
compreensdo das criangas sobre a inten¢do de venda e inten¢do de persuasdo da publicidade
integrada, alguns estudos ndo encontraram efeitos enquanto outros encontram resultados numa
medida combinada de literacia publicitaria, incluindo tanto o reconhecimento da publicidade
como a inten¢do de venda. Uma razdo para estas conclusdes inconclusivas poderia ser a aten¢ao
e a recordagdo da revelagdo por parte das criangas. A investigagao entre adultos e adolescentes
mostrou que os efeitos da divulgagdo sobre a ativacdo e utilizagdo do conhecimento de
persuasdo muitas vezes s6 ocorrem quando as pessoas notam a divulgagdo (Van Reijmersdal et
al.,2017). Assim, as criangas podem nao reconhecer o conteudo patrocinado como publicidade
e ndo conseguir lidar criticamente com tais taticas de persuasao (Friestad e Wright, 1994).
Como resultado, em vez de publicidade, o apoio de influenciador a uma determinada marca
pode ser entendido como sendo altamente credivel em termos do eWOM que o influenciador

partilha por gosto genuino pela marca (De Veirmanet al., 2019).
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3.2.2 Percecio da relagao parassocial

A importancia da fonte como remetente do objeto de informacao tem sido reconhecida na
literatura sobre comunicagado e publicidade desde ha muito. J& por volta de 1948, Shannon e
Weaver comecgavam a delinear, na Teoria Matematica da Comunicagao, que todo o processo de
comunicacdo envolve uma fonte, uma mensagem, um meio ¢ um destinatario (Shannon e
Weaver, 1949). A esta ideia, mais tarde, o cientista politico americano, Harold Lasswell, veio
adicionar a sua perspetivaem “The Struture and Function of Communication in Society”. Neste
artigo, o autor apresenta o seu modelo, 0 Modelo de Lasswell, que refere que a forma adequada
para desenvolver um ato de comunicagao passa por responder as seguintes 5 questdes: “Quem’?
(comunicador); “Diz o qué?” (mensagem), “Em que canal?” (meio) “A quem?” (recetor) e
“Com que efeito?” (efeito) (Santos, 2001). Desta forma, o paradigma de Lasswell veio marcar
profundamente todos os estudos acercada comunicagao de massas, acrescentando a questdo da
intencionalidade ao processo de comunicagdo, de forma a abordar a alteragao provocada no

comportamento do recetor da mensagem (Lasswell, 1948).

Este modelo mostrou-se muito relevante quando aplicado ao processo da publicidade, uma vez
que, de acordo com o autor, no ato de comunicar existe sempre um emissor ativo € um recetor
passivo, que se limita a reagir aos estimulos provocados pelo processo de comunicagao.
Segundo Lasswell, ¢ entdo percetivel que toda a comunicacao ¢ intencional destinando-se a
obter efeitos, isto ¢, a manipular. Este efeito traduz-se numa mudang¢a mensurdvel que se
verificano recetor, originada por elementos identificaveis do processo de comunicagdo. Assim,

se alterarmos o emissor, a mensagem ou o canal, altera-se também o efeito (Santos, 2001).

No contexto do marketing de influéncia e da publicidade, ha que sublinhar que, quando falamos
de fontes, pode ser feitauma distingao entre aquele que tem responsabilidade financeira e legal
pela mensagem transmitida e aquele que comunica a mensagem da marca. Isto porque, como
foi referido anteriormente, as marcas podem pagar a um apoiante ou porta-voz para influenciar

as atitudes e intengdes de compra do consumidor (De Veirman et al., 2019).

O efeito de persuasdo da publicidade ¢ fortemente influenciado pela perce¢do que os
consumidores tém destas fontes. A credibilidade da fonte desempenha um papel critico na
forma como os consumidores avaliam as marcas e os produtos, pelo que uma avaliacao positiva
da credibilidade da fonte podera ser traduzir-se em resultados publicitarios positivos. Esta
credibilidade consiste em duas dimensoes: reputagdo e pericia (especializa¢do). A reputagdo

refere-se a honestidade e moralidade da fonte, enquanto a pericia se refere a sua competéncia,
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conhecimentos e aptiddes. As duas dimensdes sdo importantes para aumentar a eficacia da

publicidade (Flanagin e Metzger, 2007).

No entanto existe outro fator que tem um papel extremamente relevante na credibilidade dos
apoiantes e, consequentemente, nos efeitos de persuasdo: mesmo entre as criangas, a utilizagao
de modelos atrativos de pares tem demonstrado aumentar a eficécia da publicidade (Van de
Sompel e Vermeir, 2016). A atratividade da fonte ¢ impulsionada por fatores como a percegao
da semelhanca, familiaridade e simpatia da fonte: a familiaridade refere-se a medida em que se
conhece a fonte através da exposi¢do; a simpatia ¢ definida como o afeto pela fonte como
resultado da aparéncia fisica e comportamento; enquanto a semelhanca diz respeito as
parecencas entre a fonte e o recetor da mensagem. Segundo o autor, fontes que s@o conhecidas,
apreciadas e/ou semelhantes ao consumidor sdo consideradas atraentes e, como resultado,
persuasivas. Além disso, estas caracteristicas da fonte contribuem para a identifica¢do dos
consumidores com a fonte, o que aumenta a probabilidade de adotarem as suas crengas, atitudes

e comportamentos (McGuire,1985).

Quando os consumidores se identificam com a fonte, ¢ provavel que imitem o seu
comportamento, desde os produtos que utiliza a alguns dos seus comportamentos (Bandura et
al., 1961). Este processo pode também aplicar-se aos influenciadores digitais. Quando as
criangas assistem repetidamente a conteudos feitos pelos mesmos influenciadores, podem
tornar-se fas e até desenvolver uma relacao parassocial (PSR), que se traduz na ilusdo de ter
uma relacdo duradoura e pessoal com uma personalidade medidtica. O desenvolvimento deste
tipo de relagdo leva algum tempo, uma vez que requer que um individuo interaja com o
influenciador, que o conheca, que desenvolva atitudes para com a pessoa e que tenha
sentimentos de intimidade (De Veirman et al., 2019). Assim, embora isto aconteca através dos
meios de comunicagao, este contacto a longo prazo assemelha-se ao desenvolvimento de uma

relacao real (Russell et al., 2006).

A relagdo parassocial ¢ frequentemente utilizada de forma indissociavel com a nog¢do de
interagao parassocial (PSI). Contudo, enquanto a PSI se refere a percecao das personalidades
dos media como um parceiro de conversagdo intimo que normalmente surge durante a interacao,
a PSR refere-se a uma relagdo duradoura que abrange mais do que uma interagao ou exposicao.
As redes sociais, sdo o local perfeito para o desenvolvimento de PSR e PSI. Através destas
plataformas, os seguidores tém a oportunidade de interagir diretamente com o influenciador e

de conhecerem continuamente os detalhes da sua vida. Através de interagdes continuas, estas
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personalidades tornam-se parte da rotina didria dos seguidores, desenvolvendo nestes um
sentimento de intimidade, semelhanca e proximidade com o influenciador (Munnukka et al.,

2019).

A medida que as pessoas estabelecem a uma interagdo parassocial com um influenciador, esta
parece depender da percegdo da atragdo social e fisica que tém desta figura. Além disso, a
literatura revela que uma identificacao de publicidade num contetido pago, como vimos acima,
pode influenciar indiretamente a PSI, uma vez que aumenta o desagrado das criancas em relagao
ao teor de publicidade no video, reduzindo a confianga no influenciador. Isto indica que a
avaliagdo critica das criangas sobre a publicidade num video pode danificar a PSI que
estabelecem com um influenciador. Estes estudos centraram-se tanto em PSI como também na
relagdo a longo prazo (PSR) que as criangas tém com um influenciador. Porém, como a PSR
leva tempo a desenvolver-se e ndo depende de uma unica exposi¢do, acredita-se que a medida
em que as criangas percecionam a PSR com um influenciador deixam de ser influenciadas pela
identificacdo de publicidade nos conteudos pagos. Em alternativa, acredita-se que a medida que
as criangas percebem a PSR com um influenciador podem estabelecer uma condi¢do de
fronteira que explica por que razdo algumas criancas respondem mais negativamente a

identificagdo de contetidos publicitarios do que outras (De Veirman et al., 2019).

Espera-se que quando as criangas tém uma PSR forte com o influenciador, ndo surjam efeitos
negativos na sua atitude relativamente a marca, no desejo do produto anunciado e na atitude do
contetdo. Isto baseia-se na no¢ao de que a PSR tem demonstrado aumentar a credibilidade de
um influenciador junto do seu publico (Munnukka et al., 2019). Deste modo, as criancas que
sentem uma forte PSR com o influenciador tém mais probabilidade de perceber que este
influenciador ¢ credivel. Além disso, podem ser menos criticos em relagdo ao influenciador
quando se sentem ligados e semelhantes. Assim, quando as criangas desenvolvem uma PSR
forte com um influenciador, podem ser menos criticas em relagdo a sua pessoa e ao contetdo
que cria. Isto significaria que as criancas com uma forte PSR podem ndo se sentir reativas
quando compreendem que o influenciador foi pago para mostrar ou mencionar uma marca num
video. Consequentemente, acredita-se que nao exista um efeito negativo da literacia publicitaria
sobre a marca, produto e respostas em video para criangas com niveis elevados de PSR (De

Veirman et al., 2019).
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Capitulo 4 - A Utilizagao da Internet e dos novos media pelas criancas

4.1 Utilizacao e envolvimento das criancas online

Atualmente, estima-se que um em cada trés utilizadores da Internet ¢ uma crianga (com menos
de 18 anos). Estes dados revelam que as criangas se tornam parte do universo online cada vez
mais cedo, utilizando para isso uma ampla gama de dispositivos, muitas vezes, sem a supervisao
de um adulto (Unicef, 2019). Tém, agora, ao seu dispor uma infinita quantidade de ferramentas
que dominam e que causam uma enorme mudanca na forma como se envolvem e interagem na

sociedade (Livingstoneet al., 2017).

A ideia de que as criancas e os jovens estdo mais orientados para o futuro, mais aptos e
interessados do que os adultos para lidar com a tecnologia ndo ¢ recente. Acredita-se que a
utilizacdo precoce dos novos media por parte das criancas ¢ resultado do interesse que se
assume que a camada mais jovem da populagdo tem pelas novas tecnologias, bem como da
utilizagdo frequente que fazem destas ferramentas em ambientes de educagdo como a escola
(Livingstone e Haddon, 2009). Porém, o termo que melhor descreve a naturalidade e a
facilidade com as criangas utilizam os novos media, € o termo “Digital Natives”’, um conceito

abordado pela primeira vez por Marc Prensky (Prensky, 2001).

De acordo com Prensky, os Digital Natives sao a geracao de criangas € jovens que nasceram na
Era Digital, mais concretamente apds a década de 80, e que cresceram expostos a um fluxo
continuo de informacao digital. Esta precoce exposi¢do a tecnologia faz com que os Digital
Natives estejam mais familiarizados com as ferramentas tecnoldgicas e, por sua vez, habituados
a obter informagdes de forma rapida e a recorrer aos espagos € equipamento digitais para
concretizar multiplas tarefas. Desta forma, esta geragdo compreende o mundo de forma
diferente, incluindo frequentemente a Internet e os novos media na sua perspetiva acerca da

realidade que os rodeia (Dingli e Seychell, 2015).

Mais tarde, seguindo a perspetiva de Prensky, os autores Dingli e Seychell (2015) sugerem a
existéncia de uma segunda geracdo de Digital Natives. Ainda que a primeira geragdo seja
composta por “falantes nativos” da linguagem digital, estes nasceram num ambiente
tecnologico em que apenas existia a tecnologia com fio. Ja a segunda geracdo de Digital
Natives, constituida pelas criangas que nasceram no final da primeira década do século XXI,
surge na época em que predominam os dispositivos moveis e o Wi-Fi estd amplamente
disponivel. Uma realidade que permite as criangas aceder a todo o tipo de contetdo através de

qualquer dipositivo e em qualquer momento.
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No entanto, ainda que representem o futuro e que sejam de facto a vanguarda das tecnologias,
as criangas também representam um grupo vulneravel, em potencial risco, quando falamos de
Internet e novos media (Livingstone e Haddon, 2009). De facto, a Internet pode abrir um novo
mundo de entretenimento e informagdo e permitir que as criangas aprendam de formas
inovadoras. Porém, pode, a0 mesmo tempo, expor os mais novos a perigos desconhecidos e
sem precedentes (Unicef, 2019). Neste sentido, surgem assim preocupagdes relativamente a
falta de acompanhamento da criang¢a aquando da utilizagdo da Internet, bem como em relagdo
ao facto desta rede poder ser utilizada para invadir a privacidade pessoal, divulgar
desinformacdo ou contetidos inadequados (Unicef, 2019). Levantam-se, entdo, questdes
relativamente as implicagdes do facil acesso e precoce utilizacdo da Internet e dos novos media

por parte das criangas para o seu bem-estar (Byrne e Burton, 2017).

Para compreender esta tematica, torna-se relevante abordar a relag@o da Internet e das criangas
mediante alguns indicadores (Mascheroni e Olafsson, 2014): (i.) tempo passado online; (ii.)
locais através dos quais acedem a Internet; (iii.) dispositivos que utilizam para aceder a Internet;

(iv.) atividades que procuram online e (v.) motivagdes para utilizar a Internet.

4.1.1 Tempo passado online

O tempo que as criancas passam online duplicou relativamente a 2010. O “EU Kids Online
2020 revela que o tempo estimado que as criangas passam online varia agora entre 134
minutos (Sui¢a) e 219 minutos (Noruega): uma médiade 167 minutos entre os diferentes paises
da Europa. Este relatorio revela ainda diferengas nos valores no que toca ao género, sendo que,
em média, as raparigas passam mais tempo online (171 minutos) do que os rapazes (163
minutos). No que diz respeito aidade, na maioria dos paises, a faixa etaria dos 14-16 anos passa
cerca do dobro do tempo online (229 minutos por dia) que a faixa etariados 9 aos 11 anos (114
minutos por dia) (Smabhel et al., 2020). Nos EUA, segundo o “The Common Sense Census”
(Common Sense, 2020), a utilizacdo diaria da Internet por criancas com idades entre os 5 € os

& anos € de 3 horas e 5 minutos.

Em Portugal, estima-se que, em média, as criangas e jovens passem cerca de 3 horas por dia na
Internet. Essa estimativa ¢ quase idéntica entre rapazes e raparigas, mas aumentaa medida que
a idade avanca (perto de 2 horas entre as criangas de 9-10 anos e das 4 horas diarias entre os

adolescentes de 15- 17 anos) (Ponte e Batista, 2019).
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4.1.2 Locais através dos quais acedem a Internet

Os locais e contextos socias através dos quais as criancas acedem a Internet sdo diversos, devido
ao desenvolvimento constante dos dispositivos méveis. No entanto, quando questionadas
relativamente aos locais a partir dos quais acedem a Internet as criangas, em 2014, indicavam
o seu lar como o lugar mais comum. Na altura, na Europa, cerca de 55% das criangas inquiridas
pelo “Net children go mobile: Risks and opportunities”, de Mascheroni ¢ Olafsson (2014),
afirmavam aceder diariamente através do seu proprio quarto. Neste relatorio, também a escola
¢ referida como um dos contextos mais comuns para utilizagdo da Internet, sendo que a maior
parte das criangas revelavam aceder diariamente (21%) ou semanalmente (34%) neste local.
Em 2017, 0” Children's online activities, risks and safety”, questiona aos pais quais os locais
preferidos para os seus filhos acederem a Internet, que responderam que as divisdes da casa,
em especial o proprio quarto da crianga, era o local preferido para os seus filhos acederem a
Internet, seguido da escola, depois da casa de amigos, e, em menor escala, as bibliotecas

(Livingstoneet al., 2017).

Os dados recolhidos pela Unicef, em 2019, revelam que esta tendéncia se mantém, uma vez que
aceder a Internet a partir de casa continua a ser a forma mais comum de utilizar esta ferramenta,

principalmente no que diz respeito as raparigas (Unicef, 2019).

4.1.3 Dispositivos que utilizam para aceder a Internet

As criangas utilizam predominantemente tecnologias moveis para aceder a Internet. (Byrne e
Burton, 2017). Em particular, o smartphone e o tablet ampliaram a coordenagdo espacio-
temporal do uso da Internet, favorecendo um acesso “anywhere, anytime” (Mascheroni &
Olafsson, 2014). A utilizagdo frequente de smartphones destaca-se a partir da pré-adolescéncia,
enquanto o fablet regista a tendéncia oposta, sendo menor a sua utilizacdo com o aumento da

idade (Ponte e Batista, 2019).

De entre todos os dispositivos, os smartphones sao os mais utilizados diariamente em todos os
contextos pelas criancas (Smabhel et al., 2020). Uma vez que estes aparelhos sdo pessoais e
portateis, sdo transportados para todos os locais e integrados em diferentes contextos e
atividades sociais, tornando-se praticamente omnipresentes (Lenhart et al., 2010). Assim, a
rapidez do acesso a Internet através do smartphone em comparagao com outros dispositivos,
sobretudo o computador, leva a intensificagdo de muitas atividades ¢ ao aumento de

competéncias e da inclusao digital dos mais novos (Ponte e Batista, 2019).
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Na Europa, as criangas revelam que este ¢ o dispositivo que mais utilizam em movimento
(18%), mas o sitio onde recorrem ao aparelho com maior frequéncia continua a ser o seu quarto
(32%) (Smabhel et al., 2020). Este fator ¢ indicativo de que as criancas valorizam a sua
privacidade mais do que a capacidade de mobilidade. E ainda de notar que as criangas assistem
a maior parte do conteudo que consumem sozinhas e raramente partilham este tempo com um

amigo ou familiar (Ofcom, 2020).

E possivel identificar diferencas por género e idade no que diz respeito & utilizagdo deste
dispositivo pelas criancas na Europa. No caso da idade, as diferengas sdo evidentes: na faixa
etariados 9 aos 11 anos, na maioria dos paises, 1 em cada 3 criancas afirmam aceder a Internet
através de um smartphone, o que se traduz em valores entre os 14% em Franca e 56% na
Lituania; j& na faixa etariados 12 aos 14 anos, o nimero varia entre os 42% na Eslovaquia e os
84% na Noruega (Smabhel et al., 2020). No que diz respeito ao género, enquanto os rapazes de
todos os grupos etarios sao mais propensos a utilizar computadores fixos e consolas de jogos,
as raparigas adolescentes sao mais propensas a utilizar um smartphone, um computador portatil
ou um tablet para aceder a Internet (Mascheroni e Olafsson 2014). A utilizagdo frequente de
smartphones varia, assim, entre os 35% e os 68% no caso dos rapazes e entre 42% e 75% no

caso das raparigas (Smahel et al., 2020).

Em Portugal, em 2014, os dados acerca dos dispositivos utilizados por criangas e jovens de 9-
16 anos, revelados no estudo “Net Children Go Mobile” (Mascheroni e Olafsson 2014)
confirmavam um crescimento do acesso a Internet através do smartphone, que se situava nos
35% relativamente a utilizagdo diaria, enquanto a utilizagdo do computador portatil pessoal
descia para 60%. Anos mais tarde, em 2018, o acesso a Internet através de smartphones cresce

para os 87% enquanto o acesso por computador portatil desce para41% (Ponte e Batista, 2019).

De facto, estes dispositivos sdo introduzidos na vida das criancas em idades cada vez mais
jovens (Ofcom, 2019). Contudo, ter acesso um dispositivo que permitaa ligacdo a Internet nao
significa que este seja de facto seu. As criancas tém acesso a uma gama mais vasta de
dispositivos do que aqueles que efetivamente possuem, pelo que hd que ter em consideragdo
que a propriedade e a possibilidade de uso privado podem moldar a qualidade da experiéncia
online, sendo que ¢ mais provavel que as criangas que possuem de facto um determinado
dispositivo o utilizem intensivamente ao longo do dia (Mascheroni e Olafsson 2014). De acordo
com o relatorio “Children and parents: media use and attitudes report” realizado pela Ofcom

(2019), cerca de 50% das criangas com 10 anos possui agora o seu proprio smartphone. Entre
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a idade dos 9 e 10 anos a posse de smartphones duplica, o que traduz um marco importante na
independéncia digital das criangas na fase em que se preparam para o ensino médio. No que diz
respeito aos EUA, cerca de 53% das criangas com 11 anos tem agora um smartphone, dados
que revelam um aumento significativo em relagao aos dados de 2015 (32%) (Common Sense,

2019).

Como ¢ possivel observar no “Net Children Go Mobile” (Mascheroni e Olafsson, 2014), os
utilizadores de smartphone praticam mais atividades de comunicagdo e de entretenimento do
que quem nao dispde desse dispositivo. A experiéncia online feita em computador e a

experiéncia feita através de meios moveis ndo sao semelhantes (Ponte e Batista, 2019).

4.1.4 Atividades online

As experiéncias online das criangas alteraram-se consideravelmente na tltima década, sendo
que, atualmente, as atividades mais comuns dizem respeito a entretenimento € comunicagao
(Larkina, 2020): assistir a videos (59%), visitar sites de jogos (54%), realizar e completar os
trabalhos de casa (47%), estabelecer contacto com outras pessoas como amigos ou familiares
(47%), utilizagdo das redes sociais (40%) e pesquisa para fins de educacgdo (38%) estdo entre
as atividades mais populares que as criangas com idades entre os 7 € os 16 anos praticam

diariamente online (Livingstone et al., 2017).

“Growing up in a connected world” indica que a atividade online mais popular tanto para
rapazes como para raparigas ¢ assistir a videos (Unicef, 2019). Na Europa, esta atividade ¢
adotada por dois tercos das criangas como uma pratica didria, sendo que, em média, os jovens
assistem a videos cerca de uma hora por dia (Smahel et al., 2020). O “Survey: Number of Kids
Watching Online Videos Soars” realizado em 2019, nos EUA, indica que 56% das criangas
com idades entre os 8 € os 12 anos assistem a videos online todos os dias, revelando um aumento
significativo desde o relatdrio anterior, realizado em 2015, no qual o valor era de 24%

(Common Sense Media, 2019).

Este fator estd relacionado com a crescente tendéncia que esta geracao tem revelado para a
procurar de conteudos streaming em vez de conteidos da televisdo transmitidos ao vivo
(Ofcom, 2020): 1 em cada 4 criangas afirma ndo assistir a televisdo ao vivo (Ofcom, 2019).
Neste contexto, o YouTube ¢ a primeira escolha das criancas e adolescentes para assistir a

videos online, sendo que 3 quartos afirmam usar a plataforma apesar das restri¢cdes de idade
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(Common Sense Media, 2019). Segundo “Children and parents: media use and attitudes report
2019” realizado pela Ofcom (2019), quando questionados relativamente a hipdtese de poderem
apenas escolher uma plataforma para assistir a conteudos 45% dos inquiridos, dos 5 aos 15
anos, respondeu que optariapelo YouTube — uma proporgao bastante superior em comparagao
com as escolhas das plataformas sob demanda como a Netflix (32%) ou canais de televisdao

(17%).

De seguida, jogar online continua a ser uma das atividades de entretenimento preferidas das
criancas, pelo que 2 em cada 3 criangas afirmam que jogam online pelo menos uma vez por
semana. Esta ¢ a atividade onde ¢ mais evidente a diferenca de géneros, sendo que existem 2
vezes mais rapazes do que raparigas a jogar diariamente na maioria dos paises. Além disto, em
todo o mundo, parece existir uma tendéncia entre o grupo dos 12 aos 14 anos, considerado o

que mais joga online (Smahel et al., 2020).

Em terceiro lugar, estd a utilizacdo da Internet como ferramenta de suporte a educagdo
(Livingstone et al., 2017). Na Europa, entre o outono de 2017 e o verdo de 2019 a utilizagdo da
Internet como ferramenta de apoio na realizacao de trabalhos ndo revela diferencas no que diz
respeito ao género, mas ¢ estruturada por idade, sendo que na faixa etdria entre os 9 e os 11
anos, em meédia, 20% das criancgas utiliza a Internet para fazer os trabalhos da escola; na faixa
etariaentre os 12 e os 14 anos a percentagem ¢ de 35% e na faixa etariados 15 aos 16 ¢ de 44%
(Smabhel et al., 2020). Em Portugal, 27% referem trabalhos da escola e ler noticias, 21%
procuram informagao sobre oportunidades de trabalho e de estudo e 12% sobre questdes de
saude, para si ou outras pessoas. Atividades criativas ou que envolvem participacao civica sao
pouco referidas, apresentando mesmo valores residuais (Ponte e Batista, 2019). De facto, antes
da pandemia da Covid-19, as criangas ndo utilizavam a Internet enquanto um canal de
aprendizagem com regularidade, sobretudo nas faixas etarias mais novas. Atualmente, adultos
e criangas perceberam que a Internet ndo ¢ apenas um meio de entretenimento, mas uma

importante ferramenta de educacio, comunicagdo e crescimento pessoal (Larkina, 2020).

Ja as redes sociais, tém vindo a tornar-se um ponto de encontro crucial para as criangas, no qual
podem exercer o seu direito a liberdade de expressdo e realizar muitas das tarefas que sdo
importantes para si no mundo offline: permanecer em contacto com amigos e familiares, fazer
novos amigos, partilhar momentos e trocar ideias. Estas plataformas sdo espacos de interagao
social que disponibilizam novas formas para os individuos comunicarem, se relacionarem e

criarem comunidades onde sdo partilhadas vivéncias e interesses comuns. Assim, através do
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acesso a Internet, as criancas podem alargar os seus horizontes, recolher informagdes e ampliar
as suas relagdes, sendo que ¢ através das interagdes sociais que constroem a sua experiéncia e

competéncias (Unicef, 2019).

Na Europa, a utilizagdo diaria de redes sociais € fortemente estruturada pelaidade das criancas:
o numero de criangas com idades compreendidas entre os 9 € os 11 anos que afirma utilizar
redes sociais diariamente €, em média, de 28%; na faixa etaria entre os 12 € os 14 anos é de
63% e na faixa etaria dos 15 aos 16 ¢ de 77%. Porém, ndo existem grandes discrepancias no
que diz respeito as diferengas de género (Smahel et al., 2020). Nos EUA, entre 2012 e 2018,
verifica-se um aumento de 34% para 70% na percentagem de criangas e adolescentes que

utilizam as redes sociais multiplas vezes por dia (Common Sense Media, 2018).

A facilidade de utilizacao, a grande quantidade de recursos disponiveis e o desenvolvimento de
contactos pessoais potenciado pelas funcionalidades ao nivel da comunicagdo e da publicagao
de conteudos, sdo algumas das potencialidades que tornam estes espagos virtuais tao atrativos
para as criangas (Kietzmann et al., 2011). No entanto, a utiliza¢do das redes sociais pelas
criangas estd a diversificar-se. O WhatsApp, em particular, ganhou popularidade no ano de
2018, juntando-se, assim, ao Facebook, ao Snapchat e ao Instagram, enquanto uma das
principais plataformas de social media utilizadas pelas criangas (Ofcom, 2019). Ja o YouTube
continua a ser a plataforma favorita entre as criancas (Ofcom, 2020), em particular, para aquelas
que tém idades entre os 5 e os 15 anos. As plataformas mais recentes como o TikTok sdo
utilizadas por 13% das criangas com idades compreendidas entre os 12 aos 15 anos — cerca de

8% em 2018 — enquanto o Twitch ¢ utilizado por apenas 5% (Ofcom, 2019).

No “Middle school students’ social media use” as criangas revelam quais as suas atividades
preferidas nas redes sociais relativamente as categorias informagdo, comunicacao,
entretenimento e geral. Em relagdo a categoria informagao, aquilo que as criangas mais gostam
de fazer nas redes sociais passa por aprender e ter conhecimento de noticias sobre o mundo. Na
categoria comunicacao, as criancas referem como atividades favoritas a interagao com o outro,
observar aquilo que as outras pessoas publicam e partilhar e receber informacao. No que diz

respeito ao entretenimento, as criancas preferem ver videos ou filmes curtos (Martin et al.,

2018).

Além disto, nestas plataformas seguem, cada vez mais, influenciadores digitais, em detrimento
das grandes celebridades (Ofcom, 2020). As criangas limitam-se a ver videos de influenciadores

para fins de entretenimento. Contudo, o conteido pode também tornar-se informativo para as
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decisoes de consumo e formagdo de opinido das criancas, uma vez que os influenciadores
muitas vezes lhes permitem saber que marcas gostam e ndo gostam e que exibem abertamente
essas marcas nos seus videos, transmitindo valores e ideias subjacentes as respetivas marcas

(Martinez e Olsson, 2019).

A utilizacdo da Internet para fins informacionais vem em ultimo lugar quando falamos de
criancas, “aprender de forma intuitiva” e “obter informacao sobre o que se passa no mundo”,
sdo algumas das atividades que referidas pelas criangas neste contexto. Na Europa, 19% das
criancas revela utilizar a Internet para procurar noticias sobre 0 mundo mensalmente. Esta
percentagem parece ter aumentado durante a pandemia, uma vez que muitos professores e
prestadores de cuidados infantis, bem como autores e celebridades, estdo agora a fornecer
leituras de livros de histdrias e videos educativos através da Internet para apoiar o ensino fora
da escola (Li e Lalani, 2020). Perante este contexto, surgiram varias formas de alcancar as
criangas, mas o YouTube foi a plataforma que mais cresceu enquanto ferramenta de
aprendizagem para criangas mais pequenas (Hassinger-Das et al., 2020). Em Portugal, a
utilizacdo da Internet para fins informacionais é pouco referida: 27% referem trabalhos da
escola e ler noticias, 21% procuram informagao sobre oportunidades de trabalho e de estudo,
19% sobre compras e pregos e 12% sobre questdes de satde, para si ou outras pessoas. Apds a
recolha da informagdo 52% afirmam saber verificar se a informacao ¢ verdadeira e 66%

consideram que sabem escolher as melhores palavras-chave para a realizacao dessa pesquisa

(Ponte e Batista, 2019).

4.2 Beneficios da utilizacdo da Internet e dos novos media pelas criancas

A medida que a Internet ganha um novo peso no mundo das criangas, surge a necessidade de
compreender de que forma é que este ambiente digital se traduz em oportunidades e ameagas
para os mais novos (Bremer, 2005). A Internet ¢ um universo infinito onde a fronteira entre
beneficios e riscos ¢ dificil de tragar (Eurobarometer, 2008) e, se por um lado as criangas sao
vistas como um grupo vulnerdvel, uma vez que estdo a passar por um processo de
desenvolvimento cognitivo e social, por outro, sdo vistas como seres competentes e agentes

criativos, que podem tirar partido desta ferramenta para a sua evolu¢ao (Livingstone, 2011).

Ja no final do século XX e inicio do século XVI, autores como Turkle (1995), Poster (2001),
Kellner (2002) entre muitos outros encaravam a Internet como uma ferramenta que vinha

facilitar a transformacao social, cultural, politica e psicoldgica, uma posi¢cdo que assinalava a

47



crenga de que este sistema iria tracar novas fronteiras entre o entretenimento, a educagao, o
trabalho e o lazer. De facto, j4 na época se acreditava que os novos media seriam incorporados
no fluxo continuo da vida social e que os beneficios e oportunidades da sua utilizacdo
dependeria sempre das crencas e acdes dos seus utilizadores para agarrar oportunidades e
atribuir-lhes valore e significado no dia a dia (Livingstone e Bober, 2004). Deste modo, quando
falamos em beneficios da utilizacdo da Internet pelas criancas, falamos exatamente em formas
de maximizar as vantagens e oportunidades dessa utilizagdo para o seu desenvolvimento e bem-

estar (Omar et al., 2014).

Através da Internet, as criangas t€ém uma variedade de oportunidades para realizar atividades
que podem estimular as suas capacidades e potencializar o seu conhecimento e criatividade
(Daskalaki et al., 2020). De acordo com Livingstone e Haddon (2009) estas oportunidades
podem ser classificadas em diferentes categorias: acesso global a informag¢ao; comunicagao;
entretenimento; participacao; criatividade e expressdo. A partir do acesso a informagao, as
criangas vao progredindo, assumindo formas de comunicagdo mais interativas, o que se traduz

simultaneamente em atividades criativas e no aumento da participagdo civica (Omar et al.,

2014).

4.2.1 Comunicacio e socializacio
A utilizagdo da Internet pode oferecer beneficios que se estendem a visdo que as criangas tém

de si proprios, da comunidade e do mundo (Jackson, von Eye e Biocca, 2003).

A Internet, através das suas ferramentas de mensagens instantaneas e redes sociais, tornou-se
um ponto de encontro crucial onde as criangas podem exercer o seu direito a liberdade de
expressao conectando-se com amigos e familiares e outras criancas que partilham os seus
interesses. Desta forma, as criangas podem alargar os seus horizontes, recolher informagdes e
desenvolver as suas relagdes. Por sua vez, através destas interagdes sociais, constroem a sua
experiéncia e competéncias, pelo que as criancas que socializam mais ativamente na Internet

sdo melhores na gestdo da sua privacidade online, o que ajuda a manté-las em seguranca

(Unicef, 2019).

A socializagdo ¢ definida como os processos através dos quais os individuos aprendem
competéncias, padrdes de comportamento, valores e motivagdes necessarias para que se

consigam adaptar a cultura do local onde crescem (Maccoby, 2007). Com a existéncia da

48



Internet, este processo torna-se mais facil, pois, verifica-se uma valorizacao da criatividade
individual e coletiva das criangas através do desenvolvimento de conhecimentos e partilha de
contetdos relacionados com a arte e musica e da constante criagdo e partilha de ideias a partir
de blogs, podcasts, videos e sites de jogos. Além disto, as possibilidades de comunicacao com
pessoas de todo o mundo permitem que os individuos desenvolvam os seus conhecimentos
sobre o mundo, a tolerancia a diferenca e o seu discurso sobre questdes pessoais e globais

(O'Keeffe e Clarke-Pearson,2011).

4.2.2 Acesso a informacao

Tal como os adultos, as criangas tiram partido da Internet para usufruir do seu direito a
informacao, pelo que entre um quinto e dois quintos das criangas realizam semanalmente
multiplas formas de pesquisa de informacgao online - para aprender algo novo, saber mais sobre

um tema ou procurar noticias (Unicef, 2019).

Porém, algumas criancas sao mais propensas do que outras a utilizar a Internet para pesquisar
informagdo (Jochmann-Mannak, et al., 2010). As criangas que utilizam a Internet para fins de
pesquisa tendem a ser mais velhas, a envolver-se num leque mais vasto de atividades online ¢
ter acompanhamento de adultos que apoiam a sua utilizacdo da Internet (Hurwitz e Schmitt,
2020). Isto sugere que a medida que as criangas crescem e ganham mais experiéncia online,
podem utilizar a Internet como um repositorio de informagao util e de facil acesso, caso tenham

o acompanhamento parental necessario (Gallego, Malamud e Pop-Eleches, 2020).

No que toca ao género, existem algumas diferengas entre rapazes e raparigas a este respeito,
pois as raparigas revelam-se mais especialistas em encontrar aquilo de que precisam online. A
qualidade e a quantidade da informacao que as criangas retinem dependeréd do seu interesse e
motivacao para procurar. No entanto, aquilo que encontram também serd afetado pela extensao
da informagao disponivel, algo que esté relacionado com a lingua na qual ¢ feita a pesquisa ou

com as palavras que sao utilizadas para tal (Unicef, 2019).

E ainda importante ter em consideragdo que o facto de as criangas serem capazes de procurar
informacao na Internet ndo significa que sejam capazes de validar as informagdes encontradas
(Unicef, 2019). Os dados do relatério da Unicef em 2019 revelam que comparativamente com
o numero de criancas que relataram fortes capacidades de procura de informacgao, apenas um

numero reduzido de criangas revelou ter espirito critico para avaliar as informagdes que
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encontradas. Estes dados vao ao encontro da teoria do autor Ng (2012), que defende que para
que um individuo apresente literacia digital, além de ser capaz de se adaptar rapidamente a
novas tecnologias 2 medida que estas surgem, ¢ essencial que tenha também as competéncias

necessarias para encontrar o contetido certo e verificar a verdade daquilo que descobre.

Assim, a literacia digital pode ser definida como a "consciéncia, atitude e capacidade dos
individuos para utilizar adequadamente ferramentas e facilidades digitais para identificar,
aceder, gerir, integrar, avaliar, analisar e sintetizar recursos digitais, construir novos
conhecimentos, criar expressoes medidticas e comunicar com outros, no contexto de situagoes
de vida especificas, afimde permitir uma a¢do social construtiva e refletir sobre este processo”
(Martin, 2005, p.135). Esta abordagem, sugere que o pensamento critico, a capacidade de
analisar objetivamente a informacao online e a aptidao para formar opinides independentes
devem estar entre as caracteristicas centrais da literacia digital, tornando-a essencial para que o
individuo consiga identificar informag¢ao imprecisa na Internet e seja capaz de lidar com ela

sem consequéncias negativas para si ou para a sociedade (Dumitru, 2020).

No que diz respeito as criancas, enquanto a maioria das abordagens afirmam que apresentam
uma literacia digital desenvolvida devido a sua capacidade de utilizar facilmente as novas
tecnologias digitais, existem algumas que questionam a sua capacidade de analisar criticamente

a informacao obtida através destas tecnologias (Martin, 2005).

Assim, de forma geral, as criancas ainda ndo parecem tirar maximo proveito das oportunidades
para encontrar e verificar informagao online. Para este efeito, revelam precisar de apoio, seja

dos pais ou das escolas (Berry, 2020).

4.2.3 Aprendizagem e educacio

A educagao consiste no processo de facilitar aaprendizagem ou a aquisi¢ao de conhecimentos,
competéncias, valores, crencas e habitos. Este processo ocorre frequentemente sob orientagao
de educadores, no entanto, os individuos também se podem autoeducar. Ainda que a educacao
aconteca frequentemente em locais destinados a esse efeito, também ambientes que
proporcionem experiéncias que tenham um efeito de formacgao sobre a forma como o individuo

pensa, sente ou age podem ser consideradas ferramentas educacionais (Yadav, 2017).

A Internet ¢ uma fonte inesgotdvel de informacdo a qual as criancas podem aceder de forma

rapida e facil, a partir de qualquer lugar e em qualquer momento, como ferramenta de apoio a
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sua aprendizagem e educagdo. Isto porque, além de funcionar como o maior repositorio de
informacdo do mundo, oferece a possibilidade comunica¢do sem limites, permite uma
aprendizagem mais interativa online o que, consequentemente, aumenta o interesse na
aprendizagem e, acima de tudo, permite uma educacdo global (Dogruer, Eyyam e Menevis,

2011).

Muitas criangas de todas as idades utilizam a Internet como ferramenta de apoio na realizacdo
dos trabalhos de casa ou até mesmo para recuperar um potencial atraso no conhecimento depois
de faltarem as aulas (Unicef, 2019). A utilizagao das redes sociais pode ser particularmente util
neste processo, pois os alunos dos ensinos médio e secundario utilizam frequentemente estas
plataformas para se contactarem uns aos outros quando € necessario realizar trabalhos de casa

e projetos de grupo (O'Keeffe e Clarke-Pearson, 2011).

4.2.4 Participacio civica

A Internet e, em particular, as redes sociais tém vindo a ganhar, cada vez mais, relevancia
enquanto fonte de informagao relativamente a temas sociais e politicos para as criangas, que,
por sua vez, formam a sua opinido sobre estas tematicas a partir dessa informagio

(Zimmermann et al., 2020).

Além da procura de informagdo e de contetido, as criangas podem envolver-se em atividades
civicas ou politicas através da Internet: oportunidades para o envolvimento comunitario através
da angariacao de fundos para caridade e voluntariado para eventos locais, incluindo eventos

politicos e de filantropia (O'Keeffe e Clarke-Pearson, 2011).

Utilizar a Internet para expressar opinides em questdes sociais ou politicas ¢ talvez a forma
mais madura de participagdo online, pelo que as criangas mais velhas sao as mais propensas a
envolver-se neste tipo de causas. De facto, a participagdo online assemelha-se a subida de uma
longa escada, que as criangas comegam a subir quando se divertem com jogos online, passando
para o acesso a informacao para trabalhos escolares, seguindo-se a etapa na qual, através das
redes sociais, criam e partilham conteudos, terminando na ultima fase destas escadas: o
envolvimento em questdes civicas ou politicas e outras formas de autoexpressao através da

Internet (Unicef, 2019).
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4.3 Riscos da utilizacdo da Internet e dos novos media pelas criancas

Embora existam muitos beneficios e oportunidades relevantes para a formagdo e
desenvolvimento das criancas na utilizacdo da Internet e dos novos media, existem também
significativos perigos inerentes a esta utilizagao (Dyer, 2018). Alguns destes riscos ocorrem
devido ao acesso das criangas a conteudos online sem supervisao, a falta de regulamentagao,
bem como a forma como as criangas compreendem a privacidade e a sua vulnerabilidade a

influéncias externas (O'Keeffe e Clarke-Pearson, 2011).

Desta forma, a maioria dos riscos insere-se nas seguintes categorias: experiéncias peer-to-peer;
consumo de conteudo inadequado (conteudo de caracter violento ou sexual, por exemplo);
questoes relacionadas com a privacidade online e influéncias externas de terceiros (O'Keeffe e
Clarke-Pearson, 2011). Além disto, as criangas que passam demasiado tempo online reduzem
o seu envolvimento noutras atividades recreativas, uma situagao que pode ter um efeito negativo
no seu humor, bem como na sua qualidade de sono (McDool et al., 2016). Estes sao fatores que
condicionam o desenvolvimento quando as criangas sao mais novas, potencializando
comportamentos como o isolamento social e amplificando comportamentos de risco como
abuso de substancias, atividade sexual de risco ou outros comportamentos autodestrutivos

quando falamos de criangas mais velhas (O'Keeffe e Clarke-Pearson, 2011).

4.3.1 Fake news

O conceito de fake news pode ser definido como a informagao falsa verificavel, transmitida
intencionalmente por uma pessoa para enganar outros individuos (Shu, et al., 2017). Ao longo
do tempo, este termo tem vindo a ganhar uma maior dimensao, pois, como as redes sociais se
estdo a tornar a principal fonte de informacdo para um numero crescente de individuos, a

desinformacao parece ter encontrado um novo canal (Tandoc, 2018).

O problema da credibilidade da informag¢ao ndo ¢ novidade, no entanto, amplificou-se com a
expansao da Internet e dos novos media (Loos e Nijenhuis, 2020). Hoje, mais do que nunca na
histéria da humanidade, o processo de obtengdo de informagdo ¢ simples e pratico. Os
individuos optam por recorrer a Internet, em particular, as redes sociais, para encontrar noticias
e outro tipo de contetdo informativo de forma facil, muitas vezes, sem questionar a
credibilidade da informagao (Dumitru, 2020). Esta pratica ¢ comum entre adultos e criangas,
pois, como abordado anteriormente no ponto acerca das atividades que os mais novos realizam

online, ainda que a utilizag¢do da Internet para fins informativos nao seja a mais recorrente entre
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esta camada da populagdo, ndo deixa de ser uma atividade que praticam para descobrir mais

sobre o mundo (Unicef, 2019).

Esta facilidade de acesso a informagao que surge com a Internet, vem amplificar a difusao de
dados, tornando-a praticamente instantanea. Isto significa que as noticias, verdadeiras e falsas
(fake news), chegam hoje a um maior nimero de pessoas em qualquer parte do mundo. Assim
sendo, a necessidade de verificar os factos em relagdo a qualquer tipo de informagao torna-se
mais importante do que nunca, de forma a que os individuos tenham a certeza da exatidao da
mesma. Consequentemente, uma vez que € imperativo que as pessoas avaliem as noticias online
com que se deparam em relagdo a sua credibilidade, levantam-se questdes em torno da
capacidade que os individuos apresentam para distinguir as informacdes verdadeiras das falsas

(Dumitru, 2020).

De facto, a rapida evolugdo dos meios digitais levou a que o ser humano desenvolvesse novas
formas de pensar, obter informacgao, aprender e de se relacionar com os outros ( Prensky, 2001).
Os individuos sdo cada vez mais incentivados a melhorar a sua capacidade de utilizar nas novas
tecnologias, a literacia digital referida anteriormente, de forma a terem um desempenho eficaz
na sociedade (Ng, 2012). No entanto, se a identificacdo de fake news ¢ uma tarefa dificil para
adultos, torna-se ainda mais ardua para as criangas, uma vez que este grupo etario tem menos

experiéncia e menos contexto para avaliar fontes de noticias (Dumitru, 2020).

De acordo com os dados obtidos pelo relatério da Ofcom (2017), 9 em cada 10 criangas com
idades compreendidas entre os 12-15 anos que utilizam as redes sociais como fonte de noticias
afirmam pensar para si se uma histdria nas redes sociais ¢ verdadeira e quase quatro em cada
dez dizem que o fazem frequentemente ou sempre. Neste sentido, segundo o mesmo estudo,
quase trés quartos das criancas com idades desta faixa etaria dizem estar conscientes do conceito
de fake news e dois em cada cinco dizem ter reconhecido este tipo de contetido na Internet ou

nas redes sociais.

No entanto, embora quase metade diga que ¢ dificil perceber se uma noticia sobre nas redes
sociais € verdadeira, amaioriarevela ter estratégias para verificar se o conteudo de uma historia
¢ verdadeiro ou ndo. A abordagem mais comum, apresentada por quase metade das criangas, €
verificar se uma historia aparece noutros locais, seguida de uma analise dos comentarios da
noticia para ver o que as pessoas dizem sobre a informacao. Além disto, a entidade por tras da

divulgacao das noticias também ¢ importante para as criangas, sendo que cerca de um quarto
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das criangas parece fazer verificagdes para ver se a fonte da historia é de confianga ou se ja

ouviram falar da organizacao por detras da historia. (Ofcom, 2017).

Segundo Domonoske (2016), se os jovens sao o futuro, o futuro pode ser mal informado e
também nao capaz o suficiente quando se trata de pensamento critico. Informagdes falsas sao
amplamente compartilhadas por jovens que muitas vezes fazem isso sem avalia-las, mas
responsabilidade ndo pode ser totalmente atribuida a eles porque eles ndo foram ensinados a

fazer diferente.

4.3.2 Contetdo inadequado e experiéncias negativas
Antes de compreender quais as experiéncias negativas especificas que as criangas enfrentam
atualmente no universo digital, ¢ importante perceber qual o panorama em relagdo a exposi¢ao

a experiéncias negativas online no geral (Smabhel et al., 2020).

Na Europa, 25% das criangas revelam ter vivido experiéncias negativas online ao longo do ano
de 2019. Este sentimento € maior no que dizrespeito as raparigas, mas a diferenca entre géneros
¢ reduzida. Contrariamente, as diferencas entre as diferentes faixas etarias sdo evidentes: neste
parametro, € notorio que a maioria das criangas que reconhece ter vivido experiéncias negativas
online t€m idades superioresa 12 anos (Smabhel et al., 2020). Em Portugal, o estudo “EU Kids
Online Portugal” elaborado em 2019, revela que quase um quarto (23%) das criangas e jovens
viveram nesse ano situagdes na Internet que as incomodaram ou perturbaram, um valor que
mais do que duplicou em relacdo a 2014. O maior crescimento destes valores aconteceu entre

os mais novos (9-10 anos), sendo que passoude 3%, em 2014, para 25% (Ponte e Batista, 2019).

Posto isto, € entdo importante perceber quais os contetidos inadequados aos quais as criangas
sdo expostas atualmente. Na Europa, os principais contetidos identificados como inadequados
pelas criangas sdo, por esta ordem: exposi¢ao a contetidos violentos, de cariz sexual ou outros
conteudos indesejados; contactos inadequados; contactos de assédio e intimidagao; contetudos
que apresentam formas de se magoarem a si proprias; conteudos que expdem formas de cometer
suicidio; incitacdo a anorexia; mensagens de 6dio que atacam um determinado grupo de
individuos; experiéncias com drogas (Smahel et al., 2020). Em Portugal, a exposi¢ao a
conteudos negativos gerados pelo utilizador apresenta valores elevados e a exposi¢ao online a

conteudos inadequados cresceu exponencialmente em diferentes categorias como
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automutilacdo; discriminacdo e racismo; disturbios alimentares; drogas e suicidio (Ponte e

Batista, 2019).

A exposicao a experiéncias negativas pode provocar diferentes reacdes nas criangas. A crianca
pode optar por resolver a situacdo sozinha, bloqueando a pessoa que as colocou naquela
situagdo, por exemplo, pode ainda recorrer a ajuda de um adulto, confrontar o agressor ou
ignorar o problema. Segundo Smahel et al. (2020), 54% da faixa etariados 9 aos 11 anos afirma
saber o que fazer perante situacdes negativas online, sendo que o nimero aumenta quando
falamos da faixa etaria dos 12-14 anos (72%). Na maioria dos paises da Europa, as criancas
abordam este assunto com os seus pais e amigos, sendo que 50% fala com um colega da mesma
idade, 40% com a mae ou o pai, 19% ndo aborda o assunto com ninguém, 14% com irma ou
irmao e 9% com outros adultos de confianca. No entanto, existem outras formas de reagao por
parte das criancas sendo as mais referidas fechar a janela ou aplicagdo onde se deparam com a
situacao; ignorar o problema ou esperar que o problema desapareca por si s0; bloquear a pessoa
para que ndo entre em contacto consigo; apagar as mensagens da pessoas que lhe proporcionou
a experiéncia negativa; sentir culpa em relacao ao sucedido; alterar as defini¢des de privacidade
da plataforma onde ocorre o sucedido e reportar o problema online; parar de utilizar a Internet

durante algum tempo.

4.3.2.1 Exposicao a contetidos de violéncia

As criangas estdo a ver mais contetido de 6dio online. Segundo o “Children and parents: media
use and attitudes report” (Ofcom, 2019) varias criancas revelam ser confrontadas com contetido
violento e outros considerados perturbadores online: 50% afirmater identificado algum tipo de
conteudo de 6dio num determinado grupo de pessoas online, em 2018 (acima de um tergo das
respostas de 2016). A Internet permite partilhar contetidos gerados por utilizadores a uma escala
que anteriormente era inimaginavel. No entanto, estes contetidos podem ser negativos quando
promovem disturbios alimentares, comportamentos de automutilacdo, incentivos a

discriminagao e a violéncia contra certos grupos sociais (Unicef, 2019).

Na Europa, 25% das criangas afirmam que viram algumas vezes conteudos sobre automutilacdo
em 2019. Nao existem diferencas notorias nas respostas datas ao nivel do género, mas, no que
toca a idade, € possivel compreender que os mais novos estao menos expostos a este tipo de
contetdo, sendo que na faixa etariados 12 aos 14 anos 8% das criancas dizem ter tido contacto

com este tipo de conteudo, em relagdao aos 14% da faixa etaria dos 15 aos 16 anos. Em 2019,
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também os conteudos relacionados com disturbios alimentares sdo identificados pelas criangas
(21%) como um tipo de informagao com que se depararam algumas vezes: 15% das raparigas
afirmam ter visto pelo menos uma vez por més contetudos relacionados com anorexia ou bulimia
na Internet em relagdo 9% dos rapazes. Mais uma vez, 0os mais novos parecem estar menos
expostos a este tipo de mensagens. Por fim, 24% das criancas afirmam ter visto algumas
mensagens de 6dio, como ataques a determinados grupos ou individuos. Neste ponto nao
parecem existir diferengas claras no que diz respeito as respostas por género ou idade (Smahel

etal., 2020).

Em Portugal, a exposicao a estes contetudos € frequente: 46% entre os 11-17 anos viu sites com
imagens nojentas ou violentas contra pessoas e animais; 45% viu sites onde se abordava a
automutilacao; 43% viu sites com mensagens de 6dio contra grupos e individuos devido a sua
etnia, religido, nacionalidade ou sexualidade. Além disto, as criancas afirmam ainda ter visto
conteudos que incluem consumo de drogas (35%), incitagdo a anorexia (32%) ou formas de
cometer suicidio (29%). Em relagdo a 2014, a exposicdo a conteudos inadequados cresceu
exponencialmente em todas as categorias: a exposicao a sites com mensagens sobre formas de
automutilacao passou de 6% para 45%; a sites com conteudos discriminatorios de 8% para 43%;
a sites com informagdes que incentivam distirbios alimentares, de 5% para 32%; a sites onde
se partilham experiéncias sobre consumo de drogas, de 4% para 35%; a sites com informagao

sobre formas de cometer suicidio, de 3% para 29% (Ponte e Batista, 2019).

A exposi¢do a estes conteudos cresce com a idade. Mais de metade entre os 14-17 anos
assinalam ter visto sites com modos de automutilacao e sites com imagens nojentas e violentas.
Mais de metade das raparigas desse grupo etario assinalam também ter visto mensagens de 6dio
contra grupos sociais e individuos. As raparigas reportam mais terem visto sites com estes
contetidos do que os rapazes. A maior diferenca por género ocorreu nas referéncias a sites com
indicacdes sobre como emagrecer, muito mais assinalados por raparigas em ambos 0s grupos

etarios (Ponte e Batista, 2019).

As redes sociais sdo indicadas pelos mais novos como as plataformas onde sdo mais
frequentemente expostas a conteudo violento, mesmo que existam rotulos sobre o facto de o
conteudo ser perigoso. Quatro em cada dez tomaram alguma atitude perante o conteudo

violento, mas a maioriadiz ter ignorado (Ofcom, 2019).
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4.3.2.2 Cyberbullying

O bullying ¢ definido como um tipo de violéncia interpessoal que se caracteriza pela
intimidag¢do entre pares. Representa qualquer comportamento —ou atitude — agressivo
intencional, repetitivo e realizado dentro de uma relagdo desigual de poder entre vitimas e
agressores (Silva et al., 2015). Perante a facilidade de acesso dos individuos a Internet e as
novas tecnologias, este comportamento deixou de existir apenas na sua forma tradicional e
transcendeu os limites do mundo real para o mundo digital, dando origem a um novo tipo de

bullying: o cyberbullying. (Tejedor-Calvo e Pulido-Rodriguez, 2012).

O cyberbullying utiliza deliberadamente os meios digitais para comunicar informagdes falsas,
embaragosas ou hostis sobre outra pessoa com a intencao de lhe causar danos (Ortega, et al.,
2012). Este tipo de violéncia ¢ bastante comum entre criangas mais velhas (pré-adolescentes)
e adolescentes e tem vindo, cada vez mais, a tornar-se um problema nas escolas, na sociedade
e no mundo. Esta situacdo pode ocorrer com qualquer jovem no contexto online e dar origem a
consequéncias psicoldgicas, comportamentais € ao nivel da saude: incluindo problemas
emocionais, ansiedade, isolamento, depressdo, automutilagdo ou até mesmo suicidio (Zych,

Ortega-Ruiz e Del Rey, 2015).

De acordo com Law et al. (2012), a intimidagao offline e online ¢ semelhante, embora existam
diferencas no processo e consequéncias destes comportamentos. Os autores afirmam que em
situagdes offline os papéis dos intervenientes sdo facilmente identificados: um elemento pratica
a intimidac¢do enquanto outro sofre as suas consequéncias. Por outro lado, estes papéis ndo sio
evidentes online, pois, a possibilidade de reagir a mensagens de assédio, através das redes
sociais, ou de publicar conteudos negativos no perfil de quem assedia, permite que o
cyberbullying se transforme em violéncia interpessoal, transformando-o, algumas vezes, em

ciberagressao reciproca.

Existem diferentes tipos de ciberagresso, incluindo flaming®, assédio online, cyberstlaking®,
difamagdo e humilhagdo, exclusdo, elaboragdo de perfis falsos e distribui¢ao de material pessoal
contraa vontade de alguém. A anélise de mensagens de texto e e-mails abusivos realizada pelos
autores Rivers e Noret (2010) revela que estas formas de comunicac¢ao continham muitas vezes

ameagas de violéncia fisica, abusivas ou relacionadas ao 6dio; insultos (incluindo insultos

5 Flaming é uma interacdo hostil entre utilizadores da Internet através de mensagens ofensivas.
6 Cyberstalking tem origem na palavra “stalk”, que em inglés significa perseguir, e consiste na utilizacdo de ferramentas
tecnoldgicas com o intuito de perseguir ou ameagar uma pessoa.
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homofébicos); ameacas de morte, términos de relacionamento platonicos, atos sexuais, ameagas

para estragar relacionamentos existentes,ameacas a familia (Livingstone e Smith,2014).

Em 2019, € possivel verificar um aumento na proporc¢ao de pais com filhos com idades entre os
12 a 15 anos que revelam preocupagao com situacdes de cyberbullying em relagdo ao ano
anterior (32 em 2018 vs 39% em 2019) (Ofcom, 2019). Na Europa, as criangas indicam ter
sofrido deste tipo de intimidag@o com maior frequénciano mundo real, pelo que 11% revelam
ter sido alvo de bullying algumas vezes ao longo do ano e 9% de cyberbullying. Quando
questionados acerca da forma como se sentiram perante esta intimidacao online, as criangas
demonstram-se incomodadas: 36% afirmam-se um pouco incomodadas com a situagado, 25%
razoavelmente incomodadas e 19% muito incomodadas (Smahel et al., 2020). No Estados
Unidos, aproximadamente 37% dos alunos inquiridos pelo Cyberbullying Research Center
revelam ter sido alvo de situacdes de cyberbullying em algum momento da sua vida. Quando
questionados sobre quais os tipos de cyberbullying que experienciaram nos ultimos 30 dias,
25% dos inquiridos respondeu ter sido alvo de comentérios maldosos ou ofensivos e 22% da
difusdo de boatos online. J4 em relacdo aos agressores, aproximadamente 15% dos inquiridos
revelam ter praticado cyberbullying em algum momento da sua vida, sendo que a partilha de
comentarios maldosos foi o tipo de cyberbullying mais referido como o tipo de agressdo mais

praticada pelos alunos durante os 30 dias anteriores a pesquisa (Patchin, 2020).

Em Portugal, o bullying continua a ser a situagdo que mais incomoda as criangas. A pratica de
cyberbullying ¢ mais referida do que o a pratica de bullying pessoalmente. A agressdao mais
indicada ¢ receber mensagens digitais que magoam (64%). Praticar bullying (17%) € mais

reportado por rapazes (Ponte e Batista, 2019).

A maioria das criangas considera que as pessoas devem tratar bem os outros online. No entanto,
sdo algumas criangas identificam alguns casos de comportamento cyberbullying, que viram ou
nos quais estiveram envolvidos. Alguns referem exemplos de vinganca online apos uma queda,

postar segredos online ou criando contas falsas (Ofcom, 2020).

4.3.2.3 Exposicao a conteudos de cariz sexual e sexting

Um dos receios dos adultos em relagdo a precoce utilizagdo da Internet pelas criangas ¢ a
exposi¢do a conteudos sexuais, como contetdo pornografico. Este tema tem sido topico de

muitos debates politicos e intervengdes no ambito da seguranca na Internet. O conceito de
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pornografia pode ter varias defini¢cdes, uma vez que este termo se pode referir a diferentes tipos
de contetidos de cariz sexual. Este conceito pode referir-se desde a contetido de nudez parcial,
a representacdes graficas de relagdes sexuais, até a imagens violentas ou ilegais de abuso

(Livingstone e Smith, 2014).

Cerca de 33% das criancas e jovens, na Europa, afirmam ter visto imagens de cariz sexual,
online ou offline em 2019. Existe uma ligeira predominancia masculinano que diz respeito as
respostas: 37% dos rapazes afirmam ter visto imagens de cariz sexual em relacdo aos 29% das
raparigas. Relativamente a idade, as diferencas sdo estruturadas, sendo que a faixa etaria dos
12 aos 14 anos se destaca no que diz respeito a exposi¢ao de imagem de cariz sexual contra os
15% da faixa etaria dos 9 aos 11 anos. A Internet ¢ a fonte de imagens de cariz sexual para a
maioria das criangas, sendo que veem este tipo de contetido através de smartphones,
computadores tablets ou qualquer aparelho digital (14%). Um nimero menor de criangas revela
ver imagens sexuais na televisdo ou em filmes (11%) e apenas um pequeno nimero diz que vé

imagem sexuais em revistas ou livros (3%) (Smahel et al., 2020).

Perante esta exposi¢ao 19% das criancas revelam ficar felizes com a situagdo, 44% sente que ¢
indiferente, 16% revela ficar um pouco incomodado com a situacao e 22% muito incomodados.
Este ultimo grupo ¢ composto por um numero superior de raparigas e criangas mais novas: pois
51% das raparigas revela ficar muito chateada com a exposicao a imagens sexuais enquanto

apenas 26% se sente assim e dos 9 aos 11 anos ¢ de 49% e na faixa etaria dos 12 aos 14 anos ¢
32% (Smahel et al., 2020).

Em Portugal, a exposicdo a contetdos de cariz sexual foi assinalada por 37% das criangas e
jovens. Ver conteudos de cariz sexual acontece mais entre os mais velhos: 41% entre os 13-14
anos. As reacdes mais comuns sdo a indiferenca (49%) e ficar contente (31%), com
significativas variagdes por género: ficar contente € referido por 47% dos rapazes e por 8% das
raparigas que viram estas imagens. Os sentimentos negativos relativos a essas imagens
decrescem com a idade: 24% dos que tém 9-10 anos, 12% dos que tém 11-12 anos e 6% dos

que tém 15-17 anos responderam ter ficado muito aborrecidos (Ponte e Batista, 2019).

Sexting ¢ o mais recente risco online neste panorama (Livingstone e Smith, 2014). O Sexting,
definido como o ato de enviar, receber ou reencaminhar mensagens, fotografias ou imagens
sexualmente explicitas através de telemovel, computador, ou outros dispositivos digitais € um
comportamento complexo que ocorre, na sua maioria, com as criangas mais velhas (a partir dos

12 anos de idade) (O'Keeffe e Clarke-Pearson, 2011). Ainda que muitas vezes esta agdo seja
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intencional, da parte do emissor para o destinatario, ¢ necessario ter em consideracdo que
mensagens, imagens e videos sexuais enviados através da Internet podem sempre ser
distribuidas e tornadas puiblicas fora do controlo das originais partes envolvidas. E, muitas
vezes, no seguimento desta distribuigdo que em determinados paises as imagens sexuais de
menores se enquadram na criacao e distribui¢cdo de imagens de abuso sexual infantil, a chamada
pornografia infantil, uma situacdo que se aplica mesmo que o remetente e o recetor tenham a

mesma idade (menores de idade) (Smahel et al., 2020).

Como ja foi referido, as experiéncias de sexting podem ser desejadas ou indesejadas, pelo que
¢ importante compreender como de que forma a intencionalidade ou ndo da partilha deste tipo
de conteudo pode ser um risco para as criangas, de modo a perceber se € ou ndo um problema,
se leva ou ndo a angustia e a origem de potencias danos nestes individuos. Para este efeito,
torna-se relevante identificar a frequéncia com que as criangas sao expostas a essas experiéncias
de solicitagdes de informagdes sexuais indesejadas. Em 2019, os dados do “EU Online Kids
2020” revelam que 13% das criancas ja foram alvos de pedidos de caracter sexual: alguém ja
lhe os questionou sobre informagdes sexuais (palavras, imagens ou videos) as quais nao queria
responder acerca o seu corpo. O nimero de respostas afirmativas é superior no caso das

raparigas (19%) do que no dos rapazes (14%) (Smahel et al., 2020).

Segundo o “EU Online Kids 20207, 22% e 6% dos pré-adolescentes entre os 12 e os 16 anos
receberam ou enviaram, respetivamente, mensagens de caracter sexual (Smahel et al., 2020).
Em Portugal, cerca de um quarto (26%) dos entrevistados com 11 e mais anos reportaram ter

recebido ou enviado no tltimo ano mensagens com contetdos sexuais (Ponte e Batista, 2019).

4.3.2.4 Preocupacgoes de privacidade e pegada digital

Um dos maiores riscos para criangas e pré-adolescentes online sdo € o que representam uns para
os outros: riscos de utilizagdo indevida da tecnologia, falta de nocao de privacidade, partilha de
excesso de informagao ou partilha de informagao falsa sobre si proprios ou sobre outros. Estes
tipos de comportamento pdem em risco a sua privacidade e identidade digital (O'Keeffe e
Clarke-Pearson, 2011). Quando os utilizadores da Internet visitam sites, podem deixar para tras
um rasto digital, um registo coletivo e continuo da atividade online que se designa por "pegada
digital" (Thatcher, 2014) e representa uma das maiores ameagas as criancas na Internet, em

particular nas redes sociais, devido ao impacto que podera ter na sua reputacdo futura,
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principalmente a nivel de aceitacdo na faculdade, perspetivas de trabalho e construcdo de

carreira (Buchanan et al., 2017).

As criangas e pré-adolescentes constroem uma identidade digital maior e mais diversa do que
qualquer outro grupo, uma vez que estao online desde muito mais cedo. No entanto, os mais
novos sdo também o grupo que menos considera o impacto que as suas agdes online podem ter
no seu futuro (Van Dijck, 2013). Uma vez que ndo tém ainda um amplo conhecimento de
questoes de privacidade, publicam frequentemente mensagens, imagens e videos inapropriados

sem compreender que “uma vez online, para sempre online” (O'Keeffe e Clarke-Pearson, 2011).

Na Europa, as categorias de riscos de privacidade e pegada digital mais referidas pelas criangas
dizem respeito a existéncia de virus nos dispositivos que utilizam para aceder a Internet; a
utilizacao de informacao pessoal por terceiros para fins que as incomodam; a utilizagdo da sua
password por terceiros; a descoberta da sua localizagao através do dispositivo e a situagdes de
burla. Nao existem diferengas evidentes nestas respostas no que diz respeito ao género, contudo,
no que toca a idade, os mais novos parecem reconhecer menos problemas de privacidade e

pegada digital (Smabhel et al., 2020).

Em Portugal, 7% das criancas referem que alguém usou a sua informagao pessoal de um modo
que nao lhes agradou e 8% referem que alguém usou a sua password para aceder a informagao
e fingir a suaidentidade. Além disto, 5% referem ter perdido dinheiro devido a burla na Internet,
sendo este aspeto mais mencionado por rapazes, ¢ 12% mudaram as suas defini¢cdes de
privacidade apos uma situagdo negativa. A percecao de seguranca online diferente em funcao
do género, sendo que apenas um terco das raparigas de 9-12 anos e metade das raparigas de 13-
17 anos se sentem em seguranga na Internet. Estes valores estdo abaixo dos referidos pelos

rapazes dessas idades, respetivamente 52% e 67% (Ponte e Batista, 2019).

De forma geral, a maioria das criangas parece sentir-se segura online e saber a quem recorrer
caso algo as incomode. Contudo, algumas revelam ideias contraditorias sobre como se manter
em seguranca online: sabem que € arriscado mostrar o seu uniforme que utilizam na escola em

fotografias, por exemplo, mas publicam essas imagens na mesma (Ofcom, 2020).

Cada vez menos pais acham que os beneficios dos seus filhos estarem online superam os riscos.
Pouco mais de metade dos pais de criangas com 5 a 15 anos sente isso (55%), em comparacao
com dois ter¢os (65%) em 2015. No entanto, ha indicagdes de que mais pais conversam com 0s

filhos sobre seguranca online (85% dos pais das criangas com idades entre 0s 5 e os 15) do que
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em 2018 (81%) (Ofcom, 2019). De acordo com o “EU Kids Online 2020 (Smahel et al., 2020),
16% ndo tém autorizagdo dos seus pais para utilizar uma camara de telemovel ou de
computador, 12% para fazer download de musicas ou videos e 16% para utilizar plataformas
de redes socias. Ainda que estas restri¢cdes sejam mais evidentes na faixa etaria dos 9 aos 11
anos, todos os grupos etarios parecem respeitar estas regras quando existem: 54% afirma ndo
ignorar as restrigdes impostas pelos pais e apenas 9% revelam ignorar por vezes ignorar estas

regras.
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Capitulo 5 -Fenémeno YouTube e as criancas

5.1 A plataforma YouTube

O YouTube tem sido alvo de um crescimento exponencial nos tltimos anos em todo o mundo
(Alexa Internet Inc., 2015), sendo hoje conhecido como uma plataforma de publicagao de
agregacao de videos, que utiliza a rede mundial de computadores para armazenar e expor 0s
seus conteudos (Burgess e Green, 2018). Nao existe no mundo outro suporte técnico capaz de
realizar essa tarefa para tantas pessoas e de uma formatao acessivel, sendo que cada utilizador
pode colocar e ver na plataforma o seu conteudo (Serrano, 2009), que podera ser visto por

milhdes de pessoas numa questdo de minutos (Pellegrini et al., 2010).

Fundado por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, ex-colaboradores do site de comércio
on-line PayPal, o YouTube foi oficialmente lancado no ano de 2005. O objetivo era claro:
encontrar uma solucao para a dificuldade que sentiam em colocar e ver videos onl/ine naquela
altura (Burgess e Green, 2018). Assim, esta inovagdo foi desenvolvida tendo em vista a
eliminagdo de barreiras técnicas existentes na altura para a partilha de videos na Internet, numa
época em que os métodos de captura de video estavam em expansao (Serrano, 2009). Antes da
existéncia desta plataforma, as pessoas precisavam de ter experiéncia em tecnologia para

carregar um video para a web.

Com o aparecimento do YouTube, tornou-se mais facil para os individuos partilhar contetidos
de video através da Internet, uma vez que este canal ¢ desde inicio user-friendly. O site
disponibiliza um sistema simples, no qual o utilizador pode fazer up/oad dos contetdos, assistir
e publicar os seus proprios videos em streaming, sem que para iSSO s€ja necessario
conhecimento técnico (Mjos, 2013). Além disto, o YouTube ndo estabeleceu limites para o
niamero de videos que cada utilizador poderia colocar online via upload; ofereceu fungdes
basicas de comunidade, tais como a possibilidade de conexdo a outros utilizadores e criou
URLS e cédigos HTML que permitiam que os videos pudessem ser facilmente incorporados
noutros sites. E com base nisto que surge o slogan damarca: “Broadcast Yourself” (“Transmite-
te”’), que representa a oportunidade e facilidade de partilha, a nova possibilidade de expressao
do individual para o coletivo que a plataforma possibilita. De facto, desde o seu langamento
que o YouTube tem vindo a facilitar a criacdo de comunidades de pessoas ao permitir que estas

se associem e interajam entre si (Burgess e Green, 2009).
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O interesse do publico manifestou-se rapidamente e no ano seguinte ao seu langamento, em
2006, o YouTube ja era um sucesso, um dos sites com maior crescimento na Internet (Serrano,
2009). Foi desta forma, através da sua rapida ascensdo, que a plataforma chamou a atengdo da
Google, que até ao momento disponibilizava apenas o servico Google Videos. Assim, de forma
a aumentar a sua participagdo na area de videos online, que até ao momento era apenas de 10%,
a Google adquiriu o YouTube (que detinham uma participacao de 47% no mercado) pelo valor
de 1,65 mil milhdes de dolares (Leite, 2006). Foi nesta fase que foram implementadas algumas
mudancas na plataforma, sendo a principal o momento em que o conceito de publicidade foi
integrado nos videos do YouTube. O principal objetivo desta ideia passava por fazer com que
0 YouTube lucrasse através dos videos que expunha, bem como os seus criadores de contetido,
uma vez que as empresas comecaram a manifestar interesse em utilizar este canal para fins
comerciais (Kim 2012.) Assim, ainda em 2006 langaram o programa de parcerias, o Content
ID para pagamento dos direitos de autor e um servico que permitem as empresas fazer
publicidade na plataforma através de antincios que sao inseridos nos videos (Burgess & Green,

2018).

Posteriormente, em 2008, o YouTube encontrava-se entre os dez sites mais visitados do mundo,
contando, nessa altura com 85 milhdes de videos. De acordo com a perspetiva de um dos
cofundadores da marca, Jawed Karim, o principal motivo para todo este sucesso, na época, era
a capacidade que a plataforma ja revelava para fornecer conteido que ia ao encontro das
necessidades e interesses dos seus utilizadores (Zhou et al., 2016). Este aspeto s6 era possivel
porque, ja na altura, existiam varios mecanismos de pesquisa, como a possibilidade de procura
de contetdos através da barra de pesquisa; a listagem de videos “recomendados para si”’ na
pagina principal; a possibilidade de os utilizadores subscreverem os seus canais favoritos; a
possibilidade de integragdo dos videos disponibilizados no Youtube noutras paginas através do
link e ainda as funcionalidades comuns as redes sociais. Este ano ¢ ainda marcado pelo
surgimento dos videos em 480p e da versdao mobile do site, enquanto o HD s6 surgiu em 2009.
Foi também no ano de 2009 que foi adicionada a ferramenta de reconhecimento de fala. Ainda

em outubro de 2009, o YouTube ultrapassa as mil milhdes de visualizagdes de videos por dia

(Burgess e Green, 2009).

No ano seguinte, em 2010, o site desenvolve o sistema de aluguer de filmes completos. Mais
tarde, em 2011, surgem os videos ao vivo com o YouTube Live. O ano de 2012 trouxe varios
desenvolvimentos, para comegar, o site apresentou um novo design, com um estilo mais voltado

para o mobile e um design mais parecido com aquele que conhecemos nos dias de hoje. Nesta
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altura, a plataforma modificou o algoritmo de classificagcdo e recomendagao de sugestdes para
o utilizador na pagina inicial. Passava a privilegiar ndo a quantidade de visualizag¢des do video,
mas sim o tempo que o utilizador passava a assistir aquele género de conteudo (Welbourn e
Grant, 2016). Assim, com a modificacao do sistema, foi neste ano que se deu o principal “boom”

da plataforma (Bonaga, e Turiel, 2016).

De facto, o YouTube nunca parou de adicionar novidades a plataforma. Em 2013, o site
revelava que por minuto era feito o upload de 100 horas de video. Em 2014, surgiram os videos
a 60 frames por segundo e, no ano seguinte os em 360°. Neste ano, a empresa tenta também
novas formas de lucrar, como a versao paga YouTube RED, que disponibiliza séries exclusivas
e permite a visualizacao offline (Burgess e Green, 2018). Foi também em 2015 que o YouTube
langou a primeira versdo do seu site dedicada exclusivamente as criancas: o YouTube Kids.
Com objetivo de tornar a navegagao das criangas mais segura, dando resposta as preocupagdes
que os pais revelavam ter acerca da navegagao dos filhos na Internet, esta inovagdo do YouTube
elimina os contetdos inapropriados para os mais novos, embora ndo exista a garantiade que o
elimine na totalidade. A aplicagdo ¢ gratuita e conta com um esquema de funcionamento
simples, bem como com um design apelativo, com ilustragdes e icones grandes, para que a
navegacao das criangas seja mais facil e ludica. Além disto, 0 YouTube Kids ¢ suportado numa
variedade de consolas de jogos e smart TV’s, o que torna mais facil o acesso a aplicagdo
(Burroughs, 2017), contando atualmente com 10 milhdes de downloads em todo o mundo
(Neumann e Herodotou, 2020). Nesta aplicagdo, as listas de reproducao de videos estdo
divididas em quatro categorias na navegagao na pagina inicial: programas, musica, explorar e
videojogos -, sendo que além dos conteudos destas categorias poderdo também existir a
conteudos de celebridades e de marcas como da "National Geographic Kids, por exemplo
(Google Official Blog, 2015). No entanto, as regras da publicidade sao muito claras: antes de
qualquer tipo de anuncio ser exibido, este tipo de contetido € identificado através de animacoes,
sendo que existe um critério de avaliagdo bastante rigoroso para impedir que determinados
anuncios sejam reproduzidos para as criancas. A app contém uma funcao de pesquisa que pode
permitir s criangas procurarem conteidos para além do que esta explicitamente incluido e
organizado nas varias sec¢oes, sendo que os adultos podem desativar esta funcionalidade de

pesquisa a partir dos controlos parentais (Burroughs, 2017).

No ano de 2016 o YouTube tornou-se a segunda maior rede social do mundo depois do
Facebook e a primeira em conteudo digital e, em, 2017, mesmo com a ascensdo de aplica¢des

de video e plataformas de video concorrentes como a Netflix, a empresa revelava que os seus
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mil milhdes de utilizadores assistiam a mil milhdes de horas de video por dia (Bonaga, e Turiel,
2016). Assim, perante a no¢ao da grande quantidade de tempo que o publico passa a consumir
videos no YouTube, numa ampla variedade de dispositivos, levanta-se uma questdo crucial:
que tipos de contetido veem as pessoas? Atualmente, as pessoas assistem a uma grande
variedade de videos, o que reflete o facto de que os espetadores do YouTube abrangem agora

todo o espetro de idades e tipos de pessoas (Influencer Marketing Hub, 2020).

Hoje, muitas pessoas utilizam o YouTube com um objetivo claro: encontrar videos de musica.
No entanto, a preferéncia do publico nesta plataforma vai muito além disso. Surgem diferentes
tipos de videos nas categorias de educagdo, entretenimento e apresentagdo de produtos ou
marcas. Na vertente educacional, surgiram os tutoriais, nos quais alguém explica passo a passo
como fazer algo. Estes videos tém a vantagem de serem particamente intemporais, sendo que a
unica razao pela qual um video deste caracter se torna ultrapassado é o facto de a atividade em
si ficar desatualizada. J& os videos educacionais sdo videos de exposi¢do de ideias e de partilha
de conhecimento de uma forma menos sucinta, acerca dos mais diversos temas, que tém
maioritariamente como alvo um publico mais jovem. No que diz respeito ao entretenimento,
destacam-se os vlogs. O conteudo de um viog assemelha-se ao de um blog, porém, em vez de
utilizarem texto para expressar as suas opinides, os autores registam o contetido sobre diversos
assuntos em video. Além disso, também os walk-throughs sao um sucesso entre os apreciadores
de jogos online. Os videos walk-through sao videos que funcionam enquanto um guia que
explica ao jogador como passar as diferentes etapas de um determinado jogo. Por fim, no que
toca a apresentacao e analise de produtos de diferentes marcas, os videos de unboxing tornaram-
se um sucesso e atraem hoje milhares de milhdes de visualiza¢des. Unboxing ¢ um termo em
inglés que se refere ao ato de desembalar novos produtos comerciais e de registar esse momento
através de fotografias ou videos (Marsh, 2016). Existem ainda os videos de reviews. Este tipo
de video ¢ uma evolugdo do unboxing, uma vez que a dindmica de apresentagao de um produto
comercial ¢ a mesma. No entanto, este video exige muito mais conhecimento sobre o produto
que serd analisado. Enquanto num video de unboxing a pessoa fala sobre as primeiras
impressdes de um produto, o video de review engloba uma anélise mais profunda sobre o seu
funcionamento e sua experiénciade utilizacdo ao longo do tempo (Influencer Marketing Hub,

2020).

Atualmente, o YouTube que conhecemos ¢ bastante diferente daquele que foi desenvolvido em
2005 (Burgess e Green, 2018), sendo que, ao longo do tempo, se tornou mais do que um simples

repositorio de conteudos de video (Kendall, 2007). A plataforma tem vindo a ganhar uma
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importancia e uma dimensao sem precedentes (Kartikasari, 2018), sendo que, em abril de 2020,
contava com o segundo maior nimero de utilizadores ativos em todo o mundo, depois do
Facebook, tornando-o na mais popular e mais importante plataforma de video online criada até
a data (Statista, 2020). Na mesma altura, era possivel identificar que o nimero total de pessoas
que utilizam o YouTube ¢ de 1,325.000.000, o que se traduz em 300 horas de video colocadas
no YouTube a cada minuto e 4,950.000.000 videos visualizados no YouTube todos os dias

(Influencer Marketing Hub, 2020).

Ao longo dos ultimos anos, o YouTube tem vindo a cumprir a sua premissa inicial e a fazer
com que seja possivel que os seus utilizadores se tornem num canal de comunicagao,
publicando videos e disseminado assim a sua opinido em relagdo aos mais diversos temas (Mota
et al.,2014). Foi assim que, ao longo dos ultimos anos, surgiu um novo tipo de celebridade que
alcancou um nivel de fama inesperado: os YouTubers -, individuos que desenvolvem e
publicam regularmente videos no YouTube. A cultura dos YouTubers cresceu
exponencialmente, constituindo mais de dois ter¢os dos utilizadores desta plataforma, e
comecou a impactar milhdes de utilizadores do YouTube em todo o mundo (Dehghani, Niaki,

Ramezani, & Sali, 2016).

5.2 Criangas e o YouTube

A popularidade do YouTube entre as criangas parece ser universal (Izci, 2019). Quando se trata
do consumo de video dos mais novos, a plataforma de video online continua a dominar os
habitos de visualizagdo na Europa e nos Estados Unidos, principalmente perante a pandemia da
Covid-19 (Qustodio 2020). A maioria das criangas (96%) entre os 6-12 anos de idade tém
conhecimento da existénciado YouTube e mais de 80% dessas criangas utilizam a plataforma
diariamente (Izci, 2019). Em média, as criangas passam 1 hora e 39 minutos por dia durante a
semana e 1 hora 47 horas minutos por dia ao fim de semana a ver videos do YouTube, que tém

uma duracao aproximadade 4 a 9 minutos (Marsh et al, 2019).

A interagdo das criancas com o YouTube envolve uma série de caracteristicas, como a
colaboracdo com pares e familiares; oportunidades de aprendizagem, participacdo civica e
formacao de identidade (Lenhart et al., 2015). A plataforma inclui diversos canais, que
partilham videos educativos, bem como videos de desafios ou jogos criados para criangas
(Knorr, 2016), pelo que se acredita que, quando utilizada de forma apropriada, pode contribuir

para a aprendizagem das criancas (NAEYC e Fred Rogers Center, 2012). Por outro lado, sem
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controlo parental, as criangas podem ser colocadas em risco, devido a exposicao a conteudos

ou linguagem improprios, violéncia ou videos sem valor educativo (Izci, 2019).

Existem diversos beneficios da utilizagdo desta plataforma para as criangas. A facil
acessibilidade e a sua capacidade de disseminar informagao educacional de forma gratuita sao
duas das maiores vantagens. No que dizrespeito ao contetido, os videos desta plataforma podem
estimular uma série de emog¢des nos mais novos, como raiva, empatia, tristeza, amor e
excitacdo. Podem inspirar brincadeiras, a criatividade e a curiosidade das criancgas; ajudar as
criangas a pesquisar e a prepararem-se para projetos escolares. Através dos videos do YouTube,
as criangas podem também comegar a desenvolver competéncias criticas dos meios de
comunicacdo sobre como fazer escolhas informadas. Assim, os videos disponiveis nesta
aplica¢do podem apoiar o desenvolvimento e a aprendizagem das criangas em varios dominios:
cognitivo (por exemplo, alfabetizacdo, lingua, numeracia), social-emocional (por exemplo,
resiliéncia, autoestima) e fisico (por exemplo, capacidades motoras) (Neumann e Herodotou,

2020).

No entanto, também existem preocupacdes relativamente ao impacto do YouTube na
aprendizagem e desenvolvimento do individuo, incluindo os riscos de exposi¢do a anincios
comerciais € a videos perturbadores (Papadamou, 2020). Em primeiro lugar, o algoritmo do
YouTube para videos em circulacdo pode expor as criangas a conteudos inapropriados. Além
disto, por vezes, personagens populares entre as criangas, como desenhos animados, podem ser
combinadas com representacdes de violéncia ou conotagdes inapropriadas e colocadas no site
com miniaturas ’inocentes que ndo fornecem uma indicagdo precisa do conteudo do video

(Burroughs, 2017).

Em segundo lugar, além do conteudo inapropriado, também os anincios pop-up, que surgem
antes (pre-roll®) ou durante (bumper ads’) a visualizagdo do video, € os contetidos comerciais
integrados no conteudo de videos, como nos videos de unboxing, podem ser prejudiciais para
as criangas (Burroughs, 2017). Como foi possivel perceber no capitulo I, ainda que a crianca
considere que reconhece imediatamente as mensagens patrocinadas quando expostas a este tipo

de conteudo, a sua literacia publicitaria ainda ndo est4 suficientemente desenvolvida para que

7 As miniaturas dos videos do YouTube sdo as imagens que permitem que os utilizadores compreendam
rapidamente o tema central do video durante a navegacéo (Google, 2021).

8 Anuncios de reprodugdo prévia tém a duracéo de 20 segundos e é obrigatorio que o utilizador assista até ao fim
para conseguir ver o contetido que selecionou inicialmente (Google, 2021).

° Bumper ads sdo antincios curtos, com cercade 6 segundos, que interrompem o video (Google, 2021).
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isso aconteca (Hudders etal., 2017), o que se traduz numa incompreensao do intuito da inclusao
da publicidade no YouTube (Westenberg, 2016). Nos Estados Unidos, no sentido de atenuar
tais riscos, foram recentemente introduzidas politicas no YouTube para cumprir a Lei de
Protecao da Privacidade das Criangas da Comissao Federal de Comércio dos EUA (FTC). Os
criadores de videos do YouTube devem definir o seu conteudo como "Made for Kids" (feito
para criancas) ou "Not Made for Kids" (ndo ¢ feito para criangas). Se um video for categorizado
como "Made for Kids", certas caracteristicas do YouTube s3o removidas, tais como a
funcionalidade de comentdrios, e sdo impostas limitacdes na publicidade (Neumann e
Herodotou, 2020). Foi também na tentativa de oferecer uma experiéncia onl/ine mais segura
para o publico mais jovem, que o YouTube langou a aplicacdo YouTube Kids: um espaco que
oferece aos pais varias formas de controlo, para que possam decidir o que os seus filhos podem
ver no YouTube. Porém, apesar das esfor¢os que o YouTube tem vindo a desenvolver para
conter o fendémeno da exposi¢do das criangas a videos inapropriados, continuam a existir
contetidos deste cariz, mesmo no YouTube Kids, devido a dificuldade em analisar todos os

videos partilhados para identificar potenciais perigos (Papadamou, 2020).

Por fim, esta incompreensao do mundo por tras do YouTube leva a que as criangas encarem os
YouTubers como pessoas comuns que ganharam fama de uma forma facil. Assim, ndo
conseguem perceber que, por vezes, os YouTubers o sdo a tempo inteiro, como uma profissao
e ndo um hobby, e que existe muito trabalho por tras da fama. Neste sentido, muitas vezes as
criangas querem fazer as mesmas coisas que os seus YouTubers favoritos fazem e iniciar os

proprios canais do YouTube para também elas alcancarem fama e obterem lucro (Westenberg,

2016).

Perante esta no¢do de que existem beneficios e riscos associados a utilizacao da plataforma, é
importante compreender como se sentem as crian¢as quando recorrem a mesma. O estudo
realizado pelo autor Yasaroglu (2020), indica que 29,6% dos pais que compdem a amostra
consideram que o estado emocional dos seus filhos ndo se altera depois de passar tempo no
YouTube. Porém, uma vez que esta ¢ uma plataformatao presente no dia a dia dos mais jovens,
¢ relevante avaliar o seu estado de espirito diariamente, como um todo, € ndo apenas no
momento de utilizacdo. Neste sentido, 25,4% dos pais afirmou que por vezes os seus filhos sdo
infelizes, em comparacdo com os 7,4% que afirmam que os seus filhos sdo maioritariamente
infelizes. Por outro lado, a percentagem de pais que afirmam que os seus filhos sdo geralmente
felizes ¢ de 33,3% e de 4,3% a que afirma que os seus filhos estdo sempre felizes. Este estudo

analisa ainda as consequéncias ao nivel da socializa¢do, sendo que 60,5% dos pais consideram
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que nao existe uma mudanga no modo de interagdo cara a cara dos seus filhos com os seus
amigos. Porém, 35,2% dos pais afirmam que os encontros offline dos seus filhos amigos sao
reduzidos devido a utiliza¢do do YouTube, enquanto apenas 4,4% acredita que o nimero de

encontros aumenta.

5.2.1 Motivacées para as crianc¢as utilizarem o YouTube

O YouTube ¢ a plataforma mais popular entre os mais novos (Rideout, 2015). Embora a idade
minima necessaria para possuir uma conta e utilizar ativamente o YouTube em Portugal seja
13 anos (Aratjo et al., 2017), esta ¢ a plataforma preferida das criancas de diferentes idades
para encontrar e ver contetidos, bem como o local onde o fazem com mais frequéncia - muitas
delas diariamente (Neumann e Herodotou, 2020). De acordo com o relatorio da Ofcom (2019),
a utilizacdo do YouTube por criangas entre os 3 e os 15 anos aumentou 11% desde 2016.
Segundo os dados recolhidos neste projeto, 51% das criangas inquiridas com idades
compreendidas entre os 3 e os 4 anos, passam em média cerca de 8 horas por semana neste
canal, sendo que apenas 3% veem videos de YouTubers. Na faixa etariaentre os 5 € os 7 anos,
64% das criangas passam em média cerca de 8 horas e meia por semana na plataforma, sendo
que a percentagem que acompanha YouTubers cresce para 11%. Entre os 8 e os 11 anos, 75%
dos inquiridos revelam passar 10 horas no YouTube por semana e 27% acompanha o trabalho
de YouTubers. Por fim, 89% das criancas com idades entre os 12 e os 15 revelam passar 11
horas por semana no YouTube, sendo que 41% segue os videos desenvolvidos por YouTubers.
Ainda que muitas vezes utilizem as contas de YouTube dos seus pais, 11% das criangas revela

ter uma conta de YouTube propria (Neumann e Herodotou, 2020).

De facto, 0 YouTube ¢ a principal escolha quando falamos de criangas e plataformas: é a marca
de contetdo que 48% das criangas da faixa etdria entre os 12-15 anos identificam como sendo
aquela de que sentiriam mais falta se ndo pudessem mais ver. Além disto, tanto as criangas com
idades compreendidas entre os 8 e os 11 anos como os 12 e 15 anos sdo propensas a referir que
preferem ver conteudos no YouTube a programas de televisdo num aparelho de televisao (40%
vs. 18% no caso das criangas com 8-11 anos, 46% vs. 15% no caso das criangas com 12-15
anos). Posto isto, ¢ importante compreender quais as motivagdes que levam os mais novos a
consumir os contedos do YouTube, o que ¢ que procuram quando utilizam este canal € o que

¢ que torna esta plataforma a sua favorita (Neumann e Herodotou, 2020).
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Quando falamos de meios de comunicagao e das motivagdes que levam as pessoas a utiliza-los
¢ revelante abordar a Teoria dos Usos e Gratificagdes. Esta teoria tem um principio claro:
diferentes pessoas podem usar os meios de comunicagdo para objetivos diferentes. Segundo
esta perspetiva, a escolha e a utilizagao dos meios tem uma intencao especifica, que surge de
motivagdes individuais e sociais (Garcia-Jiménez, Lopez-Ayala-Lopez e Gaona-Pisionero,
2012). Assim, esta teoria torna-se essencial para compreender as necessidades fundamentais
que levam o individuo a optar por um determinado meio; pararevelar as motivagdes das pessoas

para utilizarem os meios e para identificar consequéncias positivas e negativas desta utilizagao

(Katz e Gurevitch,1973).

Como o proprionome indica, a Teoria dos Usos e Gratificagdes pretende analisar as utilizagdes
que os individuos fazem dos media e as gratificagdes que retiram dessas utilizagdes, através da
satisfacao de determinadas necessidades. Esta teoria insere-se no ambito da teoria funcionalista
da comunicacao de massa, que analisa os meios de comunicagao de forma global e identifica
as fungdes que exercem na sociedade. No entanto, a Teoria dos Usos e Gratificagdes em vez de
perguntar o que ¢ que os meios fazem com as pessoas, vem introduzir uma nova perspetiva

quando questiona o que € que as pessoas fazem com os meios (Katz et al., 1973).

Esta teoria defende que a audiéncia utiliza os media para satisfazer necessidades psicologicas e
sociais, atribuindo-lhe, assim, um papel ativo no processo comunicativo, uma vez que os media
so serdo eficazes se o recetor lhes atribuir essa eficacia na satisfacdo das suas necessidades
(Bossen e Kottasz 2020). Deste modo, sdo distinguidas cinco categorias de necessidades que os

individuos procuram satisfazer através dos meios de comunicagao (Katz et al.,1973):

e Necessidades Cognitivas - aquisi¢do e refor¢o de conhecimentos e de compreensao;

o Necessidades Afetivas e Estéticas - reforco da experiénciaemotiva;

e Necessidades de Integracao a Nivel Social - refor¢o dos contactos interpessoais;

e Necessidades de Integracio a Nivel de Personalidade - seguranca, estabilidade
emotiva, incremento da credibilidade e da posi¢do social;

e Necessidades de Evasao - abrandamento das tensdes e conflitos.

A aplicagdo desta teoria em estudos recentes permitiu compreender que os varios meios de
comunicacdo podem ser mais ou menos adequados a satisfagdo de diversos tipos de
necessidades (Wolf, 2009). Depois de muitos estudos aplicarem esta teoria em cenarios de

utilizacdo dos meios tradicionais, como a televisdo e a radio, atualmente, esta pesquisa tornou-
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se particularmente relevante na analise dos meios de comunicagdo onde os utilizadores
desempenham um papel ativo. Assim, foi amplamente estendida a Internet e os novos media,
de forma a compreender os motivos sociais e psicoldgicos por tras da utilizagdo destas

plataformas (Shao, 2009).

Os autores Omar e Dequan (2020) relembram que a relevancia da utilizacao desta teoria esta
no facto de sublinhar o papel das diferengas individuais, como os tracos de personalidade do
individuo, na escolha por determinados meios de comunicagdo para a satisfacao das suas
necessidades, uma vez que a personalidade ¢ um fator influente que determina o comportamento

humano.

No que diz respeito ao YouTube, considerando que apenas uma pequena percentagem de
criangas e pré-adolescentes sao utilizadores ativos na plataforma (Gallardo e Jorge, 2010), a
visualizagao de videos constitui um dos habitos mais regulares (Holloway, Green e Livingstone,
2013). As criangas gostam do YouTube porque ¢ facilmente acessivel para si, uma vez que ¢
possivel aceder através de qualquer dispositivo com ligacdo a Internet, e que ¢ de facil
utilizacdo, devido ao seu simples e intuitivo (Neumann e Herodotou, 2020). Além disto, a
plataforma permite que as criancas tenham total controlo e escolha sobre o que assistir e acesso
a conteudo que nao estaria disponivel em canais terrestres (Buzzi, 2011), pelo que, mesmo que
exista uma versao do site desenvolvida especialmente para as criangas, o YouTube Kids, estas
preferem explorar a plataforma regular, sem filtros (Elias e Sulkin, 2017): 80% das criangas
com idades entre os 0 € os 7 anos utilizam o YouTube, mas apenas 59% recorrem ao YouTube

Kids (Neumann e Herodotou, 2020).

Além destas, as criangas s3o atraidas para o YouTube por uma variedade de razdes, que variam
de acordo com a idade: sentir uma ligacdo com pessoas semelhantes ou diferentes delas como
por exemplo os YouTubers; experimentar a exploracdo e estimulagdo sensorial e explorar os
seus proprios passatempos e interesses estdo no topo da lista de preferéncias de conteudos das
criangas nesta plataforma (Jiménez, Garciae de Ayala Lopez, 2016). Muitas criangas procuram
encontrar no YouTube videos relacionados com os seus interesses offline, no entanto, algumas
criangas ja experimentaram assistir a videos sobre temas ou atividades que ndo colocariam em

praticano “mundo real” (Ofcom, 2019).

No que diz respeito a analise do consumo de YouTube por idades, as criancas mais novas
revelam assistir a uma variedade de contetido empolgante e altamente estimulante (Elias e

Sulkin, 2017), pelo que os desenhos animados e as animagdes sao o tipo de contetido mais
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popular entre a faixa etaria dos 3-7 anos (Ofcom, 2019), principalmente sobre topicos como
brinquedos, animais e poesia infantil (Neumann, Michelle e Herodotou, 2020). No entanto,
enquanto a parcela dos 3 aos 4 anos se foca totalmente neste tipo de contetido, procurando
filmes, desenhos animados, mini-movies, animagdes ou musica, quando as criangas atingem
idades entre os 5 € os 7 anos comegam a manifestar interesse também por tutoriais de jogos
(Ofcom, 2017). Ja entre as criancas mais velhas, os videos engracados, partidas e videos
musicais parecem ser o conteudo mais popular (Ofcom, 2019). Enquanto a fase entre os 8 e os
11 anos parece ser a mais equilibrada ao nivel dos interesses de consumo na plataforma, pois,
nestas idades, a preferéncia estd dividida de forma homogénea entre a categoria de filmes,
desenhos animados, mini-movies, animagdes ou musica; a de videos engragados; a de tutoriais
sobre diversos temas; a de acompanhar YouTubers e a de videos relacionados com desporto, a
medida que crescem, o conteudo que as criangas veem difere, sendo que as criangas mais velhas
(entre os 12 e os 15 anos) veem mais videos de musica, acompanham personalidades do
YouTube e veem videos engragcados (Ofcom, 2017). Por fim, no que toca ao género, os rapazes
em cada faixa etaria (entre os 5 € os 15 anos) sdo mais propensos do que as raparigas a ver
tutoriais de jogos/ walk-throughs e a ver clipes ou videos de desporto/ futebol no YouTube. J&
as raparigas, principalmente entre os 12 e 15 anos, sdo mais propensas do que os rapazes a ver

videos de musica, vloggers e programas ou filmesno YouTube (Ofcom, 2019).

Além desta evidente procura por entretenimento, o YouTube tem vindo a tornar-se cada vez
mais um local onde as criangas vao para descobrir mais sobre alguns dos seus interesses. Em
2019, mais de metade dos utilizadores da Internet com idades entre os 12-15 anos (55%)
revelam que iriam primeiro ao YouTube para encontrar informagdes precisas e verdadeiras
sobre atividades, o que revela um aumento significativo desde 2018 (38%). Sdo também mais
propensos, do que em 2018, a utilizar o YouTube para aprender a construir, criar ou fazer coisas
(um crescimento de 42% para 60% em 2019). Em ambos os cenarios, sio mais propensos a
recorrer ao YouTube do que aos motores de busca (17% recorreriam aos motores de busca tanto
para hobbies/interesses como para construir/criar coisas; 3% recorreriam a canais de televisao
para hobbies/interesses e 7% para construir/criar coisas) (Ofcom, 2019). Além disto, metade
das criangas com idades entre os 12 e os 15 anos dizem estar interessados em ler, ver, ouvir ou
acompanhar noticias. Ainda que esta pratica seja menos evidente no que diz respeito aos mais
novos, o interesse pelas noticias aumenta (96%) para a faixa etaria dos 12 aos 15 anos,
sobretudo, no que toca a musica, celebridades, desporto e temas importantes sobre o pais. Neste

sentido, as noticias sobre o universo da musica sdo o tipo de noticias mais popular, seguidas
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por noticias de celebridades, no entanto, 37% revelam interesse por noticias sobre assuntos

importantes sobre o seu pais e 28% sobre topicos importantes de outros paises (Ofcom, 2017).

E mais facil para as criancas mais velhas explicarem quais so as satisfa¢des que retiram da
utilizam desta plataforma. As criangas da faixa etaria entre os 12 e os 15 anos revelam que ¢
importante para si ver contetidos que os fagam rir ou que os ajudem a descontrair, revelando a
utilizacdo do YouTube para satisfacao das necessidades de evasdo apresentadas na Teoria de
Usos e Gratificagdes (Chiang et al., 2015). Nesta faixa etaria, 74% afirmam que, para si, ¢
importante que o conteudo os faga rir, 61% dizem que ¢ importante que o contetido que
consomem no YouTube os faga relaxar ou lhes permita tirar tempo para si. Além disto, para
estas criangas também a procura de contetido que lhes dé algo para falar com os seus amigos ¢
considerada um fator importante para escolherem ver algo (56%), o que revela que a plataforma
¢ utilizada para satisfazer a categoria de necessidades de integracdo a nivel social referida por
Katz, Gurevitch e Haas, em 1973 (Chiang et al., 2015). Cerca de metade deste grupo (48%) diz
que ¢ importante que o conteudo os ajude a aprender ou a descobrir coisas novas, enquanto dois
em cada cinco (39%) optariam por ver coisas que os fazem pensar. Um numero comparavel de
criangas, trés em cada dez, dizem que ¢ importante escolher algo para observar que lhes dé algo
para falar com a sua familia (31%) ou que os inspire a experimentar algo novo ou diferente
(29%) (Ofcom, 2017). Mais de duas em cada cinco criancas de 12-15 anos de idade disseram
que escolheriam primeiro o YouTube (42%) quando procurassem informacao online sobre
como construir, fazer ou criar coisas, com trés em cada dez (30%) a optarem por utilizar o
Google (Ofcom, 2019). Assim, por fim, € percetivel que as criancas também procuram a
aquisicdo e refor¢o de conhecimentos, através da utilizagao desta plataforma — as necessidades

cognitivas identificadas na Teoria de Usos e Gratificacdes (Chiang et al., 2015).

Em linhas gerais, a procura ativa das criancas no YouTube passa, maioritariamente, por
conteudos que podem ver no seu proprio dispositivo, sobre os quais podem exercer a maxima
escolha e que alimentam diretamente os seus interesses: conteudos de entretenimento,
engragados, divertidos, na maioria, e informativos, ainda que em menor escala (Ofcom, 2019).
Conteudos que satisfagam necessidades cognitivas e de aprendizagem; de integracao a nivel
social e evasdo, que permitam momentos de diversdo, humor, passar tempo, evitar o tédio e

escapar a rotina (Chiang et al., 2015).
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5.3 O conceitode “YouTubers”

Ao longo do tempo, os meios de comunicagdo tém sido fundamentais para a criagcdo da cultura
de celebridades. No século XIX, as pessoas tornavam-se tipicamente celebridades através da
exposi¢do na imprensa. Posteriormente, ao longo do século XX, os individuos tornavam-se
celebridades maioritariamente através da visibilidade no cinema e, mais tarde, na televisdo. Em
meados dos anos 90, quando os media digitais se generalizaram por todo o mundo ocidental, as
condicdes para a criacao de celebridades foram profundamente alteradas (Martinez, e Olsson,
2019). Atualmente, uma nova geracao de celebridades pode ser encontrada online, os novos

influenciadores da sociedade: os influenciadores digitais (Westenberg, 2016).

O caracter interativo dos meios digitais veio permitir que os seus utilizadores ndo sejam apenas
audiéncia, mas que se tornem também produtores de informacao com capacidade de alcangar
um grande numero de pessoas, influenciando os seus comportamentos e agdes. Esta mudanca
no panorama da comunicacao fez com os espacos onde surgem celebridades se multipliquem,
pelo que o YouTube, devido as suas caracteristicas, se torna um dos principais locais onde
determinadas pessoas alcancam a fama (Driessens, 2013). Muitos adolescentes e jovens adultos
moldaram as suas identidades online, de modo a obter altos niveis de popularidade,

reconhecimento e ligagdo (Van Dijck, 2013).

Surgem assim os "YouTubers", pessoas que disponibilizam videos no YouTube, com
regularidade, sendo estes produzidos por si (Jerslev, 2016). Estas personalidades inserem-se na
categoria de influenciadores digitais, uma vez que sdo pessoas comuns que ganham visibilidade
nas redes sociais e que através de mensagens auténticas sobre temas do seu interesse,
conseguem influenciar uma audiéncia que ouve e reflete sobre as suas opinides e
recomendagdes, sendo-lhes atribuido um estatuto de celebridade (Rios, 2017). Segundo Bonaga
e Turiel (2016), os YouTubers s6 se tornam influenciadores quando sdo bem-sucedidos a
desempenhar o seu papel como criadores de contetido. De acordo com os autores, para se
tornarem influenciadores digitais os YouTubers tém de revelar ser capazes de influenciar o

comportamento e as opinides de terceiros através dos seus videos.

Segundo Ramos-Serrano e Herrero (2016), os YouTubers sdo micro-celebridades, isto &,
pessoas comuns que reuniram um numero significativo de seguidores na plataforma e que
comunicam e interagem com essa comunidade de pessoas, de forma a partilhar com elas a sua
opinido e recomendagdes. Bonaga, e Turiel (2016), vao mais longe e a este conceito

acrescentam dois aspetos extremamente relevantes: a questao da regularidade de publicagdo e
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contacto com o publico e a vertente do lucro monetario. De acordo com os autores, o YouTube
¢ qualquer individuo que, numa base regular e constante, cria e disponibiliza contetido para a
plataforma e consegue converter o nimero de visualizagdes de um determinado video em

retribuicdo monetaria.

Os YouTubers estabelecem uma relagdo com a sua audiéncia, pois proporcionam ao seu publico
experiéncias intimas. Estas personalidades abordam varias vezes temas pessoais ¢/ ou mais
delicados. E através deste método que conseguem estabelecer uma ligagdo mais profunda com
os seguidores e, por sua vez, construir comunidades (Arnold, 2017). Os YouTubers tém
consciéncia da existéncia deste relacionamento, bem como da sua importancia para o sucesso
do seu trabalho, pelo que realizam frequentemente determinadas a¢des com o intuito de manter
essa relacdo com os seus seguidores (Ferchaud et al., 2017), como pedir recomendag¢des ao seu
publico, revelar historias e testemunhos pessoais, falar e interagir de forma direta para a
audiéncia (Jerslev, 2016). Assim, embora o YouTuber possa ser comparado com as
celebridades dos meios de comunicacao tradicionais, existem aspetos que tornam as
celebridades do YouTube ainda mais populares e admiradas do que as estrelas de Hollywood
(Westenberg, 2016). Os canais do YouTube proporcionam um espaco de expressao artistica e
criativa, proporcionando assim uma ligagao social com diferentes outros mais profunda (Chau,

2010).

Desta forma, ser popular no YouTube tornou-se uma forma fundamental para o individuo se
promover a si proprio, as suas ideias, opinides e talentos, assim como a servi¢os ou produtos
(Chatzopoulou et al., 2010). Em 2016, as previsdes indicavam que, num futuro proximo, a
popularidade destes individuos continuaria a crescer € os seus conteudos seriam cada vez mais
profissionais e mais versateis, pelo que os YouTubers comecariam a fazer curtas-metragens e
séries e tornar-se-iam as caras de agdes de diferentes marcas (O’Neil-Hart ¢ Blumenstein,
2016). De facto, a grande comunidade destas celebridades, a popularidade do seu contetido e o
facto do publico os considerar como personagens simpdticas, crediveis e inspiradoras, tornaram
os YouTubers, ao longo do tempo, em porta-vozes interessantes para os anunciantes das marcas
(De Jans et al., 2018). Atualmente, estes individuos sao abordados por marcas para mencionar,
mostrar, ou promover um produto nos seus videos em troca de remuneracao ou outros acordos
reciprocos, como produtos gratuitos, por exemplo (Boerman e Van Reijmersdal, 2020). Apods
estabelecerem uma relagdo de confianga com estas personalidades, os seguidores veem os
YouTubers como auténticos e acreditam que as recomendacdes ou desencorajamentos que estes

fazem em relagdo a produtos ou marcas sdo mais honestos em relagdo a outras formas de
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publicidade. A informagdo das reviews, que ndo € originada pela empresa ou marca, ¢ vista
pelos consumidores como mais credivel do que a informagao patrocinada pelos anunciantes
(Westenberg, 2016). Os seguidores destes individuos afirmam que sdo os YouTubers que
definem as tendéncias e as suas percegdes sobre marcas, sendo que seis em cada dez
subscritores seguem conselhos sobre o que comprar quando esse conselho ¢ proveniente do seu

Youtuber favorito (O’Neil-Hart e Blumenstein, 2016).

5.3.1 YouTubers enquanto lideres de opinido das criancas

A capacidade de improvisar, de mudar e de surpreender tornam os YouTubers muito atrativos
para as criancas (Aran-Ramspott et al., 2018). De acordo com o estudo realizado pelos autores
Folkvord et al. (2019), quando questionadas sobre o consumo de videos de YouTubers, 40%
das criangas com idades compreendidas entre os 9 e os 12 anos revelam que quando observam
conteudo do seu YouTuber favorito, geralmente o fazem durante mais de 1 hora. Além disso,

24% relatam observar o seu YouTuber favorito todos os dias da semana.

Embora o conteudo dos YouTubers varie muito, desde tutoriais de maquilhagem a sketch de
comédia, estas personalidades sdo consistentes na sua capacidade de criar uma ligagdo com o
seu publico (Ofcom, 2019). Segundo o estudo “The influence of YouTubers on teenagers”,
(Westenberg, 2016), grande parte das criancas afirma interessar-se pelo que os YouTubers
dizem sobre os mais variadissimos assuntos. De acordo com varios estudos nos EUA, a
acessibilidade e a capacidade que os YouTubers tém de entender e criar uma forte ligagdo com
o seu publico, sao algumas das maiores razoes pelas quais as criangas gostam de acompanhar
os seus videos, uma perce¢do de intimidade que estd relacionada com relagdo parassocial
abordada por De Veirman et al. (2019). As criangas veem estas personalidades como seus
iguais, isto porque, aos seus olhos, os YouTubers sdo jovens comuns que criam conteiido
criativo na Internet, com quem podem facilmente interagir e, por isso sentem uma grande
proximidade com estas figuras (Pérez-Torres et al., 2018): 40% dos seguidores dos YouTubers
afirmam que os seus YouTubers preferidos os compreendem melhor que os seus amigos
(O’Neil-Hart e Blumenstein, 2016). Desta forma, os mais jovens valorizam as personalidades
destas pessoas, comecando nos seus talentos, passando pela sua criatividade e pelas

caracteristicas que, muitas vezes, também pretendem eles proprios alcangar (Westenberg,

2016).
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Segundo o “Children and parents: media use and attitudes report” (2019), quando consomem
conteudos de YouTubers, muitas vezes, as criangas procuram satisfazer um interesse e uma
curiosidade sobre o estilo de vida dessas pessoas: por exemplo, algumas criangas revelam seguir
vloggers familiares que publicam videos sobre a vida familiar, as suas aventuras e viagens.
Além disto, muitas criancas afirmam que seguem YouTubers com quem sentem que se
poderiam relacionar pessoalmente de alguma forma. Neste sentido, a personalidade do
YouTuber parece ser a principal motivagdo para ver um video, por oposi¢do ao proprio
conteudo, pelo que vérias criancas que seguem YouTubers especificos o fazem com muito
empenho e tentam ver todos os seus videos a medida que saem. Esta lealdade, por vezes, parece
ser independente do assunto abordado no video. As criangas parecem muitas vezes mais
interessadas nos individuos — nas suas vidas e personalidades - do que propriamente no
conteudo especifico dos videos. Por fim, algumas criancas veem os YouTubers como uma fonte
de aconselhamento ou orientacdo. Alguns YouTubers forneceram conteiidos mais pessoais,
falando das suas proprias experiéncias privadas e oferecendo conselhos sobre a vida real aos

seus seguidores (Ofcom, 2019).

Embora exista uma escassez na investigacdo em torno de meios de video como o YouTube ¢
os possiveis efeitos destas ferramentas na aprendizagem e desenvolvimento das criangas, ¢
notavel que através do YouTube as criancas observam o comportamento de terceiros
(Westenberg, 2016). Assim, uma vez que as criangas aprendem desde cedo valores
fundamentais para a sua educagao, como os principios civicos € morais (Yasaroglu, 2020), de
diversas formas (Slavin, 2019) e sendo a observacdo e a reproducao de atitudes de modelos
vivos uma das mais eficientes (Yasaroglu, 2020), ¢ relevante ter em consideracdo a Teoria
Cognitiva Social de Bandura et al. 1961. Segundo os autores existe uma oportunidade para que
as criangas alarguem o seu conhecimento através de uma aprendizagem observacional, tendo
em conta que os individuos tendem a adotar maioritariamente comportamentos, valores, crengas
e atitudes das pessoas de quem gostam ou com quem se identificam (Bandura,1988), pelo que
existe uma maior probabilidade de o fazerem com os YouTubers (Bentley et al., 2011). E
importante salientar que identificacdo ndo ¢ o mesmo que imita¢do, uma vez que imitagao
geralmente significa copiar um Unico comportamento e a identificagdo envolve a adogao de

varios comportamentos ao longo do tempo (Westenberg, 2016).

Este comportamento de identificacdo e consequente adogao de opinides ou reproducao de agdes
tem o potencial de ter um impacto positivo ou negativo na aprendizagem, no desenvolvimento

e no comportamento das criangas, dependendo do tipo de contetido dos videos e imagens
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apresentadas pelos YouTubers (Neumann e Herodotou, 2020). Os resultados do estudo
realizado pelo autor Westenberg (2016) revelam que muitas vezes esta influéncia pode ser
positiva: as criancas demonstram melhorar a sua linguagem, aprendem dicas e truques praticos,
inspirar-se no seu estilo de roupa e algumas declaram que os YouTubers t€ém uma influéncia
positiva no seu estado de espirito e bem-estar. No entanto, esta aprendizagem observacional
que os autores Bandura et al. (1961) descrevem, bem como o processo de identificacdo com as
personalidades do Youtube (Westenberg, 2016), podera constituir também um risco para as
criancas, uma vez que, como descrito anteriormente, os YouTubers sdo frequentemente caras
de campanhas publicitarias das marcas e que as criangas com idades entre 0s 9 ¢ os 12 anos e
os adolescentes entre os 12 e 16 anos revelam dificuldades em reconhecer publicidade integrada
em videos do YouTube (Van Dam e Van Reijmersdal, 2019). Além disto, por vezes, as criangas
copiam comportamentos desadequados, como linguagem inapropriada ou a¢des que violam
regras. Por fim, perante a relagdo de proximidade que sentem com os YouTubers, as criangas
tendem a pedir conselhos pessoais a estas personalidades. Desta forma, ¢ importante que os
YouTubers tenham atengdo as suas respostas, sobretudo, quando falamos de temas sensiveis
como utilizacdo de drogas ou dlcool, religido, sexualidade ou politica, por exemplo

(Westenberg, 2016).

5.3.2 Consumo de temas da atualidade através do YouTube e dos YouTubers

5.3.2.1 Satisfacio das necessidades cognitivas através do YouTube

Atualmente, as redes sociais sdo uma importante fonte de informacao para os mais jovens,
sendo que o YouTube parece ser especialmente relevante (Neumann e Herodotou, 2020). As
criangas consomem videos do YouTube pelos mais diversos motivos, sendo a procura por
contetidos que lhes permitam adquirir informagdes e expandir conhecimentos especificos para
formar a sua propria opinido um dos que se destaca (Ofcom, 2019). Neste sentido, o papel dos
videos do YouTube e dos YouTubers que possibilitam a obten¢do de informacgao sobre temas
da sociedade est4 a tornar-se gradualmente mais importantes para os mais jovens e para a
satisfacao das suas necessidades cognitivas (Lewis, 2020). Por vezes, esta aprendizagem ¢ feita
de forma consciente, quando as criangas procuram intencionalmente informagao para satisfazer
as suas necessidades cognitivas, mas, também pode acontecer de uma forma ndo planeada. E
comum que as criangas recolham informagao sobre temas da atualidade através de contetidos
de videos sobre outros temas, da interacdo com terceiros na plataforma ou de anuncios

comerciais (Lange, 2019).
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Carl Rogers (1969) defende que os seres humanos tém um potencial natural de aprendizagem,
pelo que este €, segundo Falk e Dierking (2002), um processo continuo que acontece a qualquer
momento e em todas as etapas da nossa vida. Assim, ainda que a aprendizagem, o processo
através do qual o individuo adquire ou modifica conhecimentos, competéncias,
comportamentos ou valores, ocorra, muitas vezes, nas instituicdes de educagao, a maior parte
das vezes acontece fora delas, no quotidiano (Dyosi e Hattingh, 2018). Desta forma, surge o
termo: free-choice learning, o tipo de aprendizagem que ocorre quando os individuos exercem
uma escolha e um controlo significativossobre a sua aprendizagem (Falk, 2005). Ao longo dos
ultimos anos, em todo o mundo, as sociedades tém vindo a testemunhar uma explosao de
oportunidades de free-choice learning, que possibilitam que os individuos desenvolvam as suas
necessidades e interesses de uma forma autonoma (Dierking, 2005). Este tipo de aprendizagem
ocorre geralmente em ambientes informais, como museus, centros naturais, visitas de estudo
ou através de ferramentas como a televisdo, livros, revistas e, mais recentemente, sites da

Internet como o YouTube, por exemplo (Kola-Olusanya, 2005).

Além da possibilidade de utilizagdo intencional do YouTube para aquisi¢do de conhecimento,
esta plataforma revela um potencial para influenciar a formacgao de opinido das criangas, mesmo
quando ndo existe essa intengdo por parte do utilizador (Zimmermann et al., 2020). Assim,
alguns autores tém vindo a defender a existéncia de uma aprendizagem acidental, que Marsick
e Watkins ja definiam, em 1990, como uma aprendizagem nao planeada, na qual a aquisi¢cao de
conhecimento acontece, muitas vezes, como consequéncia de uma outra atividade. Segundo
Dyosi e Hattingh (2018), a aprendizagem acidental ¢ um tipo de aprendizagem informal, que
resulta das oportunidades de aprendizagem que surgem no dia a dia do individuo. De acordo
com os mesmos autores, acontece quando uma pessoa estd envolvida numa atividade, sem
qualquer intencdo de aprendizagem e, a medida que a concretiza, percebe que realmente

aprendeu algo.

De facto, 0 YouTube oferece um ambiente para varias formas de aprendizagem acidental (Dyosi
e Hattingh, 2018). Esta plataforma permite que os individuos recolham dicas sobre os mais
diversos assuntos inadvertidamente enquanto assistem a qualquer tipo de video. Neste contexto
de aprendizagem através do conteudo do video, uma das ferramentas mais populares entre os
mais novos ¢ o tutorial, uma vez que os criadores deste tipo de video se propdem a explicar um
conceito, fornecer informagdes ou demonstrar um processo de uma forma simples e
compreensivel. Os tutoriais permitem que as criangas tenham acesso a informagoes e recursos

que nem sempre estdo disponiveis de outra forma, tanto no que diz respeito aos materiais
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utilizados como as mensagens que os orientam na realiza¢ao de determinadas atividades (Perkel
e Herr-Stephenson, 2008). Além disso, a aprendizagem acidental pode ocorrer através da
interacdo entre os individuos tanto dentro como fora da plataforma. O publico destes videos
pode aprender através de feedback, sob a forma de comentarios, publicados nos videos e que
fornecem informacao adicional tanto aos espetadores que os leem como a quem realiza o video,
ou, ainda, através da comunicacdo privada entre intervenientes, quer através do sistema de

mensagens do YouTube, quer através de outros canais online ou offinle (Lange, 2019).

5.3.2.2 Credibilidade atribuida a videos sobre topicos relevantes para a sociedade

Os motivos para recorrerem a este tipo de video parece depender da idade e do género das
criangas em questao (Krasnova, Veltri, Eling e Buxmann, 2017), mas, na sua maioria, os videos
do YouTube que, de alguma forma, podem acrescentar conhecimento aos individuos sobre
temas relevantes na atualidade sdo vistos pelas criangas como mais divertidos, emocionantes,
engracados, excitantes, modernos e motivadores, mas também como mais subjetivos, em

relacao a formatos de noticias tradicionais (Zimmermann et al., 2020).

A questdo da credibilidade é sempre importante quando falamos de criangas ¢ consumo de
contetido online, mas torna-se particularmente relevante no contexto de videos sobre temas
como saude, ambiente, cultura, politica (Zimmermann et al., 2020). Segundo Hugger et al.
(2019), a credibilidade que as criangas atribuem ao conteudo deste tipo de videos parece estar
fortemente relacionada com a percecao que tém da autenticidade dos YouTubers que os
produzem, que, por sua vez, parece ser promovida pela percecao que tém da individualidade e
autonomia destas personalidades. Além disso, as criancas parecem utilizar as noticias
tradicionais da televisdo, percebidas como mais objetivas e confidveis, como referéncia para
avaliar a credibilidade e o valor dos videos de YouTube que abordam temas revelantes para a
sociedade. Os autores defendem que este aspeto pode indicar uma capacidade relativamente
baixa dos mais jovens para analisar e refletir criticamente o conteudo dos videos por si so0.
Assim, além do préprio video e do seu conteudo, o seu criador desempenha um papel vital
como fonte de informac¢do (Zimmermann et al., 2020). Neste sentido, Lou e Yuan (2019)
defendem que a credibilidade, atratividade e semelhanga que os seguidores sentem sdo fatores
que afetam positivamente a sua confianca nas mensagens e¢ nos videos dos YouTubers que

acompanham, principalmente quando os assuntos abordados sao mais sensiveis. No entanto,
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algumas criangas consideram que determinados YouTubers abordam temas importantes com

alguma leveza, quando a sua abordagem deveria ser mais séria (Zimmermann et al., 2020).

Desta forma, as criangas mais novas revelam preferir o YouTube enquanto ferramenta de
aprendizagem em comparac¢ao com outros meios de comunicagdo. Consideram que as pessoas
sd30 mais reais e, por isso, mais crediveis no YouTube do que noutro tipo de videos ou na
televisdo (Hassinger-Das et al. 2020). Ja as criancas mais velhas, embora gostem bastante deste
tipo de conteudos consideraram-nos apenas moderadamente crediveis. Ainda que as noticias de
televisdo sejam consideradas por ambos os géneros e diferentes idades como mais aborrecidas,
foram identificadas como mais objetivas, orientadas para os factos, informativas, crediveis,

neutras, respeitaveis e profissionais (Zimmermann et al., 2020).

5.3.2.3 Comunicacio sobre estes conteudos com terceiros

Como referido anteriormente, procurar o aconselhamento junto de outros € uma estratégia que
as criangas consideram vital para verificar, avaliar e validar informagao que encontram online
(Metzger et al., 2003). As criancas de ambos os géneros e de diferentes grupos etarios
demonstram uma frequéncia de comunicagao sobre o conteudo dos videos deste cariz abaixo
da média com os seus parceiros de comunicagdo habituais: os seus pares. No entanto, ainda
assim, preferem falar sobre o conteido que observam nestes videos com os seus amigos em vez
de professores. Uma explicagdo possivel para esta situacdo poderia ser o facto da intervengao
dos pais e professores no que diz respeito as atividades online diminuir com a idade durante o
crescimento da crianga, enquanto a dos pares aumenta. Além disto, também ¢ possivel que os
pais e professores ndo oferecam um espaco apropriado para discussdes sobre informagao acerca
a atualidade que as criangas retiram do YouTube. E ainda de notar que a comunicagio
presencial ¢ a forma preferida de comunicacdo no que toca a abordar conteudos deste tipo de
videos com os outros. Este resultado pode ser interpretado como promissor, uma vez que esta
forma de comunicagdo fornece uma base apropriada para a discussao de questdes complexas

(Zimmermann et al., 2020).

Além disto, ¢ ainda importante frisar que esta comunicagdo sobre tematicas importantes
encontradas no YouTube com os seus pares acontece através de varios canais, em fungdo do
tipo de relagdao que estabelecem com o outro (lagos fortes vs lagos fracos) e ao assunto de
comunicagao (assunto escolar vs assunto ndo escolar) (Van Cleemput, 2010). No entanto, as

criangas preferem falar pessoalmente, seguidos de mensagens de texto, chamadas e publicacoes
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em redes sociais (Vermeulen, Vandebosch e Heirman, 2018). Existem diferencas no que diz
respeito ao género: enquanto o género masculino parece tender a comunicar mais
frequentemente através de comentérios publicos nos videos do YouTube, estes mostram menos
comportamento de partilha de videos com outros em comparacdo com as mulheres

(Zimmermann et al., 2020).

5.3.2.4 Percec¢ao da influéncia destes conteudos

De acordo com o estudo realizado pelos autores Zimmermann et al. (2020), existe uma
discrepancia entre a forma como os efeitos destes videos sdo percebidos e os efeitos que
realmente tém nas criangas. As criancas consideram que as mensagens provenientes deste
formato tém um grande efeito nas outras criangas, mas ndo em si, sendo que as criancas mais
velhas consideram ser menos influenciaveis do que as mais novas e pessoas da mesma idade e
tao influencidveis como as pessoas mais velhas. Segundo este estudo, os mais jovens parecem
considerar-se relativamente resistentes as influéncias do contetido sobre topicos importantes no
YouTube, uma vez que estao cientes do potencial manipulador destes videos. A perspetiva que
resulta do estudo realizado Zimmermann et al. (2020) ¢ apoiada por investiga¢des como a de
Coates et al., (2020), que, sendo focada no impacto que o marketing de influénciado YouTube
tem no comportamento das criancas, chegou a resultados semelhantes. Esta investigacao indica
que, ainda que algumas criangas afirmem ter consciéncia da inten¢do persuasiva das mensagens
partilhadas pelos YouTubers, continuam a valorizar bastante a informagao divulgada por estas

personalidades.

Este comportamento, no qual as criangas consideram que sdo menos vulneraveis a informagao
divulgada pelos YouTubers do que outras criangas, designa-se como Efeito da Terceira Pessoa
(The Third-Person Effect), um fendmeno que prevé que as pessoas tendem a sobrestimar a
influéncia que os meios de comunicagao tém sobre as atitudes e comportamento dos outros
individuos (Davison, 1983). Na sua esséncia, o Efeito de Terceira Pessoa defende que as
pessoas acreditam que os media tém um impacto maior sobre os outros do que sobre si proprios
(Banning, e Sweetser, 2007), uma perspetiva que podera ter consequéncias reais no proprio

comportamento do individuo (Brosius e Engel,1996).
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Parte II — Investigacdo Empirica

Capitulo 6 — Metodologia

Concluido o enquadramento tedrico, que possibilitou a analise dos principais conceitos que a
presente dissertagdo aborda, o quinto capitulo foca-se na descrigdo da metodologia utilizada.
Inicialmente, ¢ feita a apresentagao do objeto de estudo, da pergunta de partida, bem como dos
objetivos e principais questdes de investigacao. De seguida, é definido o paradigma cientifico.

Além disso, ¢ ainda descrito o método de recolha de dados utilizado e ¢ apresentada a amostra.

6.1 Objetivos de estudo, pergunta de partida e questoes de Investigacao

Atualmente, as criangas passam muitas horas online, em especial, na plataforma YouTube
(Rideout, 2015), onde gostam particularmente de assistir a videos das suas personalidades
preferidas. Estas personalidades, designadas de “YouTubers”, produzem contetidos
relacionados com jogos, apresentam novos produtos, dio a conhecer a sua rotina diria e
partilham as suas ideias e opinides em relagdo aos mais variados temas (Ofcom, 2019),
divulgando tanto a sua perspetiva pessoal como valores que as marcas com quem trabalham

pretendem que incluam em mensagens comerciais (Neumann e Herodotou, 2020).

Perante a relacdo de proximidade e semelhanga que sentem com os YouTubers, as criangas
tendem a pedir conselhos pessoais a estas personalidades, bem como a adotar as opinides ¢ a
reproduzir as agdes que encontram nos seus videos. Neste sentido, o papel dos YouTubers esta
a tornar-se gradualmente mais importantes para a satisfagdo das necessidades cognitivas das
criangas, sendo cada vez mais utilizados como uma ferramenta de aprendizagem (Lewis, 2020).
Se por um lado a influéncia que estas personalidades tém nas criangas pode ser por vezes
positiva, por outro, poderd constituir um risco quando sdo partilhados pensamentos e
comportamentos desadequados (Westenberg, 2016), uma vez as criangas ainda nao
desenvolveram todas as competéncias que lhes permitem analisar criticamente os contetidos

que encontram na Internet (Unicef, 2019).

Este perigo torna-se ainda mais evidente quando falamos de marketing e publicidade, uma vez
que os YouTubers sdo frequentemente as caras de campanhas publicitarias de agdes de diversas

marcas e que as criangas revelam dificuldades em reconhecer mensagens de caracter comercial
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integradas em videos do YouTube (Van Dam e Van Reijmersdal, 2019). Desta forma, além de
compreender a credibilidade que as criancas atribuem ao discurso de dia a dia destas
personalidades, torna-se relevante analisar se estas sdo capazes de distinguir contetdos
organicos de contetidos comerciais ou de reconhecer a intengao da publicidade e do marketing,
bem como identificar os efeitos destas técnicas no seu comportamento € nas suas opinioes

(John,1999).

Embora a forte relagdo que as criancgas tém com os videos dos YouTubers e as suas fragilidades
no que toca ao reconhecimento de informagdo falsa ou persuasiva sejam reconhecidas por
alguns autores, o enquadramento tedrico permite-nos compreender que existem algumas
lacunas na literatura no que diz respeito a pesquisa acerca da influéncia do discurso dos

YouTubers e das suas recomendacdes na formagao de opinido das criangas.

Assim, para a concretizagdo da presente dissertacdo a pergunta de partida € a seguinte: “Qual ¢
a influéncia dos YouTubers na formagao de opinido das criangas dos 8 aos 12 anos sobre temas

da atualidade?”.

Existem ainda algumas questdes secunddrias, concebidas de forma a auxiliar o

desenvolvimento da pesquisa, apresentadas de seguida:

Questao 1: As criangas utilizam o YouTube para se manterem atualizadas em relagdo ao mundo

que as rodeia?

Questao 2: Para as criangas, a opinido dos YouTubers ¢ importante na identificagdo de um

tema como relevante?

Questao 3: Para as criancas, a opiniao dos YouTubers ¢ importante no processo de formagao

da sua propria opinido relativamente a um tema da atualidade?
Questiio 4: As criancas consideram que a informagao divulgada pelo YouTubers ¢ credivel?

Questiao 5: Com o aumento da idade das criancas, aumenta também a sua capacidade de

compreensao do marketing de influéncia?

Questao 6: A influénciados YouTubers vai diminuindo a medida que as criangas crescem?
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Assim, de forma a encontrar uma resposta para as questdes definidas, os objetivos desta

investiga¢ao sdo:

1. Compreender se as criangas acompanham YouTubers e, se sim, qual o tipo de conteudo
que procuram nos videos destas personalidades.

2. Compreender com que regularidade as criancas veem videos de YouTubers.

3. Compreender se as criancas se sentem influenciadas pelos YouTubers e em relagdo a
que temas.

4. Analisar se as criangas tém nocdo de que os YouTubers sdo pagos para divulgar
conteudos. Se sim, compreender se percebem como € que esse processo funciona na
pratica.

5. Compreender se as criangas tém discernimento para filtrar aquilo que € a opinido real

destas personalidades das mensagens provenientes de conteudos pagos.

6.2 Paradigma Cientifico

O presente estudo posiciona-se no paradigma interpretativista, uma vez que as variaveis
identificadas como centrais para o desenvolvimento da pesquisa constituem fendémenos que
envolvem o individuo e as suas relagdes sociais em diversos ambientes (Guba e Lincoln, 1994).
Assim, os fenomenos em estudo ndo respondem a estimulos de forma linear, pelo que nao se
pretende analisar o contexto de forma mensuravel, o que significa que as varidveis da

investigacao ndo devem ser analisadas segundo leis ou relagdes causais (Barbosa et al., 2013).

O desenvolvimento cognitivo e social da crianga, que por sua vez esta na base da sua formagao
de opinido, ocorre através da interacdo do individuo com o mundo que o rodeia, através de um
processo social, pelo que sdao diversas as variaveis que o irdo influenciar. Assim, esta
investigacdo ndo pode considerar a existéncia de uma realidade totalmente objetiva, nem
totalmente subjetiva, mas sim uma na qual ocorre uma interagao entre as caracteristicas de um
determinado objeto e a compreensao que os seres humanos criam socialmente a seu respeito
(Saccol, 2009). Embora nesta pesquisa se pretenda isolar os videos dos YouTubers enquanto
variavel que poderd influenciar a formagao de opinido das criangas, ¢ importante reconhecer
que existem outros fatores que poderdo ter influéncia neste processo de construgao da
perspetiva do individuo relativamente a realidade a sua volta, como a sua literacia digital e a
sua literacia publicitaria, por exemplo. Desta forma, acredita-se que a realidade em estudo nao

¢ estatica nem fechada e que poderd ser alterada mediante diversos fatores que a perspetiva
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interpretativista enfatiza. Considera-se, assim, que o paradigma interpretativista ¢ o mais
adequado para a realizagdo da investiga¢do, dado que o objeto de estudo, a formagao de opinido
das criangas, emerge da producdo de sentido humano e da natureza distinta do mundo social,

pelo que ndo pode ser entendido da mesma forma que o mundo natural e fisico (Barbosa et al.,
2013).

A perspetiva interpretativista ndo procura encontrar respostas para os seus estudos de formas
rigidas. Em vez disso, aborda a realidade em causa a partir das experiéncias de cada individuo
que constituem um grupo ou cultura particular. Optou-se, assim, por utilizar um método de
recolha de dados de cariz qualitativo, de modo a que fosse possivel compreender as opinides e

experiéncias dos individuos selecionados para a amostra do estudo (Mackenzie e Knipe, 2006).

6.3 Mapa conceptual

De modo a identificar os conceitos centrais apresentados no enquadramento teodrico e as
relacdes que existem entre si, foi realizado o mapa conceptual apresentado na figura 2
(Schwendimann, 2014). Optou-se por um diagrama de Veen, tendo em conta que existem fortes
relagdes entre as variaveis da investigacdo. Além disto, este modelo permite obter uma visao

global do panorama do estudo (Maxwell, 2012).

Formacéio
de opinido

digital

publicitaria

Criancas
(8-12 anos)

Figura 2: Mapa conceptual

Fonte: Elaboragdo propria

Com base na revisao de literatura foi possivel compreender que as capacidades de utilizagdao do
YouTube das criancas, estdo relacionadas com a forma como utilizam a Internet e os novos
media de forma geral. E fundamental compreender como é que as criangas interagem com a
Internet e com as plataformas nela disponiveis, como o YouTube, onde se encontram os videos

dos YouTubers que as criangas utilizam hoje como ferramenta de aprendizagem. Além disto,
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uma vez que as criancas adotam opinides ¢ reproduzem comportamentos que veem nestes
videos, além das capacidades de utilizagdo das novas tecnologias, também as capacidades de
encontrar informa¢do no YouTube e de a analisar criticamente, a literacia digital, sdo
fundamentais para avaliar o modo como se relacionam com a aplicacdo. E ainda evidente que
um dos conceitos essenciais narelacao das criangas com os YouTubers € a literacia publicitaria,
tendo em conta que estes individuos sdo frequentemente porta-vozes de campanhas de marcas.
Todos estes fatores, em conjunto, vao contribuir para a influéncia que os YouTubers tém na

formacao de opinido das criangas sobre temas da atualidade.

6.4 Desenho da investigaciao

O presente estudo recorre a metodologia qualitativa. A investigacao qualitativa € especialmente
importante para o estudo das ciéncias do comportamento, no qual o objetivo ¢ descobrir os
motivos subjacentes ao comportamento humano. O pressuposto central desta abordagem ¢
analisar os varios fatores que motivam os individuos a comportarem-se de uma determinada
forma ou que fazem com que gostem ou nao de algo em particular (Kothari, 2004). Assim, este
tipo de metodologia permite explorar uma ampla variedade de dimensdes acerca do mundo
social, incluindo os aspetos da vida quotidiana, conhecimentos, experiéncias e crengas dos

participantes, obtendo assim dados mais complexos e que poderdo ser explorados em maior

profundidade (Mason, 2017).

Desta forma, a metodologia qualitativa pode, segundo Jean-Pierre Deslauriers, ser definida
como um conjunto de “técmicas interpretativas que tém por fim descrever, descodificar,
traduzir certos fenomenos sociais que se produzem mais ou menos naturalmente. Estas técnicas

ddo mais atengdo ao significado destes fenomenos do que a sua frequéncia” (Guerra, 2006, pp.

).

No ambito do método qualitativo, optou-se pela realiza¢do de entrevistas enquanto método de
recolha de dados, de forma a recolher dados primarios que, em conjunto com a revisao de
literatura, sejam capazes de dar respostas as questdes levantas. Assim, em primeiro lugar, foram
realizadas a 20 criangas com idades entre os 8 e os 12 anos, acerca do consumo de videos de
YouTubers, bem como da influéncia deste tipo de contetido na sua formacao de opinido. De
seguida, foram realizadas entrevistas a 5 YouTubers, dois deles identificados pelas criangas nas
suas respostas e trés selecionados pela investigadora, de modo a conhecer a sua perspetiva sobre

o tema e o feedback que recebem diariamente no seu canal por parte das criangas.
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Assim, a investigacao decorreu da seguinte forma (Guerra, 2006):

1) Realizagdo de entrevistas semiestruturadasa criangas;
2) Realizacdo de entrevistas estruturadas a YouTubers;
3) Transcrigdodas entrevistas;

4) Preparacdo dos dados;

5) Leitura das entrevistas;

6) Elaboragao das sinopses das entrevistas;

7) Analise e discussao dos resultados obtidos.

6.5 Método de recolha de dados — Entrevista
A entrevista ¢ uma das técnicas de recolha de dados mais utilizadas no ambito das ciéncias
sociais, uma vez que permite ao entrevistador obter respostas mais detalhadas acerca do ponto

de vista do entrevistado (Bryman e Bell, 2007).

Consiste numa forma de didlogo assimétrico, na qual uma das partes envolvidas procura
recolher dados e a outra se apresenta como uma fonte de informacao (Gil, 2008). Esta técnica
¢ adequada para a obtencdo de informacdes acerca daquilo que o interlocutor do investigador
sabe, cré, espera, sente ou deseja acerca de um determinado acontecimento ou situacao, bem

como das suas explicagdes ou razdes a respeito dessas experiéncias pessoais (Quivy e

Campenhoudt, 1992).

6.5.1 Entrevistas realizadas as criancas

Uma vez que existem diversas tipologias de entrevistas, foi necessario selecionar o modelo de
entrevista que mais se adequa a investigacdo e a amostra em causa. No caso das entrevistas
realizadas com as criangas, optou-se pela entrevista semiestruturada, uma vez que esta ndo ¢
inteiramente composta por questdes abertas ou encaminhada por um grande nimero de questdes
precisas e que ¢ vantajosa parauma situagao na qual os participantes ndo podem ser diretamente

observados no contexto que se pretende estudar (Creswell, 2009).

Para a realizagdo deste tipo de entrevista o investigador dispde de um guido com questdes base,
relativamente abertas, sobre os temas a abordar, a prop6sito das quais ¢ imperativo receber uma
informacao da parte do entrevistado. No entanto, ndo € necessario que todas as perguntas sejam

colocadas pela ordem estipulada ou sob a formulagdo previstano guido. Assim, pretende-se que
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os entrevistados partilhem a sua perspetiva abertamente pela ordem que lhe convier. Neste tipo
de entrevista, o investigador preocupa-se apenas em orientar a conversa para o tema central
sempre que os entrevistados se afastem do mesmo e em colocar perguntas acerca de tematicas
as quais o entrevistado ndo chegava por si proprio, fazendo-o sempre no momento mais

adequado e da forma mais natural possivel (Quivy e Campenhoudt, 1992).

Ainda que a constru¢do do guido e a aplicagdo da entrevista tenham seguido estes principios,
umavez que a amostra ¢ composta por criangas, foi necessario encontraruma ordem mais logica
para o encadeamento das questdes, de forma a garantir que as criangas nao dispersavam dos
temas centrais. Desta forma, ainda que a investigadora tenha procurado seguir sempre o fluxo
natural da conversa, como o guido foi construido de uma forma mais sequencial para facilitar a
introducdo dos diferentes temas na conversa com a crianga, a ordem de colocagao das perguntas

acabou por ser mais “fechada” relativamente aquilo que seria expectavel com um adulto.

O guido concebido para a realizagdo da entrevista (anexo D), foi previamente testado com duas
criancas, uma com a idade minima do grupo da amostra e outra com a idade maxima. Para este
efeito, foram selecionados um elemento do género feminino com 8 anos de idade e outro do
género masculino com 12 anos de idade da rede de contactos pessoais da investigadora. Este
pré-teste permitiu compreender se a linguagem, a sequéncia de perguntas e a dimensao do guido

estavam adequados para a amostra em questdo e para o bom funcionamento da entrevista.

6.5.1.1 Questoes éticas
De forma a evitar problemas éticos no desenvolvimento da investigacao, as entrevistas foram
realizadas mediante critérios que visavam salvaguardar a integridade e, posteriormente, o

anonimato dos participantes.

Uma vez que a amostra € constituida por criangas, foi necessario que o primeiro contacto fosse
sempre estabelecido com os seus encarregados de educacdo. Este contacto foi feito, numa
primeira fase, por telefone, de forma a dar a conhecer o propoésito da investigacdo e a perceber
se existia interesse e disponibilidade para que os seus educandos participassem na entrevista de
forma anonima. Posteriormente, todos os encarregados de educagdo que revelaram interesse em
permitir que os seus filhos participassem foram contactados via e-mail, sendo que nesta
mensagem constava o link para a videochamada, bem como a autorizacdo de consentimento

para a realizacdo da entrevistacom a crianca (anexo A).
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Relativamente as criangas, antes de cada entrevista, foi explicado o projeto e pedido oralmente
0 seu consentimento para participar (anexo B), assim como avaliada a sua predisposi¢ao no
momento da conversa. Desta forma, todas as criangas incluidas no estudo aceitaram as
condig¢des da participacao estabelecidas e mostraram-se recetivos no momento de realizacao da

entrevista.

6.5.1.2 Amostra para a realizacao das entrevistas com as criancas

A amostragem ¢ um dos fatores mais importantes para determinar a precisao de um estudo. A
amostra de uma investigagdo consiste no conjunto de elementos extraidos de um conjunto
maior, designado por populagdo, para um determinado proposito da investigacdo. A
amostragem pode ser (1) probabilistica, quando a populacao ¢ altamente homogénea e existe
uma probabilidade conhecida de cada membro da populacdo ser selecionado para a amostra e
(2) ndo-probabilistica, na qual ndo é conhecida a probabilidade de um membro da populacgao

ser selecionado para constituir a amostra (Bhardwaj, 2019).

Nesta etapa da investigacdo, foi utilizada uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia.
Este tipo de amostragem traduz-se numa técnica na qual o investigador seleciona os elementos
que compdem a amostra mediante a sua acessibilidade e disponibilidade para a participagdao no
estudo e ndo através de uma selegdo aleatéria. Assim, numa primeira fase, foram selecionadas
criancas relevantes para o estudo através da rede de contactos pessoais da investigadora
(Vehovar et al., 2016). Posteriormente, devido a necessidade de se obter um maior nimero de
dados e, de modo a evitar que surgissem dados saturados, redundantes por serem repetitivos,
foi utilizada a amostragem bola de neve. Este tipo de amostragem ¢ um método ndo aleatério
que recorre a alguns individuos para encorajar outros a participar no estudo, aumentando assim
o tamanho da amostra. Desta forma, depois da realiza¢do de cada entrevista, foi pedido aos

pais de cada crianca que indicassem outros participantes para a pesquisa (Taherdoost,2016).

De acordo com Guerra (2006), as decisdes sobre o numero de entrevistas a realizar numa
pesquisa qualitativa dependem do estado de conhecimento do objeto, do tipo de pesquisa, do
tipo de defini¢do do universo em analise e dos recursos disponiveis para o investigador. Além
disso, de acordo com a autora, existem ainda limitagdes técnicas relacionadas com a capacidade
do investigador, pelo que serd complexo para um unico investigador realizar mais de 30
entrevistas. Deste modo, de forma a conhecer diferentes perspetivas, a amostra ¢ composta por

20 participantes.
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Os elementos da amostra inserem-se na faixa etaria entre os 8 aos 12 anos, uma vez que ¢é
pertinente que se encontrem em diferentes fases do desenvolvimento cognitivo e social, que
tenham preferéncias distintas enquanto consumidores de YouTube e que tenham capacidade
para responder as perguntas da entrevista. De forma a garantir que o grupo ¢ homogéneo no
que diz respeito a idade e género, foram entrevistos dois elementos de cada género por idade, o
que se traduz num total de quatro criangas por cada idade da amostra. Além disto, as criangas
sdo residentes de diferentes regides de Portugal e encontram-se em diferentes classes
socioecondmicas, definidas apos avaliacdo da atual situacdo profissdo dos pais, de forma a
garantir que existe diversidade entre a amostra. Representam, portanto, um grupo diversificado
e interessante para fornecer dados relativamente a influéncia dos YouTubers na formagao de

opinido das criangas.

O quadro 1 retne os dados sociodemograficas dos elementos que constituem a amostra.

Participante Idade Género Concelho de residéncia Status
Crianga 1 12 anos Feminino Lisboa C2
Crianga 2 12 anos Feminino Lisboa C2
Crianga 3 12 anos Masculino Lisboa C1
Crianga 4 12 anos Masculino Lisboa C1
Crianga 5 11 anos Feminino Lisboa B
Crianga 6 11 anos Feminino Mafra Cl1
Crianga 7 11 anos Masculino Lisboa C1
Crianga 8 11 anos Masculino Sesimbra B
Crianga 9 10 anos Feminino Lisboa B
Crianga 10 10 anos Feminino Cascais A
Crianga 11 10 anos Masculino Santarém Cl1
Crianga 12 10 anos Masculino Almada B
Crianga 13 9 anos Feminino Vila Franca de Xira Cl
Crianga 14 9 anos Feminino Ociras B
Crianca 15 9 anos Masculino Vendas Novas Cl1
Crianga 16 9 anos Masculino Grandola B
Crianga 17 8 anos Feminino Oeiras C2
Crianga 18 8 anos Feminino Belém B
Crianga 19 8 anos Masculino Ociras C1
Crianga 20 8 anos Masculino Lisboa A

Quadro 1: Caracteriza¢do da amostra utilizada na entrevista das criangas

Fonte: Elaboragao propria
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6.5.1.3 Implementacio do método de recolha de dados

Tendo em consideracao a crise de satide publica provocada pelo novo Coronavirus (COVID-
19), foi necessario adaptar os procedimentos que constituem a metodologia da investigacao,

colocando a seguranga de todos os participantes em primeiro lugar.

Assim, o procedimento da entrevista decorreu via videochamada, com todas as criangas, tendo
sido para isso necessario garantir que existiam condi¢des técnicas, um ambiente confortavel e
que o adulto responsdvel ndo se encontrava na mesma divisdo da casa para que a crianca
estivesse a vontade. A realizacdo das entrevistas decorreu durante os meses de maioa julho e a
dura¢do média de cada entrevista foi de 18 minutos e 17 segundos. A gravacao das conversas

foi feita em formato audio, para que fosse possivel realizar as transcrigdes para posterior analise.

O quadro 2 resume os detalhes do trabalho realizado em campo com as criangas.

Participante Idade e]n)t?'teii’(iisia 2‘;::53;;&3 Via Transcricio
Crianca | 12 anos 23/06/2021 15:47 Zoom Anexo F (1)
Crianga 2 12 anos 31/05/2021 15:07 Zoom Anexo F(2)
Crianga 3 12 anos 04/06/2021 17:05 Zoom Anexo F(3)
Crianca 4 12 anos 15/06/2021 13:09 Zoom Anexo F (4)
Crianga 5 11 anos 17/06/2021 22:12 Zoom Anexo F(5)
Crianga 6 11 anos 22/07/2021 20:59 Zoom Anexo F (6)
Crianga 7 11 anos 28/06/2021 22:08 Zoom Anexo F(7)
Crianca 8 11 anos 01/07/2021 23:04 Zoom Anexo F (8)
Crianga 9 10 anos 25/06/2021 20:06 Zoom Anexo F(9)
Crianga 10 10 anos 07/07/2021 18:29 Zoom | Anexo F(10)
Crianga 11 10 anos 01/06/2021 20:08 Zoom | AnexoF(11)
Crianca 12 10 anos 09/07/2021 19:45 Zoom | AnexoF(12)
Crianca 13 9 anos 17/06/2021 19:07 Zoom | AnexoF(13)
Crianca 14 9 anos 11/06/2021 19:39 Zoom | AnexoF(14)
Crianga 15 9 anos 26/06/2021 12:48 Zoom | AnexoF(15)
Crianca 16 9 anos 27/07/2021 15:13 Zoom | AnexoF(16)
Crianga 17 8 anos 02/06/2021 15:34 Zoom | AnexoF(17)
Crianga 18 8 anos 28/05/2021 19:07 Zoom | AnexoF(18)
Crianca 19 8 anos 02/07/2021 20:08 Zoom | AnexoF(19)
Crianga 20 8 anos 09/07/2021 16:46 Zoom | Anexo F(20)

Quadro 2: Detalhes do trabalho realizado em campo com as criangas

Fonte: Elaboragao propria
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A entrevista era constituida por 30 questdes base no total, sendo que estava segmentada em 4

partes distintas:

e Parte I — Caracterizagao sociodemografica
o Parte Il - Utilizacdo do YouTube e relacio com os YouTubers
e Parte III - Satisfacdo das necessidades cognitivas das criancas

e Parte IV - Marketing de Influéncia e Literacia Publicitaria

A primeira parte do guido engloba questdes que visam a caracterizagdo sociodemografica do
entrevistado. De seguida, a segunda parte diz respeito a participacdo, ao envolvimento e aos
interesses que as criangas tém no YouTube, bem como a sua perce¢do da relacao que t€ém com
os YouTubers. Posteriormente, as questdes da terceira parte do guido focam-se no contetido dos
videos dos YouTubers que as criangas seguem, em particular, dos videos que abordam de forma
direta ou indireta temas atuais e relevantes para a sociedade. Por fim, a quarta e tltima parte do
guido foca-se no marketing de influéncia e na percegdo das criangas de conteudos de caracter

comercial.

Os conceitos a avaliar sdo indicados com maior rigor no quadro 3, a excecdo da parte I, uma
vez que as questoes remetiam para os dados da crianga, nomeadamente o nome, a idade, a zona
de residéncia e a profissdo dos pais. Além dos conceitos sdo identificadas as perguntas da
entrevista correspondentes ao conceito tedrico em causa, bem como os autores que o exploram

na revisdo de literatura.

Parte da Questdes do Fundamentacao
. ox . , . Autores
entrevista guido da entrevista teorica
1. Utilizas o Youtube? Digital Natives Dingli e Seychell (2015)
2. Tensumcanal sé teu? _ o Martin (2005)
3. Costumas interagirno Literacia digital
Neumann e Herodotou (2020)
YouTube? Utilizagdodo YouTube
Partell 4. O que é que mais gostas de s Byme ¢ Burton (2017)
te 11: .
U t.lz.lr_e~d verno Youtube? Dispositivosparaacessoao YouTube | Mascheronie Olafsson (2014)
HZacaodo | 5 Na tua opinido, o que sdo Katzetal (1973)
You"l:ube ¢ YouTubers? Motivagdesdeutilizagio daapp
relagdocom | ¢ geoies YouTubers? Quais? ' Chiang etal. (2015)
YouTubers | 7 /a5 mais videos de Gostose interesses no YouTube Ofom (2019)
YouTub er? ou mais videos Conceitode YouTuber Bonagp, e Turiel (2016)
de outro género? i
8. Como descreves a tua Relagoparassocial De Veiman etal. (2019)
relagdocomos YouTubers? Daskalaki etal. (2020)

94




10.

11.

12.

13.

14.

O que é que te faz gostar de
um Youtuber?

Que tipo de videos de
YouTubers mais gostas de
ver?

Esses videos sdo 0s mesmos
que vias ha 2 anos?
Costumas ver videos de
YouTubers porcausa do
YouTuber oudo tipode
video?

Costumas sentir coisas boas
ao verumvideo de um
YouTuber?

Em algum momento te
sentiste mal ou chateado a
ver um video de um
YouTuber?

Beneficios dautilizagdgodo YouTube

Riscosdautilizagdodo YouTube

Onrar etal. 2014)
Srrahel etal. (2020)
Papadamou (2020)
Burroughs (2017)
Unicef(2019)

Parte I11:
Satisfacao
das
necessidades
cognitivas

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Como costumas saber coisas
sobre o mundo?

Consideras que os videos
dos YouTubers sdo feitos s6
para entretenimento e
diversao de quem os vé ou
que também podem ser uma
forma de aprender?

Javiste videos onde os
YouTubers abordam temas
que consideras importantes
para o mundo?

Costumas procurar esse tipo
de videos ouacontece
falarem de coisas
importantes em videos que ja
estavasa ver por outro
motivo?

O que pensas sobre a forma
como os YouTubers falam
desses temas mais
importantes?

Quando os YouTubers dizem
que um tema € importante, o
que ¢ que costumas pensar
sobre isso?

Ja aconteceu comecares a
pensar de forma diferente em
relagdo a um assunto ou
alterares a forma como fazias
uma coisa porque um
YouTuber o disse num
video?

Informaggono YouTube
Aprendizagematravésde YouTubers
Free-choice learning
Aprendizagemacidental
Credibilidade do YouTuber

Papel da fontenamensagem
Influénciados YouTubers
Aprendizagem observacional
Percegaodainfluénciado YouTuber

Comunicagaosobrevideos

Neumanne Herodotou (2020)

Lewis (2020)
Falk (2005)

Zimmermannetal. (2020)

Loue Yuan(2019)
Martin (2005)
Lasswell (1948)
Huggeretal. (2019)
Banduraetal. (1961)
Wymer(2016)
Bentleyetal. (2011)
(Westenberg, 2016)
(Davison, 1983)
(Metzgeretal.,2003)
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22.

23.

Consideras que os videos
dos YouTubers te ddo
informagdes nas quais podes
confiar?

Depois de ver um videono
qual um YouTuber,
costumas procurar mais
informag¢do sobre um tema
falado noutros sitios?

PartelV:
Marketing
de Influéncia
e Literacia
Publicitaria

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Na tua opinidoo que ¢ a
publicidade?

Muitos YouTubers sdo
profissionais, ou seja, vivem
do seu canal. Sabes como
ganham dinheiro?

Por vezes os videos do
YouTube e dos YouTubers
tém publicidade a um certo
produto ou marca. Gostas de
ver? Porqué?

Para que servea publicidade
nos videos dos YouTubers?
Quando vésum video de um
YouTuber e apresentam um
produto achas que aquilo que
dizem ¢é porque realmente
pensam assim ou que estdo a
fazer publicidade, paraa
qual uma marca lhe paga?
Quando os YouTubers falam
de produtos ou marcas sentes
vontade de os ter? Ja alguma
vez adquiriste algo por
recomendacdo de um
YouTuber?

Como fizeste? Com o teu
proprio dinheiro ou pediste
aos pais?

Marketinge publicidade
Desenvolvimento cognitivo
Desenvolvimentosocial
Credibilidade atribuidaao YouTuber
napublicidade

Crianca enquantoconsumidora
Alteragiode opinido

Alteragdode comportamento

Indicagdode contetidos pagos

Friestade Wright(1994)
Piaget(1929)

John(1999)

Rozendaaletal. (2011)
Westenberg(2016)
Huddersetal.(2017)

Van Dame VanReijmersdal,
(2019)

Huggeretal. (2019)
Boermane VanReijmersdal
(2020)

Quadro 3: Conceitos a abordar nas entrevistas realizadas as criangas

Fonte: Elaboragdo propria
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O processo das entrevistas das criangas seguiu sempre a seguinte estrutura:

1) Apresentacio do propdsito da investigacdo: numa fase inicial, a investigadora
explicou aos entrevistados de forma simples a tematica e os objetivos do estudo, bem
como o método de recolha de dados. Foi ainda pedido o consentimento oral da crianga
para a sua participacao.

2) Realizacao da entrevista: depois de apresentada a investigagdo, a investigadora dava
inicio a entrevista. O telemovel era colocado a gravar e eram colocadas as questdes ao
entrevistado de forma aberta.

3) Fim da entrevista: no momento em que as questdes terminavam, o investigador
agradecia ao entrevistado e aos respetivos encarregados de educacdo pela sua
disponibilidade para participar no estudo. Foi pedido aos encarregados de educagdo que
indicassem uma outra crianga que pudesse também responder as questdes. A fase que
se seguia era a transcri¢ao das respostas, de forma integral e fiel ao que foi dito nas

entrevistas, para que o conteudo fosse mais tarde analisado.

6.5.2. Entrevistas realizadas aos YouTubers

No caso da entrevista efetuada aos YouTubers, uma vez que a maioria das respostas foi enviadas
via e-mail, por escrito ou por formato audio, optou-se por elaborar um guido para uma entrevista
estruturada (anexo E), para o qual as questdes foram previamente formuladas pela ordem mais
pertinente, garantindo um conjunto de perguntas uniforme para todos os entrevistados.
Contudo, a linguagem foi sempre adaptada a idade dos entrevistados e ao tipo de canal em

questdo (Quivy e Campenhoudt, 1992).

6.5.2.1 Amostra para a realiza¢ao das entrevistas com os YouTubers

Para a concretizacao desta fase, foi utilizada uma amostragem nao-probabilistica intencional.
Este tipo de amostragem ¢ utilizado quando se pretende convidar um numero reduzido de
individuos especificos a dar a sua perspetiva sobre um determinado tema acerca do qual tém

conhecimento (Carvalho, D. et al., 2014).

Para este efeito, ap0s a realizacao das entrevistas com as criangas, foram identificados diversos
YouTubers para a possivel realizagao de entrevistas. Para a selecao dos individuos a contactar,
teve-se, inicialmente, como base a resposta dada pelas criancas a seguinte pergunta do guido da

entrevista: “Segues YouTubers? Quais? Diz-me os teus 3 favoritos”. Apos a andlise das
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respostas, foram identificados os YouTubers mais referidos pelas criangas, pelo que a selegao
de personalidades para um primeiro contacto abrangeu YouTubers de nacionalidade portuguesa
e brasileira com canais de diferentes dimensdes e tematicas, nomeadamente os YouTubers
RicFazeres, Mafalda Creative e Lucas e Felipe Neto. No entanto, apesar do contacto ter sido
feito com todas estas personalidades, apenas uma revelou ter interesse e disponibilidade para
participar no estudo, o Ricardo Fazeres. Posto isto, foi necessario entrar em contacto com
YouTubers que, ndo sendo os mais referidos nas entrevistas, foram mencionados por criangas
em situagdes especificas. Optou-se assim por contactar a YouTuber Margarida Antunes, uma
vez que a crianga 1 (F, 12 anos) a mencionou quando relatou um episddio interessante no topico
sobre marketing e publicidade da entrevista acerca da parceira da YouTuber com a marca
Milka. A YouTuber aceitou de imediato participar no estudo. Por fim, os YouTubers Beatriz
Freitas-Branco, Gabriel e Vinicius Scribel e Rita Serra foram selecionados pela investigadora.
As duas YouTubers exploram diversas vezes tematicas sociais nos seus canais € contam com
alguns subscritores bastantes jovens. J& os YouTubers Gabriel e Vinicius Scribel, foram
selecionados devido a faixa etaria que predomina entre o seu publico-alvo, pela sua

nacionalidade, assim como pela popularidade que tém entre os fas portugueses.

O quadro 4 retine as caracteristicas sociodemograficas dos elementos que constituema amostra,

bem como detalhes referentes aos respetivos canais de YouTube.

Canal no . . N° de Tema
Nome YouTube Idade Nacionalidade subscritores | do canal
Beatriz Beatriz
Freitas- Freitas- 23 anos Portuguesa 12 mil Lifestyle
Branco Branco
Gabriel e
o Irmaos o ) Viogs e
Vinicius ] 18 anos Brasileiros 1,32 milhdes ]
Scribel Desafios
Scribel
Margarida | Margarida
19 anos Portuguesa 46,3 mil Lifestyle
Antunes Antunes
Ricardo ] .
RicFazeres 42 anos Portugués 963 mil Gaming
Fazeres
Rita o )
This is Ri 23 anos Portuguesa 5,33 mil Moda
Serra

Quadro 4: Caracterizag@o da amostra utilizadana entrevistacom os YouTubers

Fonte: Elaboracao propria
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6.5.2.2 Implementaciao do método de recolha de dados

A semelhancga da recolha de dados junto das criangas, a realizagdo das entrevistas decorreu
durante os meses de maio a julho, tendo sempre em consideragdo as medidas de segurancas
necessarias. O contacto para verificar o interesse ¢ a disponibilidade das personalidades
selecionadas foi feito via e-mail, para a propria pessoa ou para a agéncia que a representa, ou

de uma mensagem direta nas redes socias (anexo C).

O quadro 5 resume os detalhes do trabalho realizado em campo com os YouTubers.

Canal no Meio de Formato
Anexo
YouTube contacto de resposta
Beatriz Mensagem direta Reunido
. Anexo J (1)
Freitas-Branco no Instagram Zoom
Irméos E-mail .
Audio Anexo J(2)
Scribel pessoal
Margarida E-mail )
) ] E-mail Anexo J (3)
Antunes via agéncia
) E-mail .
RicFazeres . Audio AnexoJ (4)
via agéncia
L Mensagem direta )
This is Ri E-mail Anexo J (5)
no Instagram

Quadro 5: Detalhes do trabalho realizado em campo com os YouTubers

Fonte: Elaboragao propria

O guido da entrevista era formado por 16 questdes, segmentada em 4 partes:

e Parte I - Caracterizacio do publico mais jovem do canal
e Parte II - Percecio da sua influéncia em relacdo aos mais novos
e Parte III - Divulgacio de temas sociais

e Parte IV - Marketing de Influéncia e Literacia Publicitaria Infantil

O primeiro conjunto de questdes diz respeito a caracterizagdo do grupo mais jovem de
seguidores do canal do YouTuber. De seguida, a segunda parte da entrevista aborda a percecao

da sua influéncia em relacdo aos maisnovos. A terceira parte envolve questdes que exploram a
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abordagem de forma direta ou indireta de temas sociais nos seus videos e, por fim, a quarta

parte, diz respeito a apresentacdo de mensagens comerciais nos seus videos quando trabalham

com determinadas marcas.

Os conceitos a avaliar sao indicados com maior rigor no quadro 6, sendo que além dos conceitos

tedricos sdo identificadas as perguntas da entrevista correspondentes, bem como os autores que

os exploram na revisao de literatura.

Parte da
entrevista

Questoes do
guido da entrevista

Fundamentacio
tedrica

Autores

Partel:
Caracterizacio
do publico
mais jovem
do canal

Como descreves o grupo
mais jovem do teu
publicoemrelagio a
idade, a forma de pensar
e a intera¢do com o teu
canal?

Como descreves a relagdo
que esse grupo tem
contigo?

Porque achas que as
criangas veem os teus
videos no Youtube? Que
tipo de videos preferem?

Relagdocomascriangas
Consciéncia darelagdoparassocial
Motivagdesparaseguirem YouTubers

Preferénciasdascriangasno contetido

Westenberg (2016)
De Veirmanetal. (2019)

Aran-Ramspottetal. (2018)
Ofcom(2019)

ParteIl:
Percecao da
sua influéncia
emrelacdoaos
mais novos

Consideras que as
criangas veem os
YouTubers como
modelos a seguir?
Saberes que és um
modelo para o publico
mais jovemaltera o teu
comportamento € as tuas
escolhas? Sentes o peso
da responsabilidade?
Consideras que, ao
escolheres falar sobre um
determinado tema,
influencias as criangas a
considerarem-no
importante?

E achas que influencias
também a opinido delas
sobre esse tema?

Se sim, em que tipo de
temas sentes que essa
influéncia ¢ maior?

Os YouTubers tém hoje
uma fun¢ao enquanto
lideres de opinido das
criangas?

Influenciadoresdigitais

Papel enquantolideresde opinido
O papelda fontedamensagem
Free-choice learning
Aprendizagemna@o intencional

Adogdodeatitudes e opinides

Delbaereetal. (2020)
Santiagoe Castelo (2020)
Backes(2019)
Zimmermannetal. (2020)
Loue Yuan(2019)
Banduraetal.(1961)

10.

Costumas abordar nos
teus videos temas que
considerasrelevantes
para debate na sociedade?
Quais? Porque o fazes?
Achas importante

Lideres deopinido: sociedade
Abordagemde temas relevantes

Preocupagdes naabordagem

Lee e Blasco— Arcas(2020)
Gonzalez(2020)
Beckeretal.(2019)
Soaresetal. (2020)

100




Parte I11:
Divulgacio de
temas sociais

1.

13.

14.

15.

sensibilizar o teu publico
para alguns temas?
Sabes que o teu publico
se interessa por esse tipo
de temas e procuras ir a0
encontro do que gostam?

. Ete pedidocomas

marcas com quem
trabalhas que o fagas?
Que preocupacdes tens
quando abordas estas
tematicas? Abordas a
assunto de forma
diferente?

Existem diferencas no
tipo de feedback que
recebes quando as
mensagens dos teus
videos abordam temas
mais atuais e relevantes
em relagao aos videos de
lifestyle ou de outras
tematicas?

Sentes que os teus videos
causam uma maior
influéncia quando sdo
sobre o dia a dia e estilo
de vida ou quando
apresentas ideias sobre
temas sociais?

Relagaocausassociaise marcas

Influénciade videos dasuaarea

Influénciade videos de causas sociais

ParteIV:
Marketing de
Influéncia e
Literacia
Publicitaria
Infantil

16.

No feedback quete
transmitem, sentes que as
criangas compreendem
que existem videos de
caracter organico e de
caracter comercial com
uma intencdo persuasiva?

Lideres deopinido: publicidade
Marketinge publicidade

Utilizagdodestorytelling

Percegaodaliteraciapublicitaria infantil

(Backes,2019)

(Sudhae Sheena,2017)
(Djafarovae Rushworth,2017)
(De Veimmanetal.,,2017).
(Loue Yuan,2019)

(Friestade Wright, 1994)

Quadro 6: Conceitos a abordar nas entrevistas realizadas aos YouTubers

Fonte: Elaboragédo propria

O processo das entrevistas com os YouTubers nem sempre foi igual, pois, apds o primeiro

contacto, as personalidades que aceitaram participaram escolheram meios de recolha de dados

diferentes. A Beatriz Freitas-Branco preferiu fazer a entrevista via Zoom, a Margarida Antunes

e a Rita Serra optaram pelo formato de resposta escrita e o RicFazeres, bem como os Irmaos

Scribel, enviaram as respostas ao guido em formato dudio. Assim, no caso das entrevistas com

os YouTubers, a excec¢ao do caso da Beatriz, a explicagdo inicial sobre a dinamica da entrevista

e o agradecimento final pela disponibilidade foram sempre feitos via e-mail ou mensagem

direta.

101




6.3 Preparacio dos dados para analise

Apos a transcrigdo das entrevistas das criangas na integra, para documentos Word individuais
(anexo F), tendo em consideragdo as pausas e as manifestagoes de emocdes (como risos e
interjeigdes), deu-se a anonimizagdo dos participantes. Para este efeito, foram eliminados
qualquer tipo de dados pessoais que pudessem identificar as criancas ou outros elementos
mencionados que ndo fossem personalidades do YouTube. Assim, as criangas foram
numeradas, sendo sempre identificadas pelo respetivo nimero, seguido do género e idade, ao

longo do estudo.

No caso das entrevistas realizadas aos YouTubers (anexo J), foi necessario realizar a transcrigao
para documentos Word individuais, de forma integral e fiel ao que foi dito, da entrevista da
Beatriz Freitas-Branco, que optou por fazer uma videochamada pela plataforma Zoom e das
entrevistas do RicFazeres e dos Irmdos Scribel, que enviaram as suas respostas em formato
audio. No caso das entrevistas entregues em versao escrita, foi necessario verificar se o texto
estava escrito de forma percetivel e coesa. Nao se procedeu a anonimizagao dos YouTubers,
uma vez que ¢ fundamental associar as respostas dadas a tematica do canal e idade das

personalidades em causa.

Ap6s a leiturade todas as entrevistas, foram elaboradas sinopses das repostas das criangas, de
forma a ter uma visibilidade das respostas dos 20 participantes lado a lado, de modo a facilitar

a analise e discussdo no capitulo 7.
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Capitulo 7 - Apresentacio e discussio de resultados

Ap6s a fase de recolha de dados através das entrevistas, no ultimo capitulo da investigagdo ¢
feita a apresentacao e discussao dos dados empiricos recolhidos, bem como o cruzamento destes
dados com a informag¢do obtida nos capitulos tedricos da revisdo de literatura. Este ¢ um
capitulo essencial para o desenvolvimento do estudo, uma vez que ird permitir encontrar

respostas as questoes levantadas inicialmente.

7.1 Apresentacao dos dados obtidos nas entrevistas das criancas

De forma a facilitar esta etapa, a analise dos dados foi realizada por temas. Assim, a analise
seguiu a estrutura do guido da entrevista. Primeiro sdo analisados os dados relativamente a
utilizacdo do YouTube e a relagdo com os YouTubers, de seguida os que dizem respeito a
abordagem de tematicas relevantes por parte dos YouTubers e, por fim, os que abordam a
literacia publicitaria infantil. As citagcdes sdo retiradas das respostas das criangas as perguntas

abertas.

e Utilizacao do YouTube e relacao com os YouTubers

Utilizacao da Internet e dos novos media

Em relacdo ao envolvimento das criangas com a Internet e os novos media, € percetivel que os
entrevistados dominam estas ferramentas de forma auténoma e intuitiva desde cedo.
Independentemente do género e da idade, as criangas utilizam a Internet com confianga através
de diversos dispositivos, de forma a conseguirem comunicar com terceiros, instalar aplicagoes

e encontrar conteudos do seu interesse.

Os dados obtidos nas repostas vao ao encontro da perspetiva de Dingli e Seychell (2015) acerca
da facilidade da segunda gerag¢do de Digital Natives em utilizar os espacos € equipamento
digitais. Estamos perante criancas com idades entre os 8 e os 12 anos (nascidas entre 2009 e
2013), que apresentam uma elevada literacia digital no que diz respeito a capacidade de utilizar
as tecnologias digitais e que recorrem predominantemente a dispositivos moveis para aceder a

varios tipos de conteudo na Internet.

Crianca 3 (M, 12 anos): (...) Comecei a usar o YouTube com 5 anos (...)
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Crianga 11 (F, 10 anos): Sim, ja tenho um telemovel meu ha algum tempo e costumo usar para
falar com os meus amigos e ver coisas que gosto, como os videos do YouTube. Levo-o para
escola para ver coisas a hora de almogo, mas quando uso mais é em casa, no meu quarto,

quando ndo tenho outras coisas para fazer e posso estar a fazer essas coisas que gosto tanto.

Crianca 20 (M, 8 anos): Eu vejo bastante YouTube todos os dias. Ha muito tempo que vejo
videos la e gosto muito, porque é facil de mexer e ha muitas coisas diferentes para vermos.

Tenho um tablet e ¢ onde instalei para ver.

Utilizacao do YouTube

Relativamente a utilizagdo do YouTube, em concreto, ¢ percetivel que todas as criangas
entrevistadas utilizam regularmente a aplicagdo. Esta utilizacdo ¢ didria, maioritariamente (18
das 20 criangas) feita a tarde e a noite, depois das aulas e das atividades extracurriculares,
durante os dias de semana. Os fins de semana e férias sao os periodos em que as criangas passam

mais tempo no YouTube, uma vez que tém tempo livre para desempenhar atividades de lazer.

E ainda possivel verificar que as criangas utilizam maioritariamente tecnologias moveis para
aceder ao YouTube (Ponte e Batista, 2019). Os entrevistados com idades entre os 10 ¢ os 12
anos referem a utilizacao frequente dos seus proprios telemdveis (9 em 20 criangas), enquanto
0s mais novos, com 8 e 9 anos, utilizam com maior regularidade o tablet (4 em 20 criangas) ou
o telemovel dos pais (2 em 20 criangas). Relativamente aos locais a partir dos quais acedem ao
YouTube, independentemente do género e da idade, as criangas estudadas colocam o seu lar
em primeiro lugar e em segundo a escola, indo ao encontro do ponto de vista dos pais que
participaram no estudo de Livingstone et al. (2017). E ainda possivel compreender que assistem
aos videos maioritariamente sozinhas, dados que estdo em linha com o relatorio da Ofcom
(2020) que ja identificava esta tendéncia relativamente a utilizagdo da plataforma sem a

supervisdao de um adulto.

Crianc¢a 4 (M, 12 anos): Utilizo muito o YouTube. Quando utilizo mais é a noite, quando estou
no meu quarto, e costumo ver videos sozinho. Vejo sempre muito, mas nos fins de semana e nas

férias tenho mais tempo para ver.
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Crianca 10 (F, 10 anos): Vejo bastante. Agora durante as ferias vejo mais antes de ir dormir,
a noite, na cama, mas durante a escola vejo mais a tarde. Vejo sempre sozinha, no meu

telemovel.

Crianga 13 (F, 9 anos): Uso muito e vejo no meu tablet. Costumo usar a tarde e a noite, porque

de manhd estou na escola.

Embora a idade minima necessaria para possuir uma conta e utilizar ativamente o YouTube em
Portugal seja 13 anos (Araujo et al., 2017), a maioria das criangas ja tem uma conta propria no
YouTube (12 em 20 criangas), o que revela novamente a sua autonomia. Esta tendéncia que ¢é

mais frequente junto da faixa etaria dos 10-12 anos (Common Sense Media, 2019).
Crianca 1 (F, 12 anos): (...) tenho um canal s6 meu (...).
Crianca 8 (M, 11 anos): Tenho uma conta minha, mas nunca postei nada.

Na faixa etéria dos 8-9 anos, a tendéncia ¢ inversa. A maioria das criancas deste grupo utilizaa

conta dos pais ou dos irmaos mais velhos, uma vez que ainda ndo possui uma conta propria.
Crianca 15 (M, 9 anos): A conta é dos meus pais ainda.

Crianga 18 (F, 8 anos): (...) costumo ver sozinha no YouTube do meu irmdo mais velho.

Motivacées para utilizarem o YouTube

Relativamente as motivagdes que levam as criangas a utilizar o YouTube, € possivel perceber
que a visualizacao de video constitui o habito mais regular entre todos os entrevistados. De uma
forma geral, o principal critério das criangas na escolha destes videos ¢ a procura por
entretenimento, uma vez que, independentemente da idade e do género, muitos dos
entrevistados (12 em 20 criangas) referem o contetido divertido, que os faz rir, inspira ou ajuda
a descontrair, como o seu favorito. Este facto revela que as criangas utilizam habitualmente o
YouTube para satisfacdo das necessidades de evasdo, em linha com a perspetiva de Chiang et
al. (2015), que recorrem a Teoria de Usos e Gratificacdes de Katz, Gurevitch e Haas (1973)

para justificar um resultado semelhante no seu estudo.

Crianca 4 (M, 12 anos): (...) fazem-me companhia quando ndo tenho mais nada para fazer.
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Crianca 15 (M, 9 anos): Vejo videos de YouTubers, principalmente de desafios e coisas

engragadas de diversdo.

Crianca 18 (F, 8 anos): (...) para eu me rir e divertir, mas que me inspirem e me ajudem a ter

criatividade com as suas ideias (...).

Ainda que exista uma tendéncia geral para a preferéncia de conteido de entretenimento, a
selecao de conteudos varia de acordo com a idade das criangas nas seguintes categorias: musica;
desporto; videojogos e YouTubers, sendo este tltimo comum a todos as criangas estudadas. Os
resultados dos relatorios da Ofcom de 2019 e 2020 acerca das motivagdes das criangas para

utilizarem o YouTube sdo semelhantes.

Entre as criancas da faixa etdria dos 8-9 anos, os videos de musica, no caso das raparigas, € 0s
de pessoas a jogar videojogos ou de desporto, no caso dos rapazes, sao o tipo de contetido mais

popular. Além disto, ambos os géneros afirmam consumir contetdo produzido por YouTubers.

Crianca 14 (F, 9 anos): Vejo varias coisas. As vezes vejo de musicas e outras vezes de

YouTubers.

Crianga 15 (M, 9 anos): Vejo videos de jogos como GTA e Robox. Game plays de pessoas a

jogar jogos, pessoas que sdao YouTubers.

Crianca 18 (F, 8 anos): Gosto de ouvir musica e inventar coreografias para essas musicas,

porque gosto de dangar. Também gosto de ver os YouTubers.

Crianca 19 (M, 8 anos): (...) Vejo pessoas a jogar jogos e pessoas a falar sobre os seus jogos

().

As criangas, de ambos os géneros, com 10 e 11 anos, revelam que os videos dos YouTubers
fazem parte dos seus interesses, ainda que as criangas com 11 anos sintam que o interesse
comeca a ser menor, em relacao a fases anteriores da sua infancia. Além disto, tanto os rapazes

como as raparigas manifestam interesse por videos sobre videojogos.

Crianca 5 (F, 11 anos): Gosto de ver videos de pessoas a jogar jogos. Também gosto de ver

YouTubers.

Crianca 8 (M, 11 anos): Ndo vejo YouTubers em especifico agora, costumo ver os que me

aparecem (...).

106



Crianga 10 (F, 10 anos): O que eu vejo mais sdo videos de pessoas a jogar. Jogos que tém

varios jogos a jogar, com parkour assim. Também vejo YouTubers as vezes.
Crianga 11 (M, 10 anos): Videos sobre jogos. (...) Também vejo YouTubers de jogos.

Os interesses das criangas com 12 anos recaem maioritariamente sobre videos engracados e de
partidas. Além disso, no caso das raparigas, os videos de musica, talk-shows e noticias sobre o
universo da musica e das celebridades estao também no topo das suas preferéncias. Ja no caso
dos rapazes, os conteudos de desporto, em particular de futebol, e de videojogos sdo diversas
vezes referidos. Por fim, ambos os géneros manifestaram interesse por conteudos de
YouTubers, ainda que, a semelhanga das criangas de 11 anos, comecem a revelar menos

interesse por este contetdo.

Crianga 1 (F, 12 anos): Sdo videos de musica. Também vejo videos de YouTubers, mas ja vi

muito mais (...).

Crianc¢a 4 (M, 12 anos): Gosto de ver videos de desporto, quase sempre de futebol. Também

vejo videos de YouTubers que jogam os mesmos jogos de futebol que eu (...).

Além de procurarem entretenimento, algumas criangas demonstram procurar videos
relacionados com os seus interesses offline. Esta tendéncia ¢ mais frequente junto das criancas

mais velhas (11-12 anos).

Crianca 7 (M, 11 anos): Adoro ver um canal que avalia séries e filmes. (...) Gosto de ver

porque adoro séries e também filmes.

Crianca 6 (F, 11 anos): Eu desenho bem e gosto de ver aqueles videos para melhorar. Fico

muito feliz quando consigo fazer as técnicas que eles mostraram no video, porque as vezes sao

bem dificeis.

Ja as criangas mais novas do grupo de entrevistados (8-9 anos), revelam ver mais videos acerca
de atividades que ndo colocariam em pratica no “mundo real” por ndo terem autorizacao dos

pais ou por ndo terem ferramentas que o possibilitem.

Crianga 14 (F, 9 anos): Uma menina chamada Luluca (...) mostra como é passar a noite em
alguns lugares estranhos. Eu gosto de ver porque ndo posso passar a noite em casas de papel

e na casa de banho como ela faz. (...) Porque os meus pais ndo iam deixar (...).
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Crianga 20 (M, 8 anos): Videos de jogos é o que eu vejo mais no YouTube, pessoas a jogar
jogos (...) que eu também jogo, mas a maior parte sdo oS que eu ndo jogo, porque ndo posso

(...) porque ndo tenho ou porque ndo é para o tablet ou isso.

YouTubers aos olhos das criancas

De forma geral, aos olhos das criangas, os YouTubers sdo pessoas que produzem videos porque

gostam de disponibilizar entretenimento ao seu publico e pensam no seu bem-estar.

Crianca 1 (F, 12 anos): Eles criam conteudo para entreter as pessoas em casa, mais os miudos,
e para se entreterem a eles também. E o que gostam de fazer, é entreter as pessoas, e a partir
do momento em que comegam a fazer um video ja ndo da parar. (....) Entdo quando tém pessoas

que gostam e que mostram que gostam dd mais for¢a para continuar(...).

Crianga 6 (F, 11 anos): (...) sdo pessoas que fazem videos por diversdo e porque gostam de

entreter.

Crianca 15 (M, 9 anos): Pessoas que (...) tentam sempre surpreender as pessoas com

conteudos cada vez mais diferentes das coisas que ja ha (...).

Embora algumas criangas tenham consciéncia de que os YouTubers sdo pagos para desenvolver
determinados videos, este ndo ¢ um ponto a que deem destaque quando descrevem o conceito.
O aspeto a que mais dao énfase na descrigdo destas personalidades estd relacionado com o facto
de considerarem que ser YouTuber € um hobby. Nao compreendem que existe bastante trabalho
por tras do canal (Westenberg, 2016), o que por vezes se traduz na vontade de serem eles

proprios YouTubers.

Crianca 1(F, 12 anos): Houve uma altura, quando via mais videos, em que eu queria ser

YouTuber. Queria fazerigual aquilo que via.
Crianca 7 (M, 11 anos): Ser YouTuber é um hobby (...).

Todas as criangas entrevistadas afirmaram que as suas preferéncias no que diz respeito ao tipo
de contetido dos YouTubers se tém vindo a alterar a medida que crescem, de acordo com os

seus novos interesses.
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Algumas criangas tém o habito de abrir videos do YouTube ao acaso, uma vez que as miniaturas

dos videos sdo coloridas e apelativas.

Crianca 12 (M, 10 anos): Antes via mais videos ao acaso. Eu abria os videos dos sugeridos,

onde ficavam os videos que eu via mais vezes.

Crianca 18 (F, 8 anos): Eu clico porque gosto da capa, porque sou muito curiosa e algo me

desperta a atengao.

No entanto, a medida que crescem, essa tendéncia tende a inverter-se e as criangas estudadas
comecam a escolher os videos dos YouTubers mediante critérios. Se numa fase inicial
preferiam contetido estimulante, como desenhos animados e unboxing de brinquedos, por
exemplo, a partir dos 8 anos, as suas preferéncias segmentam-se maioritariamente nas diferentes

categorias: desafios, comédia; videojogos; experiéncias e estilo de vida e moda.

Crianca 3 (M, 12 anos): 7ém vindo a mudar um pouco, porque antes via mais videos para
criangas, quando era mais novo (...). Costumava ver aqueles videos de alguém a brincar e a

abrir brinquedos e assim.

Crianga 13 (F, 9 anos): Sim, eu cresci e ja ndo gosto de ver desenhos animados, por isso ndao
procuro no YouTube. Vejo mais coisas que tem a ver com o que gosto agora. E é sempre assim.

Quando deixo de gostar de coisas, também nao as procuro no YouTube.

Crianca 17 (F, 8 anos): Quando era mais pequenina via uma senhora que fazia teatro com

bonequinhos e fazia historias. Agora ja ndo gosto de ver, porque falam como se fossem bebés

().

Na faixa etaria 8-9 anos, predomina o interesse por conteudos relacionados com humor,

desafios e brincadeiras divertidas, independentemente do género das criangas.

Crianca 16 (M, 9 anos): Os de jogos e os de desafios e brincadeiras divertidas. Coisas

animadas que me alegrem.
Crianca 17 (F, 8 anos): Quando fazem essas piadas e sdo engracados como esse do fantoche.

As criancas da faixa etaria dos 10-11 anos, continuam a demonstrar preferéncia por conteudos
relacionados com humor e desafios, sendo que nesta etapa comegam também a interessar-se
por conteudos nos quais os YouTubers joguem videojogos. Uma a tendéncia transversal aos

dois géneros.
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Crianca 7 (M, 11anos): Gameplays. Videos sobre jogos que eu ja gosto fora do YouTube, é o

que eu mais gosto de ver. Mas gosto de me rir e de ver coisas que me fazem rir.
Crianga 10 (F, 10 anos): Sdo quase sempre videos em que pessoas estdo a jogar jogos.

As criancas mais velhas (12 anos) apresentam preferéncias diferentes em fun¢do do género. Os
elementos do género feminino valorizam videos em que os YouTubers deem a conhecer o seu
estilo de vida, as pessoas com quem convivem e testemunhos pessoais. E também nesta etapa
que comegam a apreciar conteudos de moda. J& os rapazes desta idade, continuam a preferir os

tutoriais sobre jogos.

Crianca 1 (F, 12 anos): Agora comego a interessar-me mais por videos sobre looks de roupa,

hauls de compras e produtos de beleza.

Crianca 3 (M, 12 anos): Acompanho YouTubers que falam sobre jogos de que gosto e outros

que sejam mais engra¢ados.

Independentemente do género, os elementos das faixas etdrias entre os 8 e os 10 anos referem
maioritariamente YouTubers de nacionalidade brasileira como sendo os seus favoritos. Além
da facilidade em compreender a lingua, as criancas destacam a diversidade e quantidade de
contetidos existentes como algumas das justificagdes para esta preferéncia. Entre os referidos
destacam-se os YouTuberes Lucas Neto e Felipe Neto, cujos videos sdo destacados pelas
criangas pelo tipo de conteudo: videos relacionados com entretenimento infantil e humor,
respetivamente. No entanto, as criangas com 8 anos, referem que, ainda que prefiram estes
YouTubers, ndo acompanham os seus contetidos regularmente, optando por ver conteudos de

diversos YouTubers no seu dia a dia.
Crianga 10 (F, 10 anos): (...) e o Lucas Neto, que é super divertido.

Crianga 19 (M, 8 anos): Vejo mais o Lucas Neto e o Filipe Neto, que fazem videos de desafios

e de jogos.

A partir dos 10 anos, além de YouTubers brasileiros, as criangas estudadas ja referem
personalidades de nacionalidade inglesa e americana como sendo alguns dos seus favoritos.
Nesta etapa, consomem conteudos de YouTubers de diferentes paises, uma vez que ja tém maior

facilidade em compreender a lingua ou em ler legendas do YouTube.
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Crianga 2 (F, 12 anos): (...) Vejo mais programas que convidam pessoas e sdo em inglés,

porque ja percebo em inglés (...).

Crianc¢a 8 (M, 11 anos): Antes via muita coisa em brasileiro, porque percebia a lingua. Agora

ja vejo coisas em inglés. Eu tento acompanhar, mesmo sem legendas (...).

No entanto, ainda que consumam contetidos de diferentes nacionalidades, de uma forma geral,
as criangas estudadas, com idades entre os 10 e os 12, identificam as personalidades portuguesas

como sendo as suas favoritas.

A YouTuber Mafalda Creative foi maioritariamente referida pelos elementos femininos com
idades entre os 9 e os 10 anos. As principais caracteristicas do perfil da YouTuber destacadas
pelas criangas sdo a diversidade de temas que apresenta no canal, a forma como dinamiza os

videos e a sua personalidade.
Crianca 9 (F, 10 anos): 4 Mafalda Creative é a minha preferida.

Crianca 13 (F, 9 anos): A minha preferida é mesmo a Mafalda Creative. Ela fala um bocadinho
de tudo.

O YouTuber RicFazeres foi maioritariamente referido por elementos do género masculino com
11 e 12 anos. As criangas referem que sao o tipo de contetido do canal, relacionado com
videojogos, e a postura divertidado YouTuber os fatores que tornam o a sua personalidade de

eleigao.

Criang¢a 3 (M, 12 anos): Vejo muito o RicFazeres — sigo os videos dele porque ele ¢ engracado

e eu gosto dos videos dele.
Crianca 7 (M, 11 anos): (...) também gosto muito de ver o RicFazeres.

Assim, no que diz respeito a identificacdo dos seus YouTubers preferidos, os YouTubers
RicFazeres, Mafalda Creative, Lucas Neto e Felipe Neto sao referidos pelas criancas como as

suas personalidades preferidas.

Relativamente a regularidade com que acompanham os videos dos YouTubers, a grande
maioria das criangas (15 em 20 criangas) v€ mais videos de YouTubers do que outro género de
conteudo. Esta tendéncia é maior junto das criangas com idades entre os 8 € os 10 anos, sendo
que algumas criancas mais velhas (11 -12 anos) também viam mais videos de YouTubers

quando eram mais novas.
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Criancga 2 (F, 12 anos): Agora vejo mais outros videos. Antes é que via mais de YouTubers.
Crianca 11 (M, 10 anos): Vejo mais videos de YouTubers.

Crianca 20 (M, 8 anos): Muais de YouTubers.

Motivacoes para acompanharem YouTubers

Existem diversas caracteristicas que as criangas valorizam nestas pessoas € nos seus conteudos

e que variam mediante a idade.

Na faixa etaria dos 8-9 anos, as criangas priorizam a personalidade quando explicam qual o
critério para acompanharem os videos de um determinado YouTuber, sendo que apreciam

M’ n

principalmente que estes sejam “engracados”, “divertidos”, "simpaticos” e “alegres”.
Crianca 17 (F, 8 anos): Hd uma coisa que eu gosto muito, quando sdao engragados.

Crianca 15 (M, 9 anos): A4 sua personalidade. Tem de ser uma pessoa simpatica e divertida,

que traga conteudo que eu goste para o seu canal. Sdo esses que eu subscrevo.

A semelhanca das faixas etarias dos 8-9 anos, entre os 10-12 anos, as criancas valorizam a
personalidade do YouTuber. No entanto, a partir dos 10 anos comecam a revelar que também
o tipo de contetido que o YouTuber partilha com os seus subscritores ¢ importante. Procuram
conteudos que vao ao encontro dos seus interesses no mundo off/ine e comegam a valorizar a

forma como os YouTubers dinamizam os videos.

Crianca 4 (M, 12 anos): O tipo de conteudo que mostram. Gosto de pessoas que facam as
mesmas coisas que eu faco, que joguem os mesmos jogos, porque assim eu vou perceber o que

falam no video e vou usar aquilo para melhorar a forma como jogo.

Crianga 10 (F, 10 anos): Ser divertido, engracado e mostrar conteudos de que eu goste. Eu
gosto de YouTubers de jogos, porque gosto de jogos também. Por isso, tem de ser alguém que

tenha uma personalidade boa, mas que também tenha conteuidos que eu goste.

Assim, ¢ possivel perceber que, ainda que a partir dos 10 anos o conteudo do video comece a
ser uma das motivagdes para as criangas acompanharem um determinado YouTuber, a
personalidade da pessoa ¢ o fator de maior peso para todas as idades. Mais de metade das
criangas (11 em 20 criangas) quando questionadas em relagao ao fator que as faz escolher um

determinado video, colocam a personalidade do YouTuber em primeiro lugar em oposi¢do ao
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conteudo do video. Algumas referem ainda que tentam ver todos os videos dos seus YouTubers

favorito a medida que saem independentemente do tema abordado, uma tendéncia que j& havia

sido identificada pela Ofcom (2019).

Crianga 2 (F, 12 anos): Depende da pessoa. Normalmente esses que eu vejo mais e gosto muito

eu normalmente vejo todos os videos.

Crianga 13 (F, 9 anos): Costumo ver mais por causa da pessoa. Costumo ver tudo aquilo que

a Mafalda Creative traz para o seu canal.

Quando questionadas acerca da sua relacdo com os YouTubers, em funcdo da sua idade, as
criangas referem varios fatores que estdo na base da percecdo de uma relacdo parassocial, a
ilusao de uma relagdo pessoal com uma personalidade mediatica, comum quando as criancas
assistem repetidamente a contetidos dos mesmos YouTubers, como explicam De Veirman et al.
(2019). Entre estas estdo a percecdo de relacdo duradoura de proximidade, o sentimento de

semelhanc¢a e de admiracao que tém por estas pessoas.

Como referiram anteriormente, apesar de terem YouTubers favoritos, as criangas com 8 anos
ndo acompanham os seus conteudos de forma regular. Assim, a grande maioria sente que nao

conhecem bem estas pessoas a nivel pessoal.

Crianga 20 (M, 8 anos): Ndo as conhego muito bem, porque ndo sei praticamente nada das
suas vidas, mas sdo pessoas que eu sei 0 que vao trazer para o seu canal, o tipo de conteudo,

e é disso que eu gosto (...).

As criancas com 9-10 anos consideram saber detalhes sobre a vida pessoal dos YouTubers e
explicam que isto acontece de forma mais frequente quando estamos a falarde YouTubers que

acompanham com maior regularidade.

Crianga 10 (F, 10 anos): Sdo pessoas que fazem videos para nos divertir e entreter de alguma
forma. Fazem muitos videos, por isso nos estamos sempre a ver e é por isso que os conhecemos

bem. Ndo sei se os conhego super bem, mas acho que conhego algumas coisas (...).

Crianca 15 (M, 9 anos): Sdo pessoas que eu conhego bem. Eles contam algumas coisas sobre
a sua vida nao muitas, mas algumas. Por isso, se vires durante muito tempo comegas a conhecé-

los. Eles fazem coisas giras que eu tento fazer igual (...).
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De entre os varios critérios que definem a existéncia de uma relagdo parassocial entre a crianga
e o0 YouTuber, o que mais se destaca entre as criangas com 11 anos, € o sentimento de admiracao
que revelam ter. Na base deste sentimento estdo os tragos da personalidade dos YouTubers e o
facto de sentirem que estas pessoas t€ém vidas semelhantes as suas. Além disto, as criancas
gostariam de ter oportunidade de se encontrar pessoalmente com estas pessoas, de forma

poderem conhecé-las melhor (Ofcom, 2019).

Crianc¢a 7 (M, 11 anos): Eu admiro aquelas pessoas. Se visse o RicFazeres e ele falasse comigo

como fala nos seus videos, eu ficava super feliz(...).

Na sua maioria, as criangas de 12 anos consideram que admiravam mais os YouTubers quando
eram mais novas, pois viam-nos como exemplos a seguir. Atualmente, continuam a sentir que
conhecem estas pessoas, porque partilham muito sobre as suas vidas nos videos. Este aspeto
esta relacionado com o tipo de conteudo que as criangas desta idade consomem, pois, como

indicado anteriormente, € nesta etapa que mais procuram conteudos acerca da vida pessoal do

YouTuber.

Crianca 2 (F, 12 anos): Ndo sei se sei mesmo tudo sobre a vida deles, mas eles falam muito

(...). Sdo pessoas que eu gosto de acompanhar, acho que ja os vi mais como um exemplo do

que agora (...).

Experiéncias positivas

Independentemente da idade e do género, todas as criancgas ja tiveram experiéncias positivas no

YouTube, em particular, através dos videos dos YouTubers.

A maioria (12 em 20 criangas) refere novamente que os contetidos que os fazem rir ou que os

ajudam a descontrair estdo muitas vezes na origem destas experiéncias positivas.

Crianca 3 (M, 12 anos): (...) Se eu estou triste, um YouTuber consegue fazer me ficar feliz,

’

porque me faz rir e é divertido.’

Crianca 19 (M, 8 anos): Videos onde me surpreendem e me fazem rir. Esses videos deixam-

me feliz e é por isso que vejo.

Além disto, algumas criangas (7 em 20 criancas) referem o acesso a informagao como uma das

vantagens da plataforma (Unicef, 2019). Identificam como positivo que os YouTubers
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disponibilizem conteudos que permitem desenvolver os seus conhecimentos e competéncias

em areas do seu interesse e aprender coisas novas.

Crianga 6 (F, 11 anos): Sim, quando sdo videos que me ajudam a fazer melhor coisas que eu

gosto ou em que sou boa.

Crianca 18 (F, 8 anos): (...) Gosto de sentir inspiragdo e a imaginag¢do a crescer a descobrir
coisas que eu ndo sei. Uso o YouTube para aprender, aprende coisas que ndo aprendo na

escola(...).

Duas criancas referem ainda que a experiénciano YouTube se torna positiva quando encontram

videos cujo conteudo vai ao encontro dos principios da sua educagao.

Crianca 8 (M, 11 anos): (...) ele ajuda animais e fala de outros temas importantes e tenta
fazer isso de uma forma engracada. Costuma ajudar pobres na rua e fazer receitas em casa

para depois distribuir pelas pessoas. Estes videos deixam-me feliz.

Crianca 9 (F, 10 anos): (...) Gosto de ver videos deles em que explicam que ndo se deve julgar

as pessoas por fora ou por dentro.

Experiéncias negativas

Embora as criangas reconhegcam beneficios no consumo de videos de YouTubers, é evidente
que existem fatores que potenciam experiéncias negativas. Estas experiéncias estdao
relacionadas com a exposi¢ao a conteudos de bullying; violéncia; linguagem inapropriada; fake

news e conteudos de cariz sexual - pontos ja destacados no relatério da Ofcom (2019).

As criangas revelam ter j& sido confrontadas com contetido violento e outros considerados
perturbadores em que consideram existir perigo para o YouTuber, entre eles estdo conteudos
de automutilagdo, confrontos fisicos e imagens que consideram “nojentas”, como conteudos
que incluam sangue. Este ¢ o ponto que mais transversal ¢ a todas as idades, no entanto,

predomina junto das criangas com 8-9 anos.

Criang¢a 16 (M, 9 anos): Claro que ha videos que gosto menos, porque tém coisas perigosas e

estranhas, pode incomodar-me.

Crianca 19 (M, 8 anos): Ha coisas de lutas e eu ndo gosto muito
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As criangas com 11 anos fazem referéncia a utilizagao de linguagem inapropriada como um dos
fatores que potencia experiéncias negativas. Além disto, o facto de estarem conscientes da
existéncia de fake news, mas terem dificuldade em perceber quando estdo perante este tipo de

informacao, origina um sentimento de inseguranca.
Crianca 6 (F, 11 anos): Ndo gosto quando dizem asneiras.

Crianca 7 (M, 11 anos): As vezes também falam de coisas que ndo sao verdade, que eu sei que

ndo sdo verdade, e eles dizem que é.

Ainda nesta faixa etaria, ¢ referida a exposicdo a conteiido de cariz sexual como uma

experiéncianegativa (Smabhel et al., 2020).

Crianca 8 (M, 11 anos): (...) Entrei sem querer num video e (...) dizia “procurando pedofilia

no discor”, que é um servidor de comunicagdo no computador. E eu percebi o que era e tirei

logo (...).

Algumas criangas (4 em 20 criangas) manifestam desconforto perante os contetdos que incluem
YouTubers a falar da vida pessoal de terceiros num tom depreciativo ou a intimidar os seus
pares. Nao concordam com um comportamento de bullying por saberem que ¢ errado, mas
também porque podem ja ter vivenciado essa experiéncia. Ainda que este aspeto seja
identificado por elementos de varias idades, pois esta ¢ a experiéncia que mais preocupa as

criangas (Ponte e Batista, 2019), sdo as criangas de 12 anos que mais mencionam este tema.

Crianca 2 (F, 12 anos): (...) ndo gosto quando as pessoas ndo sabem muito bem aquilo que

estdo a dizer, quando estdo a falar da vida de outra pessoa e ndo sabem, por exemplo.

Crianca 3 (M, 12 anos): (...) quando alguém esta a falar de uma coisa que me aconteceu pode
dar-me raiva. Podem estar a falar de uma situa¢do que ja aconteceu comigo e a gozar com
essa situa¢do. Nao gosto disso. Mas ha mais coisas. Por exemplo, quando alguém esta a gozar
com outra pessoa ou a fazer bullying a outra pessoa enquanto estd a filmar. Ndo gosto de ver

isso e irrita-me, porque acho que é errado fazer isso aos outros.

De forma geral, na primeira parte, dedicada a utilizagdo do YouTube por parte das criancase a
relacdo que tém com os YouTubers, conclui-se que a grande maioria das criancas utiliza
regularmente o YouTube, de forma intuitiva e sem a supervisdo de um adulto. A utilizacao ¢
feita na sua maioria para consumo de video, principalmente de entretenimento, sendo que o

interesse comum a todas as idades e géneros ¢ o consumo de contetidos de “YouTubers”. Na
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perspetiva das criancgas, estas sdo pessoas que disponibilizam entretenimento por gosto, sem
fazer muitas vezes referéncia a qualquer beneficio monetario. As criangas veem mais videos de
YouTubers do que qualquer outro tipo de video, uma preferéncia que tem, muitas vezes, por
base a personalidade do YouTuber e ndo o contetido, sendo que por vezes procuram ver todos
videos dos seus YouTubers favoritos. Esta lecaldade revela a existéncia de uma relagao
parassocial, que assenta nos sentimentos de semelhanga, admiracdo e proximidade que as
criancas percecionam ter com estas figuras quando acompanham os seus conteudos por um
maior periodo de tempo. Todas as criancas identificam beneficios nos videos dos YouTubers,
nomeadamente contetidos que lhes permitem rir e descontrair e aprender. Porém, identificam
também experiéncias negativas, como o contacto com conteudos que incluem bullying;

violéncia; linguagem inapropriada; fake news e conteudos de cariz sexual.

Os dados s3o apresentados de forma mais clara no quadro 7, construido com intuito de

sistematizara informacao recolhida.

Problematica Analise Conclusoes

Todas as criangas utilizam a Internet e as Estamos perante elementos da
novas tecnologias com confianca e autonomia. | segunda geracdo de Digital
Natives, que apresentam uma

e Aspetos relevantes mais mencionados: elevada literacia digital no que
Utilizacao da Internet . . . . \ . .
. -Acedem a Internet a partir de dispositivos toca a capacidade de utilizar as
e dos novos media . . e
moveis. tecnologias digitais.

- Utilizam a Internet e os novos media para
comunicar com terceiros, instalar aplicagdes e
encontrar conteudos do seu interesse.

Aspetos relevantes mais mencionados: A grande maioria das criangas
- 18 criangas utilizam diariamente o YouTube. | utiliza regularmente o YouTube,
Utilizacao - Acesso a partir de dispositivos moveis: de forma intuitiva e sem a
do YouTube telemovel (10-12 anos) e tablet (8-9 anos). supervisdo de um adulto.

- Assistem sozinhas sem supervisio.
- 12 criangas tém uma conta propria.

Aspetos relevantes mais mencionados: Todas as criangas utilizam o
- Criangas com 8-9 anos, preferem videosde | YouTube para consumode
musica, de videojogos, desporto e de video, principalmente de
L YouTubers. entretenimento, sendo que a
Motivacoes para . . e N
. - Criancas com 10-11 anos revelam interesse categoria “YouTubers” ¢
utilizarem o YouTube , Dy .
por videos de videojogos e YouTubers. comum a todas as idades e
- Criangas com 12 anos interessam-se por géneros.
musica, celebridades, videojogos, desporto e
YouTubers.
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Os YouTubers aos
olhos das criancas

Percecionam os YouTubers como pessoas que
fazem videos por gosto, como um /0bby.

Aspetos relevantes mais mencionados:

- 15 criangas veem mais videos de YouTubers
do que outro género de contetido.

- RicFazeres, Mafalda Creative, Lucas Neto e
Felipe Neto sdo os preferidos.

Encaram os YouTubers como
pessoas que disponibilizam
entretenimento por gosto a
pensar nos seus seguidores e
acompanham mais 0s seus
videos do que videos de outro
género.

Motivacoes para

Aspetos relevantes mais mencionados:
- 11 criangas colocam a personalidade do
YouTuber a frente do conteudo do video.

Mais de metade das criangas
colocam a personalidade do
YouTuber em primeiro lugar em

- Algumas criangas testemunharam como
bullying; violéncia; linguagem inapropriada;
fake news e contetidos de cariz sexual.

acompanharem - Percecdo de relagdo duradoura e de oposi¢do ao contetdo do video,
YouTubers sentimento de semelhanga e admiragdo por revelando uma relacao
YouTubers. parassocial.
Todas as criangas ja tiveram experiéncias Todas as criangas identificam
positivas através de videos de YouTubers. beneficios nos videos dos
YouTubers para estimular as
Experiéncias Aspetos relevantes mais mencionados: suas capacidades e potencializar
positivas - 12 criangasreferem os contetdos que as o seu conhecimento.
fazem rir como uma vantagem.
- 7 criangas referem o acesso a informagao
como uma oportunidade.
16 criangas identificam fatores que potenciam | Existem também significativos
experiéncias negativas. perigos, consequénciada falta
in . de supervisao dos pais.
Experiéncias . .
. Aspetos relevantes mais mencionados:
negativas

Quadro 7: Sintetiza¢do da informagao recolhida na primeira parte das entrevistas das criangas

Fonte: Elaboragdo propria

e Abordagem de tematicas relevantes por parte dos YouTubers

Pesquisa de tematicas relevantes

Entre as ferramentas que as criangas utilizam para encontrar informacgdes, destacam a Internet,

nomeadamente o Google ¢ o YouTube, como a principal, sendo a aplicagdo de video

especialmente importante para os mais novos (8 anos) (Neumann e Herodotou, 2020). Estas

criancas explicam que a sua preferéncia se deve a facilidade de acesso, ao design simples e a

diversidade de conteudos disponiveis.
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Independentemente da idade, as criangas utilizam maioritariamente o Google descobrir mais
sobre determinadas curiosidades e o YouTube para esclarecer dividas sobre os seus interesses.
Além da utilizagdo do Google e do YouTube, até aos 11 anos, as criancas recorrem também a
livros e a opinido dos pais quando precisam de encontrar informagao, ainda que o fagam um

menor numero de vezes.

Crianga 1 (F, 12 anos): Costumo utilizar a Internet (o google) para pesquisar coisas, mas jd

utilizei o YouTube também quando era mais nova.
Crianca 8 (M, 11 anos): Se forem curiosidades e coisas novas, eu vou ao Google.

Crianca 11 (M, 10 anos): Quando quero saber coisas novas ou ver duvidas pesquiso na
Internet: no google e no YouTube. Para saber como passar um nivel de um jogo, ver o jogo

inteiro e como se faz e quais sdo as coisas disponiveis nesse jogo utilizo so o YouTube.

Crianca 17 (F, 8 anos): No YouTube ¢é mais facil pesquisar (Género feminino, 8 anos).

Videos de YouTubers enquanto ferramenta de aprendizagem de temas atuais

Quando questionados sobre a possibilidade de aprendizagem a partir de contetidos de
YouTubers, todas as criangas explicaram que € possivel aprender através destes videos (Lewis,
2020). Ocorre, assim, a satisfacdo das necessidades cognitivas, um ponto ja identificado por
Chiang et al. (2015) quando recorreu a Teoria de Usos e Gratificagdes e alcangou resultados

semelhantes.

Crianga 6 (F, 11 anos): Sdo as duas coisas. Acho que eles nos querem divertir e animar, mas

que também é possivel aprender algo novo ou aprender mais sobre coisas que eu ja sabia antes.

Crianca 20 (M, 8 anos): E possivel aprender alguma coisa com eles também. As vezes ensinam

coisas novas (...).

E ainda percetivel que os videos de YouTubers que podem acrescentar conhecimento sdo vistos
pelas criangas estudadas como mais divertidos em relacao a outros formatos que permitem a

aprendizagem (Zimmermann et al., 2020).

Crianga 5 (F, 11 anos): Acho que dd para aprender, mas também sdo feitos para entreter. E

as duas coisas. Eles fazem os videos por diversdo e para entreter, mas quando estdo a falar e
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a mostrar coisas podem sempre dizer coisas que ndo sabemos. Portanto acaba por ser uma

forma de aprender mais divertida e engragada!

Relativamente ao tipo de conhecimento que adquirem neste tipo de video, 18 em 20 criangas
revelam ja ter ouvido um YouTuber falar acerca de temas da atualidade, nomeadamente sobre
ambiente, saude (Covid-19), bullying, alimentacdo saudavel, importancia dos direitos dos

animais.

As criangas mais novas (8 anos), referem maioritariamente o tema ‘“ambiente”.
Independentemente do género, referem que ja viram contetidos nos quais os YouTubers
falavam da importincia da reciclagem, de factos sobre polui¢do e sobre o impacto deste
fendmeno no planeta, como as consequéncias para animais maritimos, por exemplo. Referem
também, ainda que em menor escala, o tema saude, em particular, temdticas relacionadas com

a pandemia, alimentacao saudavel e bullying.

Crianca 18 (F, 8 anos): O Pai também Vloga, ja falou sobre isso. Com o Covid-19, quando
vai a uma loja, ele fala dessas coisas e diz que é importante usar mdscara ou fala da

alimentacgdo saudavel das criangas quando fala sobre a alimentagdo dos seus filhos (...).

Crianca 19 (M, 8 anos): Ja vi YouTubers a dizerem que é importante cumprirmos as regras
do Covid também. Quando estava em aulas via videos na escola sobre poluigdo e reciclagem.

Ja vi pessoas a falarem de bullying, a contar a sua historia.

Ja os elementos da faixa etariados 9-10 anos identificam mais vezes o tema “satide”. Revelam
que os YouTubers que acompanham ja falaram desta tematica para explicar factos sobre a
Covid-19 e dar dicas de como atuar durante os periodos de confinamento. Além destes temas,
ainda que com menor frequéncia, também referem o bullying, ndo s6 como tema abordado em
contexto de partilha de testemunho, como também j& viram determinados YouTubers a praticar
este comportamento. Por fim, indicam ainda a violéncia, a alimentacdo saudavel, a

homossexualidade a e politica como temas que ja viram ser abordados em contetidos de

YouTubers.

Crianc¢a 12 (M, 10 anos): Sim, sobre o Covid. Ha YouTubers que dizem que é importante usar
mascara quando saimos de casa e ficar em casa por causa para ndo apanharmos o virus.
Também ja vi o Felipe Neto a dar opinido sobre a politica do Brasil. Dizia que o Bolsonaro

era uma porcaria, porque o Bolsonaro era contra o uso de mdscara e o uso de mascara é
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importante. Mas o Felipe também fala de outras coisas, das pessoas ndo serem mds para os

homossexuais e para pessoas com algumas caracteristicas especificas.

Crianga 13 (F, 9 anos): Ja vi a Mafalda Creative dizer para ndo sairmos de casa por causa
do Covid, na altura da quarentena. Ja vi coisas sobre violéncia também. Para ndo sermos maus

uns para os outros e assim.

A faixa etaria dos 11 anos ¢ a que identifica um maior numero de tematicas nos videos dos
YouTubers que segue, sendo que entre elas estdo algumas das tematicas identificadas pelos
grupos anteriores, como saude, bullying, ambiente ¢ ainda questdes como a alimentagdo

saudavel, o racismo e, pobreza e os direitos dos animais.

Crianga 6 (F, 11 anos): Jad ouvi YouTubers a falarem sobre Covid, polui¢do e bullying. Eram
videos em que eles diziam o que é que se deve fazer e o que é que ndo se deve fazer em relagdo
a esses temas. (...) Nos de bullying diziam que ndo se deve fazer isso e contam algumas coisas

suas (...).

Crianca 8 (M, 11 anos): (...) O que ele faz é ajudar pobres. Dar comida e dar roupas. Ele
utiliza sempre caixas reutilizaveis. Mostra nos videos que sdo caixas reutilizaveis para ndo
poluir. Ja deu edredons e ja fez sites para angariar dinheiro, para os pobres ndo dormirem na

rua. Faz muito de animais na rua, que estdo a passara fome, que estdo feridos.

As criancas com 12 anos consomem conteudos que abordam temas da atualidade a partir de
videos de relatos de experiéncias pessoais dos YouTubers. Caracterizam estes videos como
conteudos que ddo a conhecer “li¢des de vida”, que personalidades mais velhas partilham com
a comunidade jovem, de forma as criangas possam seguir 0s seus passos, ou ndo, no caso de
experiéncias menos positivas. Nesta idade, destacam-se os temas bullying, relagdo com o corpo

€ racismo.

Crianca 2 (F, 12 anos): (...) videos em que contam que ja sofreram de bullying no passado.
Explicam coisas que aconteceram com eles proprios ou apenas ddo a sua opinido sobre esse
assunto e dizem que ndo se deve julgar as pessoas sem as conhecermos. Partilham li¢oes de

vida, porque ja sabem mais coisas do que nos que somos mais novos.

De forma geral, independentemente da faixa etéria, ¢ possivel perceber que a identificacao de
temas sociais ¢ mais diversificadano caso dos rapazes, o que pode indicar um maior interesse

dos elementos do género masculino para o consumo deste tipo de contetido.
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Relativamente a forma como as criangas se deparam com videos de YouTubers que abordam
temas atuais, tentou perceber-se se existe uma aquisicdo de conhecimento consciente,
ocorrendo uma procura ativa por parte das criangas, ou uma forma ndo planeada, quando se

deparam com este conteido sem intengdo (Lange, 2019 e Zimmermann et al., 2020).

As respostas das criangas revelam que existe, de facto, uma aprendizagem de forma consciente
no YouTube, o conceito de free-choice learning apresentado por Falk (2005). Porém, este tipo
de aprendizagem parece ser mais comum quando as criangas pretendem encontrar respostas
para problemas do dia a dia, nomeadamente para esclarecimento de duvidas sobre dispositivos,
encontrar informagdo sobre os seus interesses pessoais ou indicagdes passo a passo para

construir ou fazer algo, por exemplo.

Crianga 10 (F, 10 anos): No YouTube, aquilo que pesquiso é mais duvidas e curiosidade sobre

jogos.

Quando falamos especificamente da aquisi¢do de informacdes atuais através de videos de
YouTubers, ¢ percetivel que esta acontece, na sua maioria (12 em 20 criancas), de forma nao
planeada. As respostas indicam que ¢ comum que as criangas sejam expostas a informagao
sobre temas atuais através de conteudos de videos sobre outros temas, ocorrendo a
aprendizagem acidental apresentada por Marsick e Watkins (1990) e abordada mais tarde por
Lange (2019) para estudar a aquisi¢ao de conhecimento das criangas através do YouTube. Além
disto, apenas a crianca 8 tem o habito de ver videos de um YouTuber (Maionese), que explora

unicamente temas sociais e politicos.

Crianca 6 (F, 11 anos): Sim, sobre a maior parte dos temas eu estou a ver o video que ndo é
sobre isso, mas eles falam dessas coisas. Nos vlogs em que mostram varias coisas, das vezes

calha falarem de alguns assuntos porque algo no dia deles é sobre isso (...).

Crianca 12 (M, 10 anos): Eu vejo os videos e eles falam disso. Ndo sou eu que vou procurar

videos so sobreisso (...).

Este fendbmeno ocorre, de forma geral, com criangas de todas as idades, porém verifica-se uma
tendéncia mais evidente nas respostas dadas pelas criangas mais novas (8 anos), cujas respostas

todas referem que ndo costumam procurar conteudos deste cariz.

Crianca 18 (M, 8 anos): Ndo costumo procurar, estou a ver um video e falam nisso por acaso.
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Ainda que, segundo Lange (2019), a aprendizagem acidental também possa acontecer através
da interagdo dos individuos na plataforma, através da leitura de comentérios de terceiros nos
videos, por exemplo, as criangas revelam ndo ter o habito de recorrer a funcionalidades de

interacao na plataforma nem partilhar os videos com os seus amigos.

Crianga 7 (M, 11 anos): As vezes quando gosto mesmo do video meto gosto, mas é raro. Ndo

costumo fazer mais nada. Nunca comentei um video acho eu.

A aquisi¢do de conhecimentos de forma acidental pode também acontecer em privado, através
de conversas entre pares no mundo offline (Lange, 2019). Contudo, embora a comunicagao
presencial seja a forma preferida de comunicagao das criangas no que toca a abordar contetidos
de videos com outros (Vermeulen, Vandebosch e Heirman, 2018), as criancas estudadas nao
tém o habito de conversar sobre estes videos com amigos para esse efeito, mas sim para
acompanhar as tendéncias dos seus pares. Tais factos revelam que a plataforma ¢ utilizada para
satisfazer necessidades de integracdo a nivel social, como Chiang et al. (2015) ja havia

identificado no seu estudo, para o qual recorreu a Teoria de Usos e Gratificagdes.

Crianga 11 (M, 10 anos): Sim, é mais com os amigos que eu falo sobre os videos, porque eles

veem quase sempre 0 mesmo que eu.
Credibilidade atribuida ao YouTuber na divulgacio de temas da atualidade

Todos os entrevistados explicam que a abordagem dos YouTubers nestes videos ¢ a mais

correta, pois expdem temas atuais de forma clara e objetiva, utilizando um tom mais sério.

Crianc¢a 3 (M, 12 anos): Sim, eu percebo sempre o que dizem sobre coisas mais importantes.
Eu acho que a forma mais certa é ser sério quando falam de coisas mais importantes e acho

que eles fazem isso (...) .

Crianca 13 (F, 9 anos): Acho que quando falam de assuntos que ndo sdo divertidos e de

brincadeira, falam de uma forma mais séria, para nos percebermos que aquilo é importante.

Algumas criangas (5 em 20 criancas) identificam também leveza e humor (Zimmermann et al.,
2020) na abordagem que os YouTubers tém perante estes temas. Porém, ndo encaram estes
pontos como negativos. Este tipo de estratégia ¢ especialmente valorizada pelas criangas com
idades entre os 8-10 anos, que, por estarem menos atualizadas em relacao as tematicas, sentem
necessidade de ter contacto com os temas através de um discurso cativante, assim como de uma

linguagem simples.
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Crianca 15 (M, 9 anos): (...) eu acho que fazem bem em ndo tornar o video uma coisa triste,

porque se ndo ninguém queria ver e eles podem ter coisas importantes a dizer (...).

Crianc¢a 20 (M, 8 anos): Eles come¢cam a falar de uma maneira um pouco mais séria, mas
mesmo assim continuam a ser divertidos (...) Acho que é bom falarem de uma forma mais séria,
mas também é bom que sejam animados para nos querermos ver e percebermos o que dizem.

Se ndo, so viamos os videos sobre brincadeiras, ndo é?

Algumas criancas fazem ainda referéncia a um tipo de discurso mais assertivo por parte dos
YouTubers. Na sua perspetiva, alguns YouTubers parecem “zangados”, “chateados” ou
“preocupados” quando abordam determinadas tematicas, o que, na sua opinido, quer dizer que
estdo realmente envolvidos com os pontos que abordam. Esta linha de pensamento ¢ mais

evidente junto das criangas com 11-12 anos.

Crianca 4 (M, 12 anos): (...) Ele neste video até estava tipo chateado por as pessoas serem

assim e isso notava-se.

Crianga 12 (M, 11 anos): (...) As vezes o Felipe até ficava zangado. Acho que ficava zangado

por aquilo estar a acontecer no seu pais, porque ele ndo concordava (...).

Ainda que todas as criancas considerem que os YouTubers abordam estes temas com
preocupagdo, objetividade e seriedade, muitas criangas (17 em 20 criangas) demonstram estar
cientes de que aquilo que ¢ partilhado nos seus videos acerca das tematicas nem sempre €

verdade.
Crianca 9 (F, 10 anos): Ndo se deve acreditar em tudo aquilo que os YouTubers dizem.
Crianca 15 (M, 9 anos): Ha uns que dizem umas mentiras pequenas.

A primeira vista, estes dois aspetos parecem contraditérios, uma vez que as criangas que dizem
que os YouTubers demostram seriedade no seu discurso sobre temas importantes, também
consideram que nem sempre a informag¢do partilhada ¢ verdadeira. No entanto, ¢ possivel
compreender que, ainda que as criangas estejam conscientes da existéncia de informagao falsa,
como jatinham demonstrado quando mencionaram a existéncia de fake news, a grande maioria,
independentemente da idade, nao ¢ capaz de justificar este pensamento ou de identificar quando

¢ que a informacao ¢ de facto falsa.
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Criancga 6 (F, 11 anos): Eu acho que alguns ndo dizem a verdade, mas eu ndo consigo perceber

quando dizem coisas que ndo sdo verdade.

Crianca 20 (M, 8 anos): Ndo acho, eles mentem muito. As vezes eles estdo a fazer piadas a

mentir. Nem sempre consigo perceber quando estdo a mentir, mas eu sei que eles mentem.

Esta dificuldade deve-se ao facto de as criancas apenas estarem neste estado de consciéncia
devido ao aviso prévio dado pelos seus encarregados de educagao em relagao a existéncia de

informagao imprecisa e ndo através do seu pensamento critico.

Crianca 8 (M, 11 anos): Ndo, porque desde que mexo na Internet e computadores estdo me

sempre a avisar que a Internet ndo é um lugar totalmente seguro (...).

Crianc¢a 16 (M, 9 anos): (...) Eu sei disso, porque ja me avisaram varias vezes (0s pais e outros

adultos), mas ndo sei explicar como é que eu sei que é mentira (...).

E possivel compreender que, ainda que as criangas digam que nio acreditam em tudo aquilo
que os YouTubers dizem, uma vez este pensamento tem como base a intervenc¢ao de terceiros
e uma explicagdo que nao compreendem, ndo estdo verdadeiramente cientes da subjetividade
destes contetidos. Desta forma, ainda que na teoria afirmem ndo acreditar em todo o tipo de

informagdo que os YouTubers partilham, na praticanao ¢ de facto assim.

Além disto, outro fator que revela a baixa capacidade das criangas para reconhecer contetidos
falsos, esta relacionado com o critério que utilizam para distinguir a informacao falsa apos o
aviso dos encarregados de educagdo. Algumas criangas (4 em 20 criangas) explicam que
normalmente confiam completamente nas informacgdes partilhadas pelos YouTubers que
melhor conhecem. Sabem que ¢é possivel existir informagao falsa no YouTube, mas, na sua
opinido, estdo atentos a este fator, pelo que apenas acreditam em tudo aquilo que ¢ dito pelas

suas personalidades favoritas.

Crianca 5 (M, 11 anos): Ndo acredito muitas vezes no que alguns dizem, porque ndo os

conhego de lado nenhum. Acredito naqueles que eu conhe¢o melhor.

Crianca 15 (M, 9 anos): Depende das pessoas, os que eu vejo sdo pessoas sérias que nao

mentem, mas nem todos sdo assim. Ha uns que dizem umas mentiras pequenas.

Estes fatores revelam que a credibilidade que as criangas atribuem ao conteudo dos videos dos

YouTubers acerca de temas atuais ¢ maior do que aquilo que consideram. E ainda percetivel
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que a confian¢a nas mensagens transmitidas estd fortemente relacionada com a percecao que as
criancas tém da autenticidade dos YouTubers (Hugger et al., 2019), bem como com o
sentimento de intimidade e semelhanga que tém em relagdo a estas personalidades,
principalmente quando os assuntos abordados sao delicados (Lou e Yuan, 2019). Deste modo,
¢ possivel verificar novamente os efeitos da percecao da relagdo parassocial abordada por De

Veirman et al. (2019).

Ainda que afirmem estar alerta relativamente a este aspeto, quase metade (9 em 20 criangas)
ndo refere ter o hdbito de validar a informagao que encontra nos videos de YouTubers. Apesar
de saberem, através dos seus encarregados de educacdo, que existe a possibilidade de se
deparem com informacao falsa, como muitas vezes nao conseguem identificar este conteudo,
ndo sentem necessidade de avaliar a veracidade da informagao, assimilando aquilo que veem

como informagao precisa.
Crianca 16 (M, 9 anos): (...) Ndo costumo perguntar a ninguém quando fico com duvidas.

Ja as criangas (11 em 20 criangas) que procuram mais informacao junto de outros meios,
recorrem maioritariamente ao Google, a noticias ou a opinido dos pais. Este aspeto pode indicar,
que sentem algumas dificuldades em analisar e refletir criticamente o contetido dos videos por

si sO (Zimmermann et al., 2020).

A abordagem mais comum entre as criangas que procuram aconselhamento (4 em 11 criangas),
¢ verificar a informagdo na Internet, utilizando para isso o motor de busca da Google ou outros

videos do YouTube. Uma tendéncia comum a todas as idades.

Crianca 1 (F, 12 anos): (...) as vezes eu ficava na duvida com aquilo que diziam e precisava

de ver mais informacdo sobre aquilo noutros sitios (noticias do YouTube ou no google) (...).

Crianc¢a 8 (M, 11 anos): Quando eu fico curioso e ndo tenho a certeza de que é verdade, eu

vou pesquisar ao google.

As criancgas (3 em 11 criangas) utilizam também as noticias tradicionais, que veem na televisao
ou na Internet e que percecionam como confiaveis (Zimmermann et al., 2020), como referéncia
para avaliar o valor dos videos de YouTubers que abordam temas atuais. No entanto, ¢
percetivel que as criangas ndo procuram muitas vezes as noticias, deparam-se com elas noutros
ambientes e acabam por perceber que estdo a falar de tematicas comuns aquelas que viram no

YouTube. Esta tendéncia ¢ mais evidente junto das criangas com idades superioresa 10 anos.
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Crianca 9 (F, 10 anos): (...) As noticias sdo bem feitas, por exemplo. Sabem tudo aquilo que

acontece. Eu acredito muito mais nas noticias da televisdo do que no que os YouTubers dizem.

Crianga 12 (M, 10 anos): Sim, as vezes estava a jantar e via coisas do Bolsonaro nas noticias
que o Felipe falava e percebia que aquilo era verdade, que era uma coisa que estava mesmo a

acontecer e que era importante.

Além disto, algumas criangas (3 em 11 criangas) recorrem a opinido dos pais para esclarecer
davidas. Contudo, este processo de validagdo ocorre menos vezes, sendo mais evidente entre
criancas com 8 anos. Este aspeto esta relacionado com o facto de, como ja foi apresentado
anteriormente, muitas das criangas, principalmente as mais velhas, verem os videos sozinhas
sem supervisdo, bem como de considerarem que os adultos ndo tém interesse em abordar estas

tematicas quando provenientes de videos dos YouTubers (Zimmermann et al., 2020).

Crianca 18 (F, 8 anos): Quando acaba o video vou confirmar com o pai se aquilo que disseram

¢ verdade. As vezes também falo com a mde e com o meu irmdo mais velho.

Crianca 20 (M, 8 anos): Falo com o pai e a mde, principalmente, quando sdo os videos sobre

factos do espago.

Influéncia dos YouTubers na identificacio de temas como importantes

Muitas das criangas (18 em 20 criangas) concordam com os YouTubers quando estes

classificam um assunto como importante para a sociedade.

Crianca 11 (M, 10 anos): Eu concordo com eles. Se eles estdo a falar sobre isso, eu acredito

que seja importante e fico a pensar.
Crianca 13 (F, 9 anos): Sim, costumo pensar que é importante também.

Algumas criangas (5 em 20 criangas) justificam uma vez mais este comportamento na sua forte
ligagdo ao YouTuber, demonstrando a confianga e a admiraciao que sentem por estas pessoas.
Este tipo de justificagdao ¢ mais comum entre os mais novos (8-10 anos). Estes dados estdo em
linha com a teoria de Zimmermann et al. (2020) acerca da importancia do papel da fonte na

forma como as criangas percecionam a mensagem.

Crianca 16 (M, 9 anos): Eu levo a sério, porque confio neles (Género masculino, 9 anos).
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Crianca 6 (F, 11 anos): Eu costumo concordar com eles, porque eles tém uma opinido
importante a dar (...) Alguns sdo um exemplo que devemos ouvir, porque sabem o que estdo a

dizer e sdo carinhosos, amigos e tentam sempre ajudar-nos a perceber melhor as coisas.

No entanto, ainda que a fonte seja o fator mais determinante na forma como as criangas
percecionam a mensagem de um YouTuber, algumas criangas (7 em 20 criangas) revelam que
também o proprio conteido da mensagem pode ser importante neste processo. A partirdos 10
anos, indicam que, por vezes, concordam que um tema ¢ importante para a sociedade quando,
ao longo do seu crescimento, ja se cruzaram com informag¢do nesse sentido noutro local ou
através de outras pessoas. Na sua opinido, se ja sabem de antemao que aquele tema ¢ relevante,

podem concordar com maior facilidade com o YouTuber.

Crianga (F, 10 anos): Costumo concordar com eles. Por exemplo, quando disseram para nao
julgar as pessoas eu concordei que isso era importante, concordei com eles. Mas também era

algo que eu ja sabia.

Crianca 14 (F, 9 anos): Sim, mas as vezes eu ja sei que essas coisas sdo importantes, porque
outras pessoas ja me disseram antes. Quando eu sei que é uma coisa que é boa, eu ligo. Eu sei

0 que é bom e o que é que ndo é.

Por fim, ¢ evidente que existe uma outra tendéncia no comportamento das criangas, desta vez
apenas entre as de 12 anos. Ainda que todas as criangas desta idade concordem muitas vezes
quando um YouTuber classifica um determinado tema como importante, consideram que o
fazem menos vezes comparativamente quando eram mais novas. Deste modo, consideram que
as mensagens dos videos tém um grande efeito nas outras criangas, mas ndo em si. Acreditam
estar agora suficientemente informadas para conseguir perceber quando devem ou nido
concordar com um YouTuber, sendo assim menos influenciaveis do que as criangas mais novas
(Zimmermann et al., 2020). Estamos, assim, perante o fendmeno do Efeito da Terceira Pessoa
apresentado por Davison (1983), pois as criangas sobrestimam a influéncia que os videos tém

sobre os outros individuos e desvalorizam aqueles que tém em si.

Crianga 1 (F, 12 anos): Agora, ja tenho mais no¢do de que algumas coisas que eles dizem ndo

sdo totalmente verdade, por isso tento pesquisar mais coisas sobre o assunto (...).

Crianc¢a 3 (M, 12 anos): (...) Temos é de saber distinguir as opinioes menos certas e acho que

isto pode ser mais dificil para os mais pequenos.
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Influéncia na formacao de opiniio sobre temas da atualidade

A reproducdo de comportamentos e adog¢ao de opinides dos YouTubers € evidente por parte das
criangas independentemente do género e das idades. As criangas tanto adotam os pontos de
vista destas personalidades como colocam em pratica ideias sugeridas pelas mesmas ou que as

viram fazer em algum momento.
Crianca S (F, 11 anos): Sim, ja tentei fazer umas experiéncias que vi em videos (...).

Crianca 15 (M, 9 anos): Sim. Por exemplo, se um YouTuber disse que um jogo ndo é
apropriado para umas idades, por causa da violéncia e isso, eu acredito nele e se calhar ndo

vou jogar esse jogo. Mesmo que antes eu achasse que era um bom jogo.

Quando questionadas especificamente acerca da influéncia dos YouTubers na formagao da sua
opinido acerca de temas relevantes, a grande maioria das criangas (16 em 20 criangas)
respondeu que ja modificou a sua forma de pensar relativamente a um dado tema atual em
fung¢ao da perspetiva de um YouTuber. Esta tendéncia verifica-se independentemente da idade
e do género e, em relacdo aos temas da atualidade relativamente aos quais adotaram novas

perspetivas, as criancgas destacam tematicas relacionadas com racismo, deporto e reciclagem.

Esta adogdo de perspetivas estd ndo so relacionada com a ligagdo pessoal que percecionam ter
com o0 YouTuber como com a Teoria Cognitiva Social, que explica que as criangas adotam
valores e comportamentos que observam a sua volta (Bandura et al. 1961), sobretudo, das

pessoas de quem gostam ou com quem se identificam (Bandura,1988), como os YouTubers

(Bentley et al., 2011).

Crianca 8 (M, 11 anos): (...) Se ele diz que aquelas pessoas precisam de ajuda, eu acredito e

vou tentar lembrar-me disso quando estiver perto de uma daquelas situagoes.

Crianca 17 (F, 8 anos): Ja, muitas vezes. Nos videos em que falam dessas coisas mais
importantes, como a polui¢do eu mudei a forma de pensar (...) porque eu sabia que a

reciclagemera (...), mas ndo sabia que é para o lixo ndo ir parar ao mar (...).

Crianca 18 (F, 8 anos): Quando explicam que devemos comer poucos doces, eu também oi¢o
e passo a ter isso na minha cabega. Paro para pensar e passo a comer menos coisas que facam

mal.
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Inicialmente, as criangas comegam por explicar que tentam ser sempre fiéis a sua opinido. No
entanto, a medida que explicam a sua perspetiva revelam, muitas vezes sem terem essa

perceg¢do, que ja foram influenciadas em algum momento.

Crianga 6 (F, 11 anos): Eu tento seguir a forma como eu penso, porque eles podem estar a

dizer errado. Mas sim, acho que ja aconteceu, quando é algo que eu acho acertado.

Crianca 15 (M, 11 anos): Eu acho que ndo, eu tento sempre pensar por mim. As vezes

experimento fazer umas coisas que eles sugerem (...).

Independentemente da idade, as criangas explicam que, mesmo quando nao mudam de imediato
a sua opinido, ap6s conhecerem a perspetiva de um YouTuber, costumam refletir sobre isso. E
ainda possivel concluir que a alteragcdo da forma de pensar, em alguns casos, acontece a longo
prazo, pelo que as criangas se recordam da informagao posteriormente a visualizagdo do video

(Westenberg, 2016).

Crianca 8 (M, 11 anos): O YouTuber de que estou a falar fez-me refletir em algumas coisas.

Ha coisas que eu ndo sei e mostra novas coisas.

Crianc¢a 16 (M, 9 anos): Sim, jd. Ou pelo menos ficar a pensar nas coisas que eles dizem

quando sdo coisas mais sérias.

As criangas também valorizam mais a opinido dos YouTubers acerca destas tematicas quando
nos seus videos estes individuos falam de temas sobre os quais ainda ndo tinham qualquer
conhecimento. Isto porque, na sua opinido, se 0 primeiro contacto que estdo a ter com um
determinado assunto ¢ através do YouTuber, existe uma maior probabilidade de concordarem

com ele relativamente aquilo que diz sobre do tema.

Crianca 2 (F, 12 anos): (...) Nessas conversas de talk show ¢ facil isso acontecer, porque
trazem temas de coisas que estdo a acontecer e que as vezes eu ainda ndo ouvi falar. Por isso,
oi¢o ali e acabo por ficar a pensar daquela forma porque foi a primeira vez que ouvi falar

daquilo.

Crianca 7 (M, 11 anos): (...) as vezes eles trazem temas novos, falam de coisas que eu ndo sei
tanto, como no caso do Wuant ser vegetariano. Eu fiquei a saber mais sobre o tema e percebi
que comer menos carne é importante para o nosso planeta, mas ndo passei a ser vegetariano

(Género masculino, 9 anos).
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Os dados da segunda parte da entrevista revelam que as criangas recorrem ao YouTube para
fazer pesquisa, em especial, as mais novas. Todas as criangas consideram que ¢ possivel
aprender através de videos dos YouTubers, sendo que a grande maioria ja viu YouTubers
abordarem temas atuais, ainda que muitas vezes nao procurem este conteudo por iniciativa
propria. Entre os temas abordados destacam os que se inserem nas categorias: ambiente, saude
(Covid-19), bullying, alimentagio saudavel e direitos dos animais. E ainda possivel
compreender que a credibilidade que as criangas atribuem aos videos dos YouTubers acerca
destas tematicas ¢ maior do que aquilo que consideram, pelo que a maioria das criangas
concorda com os YouTubers quando estes classificam um tema como importante para a
sociedade, devido a confianca que sentem com a pessoa. Além disto, a maioria das criangas
revela ainda que a sua opinido sobre temas atuais ja foi influenciada pela perspetiva de um

YouTuber, sendo que, por vezes, esta influéncia ocorre a longo prazo.

Os dados sao apresentados de forma mais clara no quadro 8, construido com intuito de

sistematizara informacao recolhida.

Problematica

Analise

Conclusoes

Pesquisa de
tematicas relevantes

Aspetos relevantes mais mencionados:

- O Google e 0 YouTube sdo as ferramentas
mais utilizadas.

- Os mais novos sdo quem mais utiliza o
YouTube, devido ao design intuitivo da app (8
anos).

Destacam o Google e o YouTube
como principais ferramentas para
encontrar informagdo, sendo a app
especialmente importante para os
mais novos.

Videos de YouTubers
enquanto ferramenta
de aprendizagem de
temas atuais

Todas as criangas consideram que € possivel
aprenderatravés de videos dos YouTubers.

Aspetos relevantes mais mencionados:

- Encaram estes videos como mais divertidos e
motivadores do que outros formatos.

- 18 criangasja ouviram falar de temas atuais
atravésde YouTubers.

- As criangas identificam como temas
abordados: ambiente, satude (Covid-19),
bullying, alimentagdo saudavel e importancia
dos direitos dos animais.

- 12 criangas adquirirem conhecimentos sobre
os temas de forma acidental.

Todas as criangas consideram que ¢
possivel aprender através de videos
dos YouTubers, sendo que muitas
criangas ja ouviram YouTubers a
falar sobre temas atuais. No
entanto, esta ¢ uma aprendizagem
acidental, uma vez que ndo
procuram voluntariamente estes
conteudos.

Aspetos relevantes mais mencionados:

A credibilidade que as criangas
atribuem ao conteudo dos videos
dos YouTubers acerca de tematicas
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Credibilidade atribuida
a0 YouTuber na
divulgacao de temas da
atualidade

- Todas as criangas consideram que os
YouTubers expdem estes temas de forma clara
num tom sério.

- 17 criangas sabem que aquilo que é
partilhado nem sempre € verdade.

- Estdo alerta devido ao aviso dado pelos
encarregados de educagdo e ndo ao
pensamento critico.

- Algumas criangas confiam nas informagdes
partilhadas pelos YouTubers que melhor
conhecem.

-11 procuram mais informagdo noutros meios,
revelando dificuldade em analisar criticamente
o conteudo dos videos por si s0.

atuais ¢ maior do que aquilo que
consideram.

Influéncia dos
YouTubers na
identificacio de temas
como importantes

Aspetos relevantes mais mencionados:

- 18 criang¢as concordam com YouTubers
quando estes classificam um assunto como
importante para a sociedade.

- 5 criangas justificam este comportamento na
suarelagdo com o YouTuber.

- 7 criangas justificam este comportamento no
facto de ja terem conhecimento da
importancia anteriormente.

- As criangas com 12 anos revelam o
fenomeno do Efeito da Terceira Pessoa.

A grande maioria as criangas
concordam com os YouTubers
quando estes consideram que um
tema é importante.

Influéncia na formacao
de opinido sobre temas
da atualidade

Aspetos relevantes mais mencionados:

- 16 criangas foram influenciadas na sua
opinido sobre temas atuais.

- Por vezes estainfluéncia acontece a longo
prazo.

- Por vezes ndo tém percecao desta influéncia.
- Quando ndo mudam logo a sua opinido
acerca de um tema refletem sobre isso.

A grande maioria das criangas
revela que a sua opinido sobre
temas atuais ja foi influenciada por
um YouTuber. Por vezes, a
influéncia ocorre a longo prazo.

Quadro 8: Sintetizacdo da informagao recolhida na segunda parte da entrevista das criangas

Fonte: Elaborag&o propria

e Marketing e literacia publicitaria infantil

Literacia publicitaria infantil

No que diz respeito ao reconhecimento da publicidade, conclui-se que a maioria das criangas
(15 em 20 criangas) ¢ capaz de reconhecer conteudos de caracter comercial em varios canais,
entre eles a televisdo, filmes, jogos € o YouTube. Ainda que as criangas com 8 anos revelem
maior dificuldade, de uma forma geral, quase todas as criangas sdo capazes de identificar a

diferenca entre publicidade e os restantes conteudos, como explica Kunkel (2010).
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Crianca 1 (F, 12 anos): Jad vi publicidade na televisdo, na rua, nos anuncios que aparecem nos

videos do YouTube.

Crianc¢a 8 (M, 11 anos): Ha no YouTube constantemente, as vezes estou a ver musica e aparece

anuncios (...).
Crianca 15 (M, 9 anos): Had no YouTube, mas também na televisdo, nos jogos e na rua.

E ainda visivel que, além comegarem a reconhecer a publicidade, as criangas comecam também

a identificar a sua fonte, pois, por vezes, mencionam algumas marcas (Kunkel, 2010).
Crianca 1 (F, 12 anos): Para as marcas darem a conhecer novos produtos (...).

Porém, ainda que reconhecam a publicidade e as suas fontes em diversos canais, ¢ importante
salientar que apenas 3 das criangas entrevistas mencionaram a publicidade integrada nos videos
dos YouTubers. A maioria das criangas que referiu o YouTube como uma das plataformas onde
ja viu publicidade referiu-se apenas aos antncios pop-up, o que parece indicar uma maior
dificuldade no reconhecimento da publicidade nos videos dos YouTubers. E ainda percetivel
que as 3 criangas que fizeram de imediato a associagdo entre a publicidade e os videos dos
YouTubers tém idades iguais ou superioresa 10 anos, o que revela uma maior dificuldade por

parte dos mais novos neste processo de reconhecimento.

Crianga 2 (F, 12 anos): A publicidade é quando veem que uma pessoa tem muitas visualizagoes
e chega a muitas pessoas. Pedem para por nos videos deles publicidade e pagam-lhes. Para

conseguirem chegar as pessoas que veem os videos deles ( ...).

Crianca 7 (M, 11 anos): Publicidade pode ser quando um YouTuber é patrocinado e recebe

coisas para mostrar aos seguidores ou quando estamos a ver um video e aparece um anuncio

().

Algumas criangas (6 em 20 criangas) mencionam que os YouTubers fazem a identificagdo da
publicidade nos seus videos. Esta estratégia ¢ maioritariamente referida por criangas mais novas

(8-9 anos).
Criang¢a 15 (M, 9 anos): (...) Eles as vezes sdo patrocinados, porque dizem nos videos (...).

Crianca 20 (M, 8 anos): (...) Eles até dizem que aquela empresa estd a patrocinar o video

().

133



As respostas das criangas demonstram que ¢ também nesta fase (8-12 anos) que os individuos

comegam a revelar compreensdo da intencao de venda da publicidade (Kunkel, 2010).

Criang¢a 3 (M, 12 anos): Publicidade é alguém querer atrair um publico para ir a um lugar ou

comprar alguma coisa que é nova ( ...).

Crianga 6 (F, 11 anos): Publicidade ¢ quando tentas que alguém compre aquilo que tu queres

(...).
Crianga 12 (M, 10 anos): (...) Serve para as pessoas verem e gostarem e depois irem comprar
(...).
Crianga 17 (F, 8 anos): (...) Sdo anuncios que podem ser de comida ou de outra coisa, para as

pessoas comprarem essa coisa (...).

Porém, apesar de comegarem, ainda que com dificuldade, a reconhecer a publicidade e os seus
anunciantes e a compreender que a inteng¢ao de venda ¢é proposito final, quando questionadas
acerca do processo que decorre entre os anunciantes € a venda, que envolve uma intengao
persuasiva e os videos dos YouTubers, muitas das criancgas (13 em 20 criangas) revelam-se
confusas. E assim percetivel que existe uma dificuldade geral em compreender o intuito da

publicidade.

As criangas com 11-12 anos, utilizam frequentemente o conceito de “patrocinio” para explicar
a relacdo entre as marcas e os YouTubers e, ainda que ndo consigam expressar com clareza em
que consiste este tipo de parceria, tém alguma consciéncia da existéncia de beneficios para os

dois lados: mais vendas, no caso das marcas, e remuneracao, no caso dos YouTubers.

Crianca 3 (M, 12 anos): Alguns podem ser patrocinados e podem dizer para comprar. Podem

ser pagos e sO querem chamar a tua atengdo.

Crianga 6 (F, 11 anos): Acho que pode ser porque as marcas patrocinam o YouTuber para ele

ganhar dinheiro. As marcas ajudam-no a fazer isso.

As duvidas sao ainda mais evidentes junto das criangas com 8-10 anos, que ndo compreendem
o porqué de a publicidade ser incluida nos videos dos YouTubers, bem como quais os beneficios
para estas personalidades. Também nestas idades o termo “patrocinio” € recorrente, mesmo que

na pratica as criangas nao consigam perceber ao certo aquilo que significa.
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Crianc¢a 10 (F, 10 anos): Eu ndo sei. Eu acho que como eles entretém pessoas e compram
coisas nos jogos, e se calhar nem as querem, é so mesmo para entreter, o YouTube da-lhes

dinheiro para eles comprarem coisas melhores para os videos.

Crianca 15 (M, 9 anos): Ndo sei bem, as vezes eles dizem que o video tem publicidade ou

escrevem, mas eu ndo percebo bem para que serve.

Assim, uma vez que as criangas demonstram ter alguma dificuldade no reconhecimento da
publicidade nos videos dos YouTubers e que, ainda que compreendam que existe intengao de
venda, ndo percebam a sua intengao persuasiva, ¢ possivel perceber que a literacia publicitaria

nesta fase ¢ baixa, ainda que se torne maior na fase dos 11-12 anos.

Remuneracio dos YouTubers

Quando questionadas relativamente a remuneragao dos YouTubers, a grande maioria das
criancas (18 em 20 criangas), independentemente da idade, explica que esta ciente que os

YouTubers recebem dinheiro pelos seus videos.
Crianca 1 (F, 12 anos): Eu sei que ganham dinheiro(...).
Crianga 15 (M, 9 anos): Sim, eles ganham dinheiro (...).

No entanto, muitas das criangas (14 em 20 criangas) revelam ndo ter conhecimento de como

funciona esse processo. Esta tendéncia € transversal a todas as idades.

Crianca 4 (M, 12 anos): Sim, sei que recebem dinheiro, mas ndo sei como é que eles recebem

dinheiro.
Crianca 14 (F, 9 anos): Ndo sei como é que isso funciona.

Crianca 20 (M, 8 anos): (...) Eu ndo sei como é que eles recebem, porque eu nunca ganhei

dinheiro no YouTube.

Além disto, apenas 3 das criangas entrevistas, associaram a remuneracao a agdes relacionadas
com a publicidade, o que revela, uma vez mais, que as criangas ndo associam esta técnica aos

videos dos YouTubers. Nao existe um padrdo na idade destas 3 criangas.
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Crianca 7 (M, 11 anos): Acho que lhe mandam um e-mail a dizer que lhe vai dar uma quantia
de dinheiro se as pessoas entrarem no site através do seu link. Se as pessoas entrarem pelo seu

link e gastarem dinheiro naquela marca, ele também vai ganhar dinheiro.
Crianca 11 (M, 10 anos): Pelas publicidades mesmo. As views ¢ que lhes ddo esse dinheiro.

A dificuldade que as criancas revelam em relacionar os YouTubers e a sua remuneracao a agdes
de publicidade deve-se a forma divertida e integrada como estas pessoas incluem os conteudos
comerciais nos seus videos. Muitas criangas (14 em 20 criancas) revelam apreciar a
apresentacdo de produtos em videos de YouTubers, contrariamente aos tradicionais antincios
do YouTube, que a grande maioria das criangas (em 18 em 20 criangas) consideram “irritantes”

ou “chatos”.

Crianga (F, 11 anos): Os YouTubers a mostrarem coisas eu ja gosto mais de ver, porque acho

giro ver o que é que eles compraram ou o que é que receberam. Ha sempre coisas giras.

Crianca 20 (M, 8 anos): Os anuncios do YouTube ndo gosto muito. Eu queria ver o que eu

estava a ver e o anuncio interrompeu.

Aquilo que cativaas criangas no contetido comercial dos videos dos YouTubers ¢ o facto destas
personalidades apresentarem produtos inovadores que recebem, através do unboxing, e que vao
ao encontro dos interesses das criancas no mundo offline, assim como de exporem a sua
experiéncia de utilizagdo e fazerem recomendagdes. Deste modo, ndo encaram este contetido
como publicidade, ainda que muitas das criangas (12 em 20 criangas) revelem sentir vontade
de adquirir alguns destes produtos. As criancas que nao querem comprar aquilo que veem nos
videos dos YouTubers sdo criangas mais velhas (11-12 anos), que estdo cientes de que os seus
pais, de quem ainda dependem todos para adquirir algo, ndo comprariam os produtos devido ao

seu preco elevado.

Crianca 3 (M, 12 anos): (...) Eu ja tive vontade de ter, mas acho que se pedisse aos meus pais

eles ndo iam dar. So se fosse Natal ou assim, porque para os meus pais é caro.

Crianga 8 (M, 11 anos): Dos YouTubers, so gosto de ver unboxing, de action figures e bonecos
de colegdo, maioritariamente de anime e de super-herois. Gosto de ver os unboxings de coisas

que eu ja gosto fora do YouTube (...).

Crianca 10 (F, 10 anos): Sim, jd aconteceu achar uma coisa gira e a minha mde deu-me.
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Crianca 17 (F, 8 anos): Nos videos dos YouTubers ja gosto mais de ver, quando mostram

brinquedos e assim, e as vezes até quero e peco a mde para comprar para mim.

Credibilidade atribuida ao YouTuber quando faz publicidade

Uma vez que as criangas nao compreendem a dindmica das parcerias entre os YouTubers e as
marcas, atribuem uma elevada credibilidade aos contetidos comerciais que incluem nos seus
videos. Muitas das criangas (14 em 20 criangas), independentemente da idade, explicam que
consideram que os YouTubers ddo a sua opinido sincera acerca dos produtos e das marcas com

quem estabelecem parcerias.

Crianga 2 (F, 12 anos): Estamos a vé-los a experimentar uns ténis e maquilhagem, mais ou

menos em direto, por isso acho que eles dizem aquilo que acham (...).
Crianga 11 (M, 10 anos): Eu acho que eles dizem mesmo o que acham (...).

Crianca 15 (M, 9 anos): Ele diz o que pensa claro.

Integracao de temas sociais em conteudos comerciais

Quando questionadas acerca da aprendizagem de temas relevantes através dos videos de
YouTubers, alguns dos exemplos dados pelas criangas (7 em 20 criangas) remetiam para
contetidos comerciais que integram valores relativamente a duas tematicas da atualidade:
ambiente e alimentagdo. As criangas que referiram estes contetudos tém entre 11 e 12 anos, sdo
maioritariamente elementos do género feminino e, ainda que tenham referido estes exemplos
devido as tematicas atuais que envolvem, demonstram estar cientes de que aquele contetudo esta

relacionado com uma marca.

Relativamente ao tema da alimentagdo, as criangas indicaram ac¢des nas quais os YouTubers
receberam produtos alimentares de marcas saudéaveis. Segundo as criangas, para comunicar
estes produtos, os YouTubers destacavam a importancia da pratica de uma alimentacdo
equilibrada através da inclusdo dos produtos no seu dia a dia. Desta forma, ¢ possivel
compreender que existe uma identificacdo do anunciante, das marcas, e que as criancas
compreendem que ndo estdo perante conteudo de entretenimento. Contudo, uma vez que nao

compreendem completamente a intengdo persuasiva da publicidade, encaram os valores da
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mensagem transmitida pelo YouTuber como dicas de orienta¢do para a sua vida pessoal e ndo

como uma estratégia que pretende alterar a sua forma de pensar na 6tica da marca e do produto.

Crianga 5 (F, 11 anos): S0 se for sobre a alimentagdo saudavel quando estdo a mostrar coisas
que recebem e assim. Dizem que vdo experimentar aquela comida que receberam, porque é

mais saudadvel e que a alimenta¢do é muito importante.

Crianc¢a 9 (F, 10 anos): (...) Também ja vi a falarem de alimenta¢do saudavel. Quando fazem
vlogs a mostrarem todo o seu dia e as vezes mostram comida e os produtos que recebem mais

saudaveis (...).

As criangas que fazem referéncia ao tema do ambiente, nomeadamente a questdes relacionadas
com poluigdo, reciclagem e sustentabilidade na moda, também demonstram compreender que
este tipo de contetido esta relacionado com a promogdao de marcar. Contudo, as criangas
revelam, uma vez mais, encarar esta informacdo numa vertente de aconselhamento,
considerando que o objetivo dos YouTubers ¢ despertar a atengdo dos mais jovens para esta

tematica.

Crianca 1 (F, 12 anos): Algumas YouTubers que mostram looks falam de roupas mas para o

planeta, porque sdo mal feitas e de roupas boas que recebem de patrocinios.

Crianca 7 (M, 11 anos): Alguns falam dessas coisas mais sérias porque recebem produtos que

sdo saudaveis ou bons para o planeta.

Assim, os dados da terceira parte da entrevista, referentes a literacia publicitaria infantil,
permitem concluir que ainda que algumas criangas sejam capazes de reconhecer publicidade
nos anuncios pop-up do YouTube, existe uma dificuldade evidente, sobretudo dos mais novos
(8-10 anos), parareconhecerem a publicidade integrada nos videos dos YouTubers. Além disto,
existe ainda uma dificuldade na compreensao da intengdo persuasiva da publicidade, pelo que,
além de terem algumas dificuldades em identificd-lanos videos dos YouTubers, as criangas ndo
compreendem o seu propdsito neste contexto. Este aspeto esta relacionado com o facto de a
grande maioria das criangas saber que os YouTubers podem ser remunerados pelos seus videos,
mas nao saber como funciona este processo, nao o associando a publicidade. Assim, uma vez
que as criancas nao compreendem a dindmica das parcerias entre os YouTubers e as marcas,
atribuem uma elevada credibilidade aos conteudos comerciais que estas personalidades incluem
nos videos, incluindo aos contetidos de publicidade que integram tematicas atuais, que os mais

velhos (11-12 anos) identificam como uma acdo relacionada com uma marca, mas que
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assimilam como recomendacdes pessoais dos YouTubers. Verifica-se assim que a literacia

digital das criangas ¢ baixa, ainda que se torne maior na fase dos 11-12 anos.

Os dados sao apresentados de forma mais clara no quadro 9, construido com intuito de

sistematizara informacao recolhida na segunda parte das entrevistas.

Problematica Analise Conclusées
Aspetos relevantes mais mencionados: Ainda que a maioria das criangas seja
- 15 criangas sdo capazes deidentificar capaz de reconhecer publicidade no
publicidade na televisdo, filmes, jogose | YouTube, apenas 3 a associaram a videos
Literacia no YouTube. de YouTubers. A maioria das criangas

publicitaria infantil

- Apenas 3 criancas sdo capazes de
identificar a publicidade integrada em
videos de YouTubers.

- 13 criangas ndo compreendem a
intencdo persuasivada publicidade.

demonstra ndo compreender o proposito
da publicidade na totalidade.

Remuneracao
dos YouTubers

Aspetos relevantes mais mencionados:

- 18 criangas estdo cientes de que os
YouTubers podem receber dinheiro pelos
videos.

-14 criangas ndo sabem como funciona
€sse processo.

- Apenas 3 das criangas entrevistas,
associaram a remuneracgo a publicidade.
- 14 criangas apreciam a apresentacdo de
produtos em videos de YouTubers,
devido a forma como os apresentam.

- 12 criangas sentem vontade de adquirir
produtos.

A grande maioria das criangas sabe que 0s
YouTubers podem ser remunerados pelos
seus videos, mas ndo sabem como
funcionaeste processo, pelo quenaoo
associam a publicidade.

Credibilidade
atribuida ao
YouTuber quando
faz publicidade

Aspetos relevantes mais mencionados:
-14 consideram que os YouTubers apenas
ddo a sua opinido sincera acerca dos
produtos e das marcas.

As crian¢as ndo compreendem a dinamica
das parcerias entre os YouTubers e as
marcas, atribuindo uma elevada
credibilidade aos contetidos comerciais.

Integracio de temas
sociais em contetdos
comerciais

Aspetos relevantes mais mencionados:

- 7 criangas mencionaram conteudos
comerciais que integravam valores de 2
tematicas atuais: ambiente ¢ alimentagdo.
- As criangas que referiram os contetidos
sdo do género feminino e t€émentre 11-12
anos.

- Reconhecem que o contetido esta
relacionado com uma marca, mas
encaram-no como recomendagoes do
YouTuber.

As criangas referem contetidos de
publicidade que integram tematicas atuais,
sem demonstrarem perceber o seu intuito
na totalidade.

Quadro 9: Sintetizagdo da informagdo recolhida na terceira parte da entrevista das criancas

Fonte: Elaborag&o propria
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7.2 Analise dos dados obtidos nas entrevistas dos YouTubers

A semelhanca da analise feita aos dados recolhidos nas entrevistas das criancas, a apresentagdo
dos dados obtidos nas entrevistas dos YouTubers também foi realizada por temas. A analise
segue a estrutura do guido da entrevista, correspondendo assim cada tema em analise a uma das

partes da entrevista. As citagdes sao retiradas das respostas dos YouTubers as perguntas.

e Relacdo com o grupo mais jovens de subscritores

Ainda que a faixa etdriados 8-12 anos ndo seja a mais predominante entre o publico dos todos
entrevistados, amaioria destes YouTubers tém consciéncia de que as criangas com estas idades
acompanham os seus videos. Esta nogao surge a partir do feedback que recebem, pois, como
revelam os YouTubers RicFazeres e Beatriz Freitas-Branco, uma vez que os seus canais nao
estdo classificados como canais de contetido infantil, as estatisticas das suas plataformas apenas
medem as idades do seu publico a partir dos 13 anos. Desta forma ndo tém dados exatos sobre

a percentagem de criangas entre os com 8-12 anos que os seguem.

Beatriz (Lifestyle): Acho que a faixa etaria que me segue mais é a da minha idade, a dos 18
aos 24 anos. No entanto, a seguir a essa fixa, acaba por ser a que esta abaixo, portanto dos 18
para baixo. Também consigo perceber que tenho criangas a seguir-me, porque tenho familia a
minha afilhada, no caso, que tem 10 anos e que muitas das vezes me liga a contar que ela e as
amiguinhas no colégio veem os meus videos e falam sobre isso. Sobre as coisas que eu compro,

as coisas que eu fago (...).

Irmaos Scribel (Vlogs e desafios): O nosso publico ele varia muito do contetido que a gente
posta, entdo, tem conteudo nosso que atinge um publico menor, nos 7-12 anos, e tem outros
conteudos que a gente faz no nosso canal que atinge a galera dos 12-17 anos. Em rela¢do a
nossa convivéncia com eles, acho que a gente tem um papo muito direto e eles se identificam
muito connosco. A gente tenta ndo falar palavrdo, ndo falar coisas que ndo sejam para a idade

deles e acho que isso atrai muito a atengdo deles.

RicFazeres (Gamimg): (...) Por incrivel que parega é o meu quinto maior publico. Claro que
seriam 0s que eu mais quero ter como publico, sdo os que mais tempo tem para consumir o
conteudo que eu crio, sdo os que mais consomem YouTube. Em termos estatisticos: dos 18 aos
24 anos estao 47% do meu publico, dos 25 aos 34 anos estdo 25% do meu publico, dos 35 aos

44 estdao 12% do meu publico; dos 45 aos 54 anos 7% do meu publico e so depois é que vem o
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tal publico jovem, dos 13 aos 17 anos, que representam apenas 6%. As pessoas dizem “ah so
tens é criangas a assistir”, mas este é o meu quinto publico. Descrevo como jovens que tem

tempo para consumir conteudo criado no YouTube e noutras plataformas.

Na perspetiva dos cinco YouTubers, as criangas t€ém mais tempo para consumir contetidos nesta
app, sendo que interagem mais quando os temas dos videos vao diretamente ao encontro dos
seus interesses. Explicam ainda que este ¢ um publico que manifesta vontade de seguir alguns
dos seus comportamentos, nomeadamente de ter aquilo que os YouTubers tém, um que aspeto

foi referido apenas pelas YouTubers do género feminino.

Beatriz (Lifestyle): (...) A interagdo que tenho desse publico acaba por ser através de pessoas
conhecidas. No Instagram, essa faixa etdria ndo interage tanto comigo pelas mensagens
diretas, por exemplo. No entanto, quando eu fago aqueles videos de regresso as aulas, que tem
um publico mais novo, para pessoas que estudam, (...) acabo por ter mais comentarios nesse
estilo de videos de pessoas mais novas. (...) Acabo por sentir mais o meu publico mais novo

nesse estilo de videos.

Margarida (Lifestyle): Considero um publico atento, consumista, preocupado e muito
empatico. Como o publico ja é algum ha formas de pensar muito variadas o que é sempre bom
pois até eu acabo por aprender. A maioria é muito jovem e por isso tento também adaptar a

minha linguagem.

Rita (Moda): E um grupo que vé e copia/inspira-se muito naquilo que eu digo e faco, mais
influenciavel.

Relativamente ao tipo de relacdo que as criangas tém consigo, os YouTubers explicam que
existe lealdade do publico para com o seu conteudo, pelo que, quando sai um novo video no
seu canal, procuram ver. Sentem-se acarinhados pelas criangas que gostam de si pela sua

personalidade e realgam a existéncia de um sentimento de admiracao das criangas para consigo.

Beatriz (Lifestyle): Acaba por ser uma situagdo meio de idolo. Por exemplo, o ano passado no
verdo, aconteceu-me uma coisas muito gira, a filha de uma amiga da minha mde, que também
¢ assim bem novinha (12 anos), ficou histérica porque se apercebeu que a mde é amiga da
minha mae. Ela via os meus videos e gostava imenso e ficou do género “ah o qué, vocés
conhecem-se?”. Portanto, depois houve uma conversa, eu liguei a miuda. Disse que no colégio

adoravam os videos e que viam imenso. as roupas, os looks e essas coisas todas (...).
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Margarida (Lifestyle): Incrivel! Ver o amor que demonstram por mim e pelo meu trabalho

deixa-me de coracgdo cheio.

RicFazeres (Gamimg): E uma relacdo de todos os meus subscritores maravilhosa. Todos me
conhecem sempre por aquilo que me pauteio. Sempre fui eu, o mesmo Ricardo, o mesmo Ric.
(...) Euera o palhago da turma, o palhago do grupo e este canal da-me liberdade para dar azo
a essa veia mais divertida, juntando isso a uma grande paixdo que eu tenho por videojogos. O
meu publico conhece-me assim desde inicio: fiel ao conteudo, que sdo os videojogos, o gaming,
sdo os jogos com uma historia forte. E essa relagdo acaba por ser muito positiva e muito boa.
Porque eles sabem que quando sai um novo jogo, uma nova série, é ao meu canal que vem
assistir. Gostam de mim e procuram o meu canal para determinado conteudo. Ndo veem todo
o meu conteuido como eu gostaria, gostava que quando fago um video sobre Fifa o meu publico
de Fifavisse, mas que também visse quando o video é sobre outro jogo. Mas é um publico que

é fiel e que quando quer ver aquele conteudo é ao meu canal que se desloca.

Os Irmaos Scribel consideram que a proximidade que as criancas sentem ter consigo, o facto
de os verem como seus amigos, estd maioritariamente relacionado com o facto de serem eles
proprios ainda muito jovens (18 anos). Assim, as criangas costumam pedir-lhes conselhos e

orientagdo para as suas vidas pessoais e auxilio no esclarecimento de duvidas.

Irmaos Scribel (Vlogs e desafios): Acho que por a gente ser muito jovem assim e ter um papo
direto com os jovens, acho que eles se identificam muito com agente e assim agente meio se
torna amigo deles, eles conseguem enxergar a gente como pessoas muito proximas deles. Até
que no nosso direto a gente recebe muita pergunta, muitas duvidas que eles tém sobre algum
assunto. Eles mandam nos comentarios para ver se a gente responde, alguns conselhos
amorosos (risos). A gente esta sempre ajudando eles, tanto na vida pessoal assim, como na

vida de fa, mandando video e tal.

Quando questionados acerca do conteido que os mais novos preferem ver, as tematicas

divergem em fun¢do da area que habitualmente exploram nos seus canais.

A Beatriz Freitas-Branco explica que as criangas que a seguem procuram principalmente
videos que estejam relacionados com tematicas da escola, mas que também valorizam

conteudos que envolvam a partilha de /ooks para o dia a dia.

Beatriz (Lifestyle): Sdo estes sobre tematicas de regresso as aulas ou videos sobre a escola.

Alias, o ano passado até pensei “fago ou ndo fago essa série?”. (...) E tiveimensa gente (...) a
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mandar mensagens privadas a pedir para que fizesse. “Tens de fazer, gostamos imenso desse
conteudo”. E ai era pessoal mesmo mais novo a pedir esses videos e esse estilo de conteudo. E
isso depois refletiu-se nos comentadrios que eu tive nos videos quando os comecei a langar.
Além desses videos, sinto que coisas de roupa ou de looks, gostam sempre (...). E perguntam
imenso “Ah onde é que compraste essa camisa’” ou “onde é que compraste essas cal¢as?”.
Portanto, videos de looks ou haul de compras, também perguntam e querem saber. Mas,

essencialmente, sdo aqueles videos mais de conversa, falar sobre a escola.

A Margarida Antunes revela que o conteido em que as criancas mais demonstram interesse

esta relacionado com o partilha de momentos do seu dia a dia.

Margarida (Lifestyle): Acho que me acham piada e que de alguma forma os consigo cativar.
Normalmente os videos onde mostro um pouco do meu dia ou quando respondo a perguntas

sobre a minha vida. Acho que de certo modo consigo ensinar algo.

Por fim, o YouTuber RicFazeres explica que a area de especializagdao do seu canal, o gaming,

que atrai os seus subscritores.

RicFazeres (Gamimg): (...) quando sai um novo jogo, uma nova série, é ao meu canal que vem

assistir (...).

e Percecao da sua influéncia em relacao aos mais novos

E percetivel que todos os YouTubers entrevistados consideram que as criangas os veem como

modelos a seguir.

Beatriz (Lifestyle): Sim, sem duvida. (...) Por exemplo, na situag¢do da polémica da TVI acerca
do corpo e do peso, eu precisei de largar o telemovel para conseguir trabalhar. Estava a
receber imensas mensagens de malta novinha (...) sobre o assunto. Miudas que tém imensos
problemas e complexos e que se reviram de certa forma naquilo que eu estava a dizer e isso
parecendo que ndo ja me faz sentir aquela coisa de “ok, aquilo que eu digo por aqui, as pessoas

levam a sério (...).

Irmaos Scribel (Viogs e Desafios): Entdo, eu acho que para a gente ter um numero muito
grande de seguidores eu acho que as criangas, a galera que assiste agente, vé muito a gente

como modelo, como referéncia. Por isso é que a gente tem de tomar muito cuidado no jeito que
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a gente fala coma galera do YouTube, tanto do YouTube como do Instagram, porque coisas
que agente fala essas pessoas podem estar reproduzindo para os amigos, para os familiares e

se agente ndo der um bom exemplo eles vdo estar a repetir isso.

Margarida Antunes (Lifestyle): Sim, considero que sim e acabo por sentir uma grande

responsabilidade.

RicFazeres (Gaming): Considero sim, acho que nos temos uma responsabilidade muito grande
relativamente a isso. E sou daqueles que pensa e acha e sabe que nao vale tudo em termos de
criagdo de conteudo seja no YouTube seja noutra plataforma. Somos influenciadores,
acabamos por influenciar mentes, por criar mentes e acho que temos uma grande

responsabilidade (...).

Rita (Moda): Sim, sem duvida! E tém de se ter muito cuidado com isso porque copiam muito

os comportamentos, as atitudes, as proprias frases. Sdo muito influenciaveis.

Explicam que estdo cientes da admiragdo que as criangas t€m por si e que compreendem que
esta se reflete muitas vezes na reproducdo de comportamentos seus (Delbaere et al., 2020). Os
YouTubers encaram a influéncia que podem ter nas criangas com responsabilidade, pelo que
tém esse fator em ateng@o quando produzem videos para o canal. A utilizagao de uma linguagem
simples e cuidada, a clara justificacdo de todas as suas escolhas e o cuidado em evitar
comportamentos de risco sdo alguns dos pontos que os YouTubers tém em consideragdo, de
forma a que as criancas que os veem como uma referéncia ndo adotem comportamentos

desadequados.

Beatriz (Lifestyle): Sim, eu tenho isso em atengdo. Sabendo que tenho a minha afilhada com
10 anos e que ela e as migas veem os meus videos, sei que, apesar de ndo criar conteudo para
um publico pequenino, eu sei que esses miudos vao ver (...). Por isso, apesar de ndo ser uma
pessoa que diga asneiras com muita frequéncia no meu dia a dia, as vezes sai uma ou outra e
nos videos ndo pode sair. Nunca se sabe quem é que vai apanhar aquele video, por isso tento
ter a linguagem o mais cuidada possivel. (...) E até a forma de falar, as vezes tento simplificar,
porque as vezes posso ter miudos mais pequenos a ver e quero que a mensagem seja

compreendida por todo o estilo de gente que apanhar o meu conteudo (...).

Irmaos Scribel (Viogs e desafios): Sim, como agente tem muita crianga assistindo agente no
YouTube, a gente tem que tomar muito cuidado naquilo que fala. E por isso que a gente néio

fala palavrado, ndo posta video bebendo bebida alcodlica, agente ndo zoa os outros no nosso
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video. Agente sempre tenta passar uma imagem muito boa para galera entender como

referéncia e poder fazer isso com as outras pessoas.

Margarida (Lifestyle): Sem duvida que altera. Tenho muito cuidado com o que posto e com o
que digo nas redes sociais. Tenho no¢do que tenho muita gente a ver-me e a ver-me como um

exemplo o que é otimo de ver mas também me da muita pressdo.

RicFazeres (Gaming): Precisamente, sempre me pautei por isso. Sempre tentei passar os meus
costumes, dos quais fui criado, os meus habitos. Sempre da forma mais positiva. Passando
sempre a ideia de que a escola tem um papel muito importante na vida deles e nunca fazendo
os meus videos passar por cima de tudo isso. Muitas vezes digo-lhes para verem o meu exemplo,
trabalhei 7 anos no Metro de Lisboa, a trabalhar entre metro e Youtube e consegui gerir a
minha carreira profissional no metropolitano de lisboa e consegui gerir o meu canal de
YouTube. Por isso, eles também o conseguem fazer com a escola e depois tém o tempo de ir

brincar e de ver YouTube.

Rita (Moda): De certa forma, sim. Tento sempre mostrar/justificar as minhas escolhas, por
exemplo na questdo de mostrar as pegas de roupa que compro, para que percebam que comprei

de forma consciente e sigam isso também.

Além da adocdo de comportamentos seus, os YouTubers consideram que tém atualmente um
papel preponderante na constru¢do da opinido das criangas acerca de diversos temas, uma vez
que estas estdo ainda em fase de desenvolvimento (Delbaere et al., 2020). Explicam que as
criangas utilizam a perspetiva que os YouTubers partilham nos seus videos como base para

formar eles proprios a sua opinido sobre o que os rodeia.

Irmaos Scribel (Vlogs e desafios): A gente como formadores de opinido e, lidando com um
publico infantil que esta criando ainda a sua maneira de pensar, eu acho que tudo o que agente
fala, eles absorvem e tentam tirar as suas proprias ideias e conclusoes daquilo que a gente fala

e isso acaba montado a cabega deles e influenciando com certeza.

RicFazeres (Gamimg): Sim, muito mesmo. Se tu influéncias mentes, acabas por criar grupos

que te seguem fielmente, que fazem o que tu fazes e que dizem o que tu dizes, claro que sim.

Rita (Moda): Sim! As criangas por volta dessas idades ainda estdo a formar o pensamento e
as opinioes e, hoje em dia, muito do que formam é do que veem nas redes sociais, por isso se

podermos ser uma boa influéncia nesse sentido, devemos fazé-lo.
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Quando questionado acerca dos temas em que sente que essa influéncia junto dos mais novos
maior, o0 YouTuber RicFazeres explica que ndo tem essa perce¢do. Assim, ndo tendo a nogao
de que temas tém mais impacto na formacao de opinido das criancas, o YouTuber tenta ter
sempre presente o peso que a sua perspetiva pode ter na das criangas. Neste sentido, considera
que ndo ¢ correto utilizar conteido inadequado para as criangas, apenas para obter um maior
numero de visualizagdes. No entanto, o YouTuber ressalva que, apesar de ter estes cuidados em
atencdo, na sua opinido, o maior trabalho para resguardar os mais novos, tem de ser feito em

casa pelos pais.

RicFazeres (Gamimg): Ndo consigo ter essa nogdo. Esse feedback de quando eu digo algo,
“vamos so vestir assim”, “‘vamos so comer isto”, eu ndo consigo ter o feedback em relagdo a
isso. Agora, que temos um peso muito grande nos jovens temos. Ndo vale tudo com criagdo de
conteudo. Temos de ter cuidado com o que dizemos e com as nossas atitudes porque acabamos
por influenciar. Claro que o trabalho mais importante é feito em casa, com o pai e com a mde,
acompanhando aquilo que o filho consome na Internet, filtrando o que ele consome (...).

Ainda acerca desta questdo, duas das YouTubers sentem que a sua opinido pode ter um maior

impacto na opinido das criangas quando abordam temas atuais.

A YouTuber Beatriz Freitas-Branco refere que as tematicas sobre bullying € body positivity sao
algumas daquelas em que sente que a sua perspetiva ¢ tida em conta como importante pelos

subscritores.

Beatriz (Lifestyle): O ultimo video que eu fiz sentadinha a falar, falava de outras questoes,
como do corpo e aquela questdo do body positivity, e eles também falaram. Algumas pessoas
mais novinhas mandaram mensagem pelo Instagram a falar de episodios de bullying que
sofreram na escola por causa do corpo. E é muito giro ter esse feedback, apesar de ser um
assunto triste e sensivel, da para perceber que as pessoas se revém naquilo que eu estou a
dizer. Também aconteceu recentemente (...) quando houve aquela polemica por causa de uma
novelada TVI, uma polémica também sobre o corpo e o excesso de peso. E eu senti necessidade
de falar, porque é uma coisa que me incomoda. E voltei a ver que algumas das pessoas que me
tinham mandado mensagem na altura em que eu publiquei o video a falar do corpo, voltaram
a mandar, e muitas miudas novas (...). Disseram-me que achavam que era muito importante
eu estar a falar sobre aquilo e partilharam que estavam a passar por x situa¢do na escola: “as
pessoas gozam comigo e ndo me aceitam” e é do género “fogo, isto acontece...” e eu gostava

muito de ajudar, mesmo sem saber bem como, mas sim. As pessoas tém uma abertura gigante
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para falar contigo sobre estes temas, o que ¢ estranho, mas caba por ser bom, porque se sentem

numa bolhinha.

Ja a YouTuber Rita Serra, sente que a sua perspetiva impacta mais quando aborda o tema do

consumismo, apelando para que o seu publico adquira bens de forma consciente.

Rita (Moda): Na minha vertente, por exemplo, no consumismo e no comprar bens materiais,

principalmente roupa, de uma forma consciente.

Desta forma, perante a influéncia que compreendem ter ao nivel de comportamentos e opinides
das criancas, consideram que os YouTubers sdo hoje lideres de opinido das criangas, sendo que
em diferentes momentos da entrevista utilizaram as palavras “idolos” e “deuses” para descrever

a relagdo que existe entre a sua opiniao € a opinido das criangas.

Beatriz (Lifestyle): Sim, totalmente. Se as pessoas que estdo na Internet conseguirem agarrar

nem que seja 10 pessoas, essas 10 pessoas vao seguir aquilo que nos dizemos (...).

Margarida (Lifestyle): Sim, sem duvida. Elas acompanham-nos e acabam por nos ver como

“Idolos .

e Divulgacao de temas sociais

Uma vez que tém consciéncia de que representam uma importante fonte de informacgao para as
criangas, os YouTubers sentem que t€ém oportunidade de serem uma influéncia positiva para
estes jovens ao abordarem temas que lhes possam ensinar algo. Para este efeito, todos os
YouTubers exploram, de forma direta ou indireta, temas da atualidade nos seus videos (Lee e

Blasco — Arcas, 2020).

A YouTuber Beatriz-Freitas Branco esclarece que entre algumas das tematicas da atualidade
que jdabordou no seu canal estdo assuntos relacionados com a Covid-19, alimentacao saudavel,
desporto e a relagdo com o corpo — temas referidos na literatura por Gonzélez (2020) como
aqueles que os influenciadores digitais abordam na atualidade. A YouTuber aborda estas
tematicas de forma direta, quando faz videos apenas sobre o tema, mas, a maior parte das vezes,
explora esta tematicas através de viogs, onde tem liberdade para dar a sua opinido sobre uma

grande diversidade de temas de forma natural.
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Beatriz (Lifestyle): Quando comecamos com esta historia toda da Covid ha um ano, falei de
coisas que as pessoas podiam fazer quando estavam em casa, apelando a que ficassem em casa.
Acho que todos nos dentro do YouTube acabamos por fazer isso. (...)”. Outros temas que tém
mais impacto sao mesmo: a questdo do exercicio fisico e da alimentagdo (...). Sinto que gostam
muito de acompanhar volgs, porque nos vlogs acabo por consegui falar de varios outros temas.
Por exemplo, o vliog que eu fiz, cortei o meu cabelo, fiz umas franjas e umas coisas que ndo
correram muito bem e depois acabei por falar da importancia do cabelo para a nossa
autoestima. Pode parecer uma futilidade, mas também tive um feedback muito positivo. As
pessoas reviram-se um bocadinho naquilo que eu estava a dizer e por dizer “ok, isto ndo é

assim tdo futil quanto parece.

Por sua vez, a semelhangada YouTuber Beatriz Freitas-Branco, o RicFazeres, explica que nao
aborda temas da atualidade num video em concreto. Aquilo que faz passa por dar a sua opinido,
de forma a sensibilizar o publico, sempre que um determinado tema surge num dos jogos que
apresenta aos seus subscritores, relacionando a historia do jogo com aquilo que acontece no
mundo offline. O YouTuber aborda assim os temas de forma indireta, mas explica que procura
sempre promover um espacgo de debate, para que também as criangas possam explicar a sua

opinido sobre estes temas.

RicFazeres (Gamimg): Ndo te vou especificar nenhum tema em questdo. Se estiver presente
num dos jogos que eu estou a apresentar falo sobre o tema, pergunto-lhes a opinido deles e
tento relacionar aquilo que estd a acontecer no jogo com aquilo que acontece na realidade ou
com o tema em questdo real. E procuro sempre o debate. Tento sensibiliza-los, sim, para esse

tema, dando a minha opinido, o meu ponto de vista e perguntando sempre o deles.

Os Irmaos Scribel explicam que abordam tematicas atuais nos seus videos com regularidade.
Para este efeito, procuram ir ao encontro de temas que facam sentido explorar no momento, por
estarem em voga, € dar ao publico o seu ponto de vista sobre aquilo que € certo ou errado nesse

contexto.

Irmaos Scribel (Vlogs e desafios): A gente esta sempre tentando falar sobre temas da
atualidade, sempre estd inovando, sempre falando de coisas que estdo em alta. E gente sempre

tenta explicar para a galera que assiste o nosso canal o que é o certo e o que é o errado.

Jaa YouTuber Margarida Antunes, explica que no seu canal ja abordou tematicas relacionadas

com a homossexualidade e relagdes amorosas em idade jovem, por exemplo. Confessa abordar
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com maior regularidade temas que estejam diretamente relacionados com o seu dia a dia, de
forma a que as criangas compreendam que ¢ uma pessoa igual a elas. Neste sentido, € possivel
perceber que aborda os temas de forma indireta dando a sua perspetivaatravés de testemunhos

da sua vida.

Margarida (Lifestyle): Sim, costumo mas como ja disse de maneira muito leve e mencionando
sempre que ¢ a minha opinido. Homossexualidade, relagoes amorosas muito cedo, desilusoes
e como lidar com elas. Acho importante falar para perceberem que somos pessoas como eles
e que também temos os nossos dias maus. Muitas vezes pensam que temos uma vida perfeita e

ndo temos problemas nenhuns, tento ao maximo mostrar que isso é mentira.

Quanto as preocupagdes que tém na abordagem destas tematicas, o tipo de discurso ¢ diferente
daquele que costumam ter quando fazem videos de entretenimento, realcando sempre que a
mensagem que estao a transmitir € apenas a sua perspetiva do temae que € legitimo que existam
outras. Além disto, os YouTubers explicam que s6 incluem estes temas nos seus conteudos se
fizer sentido para si e caso se sintam confortaveis para partilhar a sua opinido. Os Irmaos Scribel
explicam ainda que evitam abordar temas polémicos da sociedade, de forma a ndo originar

controvérsiano seu canal.

Irmaos Scribel (Viogs e desafios): A gente sempre evita responder perguntas polémicas, que
dividem bastante opiniées do publico, sabe? Como politica, religido, time de futebol .... Porque

sdo assuntos muito delicados que a gente ndo pode estar abordando de uma maneira radical.

Margarida (Lifestyle): Se me sentir a vontade e achar que vai ser util tento ir ao encontro,
mas se ndo me identificar ou ndo me sentir a vontade prefiro ndo o fazer. (...) Eu tento dar a
minha opinido de forma leve, sem ferir ninguém e de forma a que pensem sobre o assunto mas
ndo com o mesmo ponto de vista que eu porque para mim, ter cada um a sua opinido é muito
importante. Ndo gosto de dar a minha opinido de forma muito concreta porque sei que ha muita
gente que me vé que pensa de maneira diferente e isso ndo é, de todo, errado. Dou a minha

opinido mas com cuidado.

Rita (Moda): Sim, tento sempre justificar as minhas opinioes e fazer com que percebam que é

a minha perspetiva daquele assunto, mas que podem existir outras.

Além disto, a YouTuber Margarida explica ainda que tem o habito de pedir a opinido a terceiros

antes de colocar um video deste caracter no seu canal.
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Margarida (Lifestyle): (...) Costumo mostrar aos meus pais e aos meus amigos mais proximos
antes de postar. O Hélder, o meu melhor amigo, consegue ver as coisas com diferentes pontos
de vista e se acha que estou a dizer da maneira errada diz-me e ajuda-me a corrigir. E a pessoa
que mais me ajuda com a maneira como comunico e a pessoa a quem dou mais ouvidos nesse

sentido. Informar, explicar e dar a opinido sem for¢ar quem tem uma opinido diferente.

Por sua vez, o YouTuber RicFazeres refere que, para si, o mais importante € que o proprio se
revejano conteudo que apresenta aos seus fas. A principal preocupacao do YouTuber ¢ que o

conteudo que partilha traduza os valores pelos quais se rege na sua vida.

RicFazeres (Gamimg): Eu faco do meu canal aquilo que eu gosto. Aquilo que me faz feliz e
que me faz criar um conteudo de qualidade. Nao aquilo que estd em voga e que tem de ser

jogado ou falado porque vai dar muitas visualizagoes.

Quando questionados sobre as diferengas ao nivel do feedback que recebem, duas das
YouTubers explicam que habitualmente tém mais interagdes quando os videos sdo sobre temas
atuais. As duas YouTubers exploram, maioritariamente, nos seus canais, tematicas de interesse

para elementos femininos.

Margarida (Lifestyle): Se o video for de um tema recebo muitas mensagens privadas com
perguntas sobre o tema e tento esclarecer. Se for o video de lifestyle ndo acontece tanto talvez
até porque consigo dizer tudo e ser mais objetiva nesses videos.

Rita (Moda): Normalmente quando se fala de temas mais pesados e para os quais
sensibilizamos, temos sempre mais feedback, seja positivo como negativo porque também ha
sempre pessoas que ndo concordam.

Porém, ainda que o nivel de interagdes, ao nivel de perguntas e de partilha de testemunhos do
publico com o YouTuber seja maior quando abordam tematicas atuais, os entrevistados sentem
que os videos sobre o seu estilo de vida ou sobre as tematicas que habitualmente exploram no
seu canal vao mais ao encontro dos interesses das criangas.

Beatriz (Lifestyle): (...) as pessoas gostam de ver o meu dia a dia. (...) Acredito que gostam
muito porque é o que me estdo sempre a pedir (...). E nos vlogs, aléem de mostrar o dia a dia,
se for pertinente ou para encher chourigos, conseguimos sempre trazer temas mais
interessantes e eu gosto de fazer isso nos meus videos. As vezes eu fago aqueles videos que sou
s0 eu e o tripé, coloco a gravar e vou falar sobre roupa ou sobre uma tendéncia e as vezes sinto

muito a falta de ter um espago para falar s6 de um tema ou de uma coisa que aconteceu no dia
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a dia ou na sociedade ou que eu vi. E nos vlogs tenho essa liberdade, porque é o meu dia e se

eu quiser paro e falo sobre um determinado tema (...).

Margarida (Lifestyle): Sinto que o meu publico adora saber do meu estilo de vida e do meu
dia-a-dia. Talvez porque foi assim que comecei e desde sempre que o faco. Falar de temas

sociais s0 0 comecei a fazer com 16 anos mais ou menos.

e Marketing de Influéncia

A YouTuber Beatriz Freitas-Branco e os Irmaos Scribel, clarificam que existem marcas com
quem trabalham atualmente ou com quem ja trabalharam no passado, que lhes pedem para
reforgar estas temadticas atuais junto do publico quando desenvolve acdes de publicidade

(Gonzalez, 2020). Entre os temas destacam a sustentabilidade e alimentagao saudavel.

Beatriz (Lifestyle): Por exemplo, com a Bimbo, eles disseram para salientar o facto de as
embalagens serem todas feitas com papel. Ai foi me pedido. As marcas de roupa, como a
Lounge, (...), al sim foi pedido para mencionar que havia uma linha sutids sustentavel.
Disseram para fazer essa ressalva: “fala de a caixa ser em cartdo”, “dos nossos saquinhos
serem reciclaveis, serem feitos com plasticos reciclaveis”. Portanto, ai eles quiseram mesmo
que falasse. E na minha cabega fez todo o sentido, porque estamos a falar de uma marcas de
roupa, que estdo sempre a ser bombardeadas com o facto de serem mas para o ambiente, e eles

tém vindo a tentar fazer estas pequenas altera¢oes para combater um pouco isso. Querem

mesmo passar essa informagdo ao publico. Mas depende um bocadinho de marca para marca

().

Irmaos Scribel (Vlogs e desafios): Entdo, muitas marcas entram em contacto com a gente e
uma delas me chamou muito a ateng¢do, que era de comida saudavel, para a gente divulgar que
é muito importante sempre ter uma alimentagdo regrada, uma alimentagdo que vai ajudar no

futuro para ser sempre saudavel.

A Beatriz acrescenta que ¢ fundamental para si falar de marcas nas quais se reveja, pois, mesmo
que, muitas vezes, as agdes ndo sejam dirigidas as criangas, tem consciéncia de que estas podem
estar atentas a este tipo de conteudo e assimilar a mensagem, utilizando-a como base formarem

a sua opinido sobre o tema em questao.
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Beatriz (Lifestyle): Neste registo é raro haver algo que seja dirigido as criangas, mas credito
que elas oicam e retenham essa informagdo, acerca de valores importantes, e que acreditem
que aquilo ¢ também a minha perspetiva das coisas. Portanto, no fundo eu falo sempre de
marcas e produtos nos quais me revejo. Ja tive marcas em que tive de dar feedback negativo e
dizer que a roupa ndo prestava. Perguntaram-me se eu queria fazer uma parceira e eu disse
que sim. Depois a roupa ndo prestava e eu tive de dizer isso, que era demasiado transparente,
curto e que ndo ficava bem a ninguém. Eles quiseram continuar a parceria e eu respondi que

pedia desculpa, mas que ndo gostei dos produtos e que ndo fazia sentido (...).

No entanto, existem também marcas que, por terem na sua esséncia valores importantes com
os quais a YouTuber se identifica, mesmo ndo sendo um requisito obrigatorio, a Beatriz faz

questao de os salientar quando comunica a marca (Lee e Blasco — Arcas, 2020).

Beatriz (Lifestyle): Ha marcas, como é o caso da Swipe, cujo ponto-chave da marca é o fator
“reducdo do fabrico de telemoveis . Portanto, tém uma vertente muito eco-friendly. Eles ndo
me pediram que falasse sobre isso, mas eu aceitei fazer a parceria, porque me revia de certo
modo naquele ponto em que a marca acredita e aquilo que a marca defende. Portanto, como é

obvio, eu senti a necessidade de falar sobre isso, mas eles ndo me pediram.

No que diz respeito a literacia publicitaria das criangas, os YouTubers apenas referem a
componente “reconhecimento da publicidade” nas suas respostas e a sua opinido acerca da
capacidade de as criangas fazerem distingdo entre videos organicos e de cardcter comercial,

divide-se.

O YouTuber RicFazeres revela que nao integra os seus conteudos de forma dissimulada nos
seus videos. Fa-lo de forma a que as criangas consigam perceber com clareza que aquele video
contém publicidade, pelo que acredita que as criangas percebem que aquele contetido ndo ¢

igual aos de entretenimento que habitualmente veem no seu canal.

RicFazeres (Gamimg): Quando mostro um produto nos meus videos ele ndo é encaixado num
contexto aleatorio. Normalmente existe um video em que eu chego e digo “amiguinhos, olhem
aqui este produto! Tém o link na descri¢do, podem la dar um saltinho para ver a merchandising
do Ric: “tem garrafas, tem pins, tem t-shirts, woodies, meias”. Quando falo nisto falo num
produto da playstation também: “amiguinhos, ja foram fazer download dos jogos gratis?
Comprem a playstation plus, estda em desconto com o pre¢o x”. Nado é inserido no meu video

de uma forma disfarcada, é tudo feito de uma forma muito natural, muito organica, muito clara.
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Dizendo ao publico aquilo que eu estou a mostrar, aquilo que a marca quer vender através

daquela mensagem.

Por sua vez, a Margarida Antunes explica que as suas praticas seguem outra linha. Revela que
integra os conteudos comerciais com “naturalidade” nos seus videos, pelo que as criangas nao

percebem que aquele contetdo tem por trds uma intengdo de venda.

Margarida (Lifestyle): Nao. Sinto que interpretam com naturalidade todas as divulgagoes de

marcas pois como ja referi so trabalho com marcas com que me identifico. Logo, todas as

minhas publicidades sdo naturais.

Ja a YouTuber Beatriz Freitas-Branco, manifesta incerteza quanto ao facto de as criancgas
perceberem completamente a distingao entre os dois tipos de contetido. Explica que sempre

achou que sim, mas que a partir de agora pensara nisso com maior frequéncia.

Beatriz (Lifestyle): Sim, eu acho que eles percebem. Acho que o publico mais novo que tenho
téem 9 ou 10 anos e esses percebem. Acho perfeitamente que sim. Se eu faco um video inteiro a
falar de uma marca ou uma roupa que a marca que me enviou, claro que é publicidade e acho
que eles percebem isso. Quer dizer.... Ndo, acho que eles percebem... Mas tenho de perguntar

a minha afilhada (risos) e vou ficar a pensar nisso.

Desta forma, ndo ¢ claro paratodos os YouTubers se existe um reconhecimento da publicidade.
Além disso, ¢ de destacar que os YouTubers ndo mencionam se na sua opinido existe ou nao

compreensao da intensao de venda e persuasiva da publicidade.
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Problematica Analise Conclusdes
Aspetos relevantes mais mencionados: Todos tém a percegdo da
Relacgdo com | - Nao sabem ao certo a percentagem de criangas que veemos | lealdade e admiragdo que as
0 grupo mais | seus videos (8-12 anos). criangas tém para consigo e
jovens de - Percegdo de que as criangas adotam os seus de que adotam os seus
subscritores | comportamentos. comportamentos.
- Percegdo de lealdade e admiragdo das criangas.
Aspetos relevantes mais mencionados: Todos os YouTubers
Percecio - Todos consideram ser lideres de opinido das criangas. consideram ser lideres de
. da Sua - 2 YouTubers consideram que sociais t€ém uma maior opinido das criangas, sendo
e:rl:nﬂrl:;:;ao influéncia na opinido das criangas. que essa influéncia ¢ maior
20S mais quando fazem videos sobre
novos temas atuais.
Aspetos relevantes mais mencionados: Todos os YouTubers
- Todos os YouTuber abordam temas sociais. abordam temas atuais nos
Divulgagio | - Todos abordam estc?s tt?mas de forrpa indireFa. seus videos, ainda} qqe quase
de temas - Todos promovem a ideia de que existem mais do que uma sempre de forma indireta.
sociais opinido sobreum tema. Quando abordam estes temas,
- 2 YouTubers consideram que as criangas preferem os videos | explicam que a sua perspetiva
de entretenimento. ndo é inica.
Aspetos relevantes mais mencionados: Incluem publicidade nos seus
- Marcas pedem que reforcem temas da atualidade. videos, nao sendo claro para
Marketing | - Ndo € claro paratodos se as criangas compreendem ou ndo todos se as criangas sabem
de Influéncia | que existe publicidade nos seus videos. distinguir contetidos
comerciais de contetidos
organicos.

Quadro 10: Sintetizacdo da informagao recolhida nas entrevistas com os YouTubers

Fonte: Elaboracdo propria

7.3 Discussao dos resultados

Relativamente a utilizacdo da Internet e dos novos media, ¢ possivel perceber que, como
referido pelos autores Dingli e Seychell (2015), os elementos da amostra pertencem a segunda
geracao de Digital Natives, criangas que utilizam a Internet e as tecnologias digitais com
facilidade e autonomia. Ja em relagdo a utilizagdo do YouTube, em particular, conclui-se que
as criancas estudadas utilizam a plataforma diariamente, sem supervisao, através de dispositivos
moveis, como destacam Ponte e Batista (2019) e Ofcom (2020). Recorrem assim a
equipamentos que lhes permitem aceder a app em qualquer lugar e em qualquer momento, o
conceito “anywhere, anytime” apresentado por Mascheroni e Olafsson (2014). Embora a idade
minima necessaria para criar uma conta e utiliza-la ativamente em Portugal seja 13 anos (Araujo

etal.,2017), amaioriadas criancas ja tem uma conta propriano YouTube (12 em 20 criangas).
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Em relagdo as motivacdes que levam as criangas a utilizar o YouTube, como ¢ referido pelo
relatério da Unicef (2019), a visualizagdo de video constitui o hdbito mais popular entre as
criangas. No entanto, verifica-se que, como mencionado por Garcia-Jiménez, Lopez-Ayala-
Lopez e Gaona-Pisionero (2012) e Chiang et al. (2015), as criancas utilizam o YouTube para
objetivos diferentes, de modo a satisfazer as diferentes necessidades enumeradas pela Teoria
dos Usos e Gratificagdes de Katz, Gurevitch e Haas (1973). Em linhas gerais, as criangas
procuram satisfazer necessidades de evasdo, através de contetido de entretenimento que os
divirta e descontraia, necessidades cognitivas, através da aquisicao e refor¢o de conhecimentos,
e as necessidades de integracdo social, uma vez que veem os mesmos conteudos que os seus
amigos. A motivagdo mais evidente € o consumo de videos de YouTubers, uma vez que todas
as criancas entrevistadas acompanham estas personalidades e que, muitas vezes (15 em 20
criancas), preferem os videos produzidos por estas pessoas, aos videos de outro género. Ainda
que esta preferéncia seja mais evidente junto das criangas com idades entre os 8 e os 10 anos,
pois as criangas mais velhas ja ndo demonstram tanto interesse pelos YouTubers, isto significa
que, de forma geral, as criancas também procuram satisfazer as suas necessidades afetivas

através da ligagdo com pessoas que veem como seus semelhantes.

Analisando as defini¢cdes que as criangas apresentam do termo “YouTuber” é possivel
compreender que nestas idades veem estas pessoas como jovens comuns, com quem podem
facilmente interagir, que criam contetdo criativo na Internet para oferecer entretenimento ao
publico, tornando-se evidente que existem pontos comuns com as definigdes do conceito feitas
por Jerslev (2016) e Pérez-Torres et al. (2018). Ainda que quase todas tenham nogao de que
estes individuos obtém lucro monetario através de determinados videos, na sua opinido, ser
YouTuber ¢ um passatempo, um hobby, que estas pessoas praticam por diversao e para que o
publico tenha sempre contetido de entretenimento disponivel. Mediante a analise das respostas,
¢ ainda percetivel que as criangas raramente mencionam a capacidade de influéncia destas
personalidades, um ponto abordado por Bonaga e Turiel (2016), Ramos-Serrano e Herrero
(2016) e Rios (2017) nas defini¢des que fazem do conceito, o que demonstra que as criangas

ndo reconhecem esta capacidade dos YouTubers.

Relativamente ao tipo de conteudos que as criancas procuram nos videos dos YouTubers, ¢é
possivel perceber que estes tendem a alterar-se @ medida que os individuos crescem. Todas as
criangas estudadas explicam que as suas preferéncias se alteram em funcao dos seus novos
interesses pessoais, pelo que, atualmente, recaem sobre: conteudos de humor e diversao, no

caso dos mais novos (8-9 anos), videos nos quais os YouTubers joguem videojogos, no caso
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das criangas com idades entre os 10-11 anos e, por fim, na faixa etaria dos 12 anos, enquanto
os rapazes continuam a valorizar contetidos sobre videojogos, as raparigas destacam os v/ogs

que permitem conhecer o estilo de vida do YouTuber.

Quando questionados acerca das suas personalidades do YouTube favoritas, de uma forma
geral, todas as criancas demonstram que acompanham figuras portuguesas. Além disto, os
elementos das faixas etérias entre os 8 e os 10 anos referem maioritariamente YouTubers de
nacionalidade brasileira, pois compreendem facilmente a lingua e consideram que existe uma
grande diversidade e quantidade de contetidos produzidos por estas pessoas. A partir dos 10
anos, as criangas ja incluem YouTubers de nacionalidade inglesa e americana na sua lista de
preferéncias, justificando que nesta etapa da sua vida se sentem capazes de acompanhar videos
em inglés ou de ler as legendas do YouTube. Identificam como seus preferidos os YouTubers
RicFazeres, Mafalda Creative, Lucas Neto e Felipe Neto sdo referidos pelas criangas como as

suas personalidades preferidas.

Quanto ao tipo de relacdo que as criancas tém com os YouTubers, verifica-se que estamos
perante a percegao da relacao parassocial abordada por De Veirman et al. (2019), a ilusdo de
que existe uma relagdo pessoal com as personalidades que admiram. As criangas explicam que
conhecem bastante bem os YouTubers, principalmente aqueles que acompanham com maior
regularidade, revelando um sentimento de proximidade. De uma forma geral (11 em 20
criancas), consideram que ¢ a personalidade destas pessoas que as cativam, colocando-a muitas
vezes a frente do conteuldo no momento de selecionar um video, demonstrando um sentimento
de semelhanca. Explicam que, por vezes, tentam ver todos os videos dos seus YouTubers
favoritos a medida que saem independentemente do seu conteido, uma tendéncia a que os
YouTubers entrevistados também identificam entre a camada mais jovens dos seus subscritores.
E entdo possivel concluir que além de sentirem uma grande proximidade e semelhanga com
estas figuras, as criancas apresentam um sentimento de admiracdo e de lealdade para consigo.
Contudo, ¢ importante salientar que as criangas mais novas sentem que ndo conhecem tao bem
os YouTubers, sendo que ndo acompanham os mesmos com regularidade, € que e parece existir
uma tendéncia para que as criangas mais velhas (12 anos) nao valorizem tanto a sua relagao
com os YouTubers, uma vez que ja ndo tém tanto interesse nos videos destas pessoas como
outrora. Conclui-se assim, que sdo as criangas entre os 9 e os 11 quem sente uma liga¢do mais

profunda com estas personalidades.
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Como ¢ referido por De Veirman et al. (2017), esta ilusdo de que existe uma relagdo proxima
com estes estes individuos, pode tornar as criancas mais vulnerdveis as opinides e
comportamentos dos YouTubers, principalmente porque as criangas que compdem a amostra
utilizam os videos dos YouTubers para encontrar contetidos que lhes permitam adquirir

conhecimentos e formar, com base nisso, a sua opinido sobre os mais diversos temas.

Como ¢ mencionado por Neumann e Herodotou (2020), Lewis (2020), Hassinger-Das et al.
2(020) e Zimmermann et al. (2020), as criangas estudadas, especialmente as mais novas (8
anos), utilizam o YouTube regularmente para efeitos de pesquisa. No entanto, contrariamente
aquilo que os autores Hassinger-Das et al. (2020) defendem, a justificag@o para as criangas mais
novas preferirem a app ndo passa por considerarem que as pessoas sao mais reais €, por isso,
mais crediveisno YouTube. Explicam que a sua preferéncia se deve a facilidade de acesso, ao
design simples e a diversidade de contetidos disponiveis (Neumann e Herodotou, 2020). Além
disto, todas as criangas consideram que os videos dos YouTubers, em particular, sdo uma
ferramenta de aprendizagem, uma vez que estes formatos lhes acrescentam conhecimento de

forma divertida.

Entre as varias temdticas que consideram ser matéria de aprendizagem nos videos de
YouTubers, 18 em 20 criangas destacam os temas da atualidade, uma informagdo que vai ao
encontro da perspetiva dos autores Lee e Blasco — Arcas (2020) acerca da discussdo de temas
de caracter social e politico ser hoje frequente nas plataformas destas personalidades. Entre
estes temas as criangas destacam assuntos relacionados com ambiente, fazendo diversas vezes
referéncia a poluicdo e a reciclagem; questdes relacionadas com saude, nomeadamente
recomendagdes de como lidar com a Covid-19; testemunhos reais sobre bullying; dicas sobre
alimentagdo saudavel e perspetivas sobre a importancia dos direitos dos animais. E de notar que
estes temas estao de acordo com os temas identificados por alguns dos YouTubers como temas
que costumam incluir nos seus videos, sobretudo, a forma de tratar dos outros, a alimentacao
saudavel e dicas sobre a pandemia. De forma geral, independentemente da faixa etaria, ¢
possivel perceber que a identificacao de temas ¢ mais diversificadano caso dos rapazes, o que

pode indicar um maior interesse destes elementos para o consumo deste tipo de conteudo.

Através da andlise das respostas relativamente a forma como as criangas se deparam com este
tipo de contetido, € possivel perceber que, como referido por Lange (2019) e por Zimmermann
et al. (2020), ainda que as criangas reconhecam que o YouTube oferece diversas oportunidades

de free-choice leaning, a aquisi¢ao deste tipo de conhecimentos ocorre de forma nao planeada.

157



A maioria das criangas (12 em 20 criangas) explica que o seu contacto com tematicas da
atualidade resulta da realizacdo de uma outra atividade, sendo, neste caso, a mais comum o
consumo de videos de entretenimento. Esta ¢ uma tendéncia que ocorre, de um modo geral,
com criangas de todas as idades, mas que ¢ mais evidente entre os mais novos (8 anos). Os
YouTubers entrevistados revelam que, embora tentem promover um espaco de debate de ideias
quando estes temas surgem nos seus videos, ndo tém o habito de fazer contetidos na integra
sobre tematicas da atualidade. Em vez disso, procuram dar a sua opinido quando existe um tema
que esta diretamente relacionado com o seu dia a dia ou quando algo no video remete para uma

questao atual em concreto.

Quanto a credibilidade que atribuem a informacao sobre tematicas da atualidade que encontram
nos videos dos YouTubers, ¢ possivel compreender que existe uma discrepancia entre os efeitos
reais dos videos e a forma como esses efeitos sdo percebidos pelas criancas (Zimmermann et
al., 2020). Por um lado, as criancas (17 em 20 criancas) consideram que o discurso dos
YouTubers ¢ o mais correto, uma vez que, na sua opinido, demonstram seriedade e utilizam
uma linguagem clara na abordagem destes temas. Por outro lado, a grande maioria considera
(17 em 20 crianca) que nem tudo aquilo que os YouTubers dizem é verdade. Contudo, como
este estado de consciéncia se deve apenas ao aviso dos seus pais € ndo ao seu pensamento

critico, ndo existe uma total compreensao da existénciade desinformagao.

E possivel compreender que, ainda que as criangas digam que ndo acreditam em tudo aquilo
que os YouTubers dizem, uma vez este pensamento tem origem na intervencao dos seus pais e
ndo no seu pensamento critico, ndo estao verdadeiramente cientes da subjetividade destes
contetdos. Desta forma, ainda que na teoria afirmem nao acreditar em todo o tipo de informacao
que os YouTubers partilham, na pratica ndo é de facto assim, o que revela que a credibilidade
que as criangas atribuem ao conteudo deste tipo de videos esté relacionada com a percegao que
tém da autenticidade dos YouTubers (Hugger et al., 2019) e ndo com o aviso dos pais

relativamente aos perigos da Internet.

E ainda possivel perceber que entre as criangas com 12 anos se verifica o Efeito da Terceira
Pessoa abordado por Davison (1983). Estas criancas consideram que as mensagens
provenientes dos videos dos YouTubers t€ém um grande efeito nas outras criangas, mas nao em
si, pois, na sua opinido, devido a idade, sao menos influencidveis do que os mais novos
(Zimmermann et al., 2020). Contudo, ¢ nesta faixa etaria que as criangas explicam que

acreditam que um YouTuber tem realmente uma ligagdo com um tema quando o seu discurso
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¢ assertivo. Na sua perspetiva, alguns YouTubers parecem “zangados”, “chateados” ou
“preocupados” quando abordam determinadas tematicas, o que, na sua opinido, quer dizer que

estdo realmente envolvidos com os pontos que abordam.

Zimmermann et al. (2020) destacam um conjunto de técnicas as quais as criangas recorrem para
avaliar os conteudos que encontram nos videos, devido a sua dificuldade em analisar a
informagdo com espirito critico. Dos métodos referidos, existiram alguns que sobressairam na
recolha de dados do presente estudo. Algumas criangas utilizam o Google e noticias tradicionais
como referéncia. Além disto, as criangas mais novas recorrem também a opinido de adultos. No
entanto, fazem-no raramente por considerarem que estes ndo estdo interessados, o que
demonstra que pais e professores ndo oferecem um espago apropriado para discussoes sobre

informagao acerca da atualidade que as criancas retiram do YouTube.

Estes dados relativamente a credibilidade que atribuem a informagdo sobre a atualidade
divulgada pelo YouTuber sugerem que, embora as criangas revelem uma literacia digital
desenvolvida no que diz respeito a capacidade de utilizar as novas tecnologias para encontrar
informacao, as suas capacidades de analise critica dessa informagao sao reduzidas. Desta forma,
conclui-se que os individuos na infincia ainda tém uma baixa literacia digital, pois, de acordo
com Ng (2012) e mais tarde Dumitru (2020), para que um individuo apresente literacia digital,
além de ser capaz de se adaptar rapidamente a novas tecnologias, € essencial que tenha também
as competéncias necessarias para analisar objetivamente a informagdo e formar opinides

independentes, mediante um pensamento critico.

Em relacdo a influéncia que os YouTubers tém no comportamento e opinidao das criancas no
geral, ¢ possivel concluir que, ainda que considerem ndo acreditar em tudo aquilo que ¢ dito
pelos YouTubers, existe uma tendéncia independentemente do género e das idades, para que as

criangas reproduzam comportamentos e adotem opinides destas pessoas.

Muitas das criancas (18 em 20 criancas) concordam com os YouTubers quando estes
classificam um assunto importante para a sociedade, sendo que justificam, principalmente as
criancas mais novas, este comportamento na forte ligacdo que consideram ter com o YouTuber,
refor¢ando o papel da fonte na forma como a crianga perceciona a mensagem ( Zimmermann et
al., 2020). Contudo, também o conteudo da mensagem tem influéncia neste processo, pois,
segundo as criangas, ¢ mais provavel que concordem com um YouTuber sobre a importancia
de um tema para a sociedade quando ja se depararam com informagdo nesse sentido

anteriormente, seja noutro meio ou através de uma pessoa.
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No que diz respeito concretamente & formagao de opinido sobre temas da atualidade, muitas
(16 em 20 criangas) explicam ja ter sido influenciadas por um YouTuber relativamente a forma
como pensam sobre um tema atual, nomeadamente temdticas relacionadas como racismo,
deporto e reciclagem. No entanto, ainda que expliquem através das suas respostas que ja foram
influenciadas em algum momento, algumas criangas revelam nao ter consciéncia dessa

situacao.

Ha ainda que ter em consideragdo que, se por um lado, as criangas utilizam informagao que ja
tém de outras situagcdes como referéncia para avaliar se um assunto ¢ realmente importante na
nossa sociedade, o mesmo ndo se verifica quando falamos da influéncia que as ideias do
YouTuber vao ter na formacgdo de opinido das criangas sobre essa tematica. Por vezes estes
videos sdo o primeiro contacto das criangas com o tema, pelo que, nessas circunstancias o
impacto da opinido do YouTuber ¢ ainda maior na forma como as criangas percecionam a
informacao. Além disto, as criangas explicam a influéncia acontece a longo prazo, uma vez que
refletem e se recordam da perspetiva do YouTuber mais do que uma vez, como explicava o

autor Westenberg (2016).

Quanto a consciéncia que os YouTubers tém deste fendmeno, os proprios consideram que as
criangas os veem como modelos a seguir, reconhecendo que tém essa responsabilidade quando
as criangas adotam comportamentos € opinides suas. Neste sentido, procuram utilizar uma
linguagem simples e cuidada, justificar claramente as suas escolhas e evitar comportamentos
de risco, de forma a que as criangas que os veem como uma referéncia ndo adotem

comportamentos desadequados.

Verifica-se assim que os YouTubers sdo hoje lideres de opinido das criangas, particularmente,
na formagao de opinido (De Veirmanetal., 2017, Backes, 2019, Swatrt et al., 2020) sobre temas

que lhes permitam expandir conhecimentos, como os que dizem respeito a temas da sociedade.

No que toca a inclusdao de marketing e publicidade nos videos dos YouTubers, ¢ possivel
concluir que, como sugerem os autores De Veirman et al. (2017) e Sudha e Sheena (2017), estes
individuos s3o uma mais-valia para as campanhas das marcas, devido a influéncia que tém no
publico, uma vez que todos os YouTubers entrevistados afirmam ter parcerias deste cariz. Para
integrar os conteudos comerciais nos seus videos, duas das YouTubers apostam no storytelling,
uma narrativa que permita incluir os produtos da marca na sua rotina diaria de forma natural
(Djafarova e Rushworth, 2017). Contudo, a YouTuber Margarida Antunes considera que esta

abordagem, que pratica, ndo permite que as criangas compreendam que estdo a assistir a
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conteudo comercial. A sua perspetiva esta em linha com os resultados obtidos, uma vez que a
dificuldade que as criangas revelam em relacionar os YouTubers e a sua remuneracdo a agdes
de publicidade se deve em parte a forma divertida e integrada como estas pessoas incluem os
contetidos comerciais nos seus videos. Ja o YouTuber RicFazeres, explica claramente nos seus
videos que aquele serd um momento de publicidade, acreditando que assim as criangas a irdo
reconhecer. E de salientar que a sua perspetiva vai ao encontro dos dados recolhidos junto das
criangas, pois algumas (6 em 20 criangas) referem que determinados YouTubers indicam
claramente quando ha conteudos de publicidade nos videos, o que parece auxiliar as criangas a
compreender que estdo perante publicidade e ndo conteudo de entretenimento (Coates et al.,
2019). Porém, o facto desta estratégia facilitar o reconhecimento da publicidade, ndo significa

que ajude a crianga a compreender o seu proposito.

A grande maioria das criangas (15 em 20 criangas) ¢ capaz de reconhecer publicidade em
diversos canais, sendo um deles o YouTube, bem como de identificar as marcas por tras desse
tipo de conteudo. Este aspeto vai ao encontro da teoria de Kunkel (2010), que defende que a
partir dos 8 anos as criangas ja sdo capazes de reconhecer conteudos de caracter comercial, mas
ha que ter em consideragdo que as criangas mais velhas (11-12 anos) tém mais facilidade do
que as criancas com 8-10 anos. Além disto, ainda que saibam identificar estes contetidos, ha
que ter em consideragdo que tém mais facilidade em fazé-lo nos anuncios pop-up da plataforma.
Quando incorporada nos videos dos YouTubers, a publicidade torna-se mais dificil de
identificar para as criancas, sendo os videos de umboxing de produtos, que nem todos
reconhecem por essa designacdo, e as recomendacdes dos YouTubers, os videos onde a

dificuldade parece ser maior.

Além de comecarem a reconhecer a publicidade, as respostas das criangas demonstram que €
também nesta etapa da vida que os individuos comec¢am a revelar compreensao da sua intengao
de venda. Contudo, apesar de comecarem aos poucos a identificar a publicidade e os seus
anunciantes ¢ de estarem cientes da sua inten¢do de venda, as criangas, tém uma grande
dificuldade em compreender a intencao persuasiva por tras dos conteudos comerciais. Quando
questionadas acerca do processo que decorre entre os anunciantes e a venda, € que, neste caso,
envolve a parceria da marca com o YouTuber, a maioria das criangas ndo consegue explicar
qual o intuito da inclusdo da publicidade nos videos destas personalidades. Este aspeto esta
relacionado com o facto de as criancas nao fazerem uma clara associacao entre os YouTubers,
a publicidade e o lucro monetario que sabem que os YouTubers obtém (18 em 20 criangas),

pois a maioria das criangas (14 em 20 criangas) considera que os YouTubers ndo estdo a seguir
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uma narrativa proposta no briefing da marca, mas sim a dar a sua opinido sincera sobre os

produtos que apresentam nos seus canais.

Estas dificuldades sdo mais evidentes entre as criangas mais novas do estudo (8-10 anos), uma
vez que as criancgas com 11-12 anos comecam a desenvolver a consciéncia da existénciade uma
relagdo mutuamente benéfica entre a marca e o YouTuber. Estes dados vao ao encontro da
teoria de Piaget, que explica que é perto da idade dos 12 anos que as criangas comegam a

compreender melhor os motivos dos anunciantes (Calvert, 2008).

Quanto a integragao de temas sociais em conteudos comerciais, ¢ possivel perceber que esta ¢
uma estratégia utilizada pelas marcas atualmente (Gonzalez, 2020). A YouTuber Betariz
Freitas-Branco e os Irmaos Scribel explicam que algumas marcas ja lhes pediram que
reforcassem tematicas como a sustentabilidade e a alimentagdo saudavel, junto do publico
quando comunicam os seus produtos. Algumas criangas, maioritariamente raparigas com 11 -
12 anos, também mencionaram este género de conteido comercial, no qual os YouTubers
integram valores de relevancia para a sociedade e as tematicas que referem coincidem com as
tematicas abordadas pela Beatriz Freitas-Branco e pelos Irmaos Scribel, o ambiente e
alimentagdo saudavel. No entanto, ainda que reconhegam que os YouTubers estdo a receber
produtos de uma marca, as criangas encararam as mensagens transmitidas como recomendagdes
que os YouTubers fazem para a vida pessoal do seu publico € ndo como um contetido que

pretende alterar a forma como percecionam a marca.

Como referem Rozendaal et al. (2011), a literacia publicitaria integra varios componentes,
sendo os mais importantes para esta investigacdo o reconhecimento da publicidade, a
compreensao da intenc¢ao de venda e a compreensao da intenc¢ao persuasiva. Assim, mesmo que
as criangas comecem a ser capazes de reconhecer a publicidade e a sua inten¢ao de venda,
embora com dificuldade, tendo em conta que ndo compreendem a sua intengdo persuasiva, a
literacia publicitaria das criangas ¢ ainda reduzida (Hudders et al., 2017), com tendéncia para
aumentar por volta dos 11-12 anos. Estes resultados vdo ainda ao encontro do modelo de
Friestad e Wright (1994), que explica que a literacia publicitaria estd dependente de
competéncias cognitivas e das experiéncias sociais que as criangas vao desenvolver

gradualmente ao longo da vida.

Por sua vez, os YouTubers ndo demonstram ter consciéncia de a literacia publicitaria das
criancas ¢ reduzida, pois, ainda que refiram que na sua opinido as criangas sdo capazes de

reconhecer publicidade nos seus videos, estas personalidades ndo fazem referéncia as
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componentes inten¢do de venda e intengdo persuasiva, ndo sendo claro se compreendem que
mesmo que, por vezes, sejam capazes de identificar publicidade as criancas ndo sao capazes de

perceber o intuito desta técnica.

Posto isto, ¢ percetivel que ocorre uma aprendizagem, muitas vezes nao planeada, através dos
videos dos YouTubers, que poderd impactar positiva ou negativamente o desenvolvimento e o
comportamento das criancas, mediante o tipo de contetido dos videos e imagens apresentadas
pelos YouTubers. E de salientar que, ainda que as criancas tenham identificado diversas
oportunidades na utiliza¢do destes videos, como o0 acesso a informagao (Gallego, Malamud e
Pop-Eleches, 2020), também destacaram algumas experiéncias negativas, que ja tinham sido
mencionadas por autores como Smahel et al. (2020), Ponte e Batista (2019) e Ofcom (2019),
nomeadamente o contacto com contetidos que incluem bullying; violéncia; linguagem
inapropriada; fake news e conteudos de cariz sexual - uma consequéncia que parece resultar do

facto das criancas visualizarem os videos sozinhas e sem supervisao de adultos.

Assim, uma vez que as criancas adotam ideias e atitudes muitas vezes sem terem essa intengao,
existe o risco de adotarem comportamentos desadequados que as coloquem em risco ou
perspetivas que tenham por base informagdes incorretas. Além disto, a aprendizagem acidental
que fazem a partir do contetido dos YouTubers, inclui também a aquisi¢ao de conhecimento a
partir de contetidos de publicidade. Também este fator se torna um risco para a crianga, uma

vez que apenas na fase dos 11-12 anos comegam a ter uma literacia publicitaria menos reduzida.

Desta forma, conclui-se que a associagdo entre os conceitos, apresentados na parte do
enquadramento tedrico, € os dados obtidos na parte empirica da investigagao permite concluir
que, de um modo geral, existe coerénciae complementaridade entre a revisdo de literatura e os

resultados obtidos na investigacao.
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Capitulo 8 - Conclusoes

8.1 Resposta as questoes de investigacio
As criancgas utilizam o YouTube para se manterem atualizadas em rela¢io ao mundo que

as rodeia?

Verificou-se que as criancas identificam o YouTube como uma das ferramentas que utilizam
para encontrar informagdes. Esta tendéncia € ainda mais evidente junto das criangas com 8 anos,
que recorrem a plataforma para elaborar projetos escolares e que explicam que a sua preferéncia
por esta plataforma para efeitos de pesquisa se deve a facilidade de acesso, ao design simplese

a diversidade de conteudos disponiveis.

No que diz respeito aos videos dos YouTubers, em concreto, as criangas também consideram
que ¢ possivel aprender através deste tipo de video. Existe, assim, uma satisfacdo das
necessidades cognitivas através do consumo de videos destas personalidades, uma vez que,
segundo as criangas, estes conteudos lhes permitem expandir o conhecimento em areas do seu
interesse e encontrar informagao acerca de factos sobre os quais nao tinham conhecimento até
entdo. Verifica-se ainda que os videos dos YouTubers sdo vistos pelas criangas estudadas como
mais divertidos em relagdo a outros formatos que permitem a aprendizagem. Além disto,
consideram que o discurso dos YouTubers ¢ feito de forma clara, pelo que, sobretudo as mais
novas, compreendem com maior facilidade as mensagens transmitidas, mesmo quando sao

sobre temas acerca dos quais ainda ndo estavam informadas.

Entre as tematicas que identificam como matérias através das quais aprendem, destaca-se o
contacto que tém com temas da atualidade através dos videos dos YouTubers, nomeadamente
sobre ambiente, saude (Covid-19), bullying, alimentacdo saudavel e importancia dos direitos
dos animais. Ainda que as criancas reconhegam que o YouTube oferece diversas oportunidades
de free-choice leaning, a aquisi¢ao de conhecimentos sobre estes temas ocorre de forma nao
planeada. A maioriadas criangas estabelece contato com tematicas da atualidade quando esté a
realizar outras atividades, sendo, neste caso, a mais comum, o consumo de videos de
entretenimento. Os proprios YouTubers revelam que, embora tentem promover um espago de
debate de ideias quando estes temas surgem nos seus videos, ndo tém o habito de fazer
conteudos na integra sobre tematicas da atualidade. Em vez disso, procuram dar a sua opinido
quando existe um tema que esta diretamente relacionado com o seu dia a dia ou quando algo

no video remete para uma questdo atual em concreto.
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Posto isto, compreende-se que as criangas utilizam o YouTube e, em particular, os videos dos
YouTubers para se manterem atualizas sobre o mundo que as rodeia, maioritariamente as mais

novas, ainda que nem sempre procurem a informagao de forma intencional.

As criancas consideram que a informacao divulgada pelo YouTubers é credivel?

Independentemente da idade, muitas criangas explicam que nem sempre acreditam em tudo
aquilo que os YouTubers dizem nos seus videos. No entanto, uma vez que as criangas nao
conseguem explicar e justificar concretamente o porqué de ndo acreditarem, € possivel perceber
que esta ideia tem origem no aviso que os seus pais fazem no sentido de os alertar para a
existénciade informacao falsana Internet e ndo no seu pensamento critico. Além disto, mesmo
que considerem estar alerta, independentemente da idade, muitas criangas admitem reproduzir
comportamentos e adotar ideias de YouTubers. Conclui-se, assim, que as criangas ndo estao
verdadeiramente cientes da subjetividade destes conteudos como consideram, atribuindo-lhes

bastante credibilidade.

Esta disparidade entre a forma como as criangas assimilam os conteudos e a forma como
percecionam assimila-los é especialmente notdria entre as criangas mais velhas (12 anos), que,
ainda que acreditem um YouTuber tem realmente uma ligacdo com um tema quando o seu
discurso sobre ele ¢ mais assertivo, consideram também que as mensagens provenientes dos

videos dos YouTubers tém um maior efeito nas criancas mais novas do que em si.

Além disto, algumas criancas explicam que normalmente confiam por completo nas
informacdes partilhadas pelos YouTubers que melhor conhecem. Explicam que estdo atentas a
existéncia de informagao falsano YouTube e que, por isso, apenas acreditam naquilo que € dito
pelas suas personalidades favoritas. Neste sentido, € possivel compreender que existe uma
relacdo entre a credibilidade que as criangas atribuem aos YouTubers e a perce¢do que tém de
relagdo parassocial com estas figuras, a ilusdo que as criangas tém sobre a existéncia de uma
relagdo pessoal entre si e estes individuos, que se traduz em sentimentos de proximidade,
semelhanga, admiragao e lealdade com estas pessoas. Este aspeto revela que a credibilidade que
as criangas atribuem na pratica a este tipo de videos esta relacionada com a percegao que tém

da autenticidade dos YouTubers e ndo ao seu pensamento critico.

Desta forma, ainda que na teoria afirmem nao acreditar em todo o tipo de informagao que os

YouTubers partilham, na praticando ¢ de facto assim. Embora as criangas revelem uma literacia
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digital desenvolvida no que diz respeito a capacidade de utilizar as novas tecnologias para
encontrar informagao, independentemente da idade, as suas capacidades de andlise critica
desses dados sao reduzidas. Para que um individuo apresente literacia digital, além de ser capaz
de se utilizar a novas tecnologias, ¢ essencial que tenha também as competéncias necessarias
para analisar objetivamente a informagao que encontram através destas e formar opinides
independentes mediante um pensamento critico, algo que ndo se verifica junto das criancas da

amostra.

Assim, conclui-se que, ainda que as criangas considerem que nem sempre acreditam naquilo
que os YouTubers explicam nos seus videos, ¢ percetivel que na pratica atribuem bastante
credibilidade aos contetidos destas pessoas, existindo assim, uma discrepancia entre os reais

efeitos dos videos e a forma como esses efeitos sdo percecionados pelas criangas.

Com o aumento da idade das criancas, aumenta também a sua capacidade de

compreensiao do marketing de influéncia?

No que diz respeito ao reconhecimento da publicidade, conclui-se que a maioria das criangas,
principalmente as mais velhas (11-12 anos), ¢ capaz de reconhecer contetidos de caracter
comercial no YouTube, bem como os seus anunciantes, uma vez que mencionam algumas
marcas. Contudo, hd que ter em consideragdo que este reconhecimento ¢ mais facil quando
falamos de anuncios pop-up, aqueles que surgem antes ou durante a visualizacao do video. As
criangas revelam alguma dificuldade na identificagdao de contetidos comercias nos videos dos
YouTubers, devido a natureza integrada da publicidade, sendo os videos de unboxing de
produtos, que nem todos reconhecem por essa designacao, e as recomendacgdes dos YouTubers
os videos onde a complexidade parece ser maior. Além de comecarem a reconhecer a
publicidade, as respostas das criancas demonstram que ¢ também nesta etapa da vida que

comecam arevelar alguma compreensdo da sua intengdo de venda.

Contudo, apesar de comegarem aos poucos a reconhecer a publicidade e os seus anunciantes e
de estarem mais cientes da sua inten¢do de venda do que em fases anteriores da sua infancia, as
criangas, tém uma grande dificuldade em compreender a intengdo persuasiva por tras dos
conteudos comerciais. Demonstram nao compreender o intuito da inclusdo da publicidade nos

videos destas personalidades, bem como o papel e os beneficios do YouTuber neste processo,

166



um aspeto esta relacionado com o facto de as criancas ndo fazerem uma clara associagao entre

os YouTubers, a publicidade e o lucro monetério que sabem que estas pessoas obtém.

As criangas utilizam frequentemente o conceito de “patrocinio” para explicar a relacao entre as
marcas e os YouTubers, mas apenas as criangas com 11-12 anos revelam alguma consciéncia
da existéncia de uma relacdo mutuamente benéfica, nomeadamente através do aumento de
vendas das marcas e a remuneragao no caso dos YouTubers. Assim, como ndo compreendem a
dinamica das parcerias entre os YouTubers e as marcas, atribuem uma elevada credibilidade
aos conteudos comerciais que estas pessoas incluem nos seus videos. A maioria das criangas
considera que os YouTubers ndo estdo a seguir uma narrativa proposta no briefing da marca,
mas sim a dar a sua opinido sincera sobre produtos de que gostam genuinamente quando os

apresentam nos seus canais.

E entdo possivel concluir que a literacia publicitaria das criangas é baixa, mas que comega a
desenvolver-se de forma mais evidente perto dos 11-12 anos. Para que um individuo tenha uma
forte literacia publicitaria, ¢ necessario que tenha tanto a capacidade de reconhecer facilmente
a publicidade e de compreender a intengao de venda, como de compreender a intengdo
persuasiva, componentes que apenas se comecam a tornar mais visiveis nas criangas mais
velhas, idade em que comecam a compreender melhor o papel dos YouTuners na comunicagado

das marcas e o marketing de influéncia.

Para as criancas, a opinido dos YouTubers é importante na identificacio de um tema

como relevante?

Em relacdo a influéncia que os YouTubers tém na opiniao das criangas, € possivel concluir que,
ainda que considerem ndo acreditar em tudo aquilo que ¢ dito pelos YouTubers, a grande
maioria das criangas concorda com estas pessoas quando classificam um assunto como

importante para a sociedade.

Muitas criangas, principalmente as mais novas, justificam que esta adogao de perspetiva esta
relacionada com a forte relagdo que sentem ter com o YouTuber, devido ao facto de
considerarem que o conhecem bem e de o admirarem. Este aspeto demonstraa importancia do

papel da fonte na forma como a crianga perceciona a mensagem que ¢ transmitida.
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No entanto, ainda que a fonte seja o fator mais determinante na forma como as criangas
percecionam a mensagem de um YouTuber, algumas criangas revelam que também o contetdo
da mensagem pode ser essencial. Por vezes, as criangas, sobretudo as que tém mais de 10 anos,
concordam que um tema € importante para a sociedade quando, ao longo do seu crescimento,

ja tomaram conhecimento desta relevancia através de outros meios ou pessoas.

Assim, a opinido dos YouTubers ¢ importante na identificagdo de um tema como relevante,
sobretudo para as criangas mais novas, que justificam esta adogao de perspetivana forte ligacao
de confianga que sentem ter com a pessoa. De uma forma geral, a partir dos 10 anos, ainda que
concordem com um YouTuber quando este identificaum tema como de maior relevancia, as
criangas fazem-no com maior frequéncia se ja tiverem tido contacto com informagao que va ao

encontro da perspetivado YouTuber noutro local.

Para as criancas, a opinido dos YouTubers é importante no processo de formacio da sua

propria opiniao relativamente a um tema da atualidade?

A importancia dos YouTubers no processo de formacao de opinido da crianga sobre um tema
da atualidade ¢ bastante evidente independentemente da idade das criangas. Verificou-se que a
grande maioria das criangas ja modificou a sua forma de pensar relativamente a um tema
relevante para a sociedade, utilizando a perspetiva de um YouTuber como referéncia, ainda que

nem sempre tenham esta percecao.

Entre as tematicas referidas neste contexto, € possivel compreender que as criangas ja adotaram
maioritariamente opinides de YouTubers acerca de tematicas relacionadas com o racismo, o
deporto e a reciclagem. H4 ainda que salientar que, depois de ouvirem o ponto de vista do
influenciador, ndo sé tém outra perspetiva como ponderam adotar diferentes comportamentos
em relacdo a estes assuntos, nomeadamente deixar de comer doces com regularidade depois de
saberem o impacto negativo que pode ter na saude ou ajudarem alguém em situagdo de pobreza

numa proxima vez que se cruzarem com um desses casos, por exemplo.

Contrariamente aquilo que acontece quando concordam com um YouTuber sobre a importancia
de um tema para a sociedade, para formar a sua propria opinido sobre o tema, decidir se sdo
contra ou a favor e que comportamentos adotar, por exemplo, as criangas nao revelam ter em
consideragdo outros pontos de vista. De facto, as criangas até valorizam mais a opinido dos

YouTubers acerca destas tematicas quando estas personalidades falam de temas que para si sdo
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novos. Consideram que, se o primeiro contacto que estdo a ter com um determinado assunto ¢
através do YouTuber, existe uma maior probabilidade de concordarem com ele relativamente

aquilo que diz sobre do tema.

E ainda possivel concluir que a alteragdo da forma de pensar, em alguns casos, acontece a longo
prazo, pois as criancas costumam refletir sobre a informacao divulgada pelos YouTubers
durante um periodo de tempo e recorda-la mais tarde, posteriormente a visualizagao do video.
Este aspeto estd entdo relacionado com o facto de as criangas aprenderem através da observagao
que fazem dos modelos vivos a sua volta, de quem adotam opinides e comportamentos, pelo
que, como o ser humano tende a adotar perspetivas de pessoas de quem gosta, ¢ natural que o

facam com os YouTubers que mais acompanham.

A influéncia dos YouTubers vai diminuindo 2 medida que as criancas crescem?

As criangas mais velhas, com 11-12 anos, explicam que atualmente veem o contetido produzido
pelos YouTubers com menor regularidade do que quando eram mais novos. No entanto,

continuam a atribuir uma elevada credibilidade aquilo que estas pessoas dizem nos seus videos.

A influéncia dos YouTubers na opinido e comportamentos das criangas ¢ evidente e comum a
todas as faixas etarias, nomeadamente no que diz respeito a perspetiva dos mais jovens sobre
temas da atualidade, o foco desta investigacdo. Assim, ainda que as criancas estudadas nao
considerem acreditar em tudo aquilo que os YouTubers dizem, ¢ possivel compreender que,
entre os 8 e os 12 anos, atribuem credibilidade as contetidos dos YouTubers, quando explicam
que a sua opinido sobre um tema atual ja foi influenciada por um YouTuber em algum momento

e que até adotam novos comportamentos.

No que diz respeito a publicidade, existem algumas dificuldades em reconhecer a publicidade
e em compreender o seu propdsito, principalmente quando integrada nos videos dos
YouTubers. Esta dificuldade ¢ menor junto das criangas com 11-12 anos, que, ainda que ndo
consigam explicar com clareza o intuito deste tipo de técnica, comegam a ter a percecao de que
existe uma relacdo mutuamente benéfica entre o YouTuber e a marca. Além disto, também
nesta idade a vontade de adquirir os produtos promovidos nos canais dos YouTubers se torna
menor do que nas restantes idades, principalmente por considerarem que o preco ¢ demasiado

elevado, estando fora do alcance das possibilidades dos pais.
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Postoisto, € percetivel que, ainda que o interesse no consumo de videos dos YouTubers diminua
a medida que a idade aumenta, os YouTubers continuam a ter influéncia nas ideias e
comportamentos das criangas. No entanto, esta influéncia é mais evidente no que diz respeito a
formacao de opinido das criangas. Ainda que os conhecimentos das criangas sobre a publicidade
nao estejam totalmente desenvolvidos, quando alcangam os 11-12 anos as suas capacidades de
reconhecer a publicidade e de a compreender tornam-se mais fortes do que as das criangas com
idades entre os 8 e os 10 anos, pelo que nesta faixa etdria sio menos suscetiveis a influéncia

que os YouTubers poderdo ter em si.

8.2 Principais conclusoes

Passando para a questdo central da investigacdo, “Qual ¢ a influéncia dos YouTubers na
formacao de opinido das criangas dos 8 aos 12 anos sobre temas da atualidade?”, foi possivel
compreender que os YouTubers influenciam a formacgdo de opinido acerca de temas da

atualidade.

Verifica-se que existe uma oportunidade para que as criangas contactem com temas sociais e
politicos desde cedo, uma vez que, por considerarem estes videos mais divertidos do que outros
formatos, apresentam uma maior motivagao para acompanhar estas tematicas. No entanto, a
aprendizagem de temas da atualidade a partir de videos dos YouTubers, podera constituir
também um risco para as criangas, uma vez que a literacia digital é essencial para que o
individuo consiga identificar informagdo imprecisa na Internet e lidar com ela sem
consequéncias negativas e a das criangas ¢ ainda reduzida. Este aspeto ¢ um risco na medida
em que as criangas adquirem conhecimento sobretudo através de uma aprendizagem nao
planeada, absorvendo opinides sem terem essa intencao, pelo que seria fundamental estarem
aptos a pensar criticamente sobre este contetdo. Este fator é particularmente importante,
porque, como foi possivel perceber, ainda que exista consciéncia por parte dos YouTubers
entrevistados relativamente a sua responsabilidade enquanto lideres de opinido das criangas, o
que se traduz em cuidados no tipo de discurso utilizado na abordagem de temas sociais e
politicos, as criangas identificam diversos conteudos desadequados nos videos dos YouTubers
de forma geral. Além disso, os YouTubers sdo frequentemente porta-vozes de campanhas
publicitarias das marcas, onde também sdo incluidas mensagens sobre temas da atualidade, e
que as criangas nesta fase, principalmente entre os 8 e os 10 anos, ainda revelam dificuldades

em ativar a sua literacia publicitaria por ser reduzida. E ainda fundamental salientar que ainda
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que as criancas tenham apresentem fragilidades na sua literacia publicitaria, ndo ¢ claro para
todos os YouTubers que assim o seja, pelo que ndo adotam medidas no sentido de as

salvaguardar nesta vertente.

8.3 Limitacoes do estudo

Para a elaboragdo desta investigacao, ponderou-se recorrer a uma metodologia mista, cujo
pressuposto central € a combinac¢ao de métodos estatisticos (dados quantitativos) e experiéncias
pessoais (dados qualitativos), com o objetivo de compreender melhor o problema de
investigagdo do que apenas através de um dos métodos apenas por sisé (Creswell, 2009). Neste
sentido, pensou-se em realizar entrevistas exploratorias a cinco criangas, bem como a alguns
YouTubers, enquanto método qualitativo, de modo a recolher informagdo sobre a qual a
investigadora ndo teria espontaneamente pensado por si mesma para, posteriormente, realizar
um inquérito, como método quantitativo. Este questionario seria aplicado a um grupo maior de

criangas e seria a principal ferramenta de recolha de dados da investigagao.

Através de um método misto, pretendia-se recolher dados de forma mais aprofundada sobre um
tema que ¢ ainda pouco explorado, no caso das entrevistas exploratorias, e recolher o maior
numero de perspetivas, no caso do questiondrio. Contudo, percebeu-se que este método poderia
ndo ser benéfico no momento de aplicagdo de um questionario a criangas com idades entre os
8 e os 12 anos, pois, no caso dos mais novos, poderiam nao conseguir ler e responder de forma
autonoma as questoes. Além disso, perante a pandemia que vivemos, o questiondrio teria de ser
feito em formato digital, o que dificultaria a inclusdo de uma autorizagdo para os encarregados
de educacgdo consentirem a participagdo das criangas no estudo, imprescindivel devido a

regulamentac¢do da protegao de dados.

Assim, optou-se por uma metodologia qualitativa e pela entrevista enquanto método de recolha
de dados, tanto para as criancas como para os YouTubers, de forma a investigar as questdes
centrais do trabalho de uma forma aprofundada, evitando problemas de entendimento e de
interpretacao e possibilitando a maior compreensdo da vertente emocional dos entrevistados,

principalmente das criangas.

Relativamente as limitagdes com as quais a investigadora se deparou ao longo da realizagdo
deste estudo, uma das maiores dificuldades sentidas foi a adaptacdo da parte empirica ao

contexto de pandemia. A realizagdo das entrevistas presenciais, especialmente no caso das
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criancas, teria sido uma mais-valia para o estudo, uma vez que a interagao presencial teria
permitido observar melhor a linguagem nao verbal dos participantes. Além disto, teria sido mais
facil promover um clima de confianga, tornando o processo menos impessoal, bem como evitar

que as criancgas tivessem distracdes ao seu alcance.

A dificuldade de contacto com os YouTubers foi também uma limitacdo do estudo, uma vez
que, quer através de mensagens diretas nas redes socias, quer via e-mail, este se revelou bastante
complexo. Perante a dificuldade em estabelecer contacto, ndo foi possivel entrevistar todos os
elementos que as criancas identificaram como sendo os seus YouTubers preferidos tanto em
Portugal como no Brasil. Seria importante conhecer a perspetiva da Mafalda Creative, do Filipe
Neto e do Lucas Neto, de forma a compreender se estdo cientes do papel que desempenham
enquanto lideres de opinido da atualidade junto dos mais novos e que tipo de preocupacdes tém

na abordagem de temas sociais e politicos no seu canal.

8.4 Pistas futuras de investigacio
Ap06s identificar as limitagdes do estudo, é relevante fazer um balango da investigagdo, de forma

a encontrar sugestdes de melhoria e diretrizes para investigagdes sobre o tema no futuro.

A metodologia qualitativa revelou-se adequada para o desenvolvimento da investigagdo e as
questoes éticas, relativamente a seguranca, confidencialidade e, no caso das criangas, o
anonimato dos participantes, foram sempre colocadas em primeiro lugar. A complementaridade
dos métodos de recolha de dados aplicados foi fulcral para cumprir objetivos, encontrar
conclusdes e dar resposta as perguntas levantadas inicialmente. De facto, as entrevistas
realizadas as criangas permitiram explorar a perspetiva de cada elemento de forma mais
aprofundada do que aquilo que seria possivel através do questionario, pelo que se compreende
assim o tipo de utilizacdo que as criangas fazem da plataforma, bem como o tipo de relacao que
tétm com os YouTubers. A realizagdo de entrevistas via videochamada permitiu que a
entrevistadora tivesse oportunidade de conversar com participantes de diferentes areas
geograficas, tanto no caso das criancas como no dos YouTubers, nomeadamente com os Irmaos
Scribel que residem no Brasil. Além disto, o facto de grande parte das entrevistas terem sido
realizadas em periodo de confinamento, fez com que as entrevistas fossem encaradas pelas
criangas com bastante recetividade. Também o tema da dissertacdo e o seu foco nos YouTubers,
fez com que tanto criangas como as suas familias se demostrassem bastante interessadas na
participagdo no projeto.
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Por sua vez, as entrevistas realizadas aos YouTubers possibilitaram a melhor compreensao do
tema, no sentido em que ficAmos a conhecer a forma como abordam temas da atualidade nos
seus videos, a perspetiva que os proprios YouTubers tém sobre a sua influéncianas criangas e
em que pontos a sua visao do tema esta em linha com a realidade descrita pelas criancas. Ainda
que nem todas tenham sido realizadas por videochamada, os entrevistados foram bastante
esclarecedores nas suas respostas. Conclui-se entdo que foi possivel acalcar o objetivo
inicialmente definido para a presente dissertagdo: compreender a influénciados YouTubers na

formacgdo de opinido das criangas dos 8 aos 12 anos sobre temas da atualidade.

Futuras investigagdes poderdo considerar uma amostra mais diversificada de criangas e optar
por explorar outras plataformas como o TikTok, uma das redes sociais que mais tem captado a
atencdo dos utilizadores nos ultimos tempos, sobretudo dos mais novos ou procurar
compreender o papel e a perspetiva dos pais relativamente a influéncia dos YouTubers na

formacao de opinido dos filhos.

Além da sugestdo de novos rumos de investigagdo, sdo ainda identificadas algumas estratégias
que poderao reduzir os ricos € aumentar os beneficios da utilizacdo do YouTube e dos videos
dos YouTubers enquanto ferramenta de aprendizagem, sendo que todas elas envolvem os
agentes que integram as vidas das criancas, nomeadamente os pais, os professores, as proprias
institui¢des de ensino, determinadas entidades tanto as responsaveis pelo bem-estar das criangas
como as que sdo responsaveis pela regulamentacdo da publicidade, e por fim a prdpria

plataforma do YouTube.

A primeira estratégia passa por salvaguardar as criangas do contacto com conteudo inadequado
a sua idade, uma vez que muitas delas afirmam j4 ter tido experiéncias negativas no YouTube
quando expostas a conteudos violentos, sexuais, de intimidagdo ou de desinformagao. O papel
dos pais € preponderante neste processo, pelo que seria relevante que estivessem mais presentes
nos momentos em que os seus filhos assistem aos videos dos YouTubers, tendo em conta que
as criangas explicam que a maior parte das vezes ao fazem sem supervisao. Se estivessem mais
presentes nestes momentos, conseguiriam ter um maior conhecimento sobre o tipo de contetido
que as criangas consomem, aconselhando-as relativamente a possiveis perigos. Seria ainda
importante que pais, professores e outros adultos responsdveis fornecessem com maior
regularidade um espaco de debate, para que as criancas se sintam confortaveis em esclarecer
davidas e validar informagdo que encontram na plataforma, uma vez que as criangas sentem

falta disso.

173



De forma a contribuir para o aumento da literacia digital das criancas, ¢ fundamental
disponibilizar ferramenta, desde cedo, que lhes permitam ndo s6 desenvolver as suas
capacidades de utilizacdo de equipamentos digitais, como também as competéncias para
encontrar informagao neste contexto e confirmar a sua veracidade. A escolas e os seus docentes,
tém um papel fundamental neste processo, pelo que seria benéfico incluir o desenvolvimento
de competéncias no que diz respeito a Internet e aos novos media no plano de estudos do 1° e

do 2° ciclo, adaptando sempre os conteudos do programa as idades e capacidades das criangas.

Relativamente a adog¢do da perspetiva dos YouTubers sobre temas da atualidade, ha que
salientar que algumas criangas valorizam mais o ponto de vista destes individuos quando ndo
tém ainda qualquer conhecimento sobre o tema. Assim, seria importante que as escolas
disponibilizassem também sessdes ou disciplinas que estimulassem a reflex@o consciente sobre
questdes sociais, de forma a que o primeiro contacto que as criangas tenham com estas tematicas
seja num sitio que, como explicaram nas suas entrevistas, veem como credivel e confidvel. No
presente estudo, alguns dos participantes com 8 anos referiram ter disciplinas sobre ambiente e
sustentabilidade, onde abordam tematicas revelantes da area, de forma a despertar a sua atengao
para a importancia do assunto. E urgente encontrar solugdes que permitam abranger estes
espacos de estudo a outras tematicas relevantes para a sociedade, de forma a que as criangas
tenham uma boa referéncia de comparagao quando encontrarem informagdes sociais e politicas
nos videos dos YouTubers. Ainda relativamente a este ponto, poderia ser interessante desafiar
YouTubers reconhecidos em Portugal a produzir contetidos relacionados tematicas da
sociedade em colaboragdo com uma entidade com conhecimento de causa, que conseguisse
auxiliar os YouTubers a transmitirem informacdes veridicas e com interesse para a fase em que

as criangas s€ encontram.

Por sua vez, os proprios YouTubers tém também um papel decisivo na protecdo dos seus
seguidores mais novos. Ainda que os YouTubers entrevistados revelem ter bastante consciéncia
da influéncia que tém na formagado de opinido das criangas, sobretudo no que diz respeito a
temas sociais e politicos, € que, neste sentido, demonstrem ter diversos cuidados nos seus videos
para salvaguardar as criancas, muitas das criangas identificaram comportamentos de risco nos
videos de diversos YouTubers. Deste modo, torna-se urgente sensibilizar estes individuos para
a responsabilidade que tém atualmente enquanto lideres de opinido das criangas, de formaa que

reflitam sobre os cuidados dos quais ndo devem prescindir na realizacao dos seus videos.
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Relativamente a integracdo de marketing e publicidade nos videos dos YouTubers, ainda que,
por vezes, a identifica¢do dos contetidos pagos, instituida em Portugal pela Dire¢do Geral do
Consumidor, auxilie as criangas a reconhecer aquele conteudo como publicidade, ndo as ajuda
a compreender qual o intuito desta técnica, pelo que as criangas continuam a nao compreender
o propodsito da inclusao da publicidade nos videos dos YouTubers. As normas de
regulamentac¢do de publicidade no digital estdo pensadas para a compreensao de individuos em
idade adulta, pelo que € urgente encontrar estratégias que ndo s6 facilitem o reconhecimento
dos contetidos comerciais, como expliquem as criangas o que se pretende com a inclusdo desta
ferramenta nos videos. Seria uma mais-valia desenvolver uma animagdo ludica, como a que
existe no YouTube Kids, que as enquadrasse antes de serem confrontadas com publicidade,
pelo menos nos videos dos YouTubers que desenvolvem videos para o publico infantil. Até 14,
os proprios YouTubers devem encontrar estratégias que salvaguardem as criangas neste
contexto e estar mais atentos ao feedback que recebem nos seus canais sobre esta tematica, pois,
muitos dos YouTubers entrevistados ndo tém nog¢ao da reduzida literacia publicitaria das

criancas.

Neste contexto, podera ainda ser uma mais-valia contar com o desenvolvimento de agdes, que
através de atividades didaticas, permitam as criangas compreender as praticas da publicidade,
sobretudo, no digital. Estas acdes poderdo ser desenvolvidas nas escolas pelas entidades
responsaveis pela regulamentagdo da publicidade em Portugal, bem como pelas organizacdes

que trabalhem em prol do desenvolvimento e bem-estar das criangas.

Por fim, o préprio YouTube revela falhas na sua politica de utilizagao. Apesar de existir uma
idade minima para que os individuos possam utilizar a plataforma (13 anos), ¢ evidente que nao
existe uma gestdo eficiente deste aspeto. Muitas das criangas ja tém uma conta sua no
dispositivo através do qual acedem a plataforma, ainda que ndo tenham a idade legal para o
fazer. E visivel que a identificagio da idade no momento em que a pessoa se regista na aplicagdo
ndo ¢ suficiente para ter controlo da idade real de quem esté a criar a conta ou de quem a ira
utilizar, no caso das criangas que recorrem a conta dos pais, pelo que seria positivo que o

YouTube encontrasse uma outra ferramenta que permitisse solucionar esta questao.
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Capitulo 10 - Anexos

Anexo A — Autorizacoes de consentimento para realizacio das entrevistas

UNIVERBIDADE
A

Autorizacio para realizacdo de entrevista

Esta entrevista surge no ambito da investiga¢do que eu, Beatriz Pinto, aluna de segundo ano da
Faculdade de Ciéncias Sociais ¢ Humanas da Universidade Catolica Portuguesa, estou a realizar para a

minha Dissertacdo de Mestrado.

Através deste projeto pretendo compreender a influéncia dos YouTubers enquanto lideres de opinido
das criancas em relagdo a temas relevantes para a nossa sociedade, como ambiente; satde;
discriminacgdo; politica; a relagdo com os outros; pressdo social, entre outros. Pretendo perceber de que
forma é que os videos dos YouTubers (aqueles que abordam estas tematicas de forma consciente e direta
e os que o fazem de uma forma mais indireta) moldam a opinido dos mais novos acerca do mundo que

os rodeia.

A entrevista ird permitir descobrir aspetos importantes e alargar o campo de investigacdo, através da

recolha de informagao que ird dar suporte as fases da pesquisa que se seguem.

Ao assinar este documento esta a dar autorizacdo para que o seu educando responda as questdes da

entrevista, bem como para que a sua voz seja gravada.

O Encarregado de Educacio

Anexo B — Consentimento de participa¢ao das criancas
Ola, (nomeda crianga)! Tudo bem? Antes de mais quero apresentar-me. O meu nome € Beatriz e estou
a fazer um trabalho para o meu mestrado. Estive a falar com a/o teu/ tua pai/mae e agora pedia a tua

ajuda para responderes a algumas perguntas sobre o YouTube e os YouTubers, o que achas?

As perguntas que te vou fazer sdo sobre os teus gostos (aquilo que mais gostas de ver e as pessoas que
mais gostas de acompanhar, por exemplo), por isso nao ha respostas certas ou erradas. Se tiveres alguma

davida ou se ndo quiseres responder a alguma pergunta, podes sempre dizer... Pode ser?

198



Anexo C — Mensagem para os YouTubers

Ol4, (nome da pessoa)!

O meu nome ¢ Beatriz e sou aluna de segundo ano do Mestrado de Comunicacdo, Marketing e
Publicidade da Universidade Catodlica Portuguesa. Neste momento, estou a realizar a minha dissertag@o

de mestrado e € nesse sentido que te contacto.

O tema deste meu projeto ¢ a influéncia dos YouTubers enquanto lideres de opinido das criangas em
relacdo a temas mais relevantes para a nossa sociedade, como ambiente; satde; discriminagédo; politica;
a relacdo com os outros; pressdo social; body positivity. Pretendo perceber de que forma é que os videos
dos YouTubers (aqueles que abordam estas tematicas de forma consciente e direta e os que o fazem de
uma forma mais indireta) moldam a opinido dos mais novos acerca do mundo que os rodeia, mesmo

quando os videos ndo se destinam a este publico.

Neste sentido, gostava de saber se tens interesse e disponibilidade para me ajudar a concluir esta etapa,
respondendo a algumas questdes numa entrevista. Sei que o teu testemunho pode enriquecer 0 meu
trabalho, uma vez que me vai permitir compreender que tipo de feedback recebes no teu canal sobre este

assunto.

Agradeco desde ja a atencdo e estou disponivel para te enviar mais informagdes sobre o tema, caso seja

necessario, ou para responder a qualquer outra pergunta que surja!
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Anexo D — Guilo semistruturado da entrevista das criancas

Guido de Entrevista

Tipo de entrevista — Entrevista oral (gravada em formato dudio) semistruturada*

*QObservacgoes: Este guido possui 30 perguntas base, relativamente abertas, a proposito das quais €
imperativo receber uma informacao por parte do entrevistado. No entanto, ndo € necessario que todas
as perguntas sejam colocadas pela ordem estipulada ou sob a formulacdo prevista. Sdo enunciados
alguns indicadores auxiliares de resposta para determinadas questdes, de forma a direcionar a entrevista
e a facilitar a partilha de informagao por parte do entrevistado. Porém, estas s6 serdo mencionadas caso
seja estritamente necessario, uma vez que se pretende que os entrevistados partilhem a sua perspetiva

abertamente.

e Informar o entrevistado sobre a tematica e objetivo do estudo.
e Sublinhar a importincia da participacido do entrevistado para a realizaciao do estudo.

e Desenvolver um ambiente de confianca.

Parte I - Dados Sociodemograficos

Nome —

Género —

Idade —

Zona de residéncia —

Profissao dos pais —

Parte II - YouTube e YouTubers

1. Utilizas o Youtube? Muitas ou poucas vezes? Em que momentos do dia?
2. Tensum canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

3. Costumasinteragir no YouTube?

- Costumas colocar gostos?
- Partilhas com os teus amigos?

- Fazes comentarios?

200



4. O que ¢ que mais gostas de ver no Youtube? Que tipo de videos?

5. Na tuaopinido, o que sdo YouTubers?

- O que fazem estas pessoas?

- Porque ¢ que fazem?

o

Segues YouTubers? Quais? Diz-me os teus 3 favoritos.

~

Com que regularidade? Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?

8. Como descreves a tuarelagdo com os YouTubers?
- Sdo pessoas que conheces bem?
- O que sentes em relacdo a estas pessoas?

9. O que ¢ que te faz gostar de um YouTuber?

10. Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

11. Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

12. Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

13. Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Da-me exemplos.

- Que videos € que encontras e te deixam mesmo feliz?
- Aprendes muitas coisas?

14. Em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um YouTuber? Lembras-te

de algumasituagdo? Da-me exemplos.

- E preciso ter cuidado porque existem alguns perigos no YouTube...
- Podem existir videos que achas que ndo sdo para a tuaidade...

- Ja viste algum video que te tenha deixado incomodado?

Parte III — Tematicas relevantes

15. Como costumas saber coisas sobre o mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas,
utilizas a Internet...?

16. Consideras que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de quem
os v€ ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre
coisas de que gostas?

17. Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo?
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- Satude

- Poluigao

- Alimentacdo saudavel

- A forma de tratar os outros

18. Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que
ja estavas a ver por outro motivo?

19. O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes?
- E para tia forma certa para falar de assuntos importantes?
- Percebes tudo aquilo que dizem?

20. Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre

isso?
- Concordas que ¢ importante
- Nao ligas muito a opinido deles

21. Ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a
forma como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?
22. Consideras que os videos dos YouTubers te dao informagdes nas quais podes confiar?
- Aquilo que dizem ¢ sempre verdade?
23. Depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informacao sobre um tema
falado noutros sitios?
- Livros
- Televisao
- Internet
- Opinides de adultos (pais ou professores)

- Opinides de amigos

Parte IV— Marketing de Influéncia
24. Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?
- Onde costumas ver publicidade?
25. Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham

dinheiro?
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26.

27.
28.

29.

30.

Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.
Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?

Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz é
porque realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca
lhe paga?

Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez
adquiriste algo por recomendag¢do de um YouTuber?

Como fizeste? Com o teu proprio dinheiro ou pediste aos pais?

e Agradecer a participacio.
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Anexo E — Guiao estruturado da entrevista realizadas aos YouTubers

Guiao de Entrevista

Tipo de entrevista — Estruturada

7

*QObservacgoes: Este guido possui 16 perguntas a proposito das quais é imperativo receber uma

informacgdo por parte do entrevistado. Ainda que este seja um guido de perguntas previamente

elaboradas, é pertinente adaptar a sua linguagem a idade e ao tipo de contetdo partilhado pelo YouTuber

entrevistado.

Parte I - Caracterizacido do publico mais jovem do canal

1.

Como descreves o grupo mais jovem do teu piblico em relagdo a idade, a forma de pensar e a
interagdo com o teu canal?

Como descreves a relagdo que esse grupo tem contigo?

Porque achas que as criangas (8-12 anos) veem os teus videos no YouTube? Que tipo de videos

preferem?

Parte II - Percecdo da sua influéncia em relacio aos mais novos

Consideras que as criangas veem os YouTubers como modelos a seguir?

Saberes que és um modelo para o publico mais jovem altera o teu comportamento e as tuas
escolhas? Sentes o peso da responsabilidade?

Consideras que, ao escolheres falar sobre um determinado tema, influencias as criangas a
considerarem-no importante?

E achas que influencias também a opinido delas sobre esse tema?

Se sim, em que tipo de temas sentes que essa influéncia ¢ maior?

Os YouTubers tém hoje uma fun¢do enquanto lideres de opinido das criangas?

Parte III - Divulgacdo de temas sociais

10. Costumas abordar nos teus videos temas que consideras relevantes para debate na sociedade?

Quais? Porque o fazes? Achas importante sensibilizar o teu publico para alguns temas?

11. Sabes que o teu publico se interessa por esse tipo de temas e procuras ir ao encontro do que

gostam?

12. E te pedido com as marcas com quem trabalhas que o fagas?
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13. Que preocupacdes tens quando abordas estas tematicas? Abordas a assunto de forma diferente?

14. Existem diferencas no tipo de feedback (mensagens diretas, comentarios, etc) que recebes
quando as mensagens dos teus videos abordam temas mais atuais e relevantes em relagdo aos
videos de lifestyle ou de outras tematicas?

15. Sentes que os teus videos causam uma maior influéncia quando sdo sobre o dia a dia e estilo de

vida ou quando apresentas ideias sobre temas sociais?

Parte IV - Marketing de Influéncia e Literacia Publicitaria Infantil

16. No feedback que te transmitem, sentes que as criangas compreendem que existem videos de

caracter orgénico e de caracter comercial com uma inteng¢ao persuasiva?

Anexo F — Transcricio das entrevistas das criancas'®

1) Transcricio da entrevista— Crianca 1 (F, 12 anos)

I: Para comegar quero te perguntar se utilizas o YouTube? Se utilizas muitas ou poucas vezes € em que

momentos do dia...

C1: Eu utilizo mais o YouTube para ouvir musica de manhd a ir para a escola, porque vou sozinha.
Passo mais tempo no YouTube nos meus tempos livres, por isso no fim de semana e nas férias sou capaz

de utilizar mais tempo. Mas nos dias de semanaa ir para a escola uso mais vezes.

I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C1: Sim, tenho um canal s6 meu.

I: Tens esse canal onde?

C1: Posso ver de varias formas, mas onde mais vejo ¢ no meu telemovel.

I: Quando vés videos costumas interagir? Colocar gostos, partilhar com amigos, comentar...?

C1: Sim, meto gostos e subscrevo os canais que me interessam, mas mais do que isso ndo. Nao costumo

comentar, nem mandar o video a ninguém. Posso mostrar se estiver alguém comigo, mas € raro.

I: O que é que mais gostas de ver no YouTube?

10 Observagdo: ao longo da transcri¢do dos dados recolhidos nas entrevistas, as falas da investigadora sdo assinaladas pela
maitscula “I” e as das criangas pelos numeros que facilitam a sua identifica¢@o e estdao indicados no capitulo da metodologia.
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C1: Sao videos de musica. Também vejo videos de YouTubers, mas ja vi muito mais. Quando era mais

nova era o que via mais no YouTube.

I: Entdo agora vés videos de outro género com mais frequéncia do que video de YouTubers?
C1: Agora tenho visto mais de musica, mas durante muito tempo vi mais de YouTubers.

I: Quais eram os teus YouTubers favoritos na alturaem que vias mais?

C1: Agora ja ndao acompanho YouTubers especificos. Vejo mais videos que me vao sendo sugeridos
pelo YouTube e que tém a ver com os meus gostos. Como o conteudo me interessa, abro e vejo. Antes

o meu YouTuber favorito era o Windoh, mas gostava de todo aquele grupo da “Casa dos YouTubers”.
I: Boa. Na tuaopinido, o quem sdo os YouTubers? O que ¢ que fazem?

C1: Eles criam contetido para entreter as pessoas em casa, mais os miudos, e para se entreterem a eles
também. E o que gostam de fazer, ¢ entreter as pessoas, e a partir do momento em que comeg¢am a fazer
um video ja ndo da parar. E uma coisa que gostam de fazer e entdo eles continuam. Entdo quando tém

pessoas que gostam e que mostram que gostam d4 mais for¢a para continuar e eles continuam.

I: Entdo e como descreves a tuarelacdo com estas pessoas? Sentes que as conheces bem apesar de ja

ndo veres tanto como disseste...

C1: Eu sinto que sdo pessoas que eu nao conheco de lado nenhum, pelo simples facto de eles terem
outra vida pessoal além do YouTube e alguns deles ndo mostram assim tanto da sua vida. No YouTube
mostram mais conteudo, desafios e videos assim, ndo falam assim tanto sobre a sua vida privada e de

coisas mais pessoais.
I: Sao pessoas que admiras?

C1: Sdo pessoas que eu admiro, mas acho que admirava mais quando era mais nova. Eles tém uma

personalidade que nos atrai.

I: Entdo e o que € que te atraia nessa altura? O que € que te fazia gostar de um YouTuber na alturaem

que os acompanhavas mais?

C1: Agora tem mais a ver com 0s meus interesses em roupa e assim. Mas antes eram pessoas que fossem
engragadas e que me fizessem rir. Pessoas com quem me identificava e que me entretinham quando nao

tinhanada para ver e por isso ia sempre ver se tinham um video novo.

I: E que tipo de videos desses YouTubers é que mais gostas de ver?
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C1: Antes gostava mais desses em que eles fazem desafios em grupo: videos a reagir a coisas antigas
com os namorados, por exemplo. Agora comeco a interessar-me mais por videos sobre /ooks de roupa,

hauls de compras e produtos de beleza.
I: Portanto os videos de YouTubers que vés agora ja ndo sdo os mesmos que vias antes.

C1: Nao, antes via mais daquele grupo de YouTubers. Quando eles faziam videos uns com os outros
com desafios e assim. E agora vejo mais videos de pessoas que fazem videos sozinhas sobre roupa e

coisas para o cabelo.

I: Normalmente vés esses videos mais por causa do YouTuber que faz o video ou por causa do tipo de

video?
C1: Quando via mais era pelo conteudo, pela forma como essa pessoa faz o contetido.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Experiéncias que tenham sido mesmo

positivas, por exemplo.

C1: Sim, sinto-me entretida quando ndo tenho mais nada para fazer. Identifico-me com aquelas pessoas

e elas fazem-me rir, porque sdo engragadas. De certa forma, fazem-nos companhia.

I: E o contrario? Ja aconteceu? Em algum momento te sentiste mal ou chateada a ver um video de um

YouTuber?

C1: Nao, isso acho que ndo. Mas quando esse grupo da “Casa dos YouTubers” acabou eu fiquei super

triste e chateada e deixei de ver esses YouTubers. Ndo vi mais. Nem o Windoh nem nada disso.
I: Porqué?

C1: Na altura, eu sentia-me mesmo proxima deles e gostava de ver a forma como estavam uns com 0s
outros, por isso, quando acabou foi muito estranho, porque aquelas pessoas que me faziam companhia
ja ndo estavam ali todas juntas. E ainda por cima houve toda uma zanga e uma polémica com isso, eles

chatearam-se, e foi um bocado uma desilusao.

Continuei a ver muitas noticias sobre esse grupo, videos que também eram do YouTube e que falavam
de varias coisas sobre eles. Falavam mais sobre a sua vida além do YouTube ¢ ndo tanto do contetido

que os YouTubers faziam, porque deixaram de o fazer. Mas assim continuava a saber coisas sobre eles.
I: O que fazes quando queres saber informagao sobre o mundo? Onde é que procuras essa informagao?

C1: Costumo utilizar a Internet (o0 google) para pesquisar coisas, mas ja utilizei o YouTube também

quando era mais nova. O YouTube tem varios tipos de videos, varios contetidos, e aprende-se bem
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também. Existem varios videos, tutoriais e assim, que explicam bem as coisas € que ndo sdo apenas

diversdo e entretenimento.

I: Portanto, achas que o YouTube pode servir para aprender.... E os videos dos YouTubers? Achas que
os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento de quem os v€ ou que também podem ser

uma forma de aprender?

C1: Sim, os YouTubers também costumam ensinar algumas coisas quando ddo a sua opinido e explicam
a forma como fazem algumas coisas no seu dia a dia. Algumas YouTubers que mostram /ooks falam de

roupas mas para o planeta, porque sdo mal feitas e de roupas boas que recebem de patrocinios.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para 0 mundo? Por
exemplo satde, com a questdo da pandemia, polui¢do, alimentacdo saudavel, a forma de tratar os

outros...

C1: Nao costumo muito ver videos desses. Por vezes, estava a ver videos desse grupo da “Casa dos
YouTubers” e eles falavam da sua opinido sobre temas mais sensiveis, mas mais focados nas suas vidas:

relacdes amorosas, apresentavam os respetivos namorados e diziam quando acabavam e assim...

Na altura em que a “Casa dos YouTubers” acabou e houve tipo uma zanga entre eles, sei que alguns
YouTubers fizeram videos a dizer que, apesar de algumas pessoas da casa terem agido menos bem,
porque abandonaram a casa sem avisar, deviamos respeitar a opinido dos outros, tentar perceber o seu
ponto de vista e ndo julgar sem ouvir a sua versdo. Por isso, mesmo que o video ndo tenha sido sobre

isso, acabaram por passar algo mais sério.
I: Ok, boa. E lembras-te de mais algum?

C1: Mas também sei que as vezes falam de bullying, da forma como tratamos as outras pessoas. Contam
experiéncias suas, de momentos do seu passado. Falam de varias coisas que surgem como assunto em

alguns viogs, mas ndo sei de muitos videos mesmo feitos sobre esses temas...

I: Costumas procurar esse tipo de videos sobre temas mais sérios ou acontece falarem de coisas

importantes em videos que ja estavas a ver?

C1: Eu costumo ver os videos sem saber que vao falar dessas coisas, porque eu vou ver um video de
que gosto e o titulonunca é sobre um desses temas. Depois, com o passar do video, podem contar uma

experiéncia pessoal e acabam por dar a sua opinido sobre esses temas.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos mais sérios? Percebes tudo aquilo que dizem?
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C1: Sim, percebo tudo aquilo que dizem e acho que se adaptam aos temas mais sérios. Se sdo temas
mais sérios falam de uma forma mais séria, porque sabem que tém muita a gente a ver. Pessoas que vao

ligar a sua opinido sobre aquele assunto que nao € uma brincadeira.

I: E quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que é que costumas pensar sobre isso?

Costumavas concordar com eles?

C1: Sim, mas mais quando era mais nova. Eu ia muito por aquilo que eles diziam e eu pensava igual,
porque me identificava com aquele contetido e com aquela pessoa. Gostdvamos das mesmas coisas.
Agora, ja tenho mais nogao de que algumas coisas que eles dizem ndo sdo totalmente verdade, por isso

tento pesquisar mais coisas sobre o assunto para confirmar se ¢ verdade.

I: E ja aconteceu comecares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video? Quando eras mais nova ou agora...

C1: Ja, as duas coisas. JAmudei a minha opinido em relagdo a algumas coisas por causa de um YouTuber
e jd mudei a forma como fazia algumas coisas também. Por exemplo, truques que eu ndo conhecia sobre
roupa e assim... Mas em relacdo a forma de pensar, também ja mudei por ouvir aquilo que eles dizem.
Acho que ndo dizem sempre a verdade, mas eu consigo perceber quem é que estd a mentir ou ndo. Por
isso, sim. Se eles estiverem a contar algo que me faz sentido, eu posso mudar a minha opinido e pensar

como eles.
I: Porque é que achas que ndo dizem sempre a verdade?

C1: Sim, nem sempre dizem a verdade. Eu tenho nocdo de que eles ndo sdo s6 aquilo que nos
transmitem... Existem outros lados também. Sao diferentes as vezes. Eu via noticiasno YouTube, sobre
YouTubers de quem eu gostava e que depois eram desagradaveis com os fas. Por essas cosias dava para
perceber que aquilo que mostravam ser nos videos ndo era assim téo realista. Por isso, as vezes eu ficava
na davida com aquilo que diziam e precisava de ver mais informagao sobre aquilo noutros sitios (em

noticias do YouTube ou no google). E depois de fazer isso, as vezes percebia que ndo era bem assim.

I: Quando ficavas com duvidas, depois de veres um video de um YouTuber, costumavas procurar mais

informagao sobre o tema falado noutros sitios, como no Google e no YouTube, ¢ isso?

C1: Sim, para perceber se algumas coisas eram verdade ou nao ia ver noticias no YouTube ou no google.
Tinha muita curiosidade ¢ ia pesquisar mais noticias e mais videos que falassem sobre isso para perceber

se era verdade ou néo.
I: E pedias opinides dos pais, professores ou amigos sobre os videos?

C1: Falar falo mais com as minhas amigas, os meus pais ndo tém muito interesse nestas coisas.
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I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C1: Publicidade ¢ quando tentam anunciar algo novo. Ja vi publicidade na televisdo, na rua, nos

anuncios que aparecem nos videos do YouTube.
I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?

C1: Eu sei que ganham dinheiro, mas ndo sei bem como ¢ que isso funciona. Tenho curiosidade, era
algo que gostava de saber. Como ¢ que eles ganham dinheiro, como € que eles vivem a conta do
YouTube, porque muitos ndao t€m outro trabalho. Nao tenho ideia de como é que se conseguem sustentar,
nao fago ideia como € que o YouTube da assim tanto dinheiro. Por exemplo, se eu comegasse como
YouTuber agora, ndo fazia ideia de como fazer isso, de como ganhar dinheiro através do canal. Houve

uma altura, quando via mais videos, em que eu queria ser YouTuber. Queria fazer igual aquilo que via.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers?

C1: As vezes passo a frente os antncios do YouTube, irrita-me, ndo gosto, porque eu quero ver o video
em que estou interessada e focada em continuar a ver o video e aquilo aparece no meio e da-me um
pouco de raiva. Quando o antuncio ¢ algo interessante e que eu gosto, como roupa e produtos de cabelo,

eu fico e vejo, porque adoro essas coisas.
I: E quando sdo YouTubers a mostrar coisas nos seus videos?

C1: Quando sdo YouTubers a mostrar coisas j& gosto mais de ver. Mas sei que as vezes eles aldrabam.
Eu acho que eles s6 estdo a fazer aquilo e a falar muito bem do produto, porque estdo a ser pagos, porque

se ndo estivessem ndo iam falar assim tdo bem.

I: E consegues explicar-me porque é que mostram essas coisas? Para que serve a publicidade nos videos

dos YouTubers?

C1: Para as marcas darem a conhecer novos produtos. Eles sabem que os YouTubers vio mostrar aquilo

a muita gente e por isso saem a ganhar.

I: Entdo e nesses videos em que um YouTuber apresenta um produto achas que aquilo que diz sobre o
produto é porque realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca

lhe paga?

C1: Acho que nao sdo sinceros, € a opinido que a marca pediu para eles dizerem, porque estao a ganhar
quando eles dizem que ¢ bom. Ha pouco tempo ja tive essa experiéncia. Provei um daqueles novos
milshakes da Milka e da Oreo e aquilo ndo vale nada e toda a gente que provou e que prova diz-me o

mesmo e eu ja vi videos de uma YouTuber, a Souantunes (Margarida Antunes), que fez publicidade a
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esse milkshake num video a dizer que era super bom e para experimentarmos ¢ eu ja tinha provado mais
do que uma vez com varias pessoas ¢ toda a gente odiou aquilo. E ela estava ali a dizer que aquilo era
muito bom, mas a fazer uma cara assim um bocado for¢ada. Por isso, deixamos de acreditar tanto naquilo

que dizem sobre esses produtos, porque conseguimos perceber.

I: Quando os YouTubers falam destes produtos ou de marcas sentes vontade de os ter? Alguma vez

compraste algo por recomendagdo de um YouTuber?

C1: Sim, esse milkshake da Milka. Véarias vezes ja aconteceu mostrarem coisas € eu ir comprar e
experimentar e muitas vezes dizem que é bom e ¢ mesmo, ndo ¢ sempre mau como esse produto da
Milka. J& comprei uma gama de produtos para o cabelo, 6leos e coisas para meter antes ¢ depois de

esticar.
I: Como fizeste para comprar essas coisas? Foi com o teu proprio dinheiro ou pediste aos pais?

C1: Eu pedi aos meus pais para comprarem, falei do produto e eles compraram.

2) Transcri¢ao da entrevista— Crianca 2 (F, 12 anos)

I: Quero comegar por te perguntar se utilizas com que frequéncia utilizas o YouTube? Muitas ou poucas

vezes ¢ em que momentos do dia é que usas mais?

C2: Costumo ver entre as 18h e as 20h00, mais ou menos depois das aulas. Nao vejo todos os dias, vejo

de 2 em 2 dias. Dia sim, dia néo.

Vejo mais no fim de semana em relag@o aos outros dias, mais da parte da manha.
I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C2: Tenhouma contacom a minha conta de e-mail no meu telemoével.

I: Quando vés videos costumas interagir? Meter gostos, fazer comentarios, partilhar com os teus

amigos...

C2: As vezes ponho gosto. S0 poucas vezes, s6 quando gosto muito do video e me lembro de por, mas

nunca partilho.
I: O que é que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?

C2: Mais sobre séries e famosos que fazem musicas. Vejo mais programas que convidam pessoas ¢ sdo

em inglés, porque ja percebo em inglés. Nas recomendagdes aparecem videos sobre esses videos, maus,
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porque sdo mais pequenos € com legendas, como uma apresentacao. Depois eu vou ver o original em

inglés.

Como sao famosos, falam da vida deles e das dos seus amigos. Mais ou menos como um programa que

passa na televisdo, um talk show.
I: Na tuaopinido, o que sdo YouTubers?

C2: Sao pessoas que gostam de fazer algumas coisas. Partilham um bocado das coisas de que gostam e
partilham a sua vida. H4 muitos que nem mostram a cara, s6 mostram o que gostam porque algumas
pessoas podem partilhar da mesma opinido. Se for uma pessoa conhecida ou influencer, fazem videos

porque as pessoas como eu querem ver também.
I: Quem sdo os teus 3 favoritos?

C2: Sim, a Dixei D’Amelio — que ficou famosa no TikTok, faz vlogs, desafios com os amigos e tem o
talk show com os amigos a falar da vida dela —a irma dela, a Charlie D’ Amelio, ¢ a Olivia Rodrigo que

faz musicas e outros videos. Sdo todas dos EUA.

I: Com que regularidade vés os videos destas pessoas? VE&s mais videos de YouTubers ou mais videos

de outro género?
C2: Agora vejo mais outros videos. Antes ¢ que via mais de YouTubers.

I: Entdo e como € a tuarelagdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem? Sdo pessoas de quem

gostas, que admiras...?

C2: Sim, conhego bem. Sei coisas sobre a vida deles, coisas da vida deles que as vezes ndo querem e
ndo devem expor (coisas e historias mais pessoais da sua vida). Nao sei se sei mesmo tudo sobre a vida

deles, mas eles falam muito da vida deles.

Sdo pessoas que eu gosto de acompanhar, acho que ja os vi mais como um exemplo do que agora.

Quando era mais nova.
I: O que € que te faz gostar de acompanhar um YouTuber? Como é que essa pessoa tem de ser?

C2: Normalmente é a maneira de ser. Posso gostar da forma como explica as coisas ¢ da forma de ser

em programas com convidados. Posso gostar do que ele faz, posso me identificar.

I: E que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?
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C2: Gosto que eles falem dos seus amigos € com 0s seus amigos, para percebermos como eles vivem.
O que ¢ que eles fazem. As vezes falam do que estdo a trabalhar. Quando vao langar novos trabalhos,

como musicas, por exemplo. Gosto de os conhecer melhor.
I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C2: Quando era mais pequena gostava de outras coisas. Via videos de uma rapariga brasileira com umas

barbies e a inventar historias.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C2: Depende da pessoa. Normalmente esses que eu vejo mais e gosto muito eu normalmente vejo todos
os videos. Quando sdo videos de séries que me interessam, por exemplo, eu vejo mais sobre umas coisas

do que outras. Porque gosto mais de umas séries do que de ouras.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? O que ¢ que te faz feliz e te faz querer

ver mais? Da-me exemplos.

C2: Sim, as vezes vejo videos que tém comédia. Mas se ndo forem de comédia e forem engracados

também me ddo vontade de rir. Sinto-me feliz quando vejo esses videos.

I: E o oposto? Em algum momento te sentiste mal ou chateada a ver um video de um YouTuber?

Lembras-te de alguma situacao?

C2: Nio acontece muitas vezes, ndo vejo muitos videos ao calhas. Eu procuro videos que quero ver e
vejo sempre os videos até ao fim. Mas ndo gosto quando as pessoas ndo sabem muito bem aquilo que

estdo a dizer, quando estdo a falar da vida de outra pessoa e ndo sabem, por exemplo.
I: Quando estdo a comentar a vida de uma pessoa que ndo conhecem no video?

C2: Sim. Nao precisamos de criar teorias sobre aquilo que ndo sabemos. Acho que ndo devem dizer mal
da pessoa, podem dizer o que acham, mas ndo precisam de falar mal dela. A vida da pessoa pode nao

ser o que eles pensam, por isso incomoda-me.

I: Como costumas saber coisas sobre o mundo? Quando queres saber mais sobre um assunto vés

noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a Internet?

Possivelmente procuro num livro ou vou a Internet. Mais ao google, mas depende do tipo de coisa que
quero saber. As vezes vou ao YouTube, normalmente quando ¢ mais letras de musicas. Nunca procurei

explicagdes sobre coisas no YouTube.
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I: Nem em videos de YouTubers? Achas que os videos dos YouTubers sdo feitos so para entretenimento
e diversdo de quem os vé€ ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender

mais sobre coisas de que gostas?

C2: Também nos podem ensinar coisas. Se vais ver uma musica de um artista que gostas, a musica tem
uma mensagem e podes tentar perceber a mensagem da musica. Em relagdo aos seus sentimentos ou a

uma licdo de vida que a musica pode trazer.

As vezes nesses videos dos YouTubers as pessoas sdo mais adultas, mais velhas, ja viveram mais coisas

e podem dar ligdes de vida a quem estd a ver e € mais novo.

I: J& viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C2: Sim, ja vi. Por exemplo, videos em que contam que ja sofreram de bullying no passado. Explicam
coisas que aconteceram com eles proprios ou apenas ddo a sua opinido sobre esse assunto ¢ dizem que
nao se deve julgar as pessoas sem as conhecermos. Partilham li¢des de vida, porque ja sabem mais coisas

do que nods que somos mais novos.

Também ja vi falarem sobre o ambiente, mais sobre a poluicao até. Para ndo comprarmos algumas coisas
que ndo sdo boas para o planeta. Algumas marcas ndo pensam muito nisso e eles explicam porque € que

devemos escolher outras coisas.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C2: E mais porque estou a ver o video e de repente alguém fala nisso. Nos falks shows as vezes falam
dessas coisas, mas as vezes também fazem videos s6 mesmo a falar de assuntos importantes, porque

sentem necessidade disso.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo o que dizem?

C2: Sim, percebo. Falam de uma forma mais séria quando falam de coisas importantes e eu concordo

com essa forma.
I: Porqué?
C2: Acho que se o assuntondo ¢ uma brincadeira ndao o devem tratar como tal.

I: E quando os YouTubers dizem que um tema ¢ importante, o que ¢ que costumas pensar sobre isso?
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C2: Eu concordo que ¢ importante. Acho que ja sei distinguir quando a opinido deles sobre um tema
faz sentido ou ndo e, por isso, as vezes eu concordo com aquilo que dizem. Mas eu sei que ha quem néao
consiga perceber quando eles estdo a dar opinides que ndo fazem tanto sentido e isso pode ser perigoso

para essas pessoas.

I: Entdo ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relagdo a um assunto ou alterares a

forma como fazias uma determinada coisa porque um YouTuber o disse num video?

C2: Acho que ja comecei a pensar de forma diferente por eles dizerem a opinido deles sobre algumas

coisas. Nao me lembro de algo em concreto, mas acho que sim.

Nessas conversas de talk show ¢é facil isso acontecer, porque trazem temas de coisas que estdo a
acontecer e que as vezes eu ainda ndo ouvi falar. Por isso, oi¢o ali e acabo por ficar a pensar daquela
forma porque foi a primeira vez que ouvi falar daquilo. Nao quer dizer que aconteca sempre, mas acho

que acontece.

I: H& pouco dizias que héd opinides que ndo fazem tanto sentido. Consideras que os videos dos

YouTubers te ddo informacgdes nas quais podes confiar? Aquilo que dizem é sempre verdade?

C2: Eles falam muito sobre a vida deles e situagdes deles, por isso sim. Nao hd ninguém que conhega

melhora vida deles do que eles, por isso dizem sempre a verdade.

I: Depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre um tema falado

noutros sitios como livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos?
C2: Nao. As vezes falo com amigos, mas ndo muitas vezes.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C2: A publicidade ¢ quando veem que uma pessoa tem muitas visualizagcdes e chega a muitas pessoas.
Pedem para pdr nos videos deles publicidade ¢ pagam-lhes. Para conseguirem chegar as pessoas que

veem os videos deles.

I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal, porque ganham dinheiro. Sabes

como ¢ que esse processo de ganhar dinheiro funciona?
C2: Ganhar dinheirondo sei muito bem. Com a publicidade, talvez. Mas ndos sei bem como.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers?
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C2: Quando ele mostra uma coisa que a marca lhes deu eu gosto, as vezes até fazem vlogs. As vezes
sd0 coisas que me interessam. Quando era mais nova gostava de ver unboxing de brinquedos e assim,

agora vejo mais sobre roupas e outras coisas que ndo ha ca em Portugal.
I: Como por exemplo?

C2: Coisas para comer que ndo ha ca e que sdo diferentes. Eles explicam que podemos mandar vir para
experimentar, mas que € melhor falarmos com os nossos pais. Porque tem de se pagar. E também néo
sd0 as coisas mais saudaveis, sao doces, coisas picantes, coisas que tém sabores estranhos. Por isso, eles

avisam que temos de falar com os pais.

Mas nao gosto dos antncios de YouTube, porque ndo gosto de ver sempre o mesmo antincio. Nao tenho
tanto interesse, ¢ comida e essas coisas. Nao acho interessante, porque geralmente sdo coisas que eu nao

posso ter.
I: E a publicidade nos videos dos YouTubers em que eles mostram coisas que recebem, para que serve?

C2: Para chegarem a um maior niimero de pessoas. Ficam os dois a ganhar, o influenciador fica com

um ténis novos e a marca mostra o seu produto.

I: Nesses videos em que o YouTuber apresenta um produto, achas que aquilo que diz é porque realmente

pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?

C2: Estamos a vé-los a experimentar uns ténis e maquilhagem, mais ou menos em direto, por isso acho
que eles dizem aquilo que acham. A marca ndo esté a ter o controlo do video deles. Na televisdo hé esse
controlo, a marca diz para dizerem coisas sobre medicamentos e cremes, por exemplo. Mas no YouTube

isso ¢ um bocado mais dificil, porque aquilo é gravado, mas mais parece que ¢ em direto.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C2: Nunca, comprei. Mas eu vejo poucos YouTubers portugueses. Como vejo mais dos EUA ¢é mais

dificil haver c4 os produtos. Mas até tinha vontade de ter algumas coisas.

3) Transcricao da entrevista— Crianca 3 (M, 12 anos)
I: Utilizas o YouTube?
C3: Uso muitas vezes.

I: Muitas ou poucas vezes ¢ em que momentos do dia?
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C3: Todos os dias e normalmente ¢ a partir das 16h00. Pode ser a qualquer hora do dia, porque eu vejo
muito, mas quando venho da escola utilizo mais. Vejo mais nas férias do que nos dias de escola, porque

tenho mais tempo.
I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C3: Tenho um canal s6 meu, criei no computador ¢ agora que tenho telemovel utilizo no telemdvel

também.
I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?

C3: Nio costumo partilhar videos, mas costumo por gostos quando sdo videos que eu gosto. O resto nédo

faco.
I: O que ¢ que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?

C3: Sao videos de jogos. Também gosto de ver pessoas a reagir a videos e coisas engragadas, de

comédia, mas ¢ mais videos sobre estratégias de jogos.

I: E YouTubers?

C3: Sim, vejo. Alguns destes que disse sdo de YouTubers.
I: Consegues explicar-me o que sdo YouTubers?

C3: Sao pessoas que fazem videos porque gostam. Eles sdo basicamente pessoas a criar conteudo para
as outras pessoas verem. Conteudo € o temado video que eles fazem. Provavelmente alguns sdo pagos

para fazer os videos. Uns ndo, mas outros acho que sim.
I: Quem sdo os 3 que mais vés?

C3: Acompanho YouTubers que falam sobre jogos de que gosto e outros que sejam mais engracados.
Vejo mais YouTubers brasileiros, porque existem mais videos, mas também vejo em portugués e inglés.
Nao ¢é porque prefiro brasileiro, é porque ha mais, em portugués ndo ha muitos videos de YouTubers de

que goste e em inglés ndo percebo tdo bem.

Vejo muito o Ricfazers — sigo os videos dele porque ele ¢ engracado e eu gosto dos videos dele. Fire
Wall, que faz videos sobre um jogo de que gosto e Alan Zoca, que faz videos sobre jogos com amigos

e tem piada também.
I: O que ¢é que te faz gostar destes YouTubers?

C3: Gosto de um YouTuber quando tem ele piada ou quando ¢ bom em algum jogo que eu goste, porque

assim aprendo mais coisas que posso usar nos jogos.
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I: Com que regularidade vés os videos deles? Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro

género?

C3: Acompanho mais videos de YouTubers ou de pessoas que sdo profissionais em algum jogo, mas €
mais de YouTubers, porque eles explicam as coisas ¢ partilham a sua opinido de uma forma que eu

percebo melhor.
I: E como ¢é atuarelagdo com os YouTubers?

C3: Alguns sinto que ndo conhego muito bem, outros falam sobre eles nos seus videos e, por isso,
conhego mais ou menos. Se visse naruaum YouTuber que eu siga tinha vontade de falar com ele. Falava
com ele e ndo tinha vergonha, podia ficar nervoso, mas falava. Ficava nervoso, porque de certa forma ¢

uma pessoa que eu admiro e que me fascina.

I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C3: Sao os que falam sobre jogos e jogam o jogo no video.

I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C3: Tém vindo a mudar um pouco, porque antes via mais videos para criang¢as, quando era mais novo.
Comecei a usar o YouTube com 5 anos. Costumava ver aqueles videos de alguém a brincar e a abrir

brinquedos e assim. Agora ja ndo vejo e vejo coisas que me interessam agora como 0s jogos.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C3: Depende. Se for de um YouTuber que eu gosto é mais por causa do YouTuber mesmo, mas as vezes
o video também ¢ chamativo e pode ser interessante, por isso eu vejo, mesmo que eu ndo conheca a

pessoa que esta a falar.
I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Da-me exemplos.

C3: Sim, ja aconteceu. Se eu estou triste, um YouTuber consegue fazer me ficar feliz, porque me faz rir

e € divertido.

I: E em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situagdo? Da-me exemplos.

C3: Sim, quando alguém esta a falar de uma coisa que me aconteceu pode dar-me raiva. Podem estar a

falar de uma situacdo que ja aconteceu comigo e a gozar com essa situagdo. Nao gosto disso.
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Mas ha mais coisas. Por exemplo, quando alguém esté a gozar com outra pessoa ou a fazer bullying a
outra pessoa enquanto estd a filmar. Nao gosto de ver isso e irrita-me, porque acho que ¢ errado fazer

1SSO ao0s outros.

I: Como costumas saber coisas sobre o mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C3: Se eu quero aprender algo eu normalmente pesquiso na Internet, no google. Também costumo
pesquisar no YouTube, coisas que eu tenho interesse. O YouTube tanto pode ser para aprender coisas

para um jogo que eu queria saber ou mesmo algo sobre a escola.

I: Entdo pesquisas no YouTube. E os videos dos YouTubers? Consideras que os videos dos YouTubers
sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de quem os vé€ ou que também podem ser uma forma de

aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que gostas?

C3: Ha unsem que podes aprender. Alguns ensinam coisas novas, outros podem ser de entretenimento.
Os que s@o para aprender sdo aqueles em que te dao ligdes. Esses videos podem ser de alguém a falar
sobre uma coisa e estarem a dizer para as pessoas nao fazerem essa coisa que pode ser ma para si ou

para os outros.

I: J& viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C3: Ja vi videos onde falam de coisas importantes. Alguém a falar de um assunto que aconteceu nasua
vida e que ¢ interessante. Historias de bullying, de perda de peso ou de dificuldades que ja passaram.
Uma histéria da sua vida, um assunto que alguma pessoa teve. E eles falam, gravam e partilham com os

outros.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C3: Posso ser eu pesquisar, mas as vezes também me aparece e eu vejo. Ja pesquisei esse tipo de videos
muitas vezes. Os que eu ja pesquisei sdo umas demonstragdes: alguém esta a contaruma historia de uma
coisa que aconteceu na sua vida e mostram uma animag¢do de como foi e as imagens vao passando

enquanto a pessoa fala.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? Percebes tudo

aquilo que dizem?
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C3: Sim, eu percebo sempre o que dizem sobre coisas mais importantes. Eu acho que a forma mais certa
¢ ser sério quando falam de coisas mais importantes e acho que eles fazem isso. Quando s3o temas mais

importantes ndo falam da mesma forma.
I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre isso?

C3: Se for uma coisa interessante eu costumo ligar ao que eles dizem e concordar. Quando é algo que

eu ja sei, ndo me importo muito com o que eles dizem.

I: Entdo quando € algo que achas interessante ja aconteceu comecares a pensar de forma diferente em
relacdo a um assunto ou alterares a forma como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num

video?

C3: Sim, ja aconteceu. Normalmente sim. Podem estar errados também, mas normalmente concordo
com aquilo que eles dizem em relagdo as coisas, porque eles sabem o que estdo a dizer. A maior parte

sabe o que diz.

Temos ¢é de saber distinguir as opinides menos certas e acho que isto pode ser mais dificil para os mais

pequenos.
I: E tu sabes distinguir quando as opinides sdo corretas?
C3: Sim, eu acho que sei sim.

I: Achas que os videos dos YouTubers te ddo informagdes nas quais podes confiar? Aquilo que dizem

¢ sempre verdade?

C3: Nem sempre. Alguns, os que tém qualidade, acho que dizem a verdade. Outrosndo. Ter qualidade
¢ ser um bom YouTube, ter umamente boa e saber o que esta a dizer aos outros. E ser uma pessoa que
nao fala coisas aleatorias so para os outros concordarem. Eu consigo distinguir bem aquilo que ¢ verdade

daquilo que néo é.

I: Depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre um tema falado

noutros sitios?

C3: Costumo falar com os meus amigos sobre o que vi no video, mas ndo costumo perguntar ou falar
disso com os meus pais. Eu acho que os pais ndo querem saber destas coisas, por isso, para perceber se

¢ verdade ou ndo eu vejo mais videos sobre o assunto.

I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?
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C3: Publicidade ¢ alguém querer atrair um publico para ir a um lugar ou comprar alguma coisa que ¢
nova. Também pode ser atrair uma pessoa para visitar um sitio, como um museu, por exemplo.

Publicidade ¢ isso ¢ atrair pessoas.

I: Sabes se os YouTubers recebem dinheiro por colocarem videos no seu canal? Como ¢ que isso

funciona?

C3: Normalmente eles ganham dinheiro, ndo sei se ¢ muito, mas sei que ganham. So6 se tiverem muitas
visualizagdes ¢ que ganham mais. Nao sei se d4 muito, acho que ndo ¢ assim tanto dinheiro. Eu ndo sei

explicar de onde vem o dinheiro, nunca soube, mas acho que deve ser dos videos que fazem.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers?

C3: Normalmente em videos bons ndo tem tantos anuncios de YouTube. Outros tém imensos e é porque
estdo desesperados para ganhar dinheiro, acho que € isso. Nao fico a ver esses antincios. Os do YouTube
sdo chatos, estamos entretidos a ver um video e de repente aparece um antincio e ¢ chato. Os que estdo
nos videos dos YouTubers, deles a falarem sobre coisas que tém, telemodveis e assim, sdo interessantes,
mas ¢ raro eu gostar e ver. A publicidade dos YouTubers pode ser mais interessante, mas porque 0s
produtos sdo interessantes. Pode ser algo que eu goste e eles estdo a mostrar, para vermos como funciona

e como é&.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C3: Para nos, serve para ver se vale a pena. Porque podemos estar com duvidas em relagdo as coisas.
Por exemplo, podemos estar com duvidas sobre que telemdvel a comprar e assim escolhes entre aqueles
dois que te mostraram no video. Eles fazem aqueles videos a mostrar varios produtos e ¢ bom ver esses
videos, porque apresentam dois e tu consegues escolher. Para o YouTuber, ele gosta daquelas coisas

que mostra e € por isso que faz. Mas também faz porque o publico quer ver, para nos entreter.

I: Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz é porque

realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade?

C3: Pode ser metade, metade. Alguns podem ser patrocinados e podem dizer para comprar. Podem ser
pagos e s6 querem chamar a tua atenc¢do. Outros dizem porque realmente pensam. Ser patrocinado € ser
pago por uma empresa ¢ normalmente um YouTuber grande tem muitos patrocinios. Alguns ndo tém,

mas quase todos tém. Eu acho que eles ganham mais dinheiro disso do que do préprio video.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?
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C3: Nunca comprei, porque normalmente sdo coisas caras ¢ eu ndo quero gastar dinheiro assim. Eu ja
tive vontade de ter, mas acho que se pedisse aos meus pais eles ndo iam dar. S6 se fosse Natal ou assim,

porque para os meus pais ¢ caro.
I: Nuncaaconteceu, mas se quisesses como farias? Com o teu proprio dinheiro ou pediste aos pais?

C3: Nao aconteceu, mas eu tinha de pedir aos meus pais.

4) Transcri¢ao da entrevista— Crianca 4 (M, 12 anos)
I: Utilizas o YouTube? Muitas ou poucas vezes e em que momentos do dia?

C4: Utilizo muito o YouTube. Quando utilizo mais ¢ a noite, quando estou no meu querto, € costumo

ver videos sozinho. Vejo sempre muito, mas nos fins de semana e nas férias tenho mais tempo para ver.
I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C4: Tenho. Tenho o meu proprio canal na Playstation.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?

C4: S6 meto gostos nos videos quase sempre. Ja comentei, mas é muito raro. Comento videos quando
sd0 sobre jogos, porque costumamos partilhar truques e conselhos uns com os outros. Por exemplo, o
RicFazeres v& mesmo aquilo que escrevemos sobre Fifa nos seus comentarios para saber mais truques

para os seus jogadores no jogo.
I: O que é que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?

C4: Gosto de ver videos de desporto, quase sempre de futebol. Também vejo videos de YouTubers que

jogam os mesmos jogos de futebol que eu, YouTubers que jogam Fifa.
I: Entdoe o que € que s@o YouTubers? O que fazem e porque ¢ que fazem?

C4: Sao pessoas que fazem videos para as outras pessoas acompanharem a sua vida e saberem o que é

que eles fazem. Gostam de nos entreter.
I: Quem sdo os que mais acompanhas?
C4: Sao aqueles que jogam Fifa como eu. Como o Ricfazers, por exemplo.

I: Entdo os videos de Fifa sdo os teus favoritos? Ha mais videos de YouTubers que gostes de ver?
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C4: Videos de jogos. Videos em que vemos o YouTuber a jogar o jogo que nos jogamos também. Gosto

de ver como ¢ que jogam o jogo ¢ de saber estratégias novas.
I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C4: Acho que sempre vi estes videos sobre os jogos, os jogos é que vao mudando ao longo do tempo.

Antes via sobre uns jogos, agora sobre outros.
I: Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?

C4: Vejo mais videos de YouTubers, porque gosto de saber mais truques e coisas dessas sobre os jogos.
Eles jogam muito os jogos, por isso sabem coisas que eu nfo sei e partilham com os seus seguidores,

para melhorarmos nos jogos. Eles sdo pros dos jogos.
I: Como ¢ a tuarelagdo com os YouTubers?

C4: Sinto que s@o pessoas que eu conhego mais ou menos bem. Conhego melhor aqueles que acompanho
mais, os que vejo mais videos. Ja sei o género de video que vao publicar no seu canal, a forma como
vao explicar as coisas. Ja conheco os seus conteudos e ja sei que me identifico com aquilo, porque falam
de coisas que me interessam para me entreter ¢ de coisas que me interessam também fora do YouTube,

como € o caso jogos de futebol e assim. Sdo pessoas que sabem muito sobre aquilo que estéo a falar.
I: Porqué?

C4: Eles jogam imensas vezes um jogo, antes de comegcar a gravar videos sobre ele e vao pesquisar
coisas, por isso depois tém imensa coisa para dizer sobre isso, o que € bom para nos que ndo sabemos.

Assim, aprendemos mais coisas ¢ o jogo fica mais divertido.
I: O que ¢é que te faz gostar de um YouTuber?

C4: O tipo de conteudo que mostram. Gosto de pessoas que fagcam as mesmas coisas que eu faco, que
joguem os mesmos jogos, porque assim eu vou perceber o que falam no video e vou usar aquilo para

melhorar a forma como jogo.

I: Entdo tu costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de

video?

C4: Do conteudo. Claro que ha YouTubers que vejo mais, mas € porque o seu conteiido me interessa.
Se houver um YouTuber que ndo conheco e eu vir que ele langou um bom video sobre um jogo que eu

jogo, eu vou ver esse video, mesmo sem conhecer a pessoa que esta a falar.

223



Até porque as vezes, os YouTubers trazem para o seu canal outros YouTubers. Fazem videos em
conjunto com desafios ou a jogar uns contra os outros. E eu néo deixo de ver aquele video s6 porque

tem alguém que eu ndo conheco. Se é sobre um jogo de que gosto, eu vou ver.
I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Da-me exemplos.

C4: Sim, quando vejo videos de entretenimento. Fazem-me rir, porque sdo engragados ¢ fazem-me

companhia quando ndo tenho mais nada para fazer.

Também me sinto bem quando aprendo coisas sobre jogos, por exemplo. Sinto que estou a evoluir no
jogo, a melhorar os meus jogadores ou a conhecer jogos que ainda nio conhecia. As vezes quando sai
um jogo que eu ainda ndo tenho, posso ver como ¢ ali, porque aquela pessoa ja tem e partilha com os
outros como ¢é. Descubro coisas que ndo sabia e acho que o YouTube é muito bom para isso, para
aprendermos com as outras pessoas que sabem mais de uma coisa do que n6s ou que tém uma coisa que

nos ainda ndo temos.

I: Em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situagdo? Da-me exemplos.

C4: Sim, quando vejo videos em que estdo a gozar com outras pessoas. Claro que hé coisas engragada,

mas nem tudo. Ha coisas um bocado exageradas.

O YouTube tem muitos videos e alguns nao sdo adequados para todas as idades. Quando era mais novo

abria coisas para pessoas mais velhas que tinham coisas mais violentas.

I: Quando queres saber coisas sobre um assunto como ¢ que fazes? Vés noticias, conversas com outras

pessoas, utilizas a Internet?

C4: Costumo pesquisar no google, mas também ja vi videos no YouTube. Ha tutoriais que explicam

bem as coisas.

I: Consideras que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de quem os vé
ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que

gostas?

C4: Acho que ¢ as duas coisas. Também da para aprender com YouTubers. J4 aprendi coisas novas com
YouTubers, sobre jogos que nem sequer conhecia, mas também ja aprendi mais sobre coisas que ja me
interessavam antes de ver videos no YouTube sobre isso. Ha jogos que ja jogava na Playstation ¢ ha
YouTubers que ensinam coisas novas sobre esses jogos no YouTube. Também ha videos de vlog em
que eles falam mais sobre si e sobre as suas vidas. Podes aprender com as experiéncias das vidas deles,

por exemplo. Com as coisas que viveram na escola, com os amigos, com as suas familias.
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I: J& viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para 0 mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C4: Sim, ja. Eu sigo os videos de um YouTuber que é o “A Junior” e ele falou num video de racismo
no mundo e no futebol. Explicou que néo faz sentido existir pessoas racistas, porque somos todos iguais

e aUnica coisa que muda € a cor da pele.

Ele apresentou casos de alguns jogadores de futebol que sofreram racismo em alguns jogos ao longo do
tempo e dava a sua opinido sobre cada um desses casos. Gostei de ver esse video, ndo sabia que existiam

tantos casos.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C4: Este YouTuber eu ja conhego e costumo ver os seus videos. Sei que ele faz videos sobre estes temas,
porque estdo no titulo do video e porque eu conhego o seu conteudo. E eu gosto de ver, por isso vou ver

quando sai um novo.

Ha outros YouTubers que falam destas coisas s6 no meio do video, porque se lembraram de alguma

coisa naquele momento em que estdo a gravar e ha outros que ndo falam de nada disto.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? Por exemplo,

esse YouTuber, como € que ele falou do racismo? De uma forma séria ou de uma forma leve e divertida?

C4: Quando o A Junior faz videos destes fala de uma forma séria, ndo é a mesma forma como fala de
assuntos mais de entretenimento. Para mim essa é a forma certa de falar destes temas, uma forma mais

séria.

Ele neste video até estava tipo chateado por as pessoas serem assim e isso notava-se. Eu percebo que

parega chateado, pelo assunto que é. Eram mesmo muitos casos de racismo no futebol.

I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que é que costumas pensar sobre isso?

Neste caso, ele disse que a igualdade era importante. Tu concordaste com ele?

C4: Se eu ja souber que ¢ importante, como no caso do racismo, concordo com o YouTuber. Se for uma
coisa nova, aprendo e sim acho importante. Costumo ligar a opinido deles se aquilo fizer sentido para

mim.

I: Ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?
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C4: Depende daquilo que a pessoa esta a dizer. Mas sim, ja aconteceu, porque ha coisas que eles falam
que eu ainda ndo sabia ou que ndo sabia tanto. Por exemplo, o A Jinior mostrou muitos casos de racismo
que eu ndo sabia. Sei que ha racismo nos jogos, porque ainda ha racismo em muitas coisas, mas nao
conhecia aqueles casos todos. Por isso, ha coisas que ele diz que me ensinam e eu fico a concordar com

ele.

I: Consideras que os videos dos YouTubers te ddo informagdes nas quais podes confiar? Aquilo que

dizem ¢ sempre verdade?

C4: Sim, eu sinto que posso confiar naquela pessoa. Se eu acompanho os seus videos, € porque acredito

que aquela pessoa esta a dizer a verdade.

Basta estar atento para perceber se dizem coisas com logica e sentido ou ndo. E se gostamos de uma

pessoa, ¢ porque ela diz a verdade. Se ela mentisse eu ndo via os seus videos.

I: Depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre um tema falado

noutros sitios como livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos?
C4: Se falar é com os meus amigos, mas geralmente vejo sozinho e néo falo com ninguém.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C4: Publicidade ¢ umacoisa que se faz para anunciar alguma coisa. Toda a gente vai ver isso para ver

se ¢ verdade ou ndo.
I: Muitos YouTubers s@o profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?
C4: Sim, sei que recebem dinheiro, mas ndo sei como ¢ que eles recebem dinheiro.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers?

C4: Nio gosto dos antncios do YouTube, porque estou interessado no video e depois aparece uma coisa
que eu ndo queria ver. Gosto de ver quando sdo os YouTubers a mostrar coisas que recebem. Acho que

¢ engragado ver.

I: Para que serve essa publicidade nos videos dos YouTubers? Porque é que mostram coisas que

recebem?

C4: Nao sei bem. Sei que eles recebem imensa coisa e acho que quem lhes envia gosta que eles partilhem

com os seus seguidores.
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I: Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz é porque

realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?
C4: Acredito que eles dizem o que pensam mesmo. Se dizem que ¢ bom € porque acham que é.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C4: Nao. Eu nfo sinto muita vontade, porque ja sei que nao posso ter.

5) Transcri¢ao da entrevista— Crianc¢a 5 (F, 11 anos)

Profissao dos pais — A mae ¢ delegada comercial e esta a trabalhar e o pai é delegado comercial e esta

a trabalhar também — Classe média alta.

I: Queria comegar por perceber se utilizas o YouTube? Muitas ou poucas vezes ¢ em que momentos do

dia?
C5: Sim muito, a tarde depois das aulas. Vejo mais nos fins de semana, porque tenho mais tempo.
I: E ja tens um canal s6 teu ou vé€s no canal de outra pessoa?

CS: O YouTube esta no meu tablet, mas estd com a conta da Leonor, que ¢ a minha irma mais velha.

Ela tem 15 anos.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentérios)?

C5: Nio costumo colocar nada, s6 mesmo assistir aos videos.

I: O que é que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?

CS5: Gosto de ver videos de pessoas a jogar jogos. Também gosto de ver YouTubers.
I: Na tuaopinido, o que sdao YouTubers?

CS5: Eu acho que YouTubers sdo pessoas que gravam videos para fazer entretenimento para as outras

pessoas.
I: E tu segues YouTubers? Quais? Diz-me os teus 3 favoritos.

C5: Vejo mais vezes, o Filipe Neto e Lucas Neto e acho que € s6. O Filipe Neto faz videos com jogos e

o Lucas Neto é mais de comédia. Sdo YouTubers brasileiros, ¢ o que mais gosto de ver.
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I: Com que regularidade é que vés os videos deles? Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de

outro género?
C5: Vejo mais videos de YouTubers do que dos outros, porque sdo mais divertidos.
I: O que € que te faz gostar de um YouTuber?

C5: Normalmente € por causa do contetido, dos seus videos. Eu gosto de YouTubers que mostrem coisas
que eu gosto nos seus videos como € o caso dos videos de jogos. Porque eu gosto de jogos também. Ndo

quer dizer que goste de todos, mas gosto de alguns e quando eles falam sobre isso ou jogam ¢é fixe.
I: E como descreves a tuarelagdao com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?

C5: Nao sinto que os conhega super bem a eles, porque ndo os conhego em pessoa. Eu s6 conheco a

vida deles, sei aquilo que eles fazem nos seus dias, porque eles partilham imensas coisas disso.
I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C5: Os de jogos também. Esses sdo os que vejo mais. Gosto que eles falem sobre a vida deles e que eles
mostrem como se faz algumas coisas também. Para os conhecer melhor e saber quem é que faz que tipo
de conteudos. Vejo uns videos com pecinhas pequeninas com comida de uns YouTubers que ndo sdo

portugueses. Também j& vi um video de pessoas a pegar fogo aos fosforos.
I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos quando eras mais novo? O que mudou?

C5: Gosto de videos diferentes agora. Antes via desenhos animados ¢ agora ja ndo. Agora como adoro

jogar jogos, sdo esses videos que eu vejo.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C5: Pelos dois. Tenho de gostar da pessoa ¢ da sua personalidade para ver um video, mas o conteudo
do video também ¢ importante. A pessoa tem de chamar a minha ateng¢@o e falar de uma forma que eu

goste e perceba.
I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? D4-me exemplos.

C5: S6 me sinto mesmo entretida. E mais para passar o tempo, mas em videos de comédia € 6bvio que

costumo rir também e isso faz-me feliz.

I: Em algum momento te sentiste mal ou chateada a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situacao? Da-me exemplos.

C5: Nao, nada me chateia. Eu vou escolhendo os videos que tém capas giras, se encontrar uma coisa

que ndo gosto e que me incomode eu ndo vejo Mas ja ndo fago tanto isso.
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I: Como costumas saber coisas sobre o0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C5: Vou ao Google ¢ ao YouTube e pesquiso quando ndo sei. Dividas que tenho sobre algumas coisas

e para descobrir coisas diferentes que ainda ndo sei também.

I: E os videos dos YouTubers? Consideras que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para
entretenimento e diversdo de quem os vé ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas

ou aprender mais sobre coisas de que gostas?

C5: Acho que da para aprender, mas também sdo feitos para entreter. E as duas coisas. Eles fazem os
videos por diversdo e para entreter, mas quando estdo a falar ¢ a mostrar coisas podem sempre dizer

coisas que ndo sabemos. Portanto acaba por ser uma forma de aprender mais divertida e engragada!

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C5: So se for sobre a alimentacdo saudavel quando estdo a mostrar coisas que recebem e assim. Dizem
que vdo experimentar aquela comida que receberam, porque ¢ mais saudavel e que a alimentagdo é muito

importante.

I: Procuras esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja estavas a

ver por outro motivo?
C5: E mais quando estou a ver um video e falam nisso.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?

C5: Falam de uma forma mais séria nesses momentos e eu acho que ¢ assim que deve ser.

I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que é que costumas pensar sobre isso?
C5: Nada, porque eu ndo ligo muito ao que dizem sobre isso, € mais sobre coisas divertidas.

I: Nio ligas a esse tipo de opinido deles? Mas ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em
relacdo a um assunto ou alterares a forma como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num

video?

C5: Sim, ja tentei fazer umas experi€ncias que vi em videos. Fiz uma experiéncia para ver como a agua

reagia ao sabonete. Correu muito bem e resultou como no video.
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I: Consideras que os videos dos YouTubers te ddo informacdes nas quais podes confiar? Aquilo que

dizem ¢ sempre verdade?

C5: Nao acredito muitas vezes no que alguns dizem, porque nao os conhego de lado nenhum. Acredito

naqueles que eu conhego melhor.

I: Entdo depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre o assunto

falado noutros sitios como livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos?

C5: Niao costumo falar disso com ninguém, vejo sozinha. As minhas amigas veem coisas diferentes

daquilo que eu vejo.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C5: A publicidade ¢ uma coisa que entra no meio do video do YouTube. E coisas a tentar que nos
compremos outras coisas. Vejo no YouTube e vejo na televisdo também. Acho que a televisdo ¢ onde

da mais.
I: Muitos YouTubers s3o profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?

C5: Eu acho que ¢ quanto mais pessoas assistirem a videos deles, mais dinheiro eles ganham. Nao sei

bem de onde vem esse dinheiro.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?

C5: Nao gosto de ver antincios no YouTube, adoro ver os videos, mas salto sempre a publicidade a
frente. Os antncios que aparecem no meio dos videos sdo chatos e eu ndo gosto. Aqueles videos onde

os YouTubers apresentam coisas eu também salto a frente, porque sao aborrecidos.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

CS5: Serve para ajudar as empresas a ganhar dinheiro. Eles fazem publicidade a essas coisas nos seus

videos e as pessoas vdo comprar. Até avisam no video que a marca € que esta a patrocinar.

I: Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz € porque

realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?
C5: Acho que a marca os obriga a dizer que € bom e que ele gosta.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C5: Nao, nao quero. Eu ndo ligo muito aisso, gosto mais de ver no video as coisas do que ter para mim.
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I: Se quisesses comprar como fazias? Compravas com o meu dinheiro com autoriza¢do dos meus pais.

C5: Pedia a mae.

6) Transcri¢ao da entrevista— Crianca 6 (F, 11 anos)

I: Para comegar, quero perceber se utilizas o YouTube? Muitas ou poucas vezes ¢ em que momentos do

dia?

C6: Costumo usar muito no meu telemovel. Uso mais agora que estou de férias. Vejo mais a tarde e

sozinha.

I: E onde vés? Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C6: Eu vejo no meu telemovel, no tablet e no computador. E uma conta minha.
I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?

C6: Sim, por gostos e as vezes também comento.

I: O que é que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?

C6: Vejo muitos videos de desafios e outros onde mostram alguns jogos e brinquedos. Sdo videos de

YouTubers.

I: Na tuaopinido, o que sdo YouTubers?

C6: Acho que sdo pessoas que fazem videos por diversdo e porque gostam de entreter.
I: E tusegues YouTubers? Quais? Diz-me os teus 3 favoritos.

C6: Costumo ver alguns brasileiros, como o Mundo da Vivi e o Luca, mas agora ja ndo vejo tanto.
Quando era mais pequena via mais, porque eles falavam de uma forma mais infantil em quase todos os
videos. Tém mais videos para pequenos. Vejo portugueses também, como o Sonha com a Bia e a

Mafalda Creative.
I: Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?
C6: Vejo mais videos de YouTubers, porque sdo mais giros.

I: Como descreves a tuarelagdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?
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C6: Sao pessoas que eu admiro, porque gosto da personalidade e do tipo de contetido que fazem. Alguns
fazem as mesmas coisas que eu faco quando mostram o seu dia ¢ isso é giro. Conhego-os bem, porque

fazem muitos videos e falam imenso sobre si.
I: E o que € que te faz gostar de um YouTuber? O que € que essa pessoa tem de ter?

C6: Quando tem contetido que eu gosto. Mostrar conteudo que tenha a ver com coisas que eu gosto

também fora do YouTube.
I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C6: De desafios. Aqueles videos em que mostram desafios que tém fases. Por exemplo, aqueles que em

que vao rebentando baldes que 14 dentro tém niimeros a vez e o numero que calhar a pessoa tem de

4 r

comer essa comida. As vezes sdo comidas de outros paises e que ndo ha cd e ¢ sempre giro conhecer

essas coisas novas.
I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C6: Eu antes via mais coisas de YouTubers a mostrarem bonecos em plasticina e assim. Eram coisas
mais para a minha idade na altura, mas agora ja nao gosto. Agora gosto de outras coisas fora do YouTube

e, por isso, quando vou ver videos ¢ sobre essas coisas.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C6: Vejo mais por causa do YouTuber, porque vejo mais os videos das pessoas que ja conheco e gosto.

Assim sei o que esperar daquele video.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Da-me exemplos.

C6: Sim, quando sdo videos que me ajudam a fazer melhor coisas que eu gosto ou em que sou boa.
I: Como o qué?

C6: Por exemplo, ja me ensinaram a desenhar melhor em tutoriais. Eu desenho bem e gosto de ver
aqueles videos para melhorar. Fico muito feliz quando consigo fazer as técnicas que eles mostraram no

video, porque as vezes sdo bem dificeis.
I: Em algum momento te sentiste mal ou chateada a ver um video de um YouTuber?

C6: Nao gosto quando dizem asneiras. E raro acontecer estas coisas, porque agora que consigo ler bem
os titulos dos videos eu sei o que vou ver. A ndo ser que falem disso no meio do video sem avisar. Ah e
também vejo os videos das pessoas que eu gosto mesmo, por isso ¢ dificil essas coisas acontecerem.

Porque eu ja vejo aquela pessoa e sei o género de video que ela faz.
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I: Como costumas saber coisas sobre o0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?
C6: Falo quase sempre com os meus pais. Se eles ndo souberem € que vou pesquisar ao Google sozinha.

I: E os videos dos YouTubers? Ensinam-te algo? Achas que os videos dos YouTubers sao feitos s6 para
entretenimento e diversdo de quem os vé ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas

ou aprender mais sobre coisas de que gostas?

C6: Sao as duas coisas. Acho que eles nos querem divertir ¢ animar, mas que também ¢ possivel
aprender algo novo ou aprender mais sobre coisas que eu ja sabia antes. Por exemplo, eu ja sabia
desenhar bem, mas como queria melhorar fui vendo mais videos de YouTubers em que eles mostram

novas técnicas e coisas mais dificeis para ver se eu apanhava também.

Quando dizem coisas em inglés também aprendo, porque antes deles dizerem eu ndo sabia de todo

aquela palavra.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C6: Ja ouvi YouTubers a falarem sobre Covid, polui¢do e bullying. Eram videos em que eles diziam o

que ¢ que se deve fazer e o que é que ndo se deve fazer em relagdo a esses temas.

Por exemplo, nos videos de reciclagem, explicavam que se deve reciclar e ter cuidado com o lixo no

chdo. Acho que até era por causa de uma marca.
Nos de bullying diziam que néao se deve fazer isso e contam algumas coisas suas.

Também j& vi um video sobre uma YouTuber que o cdo ficou doente e ela explicou tudo sobre a
recuperacdo do cdo. Falou sobre a forma como ¢ importante cuidar dos animais e fazer as coisas bem

quando eles estdo doentes. Esta ¢ uma situagdo mais séria também.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C6: Sim, sobre a maior parte dos temas eu estou a ver o video que ndo é sobre isso, mas eles falam
dessas coisas. Nos vlogs em que mostram varias coisas, as vezes calha falarem de alguns assuntos porque

algo no dia deles € sobre isso.

No caso do video do cdo eu fui procurar. Era uma pessoa que eu gostava, por isso quando percebi que
se estava a passar algo grave com o cao dela fui procurar o video que falava sobre esse assunto para

perceber. E eu sabia que ia ser sobre o cdo, porque estava no titulo.
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I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes?

C6: Acho que falam de uma forma mais séria, porque sdo coisas importantes. E a forma mais certa de
falarem disso. Nesse video do cdo a rapariga até estava quase a chorar, porque ndo € umasituagao gira

e ela estava bastante triste.
I: E quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre isso?

C6: Eu costumo concordar com eles, porque eles tém uma opinido importante a dar. Algumas pessoas.
Alguns sdo um exemplo que devemos ouvir, porque sabem o que estdo a dizer e sdo carinhosos, amigos

e tentam sempre ajudar-nos a perceber melhor as coisas.

I: E j& aconteceu comecares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?

Cé6: Eu tento seguira forma como eu penso, porque eles podem estar a dizer errado. Mas sim, acho que

ja aconteceu, quando ¢ algo que eu acho acertado.
I: Eles podem estar errados? Aquilo que dizem ndo ¢ sempre verdade?

C6: Eu acho que alguns ndo dizem a verdade, mas eu ndo consigo perceber quando dizem coisas que

ndo sdo verdade. So sei que ha cosias que ndo fazem muito sentido as vezes.

I: Entdo depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre um tema

falado noutros sitios como livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos?

C6: Nao costumo procurar nada. S6 se for um YouTuber que as minhas amigas também veem ¢ ai falo

com elas sobre isso.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C6: Publicidade ¢ quando tentas que alguém compre aquilo que tu queres. Quando essa pessoa também

vai querer essa coisa. Vejo muitas vezes no YouTube e na televisao.
I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?

C6: Acho que é pelas visualizagdes e se tiverem muitos likes. E a partir de uma meta de seguidores que

1sso acontece acho eu.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de Youtube e dos YouTubers? Porqué?
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C6: Os antincios do YouTube acho que sdo chatos, porque estamos a ver um video e ele interrompe esse
video e temos de esperar até acabar. Os YouTubers a mostrarem coisas eu ja gosto mais de ver, porque

acho giro ver o que é que eles compraram ou o que € que receberam. Ha sempre coisas giras.
I: E para que serve essa publicidade nos videos dos YouTubers?

C6: Nao percebo. Acho que pode ser porque as marcas patrocinam o YouTuber para ele ganhar dinheiro.
As marcas ajudam-no a fazer isso. E como na televisdo, também dizem que é patrocinado. E o que ajuda.

Mas ndo sei como funciona.

I: Quando vés um desses videos em que um YouTuber apresenta um produto achas que aquilo que diz
¢ porque realmente pensa assim e esta a ser sincero ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual

uma marca lhe paga?

C6: Eu acho que ha uns que dizem a verdade, aqueles de quem eu gosto dizem de certeza. Ha outros

que dizem aquilo, porque os mandaram dizer. Eu néo sei perceber bem quando é que dizem a verdade.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C6: Que eu me lembre néo.

7) Transcri¢ao da entrevista— Crianca 7 (M, 11 anos)
I: Quero comecar por perceber se utilizas muito YouTube.

C7: Eu costumo ver mais ou menos 1 hora por dia, quando era mais novo via mais. Costumo ver sozinho,

porque ¢ para me entreter.

I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C7: Tenhoum canal meu no meu telemovel.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?

C7: As vezes quando gosto mesmo do video meto gosto, mas ¢ raro. Nao costumo fazer mais nada.

Nunca comentei um video acho eu.

I: O que é que mais gostas de ver no YouTube?
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C7: Adoro ver um canal que avalia séries e filmes. Um canal onde os videos apresentam os “ratings”
dos filmes, se sdo bons ou ndo. Por exemplo, “O Senhor dos Anéis”, eles apresentam a avalia¢do de toda

a sequéncia de filmes. Gosto de ver porque adoro séries ¢ também filmes.

Também vejo YouTubers, as vezes. Acho que via mais quando era mais novo, mas ha um que ainda

acompanho muito: o RicFazers.
I: Na tuaopinido, o que sdo YouTubers?

C7: Ser YouTuber é um hobby, mas onde também se ganha dinheiro. Eles fazem videos para divertir as

pessoas ¢ ao fazer isso ganham também dinheiro, por causa das visualizagoes.
I: Disseste-me que gostavas do RicFazeres, mas ha mais algum YouTuber de que gostes muito?

C7: O Wuant ¢ o meu preferido, mas ele ja ndo faz videos ha um ano. Mas sim também gosto muito de

ver o RicFazeres.
I: Vés mais videos de YouTubers ou videos de outro género?

C7: Vejo mais videos de YouTubers, mas sdo sempre das mesmas pessoas. Agora estou sempre a ver o
RicFazeres, ¢ aquilo de que gosto mais. Gosto de ver todos os videos dele. Mas quando o Wuant voltar

também vou ver os dele.
I: Como descreves a tuarelagdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?

C7: Eu admiro aquelas pessoas. Se visse o RicFazeres e ele falasse comigo como fala nos seus videos,
eu ficava super feliz. Eu ndo sei tudo da vida pessoal daquela pessoa, mas conhego-os bem. Sinto que

gosto deles por me entreterem, porque fazem as coisas boring serem mais divertidas.
I: O que é que te faz gostar de um YouTuber? Quais s3o as caracteristicas?

C7: E o facto de ser divertido. Uma pessoa que faga videos com coisas que sejam divertidas para mim,
que fale sobre coisas de que gosto. Ha imensos YouTubers que fazem videos de desafios de 24 horas a

fazer uma coisa, isso para mim, por exemplo, ndo ¢ fixe. Nao tem graga.
I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C7: Gameplays. Videos sobre jogos que eu ja gosto fora do YouTube, ¢ 0o que eu mais gosto de ver.

Mas gosto de me rir ¢ de ver coisas que me fazem rir.

I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?
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C7: Eu sempre gostei destes YouTubers e dos seus videos. Mas, por exemplo, eu agora ndo vejo a Casa
dos YouTubers. Mas antes via, até via o Sirkazzio, mas agora ja ndo acho graca. Eu estou mais velho e

gosto de outras coisas. As coisas que achava graga antes ja nao acho agora.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C7: Um pouco dos dois. Se for outrapessoa a fazer o contetido que o RicFazeres faz, eu provavelmente
nao via o video, porque eu sou mesmo fa dele. Eu vou ver um video que me interessa ver, pode estar
um video igualzinho com outra pessoa, mas eu vou ver o do RicFazeres, porque é o RicFazeres e eu

gosto dele.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber de quem gostas tanto? O que é que te

faz mesmo feliz num video de um YouTuber?

C7: Sim, porque o YouTube tem milhdes de videos e ha sempre de tudo. Tu podes procurar aquilo que
te apetece ver naquele dia. Podes querer saber mais sobre uma coisa ou entreter-te e ali vai haver algo

para isso.

Eu fico feliz quando eles tornam momentos chatos em momentos divertidos. Eles animam as cenas e
fica mais divertido. Para mim, € isso que mais gosto de ver nos videos dos YouTubers ¢ o que me faz

sentir bem.

I: E o contrario? Em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um YouTuber?

Lembras-te de alguma situagao?

C7: Ja. Isso acontece quando é conteido que ndo me interessa, porque no titulo diz que é uma coisa,

mas depois ¢ outra. E isso chateia-me.

As vezes também falam de coisas que ndo sdo verdade, que eu sei que ndo sdo verdade, e eles dizem

que €. Parece que fazem isso s para ter visualizagoes.
I: Nao gostas de sentir que 0os YouTubers de quem gostas ndo estdo a ser sinceros, ¢ isso?

C7: Sim, isso mesmo. Também fico um pouco incomodado com certos comentarios que leio em alguns
videos, porque as pessoas as vezes sdo um bocado mas. Ou mesmo quando falam mal de pessoas, porque
sao diferentes ou s6 porque sim. Algumas opinides de alguns YouTubers sdo um bocado parvas, quando

eles falam de coisas que sdo importantes, mas parece que estdo a brincar.

I: Como costumas saber coisas sobre 0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizasa

Internet?

C7: Eu vou a livros primeiro. Também costumo ir a Internet, ao google, mas é mais raro.
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Ja aconteceu ir a0 YouTube também. As vezes quando tenho duvidas, ha bons videos que ajudam a

perceber. Pode ser matéria da escola, como matematica, ou pode ser so curiosidades que eu tenha.

I: E os videos dos YouTubers? Sdo feitos s6 para entretenimento ¢ diversdo de quem os vé ou que

também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que gostas?

C7: As vezes posso aprender algumas coisas novas. Principalmente quando s3o videos de jogos, porque

eles ensinam truques novos e mostram jogos que eu nao tenho.

Acho que ¢ as duas coisas, porque eles estdo sempre a mostrar coisas novas que noés mao conhecemos,

por isso podemos sempre aprender com eles.

I: Javiste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, polui¢do, alimentagdo saudédvel, a forma de tratar os outros...

C7: Sim, sobre alimentacdo saudavel. O Wuant, ele h4 alguns anos era vegetariano e entdo ele fez um
video a explicar que ja ndo era vegetariano. Alias, até fez um a explicar as razdes que o fizeram ser

vegetariano e, mais tarde, depois fez um a dizer porque é que deixou de ser.

Também vi um video de um YouTuber, o A Junior, na altura do caso do Marega no estadio do Boa
Vista. Este YouTuber faz videos sobre futebol e na altura fez um video sobre racismo e esse
acontecimento. Ele partilhou de varios casos de racismo ¢ partilhou a sua opinido sobre esse tema. Diz

que para ele ndo fazia sentido, porque somos todos iguais.

Alguns falam dessas coisas mais sérias porque recebem produtos que sdo saudéaveis ou bons para o

planeta.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C7: Euacho que estou a ver os videos ¢ falam desses temas. As vezes os videos estdo nas tendéncias ou

eu recebo notificagcdes de novos videos. E mais assim do que ir procurar esses temas mais sérios.

I: E o que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para ti a

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?

C7: Acho que falam de uma forma mais séria e para mim faz sentido que assim seja. Acho que se

adaptam e que nesses momentos os videos deixam de ser tanto entretenimento e diversao.
I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre isso?

C7: Depende sempre do assunto. Eu acho que as coisas sdo importantes, porque na minha opinido sao

importantes. Claro que as vezes eles trazem temas novos, falam de coisas que eu ndo sei tanto, como no
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caso do Wuant ser vegetariano. Eu fiquei a saber mais sobre o tema e percebi que comer menos carne €

importante para o nosso planeta, mas ndo passei a ser vegetariano.

Eu costumo concordar. Mas se o RicFazeres, eu gosto muito dele, mas se ele dissesse que o antirracismo
ndo ¢ importante, eu ndo iria concordar. Podemos sempre ouvir e aprender com o que estdo a dizer, mas

temos de saber o que ¢ certo, mesmo gostando muito deles.

I: Ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?

C7: Eu acho que mudar a forma como penso s6 porque alguém disse ndo. Eu costumo pesquisar mais,
portanto se eu mudar a forma como penso ou fago uma coisa, ndo é s6 porque aquela pessoa o disse. E

também porque eu fui ver a mais sitios e fazia sentido.

I: Costumas pesquisar mais sobre o assunto porqué? Nao achas que os videos dos YouTubers te dao

informagdes nas quais podes confiar?

C7: Pesquisar acontece muitas vezes. Eu estar a ver um video e ficar na duvida se aquilo € verdade.
Entdo eu fago pausa e vou pesquisar sobre aquilo a outro video do YouTube. As vezes ndo falam a

verdade e eu acho que consigo perceber quando estdo a falar verdade ou nao.

I: E procuras opinides de outras pessoas? Por exemplo, dos teus pais, de professores ou de amigos?
C7: As vezes falo com os meus amigos.

I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C7: Publicidade pode ser quando um YouTuber ¢ patrocinado e recebe coisas para mostrar aos

seguidores ou quando estamos a ver um video e aparece um anuncio.

A publicidade ¢ quando um YouTuber no meio do video fala sobre marcas como a Betano ou a Bet Clic

e acho que € porque essa empresa esta a pagar para ser divulgada.
I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?

C7: Acho que lhe mandam um e-mail a dizer que lhe vai dar uma quantia de dinheiro se as pessoas
entrarem no site através do seu link. Se as pessoas entrarem pelo seu link ¢ gastarem dinheiro naquela

marca, ele também vai ganhar dinheiro.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?
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C7: Nao gosto muito. Quando sdo anuncios, salto a frente e quando sdo YouTubers também nao me

interessa muito.
I: Para que serve a publicidade nesses videos dos YouTubers?

C7: Tem a ver com o que eu disse sobre o link. Eles deixam um link de uma marca e se as pessoas
entrarem pelo seu link e gastarem dinheiro naquela marca, o YouTuber também vai ganhar dinheiro.

Portanto serve para eles ganharem dinheiro com aquilo.

I: E nesse momento em que estdo a apresentar um produto de uma marca achas que aquilo que dizem

sobre o produto é porque realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade a marca?

C7: Eu acho que ¢ a empresa que lhe paga que lhes diz para dizer que aquilo ¢é fixe. Se eles querem
receber dinheiro, as pessoas tém de entrar pelo link e, para isso, tém de achar que ¢ bom. Por isso, as
vezes acho que ndo estdo a ser sinceros, porque, as vezes, se ndo fosse por estarem a ser pagos, acho

que eles nao divulgavam aquelas coisas.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C7: Nao.

8) Transcri¢ao da entrevista— Crianca 8 (M, 11 anos)

I: Utilizas o YouTube? Muitas ou poucas vezes ¢ em que momentos do dia?

C8: Utilizo muito no computador, no telemoével menos. Costumo usar mais a tarde, depois das aulas.
I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C8: Tenhouma contaminha, mas nunca postei nada.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?

C8: Meto gostos, mas nao fago mais nada.

I: O que € que mais gostas de ver no YouTube?

C8: Animacao, comédia e anime. Nao vejo YouTubers em especifico agora, costumo ver os que me

aparecem, mas antes via muito mais.

I: Na tuaopinido, o que sd3o YouTubers?
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C8: Sio pessoas que vivem do YouTube, de postar videos e das visualizagdes que té. E o seu trabalho.

A maioria diz que o faz porque gosta e os mitdos gostam de ver.
I: Quem sdo os YouTubers que tu segues?

C8: O Whindersson Nunes, porque é comediante, o Filipe Neto, porque os videos dele tinham
curiosidades e animais e assim ¢ o Drawn Mask que é de animagao. Ja ndo sigo todos, mas ainda sigo o

Drawn Mask.

Antes via muita coisa em brasileiro, porque percebia a lingua. Agora ja vejo coisas em inglés. Eu tento

acompanhar, mesmo sem legendas, porque as legendas do YouTube sdo um bocado mas.
I: Vés mais videos de YouTubers ou videos de outro género?

C8: Agora vejo mais videos que ndo sdo YouTubers, porque vou vendo o que me aparece € que acho

interessante. Antes acompanhava mais os mesmos, quando iam saindo os videos.
I: Como descreves a tuarelacdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?

C8: Sao pessoas que estao ali a fazer videos. Fazem-merir, porque sdo comediantes, divertem-me. Mas
ndo sei muito sobre eles. Focava-me mais no contetido do que na pessoa, ndo me interessa muito a

pessoa.
I: O que € que te faz gostar de um YouTuber?

C8: Acho que as curiosidades dos videos. Também gosto que sejam engragados. Por exemplo, o
Whindersson Nunes é um comediante, ele faz espetaculos. E muito engragado e eu gosto disso. O Drawn

Mask ¢ um animador, ele edita bem os videos e eu gosto dele.

I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C8: Videos com desafios e curiosidades. Com piadas em que eles me fazem rir.
I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C8: Vejo anime agora, antes ndo via. Antes via muita coisas em brasileiro, porque percebia a lingua e

ndo h4d muita coisa em portugués. Agora vejo mais coisas em inglés.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?
C8: Depende. Mas acho que € mais porque eu gosto do que eles dizem do que da pessoa.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Da-me exemplos.
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C8: Ha um YouTuber que ¢ o Maionese, que os videos dele parecem muito maus, muito violentos,
sobretudo com animais, mas depois consegui perceber que ele era bom quando estava a ver um video
de uma pessoa a reagir aos videos dele. Ele coloca imagens e titulos horriveis nos seus videos, mas ele

so quer chamar a aten¢do para as causas que apresenta.

Os videos dele fazem exatamente o contrario daquilo que ele diz nos titulos e eu gosto muito disso. Os
videos dizem nos titulos que v3o magoar os animais, mas ele ajuda animais e fala de outros temas
importantes e tenta fazer isso de uma forma engragada. Costuma ajudar pobres na rua e fazer receitas

em casa para depois distribuir pelas pessoas.

Estes videos deixam-me feliz. Depois de perceber o que sdo e que afinal as imagens e os titulos sdo para

chamar a atencdo de mais pessoas para coisas importantes, fiquei contente e comecei a ver mais vezes.

I: Em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situagdo? Dad-me exemplos.

C8: Sim, ja aconteceu. Um amigo meu mandou-me um video de um YouTuber em que ele estd a
magoar-se, a por bichos em cima dele. Nao percebo como ¢ que tem tantas visualizagdes, mas eu nao
gostei de ver isso. Ele até foi buscar bichos venenos, por isso o resultado ia ser ainda pior. Podia magoar-

se e envenenar-se e era perigoso. Eu tirei o video, porque néo gostei.

Ja carreguei em alguns videos de que ndo gostei também. Entrei sem querer num video e depois li o
titulo endo gostei. Dizia “procurando pedofilia no discor”, que é um servidor de comunicagdo no

computador. E eu percebi o que era e tirei logo, porque ndo era para a minhaidade e ndo me interessava.

I: Como costumas saber coisas sobre o mundo? Vé&s noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C8: Se for problemas técnicos vou ao YouTube. Se forem curiosidades e coisas novas, eu vou ao

Google.

I: E os YouTubers? Consideras que os videos dos YouTubers sdo feitos s para entretenimento e
diversdo de quem os vé ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender

mais sobre coisas de que gostas?

C8: Ha todo um mundo no YouTube. H& os dois tipos de video. Eu ja aprendi no YouTube. Muitas
vezes quando tinha duvidas nas coisas da escola no primeiro confinamento, eu ia ao YouTube. Dtividas

de matematica e assim.
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YouTubers também podem ter algo a ensinar, quando partilham coisas interessantes. O Maionese tenta
usar o seu canal para fazer coisas de bem. Podes aprender com os videos dele e conhecer novas coisas

que ha para ajudar as pessoas.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, polui¢do, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C8: O canal do Maionese, tem natureza, animais, pobres ¢ racismo. Ele partilha a sua opinido sobre
estes assuntos, mas também faz coisas. Quer que os seus seguidores também fagam estas coisas €, para

isso, ele usa aquela estratégia de usar capas de video e titulos horriveis.

Ele percebeu que as pessoas ligam mais a coisas que sdo chocantes por assim dizer. E por isso tornou as

suas capas de video assim, assustadoras e chocantes.

O que ele faz € ajudar pobres. Dar comida e dar roupas. Ele utiliza sempre caixas reutilizaveis. Mostra
nos videos que sdo caixas reutilizaveis para ndo poluir. J& deu edredons e ja fez sites para angariar

dinheiro, para os pobres ndo dormirem narua.

Faz muito de animais na rua, que estdo a passara fome, que estdo feridos. Coisas de adotar animais que

sdo pouco famosas, ele tentaajudar a terem mais ajudas.

Em termos de racismo nunca vi nada dele mesmo a fazer algo, mas ja o ouvi a falar sobre isso e sei que

se ele pudesse fazer alguma coisas fazia.
I: Costumas procurar esse tipo de videos no canal dele ou noutros?

C8: Os videos do Maionese sdo todos sobre isto, sobre assuntos importantes, por exemplo. Também
tem um pouco de comédia, mas os temas sdo sempre estes mais sérios. Por isso eu vou a procura dele,

porque sei que ele vai ter este contetdo.

I: O que pensas sobre a forma como ele fala desses temas mais importantes? Pelo que dizes ele usa um
pouco de comédia... E usa capas de video que dizem o oposto daquilo que vai acontecer para chamara

atencdo... E para ti a forma certa?

C8: Este YouTuber, no inicio, faz sempre umas coisas mais de brincadeira, mais engragadas. Depois

comega a falar a sério, quando vai mostrar as coisas mais sérias.

Acho que ¢ importante que ele seja divertido no inicio, para as pessoas ficarem ¢ verem o que ai vem.
Mas depois quando sdo coisas mais sérias, claro que ele fala de outra forma e eu concordo que seja

assim.
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Se a forma de chamar mais pessoas para estes videos ¢ usar coisas chocantes, acho que ele faz bem. E

importante que muita gente veja e se € assim que veem, ele deve continuar a fazer essas capas!
I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre isso?

C8: Eu costumo concordar com aquilo que dizem. Claro que muitas coisas eu ja sei que sdo coisas
importantes, ndo ¢ s6 porque dizem que eu vou achar, mas dao a conhecer coisas novas. Ha coisas que
eu nunca tinha ouvido falar, por isso eu acredito no Maionese e nas coisas que ele diz. Se ele diz que
aquelas pessoas precisam de ajuda, eu acredito e vou tentar lembrar-me disso quando estiver perto de

uma daquelas situacdes.

I: Ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?

C8: O YouTuber de que estou a falar fez-me refletir em algumas coisas. Ha coisas que eu nao sei e

mostranovas coisas.

I: Se refletes nessas coisas € porque consideras que os videos desse YouTuber te ddo informagdes

verdadeiras... Achas que é sempre assim, aquilo que dizem no YouTube ¢ sempre verdade?

C8: Nio, porque desde que mexo na Internet e computadores estdo me sempre a avisar que a Intemet

ndo ¢ um lugar totalmente seguro. O YouTube, o Google, nada ¢ totalmente seguro.

O YouTuber que eu mais sigo agora, o Maionese, ele ndo mente, porque todas as redes sociais dele
mostram estas coisas que ele faz. Ele estd sempre a mostrar e a fazer sites para angariar dinheiro para

ajudar instituicdes.

I: Depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre o assunto noutros

sitios para perceber se ¢ verdade? Livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos...
C8: Quando eu fico curioso e ndo tenho a certeza de que é verdade, eu vou pesquisar ao google.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C8: Publicidade ¢ um termo de uma coisa chegar a varios sitios. H4 no YouTube constantemente, as

vezes estou a ver musica e aparece anincios, uma coisa que me irrita.
I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?
C8: Sei, ¢é através das visualizagdes. Quantas mais visualiza¢des, mais dinheiro.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de Youtube e dos YouTubers? Porqué?
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C8: Os anuncios irritam-me, porque eu gosto de ouvir musica. Dos YouTubers, s6 gosto de ver
unboxing, de action figures e bonecos de cole¢do, maioritariamente de anime e de super-heroéis. Gosto
de ver os unboxings de coisas que eu ja gosto fora do YouTube. Alguns acho parvo, porque tem um

tamanho absurdo e custa demasiado dinheiro que ndo se devia gastar com aquilo.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C8: Eles sao patrocinados. Eles recebem dinheiro com o patrocinio. Um patrocinio € quando uma pessoa

num video faz publicidade de qualquer coisa e recebe dinheiro por isso.

I: Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz € porque

realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?

C8: Nao sei, alguns da para ver que sdo bons. Os que sdo de patrocinio e que eles recebem de graga,
acho que ja ndo € a opinido sincera deles. Mas eu consigo perceber quando € que eles estdo a exagerar

no que estdo a dizer e ai acho que ¢ a marca que lhes disse para dizer.

I: Quando os YouTuber falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C8: Nunca comprei, porque a maioria eu vou ver a Internet e ¢ demasiado caro. Mas ja tive vontade de

comprar.

9) Transcri¢ao da entrevista— Crianca 9 (F, 10 anos)

I: Para comegar queria tentar perceber se utilizas o Youtube. Usas muitas ou poucas vezes ¢ em que

momentos do dia?

C9: Uso muito e gosto de usar depois do almogo ou a noite ou de manha. Nos dias em que estou mais
livre, nos fins de semana e nas férias, uso muito. Passo mais tempo, porque tenho mais tempo livre como

ndo estou na escola.

I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C9: Uso o canal do meu pai, eu ainda ndo tenho.

I: E costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?

C9: Costumo por gostos quando quero guardar um video, porque ele guarda no YouTube, mas nao

costumo fazer mais nada.

I: O que é que mais gostas de ver no Youtube? Que tipo de videos?
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C9: Gosto de ver Mafalda Creative, agora destas coisas que ela mostrou € que eu agora tenho (Popets).
Gosto muito dela. As vezes gosto de ver coisas no YouTube do Tiktok, gosto de ouvir musicas e ver

alguns episddios antigos de “Sou Luna”, “Violeta” e da “Hannah Montana”.
I: Na tuaopinido, o que sd3o YouTubers?

C9: Eu acho que eles criam canais, porque gostam, gostam de mostrar o que eles querem fazer a Internet.

Acho que fazem coisas para n6s nos rirmos ou divertirmos, se ndo, ndo havia Internet e videos giros.
I: Falaste na Mafalda Creative, ha mais algum YouTuber de que gostes?

C9: A Mafalda Creative ¢ a minha preferida. H4 um que é o Brad, que é de Inglaterra e faz videos em

inglés que eu tento acompanhar com legendas em inglés e o Lucas Neto, que é super divertido.
I: Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?

C9: Depende, eu ougo mais musicas no YouTube, mas se a Mafalda langar um novo video eu vou logo

ver. Vou vendo aos poucos, porque as vezes nao sei quando é que ela pde.

I: Como descreves a tuarelacdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?

C9: Sinto que conheco. Se estivesse com eles gostava de pedir autdgrafos. Ja tentei fazer isso.
I: O que ¢ que te faz gostar de um YouTuber?

C9: Gosto quando ¢ uma pessoa simpatica, querida, que faz videos para nds nos entretermos. Por
exemplo, agora na quarentena e com o Covid, acho que a Mafalda Creative fez videos para nos

entretermos um bocado, agora que estamos sempre em casa. E gosto dela porque faz videos giros.
I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C9: Gosto quando a Mafalda fala, por exemplo do Covid, e o pai dela ¢ muito engracado com isso:

99 G

“vamos comprar rolos de papel higiénico”, “ndo podemos sair de casa”. Gosto de videos engragados em

que ela faz toda as personagens.
I: Esses videos sd3o os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C9: Agora vejo outras coisas. J4 ndo me lembro muito bem. Sei que via videos do Canal Panda e de

musicas. Nao via tantos YouTubers.
I: Agora cresceste e v€s outras coisas, € isso?
C9: Sim, coisas que tenham a ver com os meus gostos de agora.

I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?
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C9: Vejo mais pelo tipo de contetido. Nao € s6 por tera Mafalda Creative, também ¢ por ela, mas gosto

dos videos dela, tém qualidade.
I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Da-me exemplos.

C9: Coisas engragadas que me fagam rir ou que me ensinem coisas. Por exemplo, o cubo magico. Tenho

visto alguns videos sobre isso para aprender a fazer o cubo.

Gosto de ver videos deles em que explicam que nao se deve julgar as pessoas por fora ou por dentro.
I: Em algum momento te sentiste mal ou chateada a ver um video de um YouTuber?

C9: Ja. Eu gosto de ver uns concursos que eles fazem, mas as vezes faz-me um bocadinho de impressao.
I: Porqué?

C9: Sdo uns concursos em que as pessoas tém de colocar os pés dentro de uma caixa onde tinhas de
molhar o pé e apareciam varios tipos de animais ou assim. E em alguns eu tinha medo que aparecessem
alguns mais perigosos ¢ desligava. Por exemplo, podia aparecer um crocodilo ou assim e morder de
repente o pé dessa pessoa e ia ver-se sangue e a ferida e eu ndo queria ver. Por isso, desligava ou fechava

os olhos quando estava a ficar assustada.

Houve também um filme de terror que a mulher do meu pai estava a ver e quando eu percebi que era de
terror e que algumas pessoas estavam a morrer fiquei assustada e fui-me embora. Ndo vi, mas as vezes

penso nessas coisas, porque nao gosto nada.

I: Como costumas saber coisas sobre o mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C9: Vou ao google e perguntoa minhamae as vezes também. Ela da-me coisas ou livros e assim. Por

exemplo, para fazer este projeto de cidades de Portugal fui procurar a um livro que tinha aqui.
Também ja fuiao YouTube, mas é muito raro.

I: Achas que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de quem os vé€ ou
que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que

gostas?

C9: Acho que também posso aprender coisas. Por exemplo, haum video de uma senhora que explica as

medidas de comprimento e eu aprendi bastante com esse video.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...
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C9: Ja vi YouTubers a falarem de coisas importantes, como ndo julgarem os outros por fora ou por

dentro.

A Mafalda Creative ja falou do Covid. Falou mais a sério sobre isso, mas também fez algo mais divertido

sobre a quarentena para nos nos entretermos.

Também ja vi a falarem de alimentagdo saudavel. Quando fazem viogs a mostrarem todo o seu dia e as

vezes mostram comida e os produtos que recebem mais saudaveis.

Nio vejo tanto a falarem sobre essas coisas, mas mais a acontecerem. As vezes ha videos em que estéo
a reagir a videos de outras pessoas ¢ gozam com elas. Eles ndo falam de bullying, mas na verdade estdo

a fazé-lo.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?
C9: Nao procuro, eles falam disso nos videos que vejo.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? Por exemplo,

quando a Mafalda Creative falou sobre Covid...

C9: Houve uma parte mais séria. Ela explicou-nos a situagdo, o que se passava, mas depois houve

também uma parte mais divertida.

I: E o video em que explicavam que era importante ndo julgar os outros, por exemplo... O que é pensaste

sobre isso? Quandoum YouTuber diz que algo ¢ importante o que € que tu pensas sobre isso?

C9: Costumo concordar com eles. Por exemplo, quando disseram para ndo julgar as pessoas eu
concordei que isso era importante, concordei com eles. Mas também era algo que eu ja sabia. Ha coisas

que ndo concordo.

I: Ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relagdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?
C9: Eu acho que ndo, eu ndo costumo ligar muito as explicagdes deles, interessa-me mais o video.

I: Sentes que os videos dos YouTubers te ddo informagdes nas quais podes confiar? Aquilo que dizem

¢ sempre verdade?

C9: Nio, porque algumas coisas podem ser mentira. Pode ser alguma coisa que é para ganhar sucesso
apenas. Nao se deve acreditar em tudo aquilo que os YouTubers dizem. As noticias sdo bem feitas, por
exemplo. Sabem tudo aquilo que acontece. Eu acredito muito mais nas noticias da televisdo do que no

que os YouTubers dizem.
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I: Portanto tu achas que algumas coisas podem ser mentira. Entdo e depois de ver um video de um
YouTuber, costumas procurar mais informagdo sobre um tema falado noutros sitios ou como nas

noticias, por exemplo?

C9: Sim, nas noticias.

I: E falas sobre o video com alguém?

C9: As vezes falo com as minhas amigas.

I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C9: E para as pessoas comprarem coisas. HA nos sites para as pessoas verem e serem seus clientes.
I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?
C9: Subscrever dé4 dinheiro, por isso quanto mais visualizagdes tiverem, mais dinheiro ganham.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers?

C9: Os do YouTube gosto as vezes. Se for um YouTuber a mostrar coisas nao gosto tanto, ndo me

interessa muito.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C9: Serve para eles ficarem contentes por receber coisas. Dizem “ah ja tenho a minha garrafa que

queria”.

I: Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz é porque

realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?

C9: Eu acho que as vezes ndo. Pode ajudar as pessoas que enviam os produtos a ganhar dinheiro, porque
sabem que muitas pessoas vao ver e, como gostam dela, comprar. Por isso, ndo acredito muito. Acho

que ela também pode dizer a sua verdade, mas ndo € por isso que eu vou comprar.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C9: Sim, os Popets. Tive vontade de comprar, mas ofereceram-me.
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10) Transcricao da entrevista— Crianca 10 (F, 10 anos)
I: A primeira pergunta é: utilizas o YouTube? Muitas ou poucas vezes e em que momentos do dia?

C10: Vejo bastante. Agora durante as férias vejo mais antes de ir dormir, a noite, na cama, mas durante

a escola vejo mais a tarde. Vejo sempre sozinha, no meu telemovel.
I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C10: Sim, ja tenho um canal meu no meu telemovel.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?
C10: Nao, nao costumo fazer isso.

I: O que € que mais gostas de ver no YouTube?

C10: O que eu vejo mais sdo videos de pessoas a jogar. Jogos que tém varios jogos a jogar, com parkour

assim. Também vejo YouTubers as vezes.
I: O que sdo YouTubers?

C10: Sao pessoas que fazem videos para entreter as criangas. Fazem, porque gostam, mas acho que

recebem dinheiro também.
I: Segues YouTubers? Quais? Diz-me os teus 3 favoritos.

C10: Bia Gamer, Mary Gamer e Lara Gamer. Elas sdo todas brasileiras, porque ¢ o que eu vejo mais.

Acabam todas em “gamer” porque jogam todas.

I: Com que regularidade vés? Vés mais videos de YouTubers ou videos de outro género?
C10: Costumo ver mais de YouTubers, porque elas jogam muito.

I: Como descreves a tuarelagdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?

C10: Sao pessoas que fazem videos para nos divertir e entreter de alguma forma. Fazem muitos videos,
por isso nds estamos sempre a ver € € por isso que os conhecemos bem. Nao sei se os conheco super

bem, mas acho que conhego algumas coisas.

Eu vejo videos porque nao gosto de jogar sozinha. Por isso, se as minhas amigas ndo podem jogar e eu

posso, eu vejo videos para aquelas pessoas me fazerem companhia.

I: Estas pessoas divertem-te e entretém-te? O que é que te faz gostar delas?
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C10: Ser divertido, engracado e mostrar contetdos de que eu goste. Eu gosto de YouTubers de jogos,
porque gosto de jogos também. Por isso, tem de ser alguém que tenhauma personalidade boa, mas que

também tenha contetidos que eu goste.

I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C10: Sao quase sempre videos em que pessoas estdo a jogar jogos.
I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C10: Antes via mais videos de coisas que eu nunca iria fazer, mas aquelas pessoas sim. Desafios que
aquelas pessoas dizem que vdo fazer e que eu nunca poderia. Era giro ver isso, coisas que eles podem

experimentar e eu néo.

I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?
C10: Tem mais a ver com o contetido do video.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber?

C10: Sim, quando vejo videos que me mostram coisas que eu ainda ndo conhecia. Acho que essa ¢ a

melhor parte do YouTube.
I: E qual € a pior parte? Em que momento te sentiste mal ou chateada a ver um video de um YouTuber?

C10: Ver, eu s6 vejo videos de que gosto. Subscrevo canais de jogos e vou diretamente ver esses videos
de que gosto. Mas eu sei que ha muitos videos no YouTube e que nem todos sdo videos que me

interessam, porque podem ser mais violentos ou de coisas de que eu ndo gosto.

I: Como costumas saber coisas sobre o0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C10: Depende. Costumo ir ao google quase sempre quando sdo coisas assim sobre o mundo. No

YouTube, aquilo que pesquiso é mais duvidas e curiosidade sobre jogos.

I: Consideras que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de quem os vé
ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que

gostas?

C10: Os YouTubers também podem ensinar coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que gosto.
Por exemplo, quando eu recebi o meu computador, que nao ¢ igual ao da minha mae, tivemos de ir
pesquisar ao YouTube tutoriais de YouTubers de tecnologia que explicavam como instalar as coisas ¢

como tudo funcionava.
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I: J& viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C10: Acho que ndo. As vezes eles fazem videos e explicam situagdes da sua vida. Situagdes que

acontecem ¢ depois eles ndo conseguem gravar mais vezes ou assim.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C10: Acho que quando falam dessas cosias mais sérias ¢ nos seus videos em que estdo a falar de qualquer
assunto e depois isso surge. Ou porque aparece algo num jogo ¢ depois eles falam do assunto ou porque

eles se lembram de repente.
Mas nao costumo ver videos s6 desses temas.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?

C10: Acho que eles falam de uma forma mais séria, para se fazerem entender, mas ndo deixam de ser

eles. Nao deixam de ser divertidos.
I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre isso?
C10: Depende do tema. As vezes concordo.

I: Ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relagdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?
C10: S6 a nivel de jogos. Ensinam-me coisas de jogos que eu jogo ¢ eu passo a fazer.

I: Consideras que os videos dos YouTubers te ddo informacdes nas quais podes confiar? Aquilo que

dizem é sempre verdade?
C10: Nem sempre, mas nfo sei bem explicar porqué.

I: Depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre um tema falado

noutros sitios como livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos?

C10: Falo com as minhas amigas. Os adultos ndo gostam destas coisas.

I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C10: A publicidade sdo antncios. As vezes estou a ver videos e aparecem antncios e também ha na rua.

I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?
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C10: Eu sei que ganham, mas ndo sei como funciona. Ndo penso muito nisso.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?

C10: Nao gosto muito dos anuncios dos videos de YouTube, porque fico desejosa que acabem. Estou
concentrada no video e aquilo aparece mesmo nos momentos em que eu quero ver. Os YouTubers

mostram coisas que eu gostava de ter, por isso gosto de ver.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C10: Eu no sei. Eu acho que como eles entretém pessoas € compram coisas nos jogos, e se calhar nem
as querem, ¢ sO mesmo para entreter, o YouTube da-lhes dinheiro para eles comprarem coisas melhores

para os videos.

I: Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz ¢ porque

realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?
C10: Eu ndo sei muito bem explicar isso.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomenda¢do de um YouTuber?
C10: Sim, ja aconteceu achar uma coisa gira e a minha mae deu-me.
I: Como fizeste? Com o teu proprio dinheiro ou pediste aos pais?

C10: A mae compra quando eu pego.

11) Transcricao da entrevista— Crianca 11 (M, 10 anos)
I: Costumasutilizaro YouTube? Muitas ou poucas vezes € em que momentos do dia?

C11: Sim, eu uso muitas vezes o Youtube. Utilizo mais quando estou a almogar na escola ou quando

estou em casa depois das aulas. Uso no fim de semana e nos dias normais. Eu uso sempre.
I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?
C11: Tenho um canal meu com o meu e-mail. Estd no meu telemovel.

I: Portanto, ja tens um telemovel teu e costumas ver videos nos teus tempos livres com esse

telemovel...?
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C11: Sim, ja tenho um telemo6vel meu ha algum tempo e costumo usar para falar com os meus amigos
e ver coisas que gosto, como os videos do YouTube. Levo-o para escola para ver coisas a hora de
almoc¢o, mas quando uso mais € em casa, no meu quarto, quando nao tenho outras coisas ¢ posso estar

a fazer essas coisas que gosto tanto.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?
C11: S6 coloco gostos nos videos quando gosto.

I: O que é que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?

C11: Videos sobre jogos. Mostram glitch que € quando acontece algo que ndo deve acontecer num jogo,

momentos engracados e game plays. Também vejo YouTubers de jogos.
I: Na tuaopinido, o que sdo YouTubers?

C11: Sao criadores de conteudos que gravam videos para um site. Fazem esses videos para entreter

pessoas ¢ para ganhar dinheiro.

I: Hé algum YouTuber que tu vejas mais?

C11: Danne, Johan e Hue Staion.

I: Com que regularidade? Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?

C11: Vejo mais videos de YouTubers. As vezes vejo videos em que a pessoa pede para as pessoas

mandarem clips para ele por num video de momentos engracados, por exemplo.

I: Como descreves a tuarelagao com os YouTubers?

C11: Eu acho que conhego bem, menos os que ndo mostram a cara. Eu sei muito sobre eles.

I: E o que € que te faz querer saber tanto sobre eles? O que ¢ que te faz gostar de um YouTuber?

C11: O conteudo que ele faz e o tipo de pessoa que ele é. Pode ser uma pessoa feliz, uma pessoa sempre

zangada, triste. Eu prefiro quando ele ¢ feliz.

I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C11: Sao os de jogos também.

I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?
C11: Eu sempre gostei dos mesmos videos, que s3o os videos de jogos.

I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?
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C11: Eu preferido o conteudo do video.

I: Porqué?

C11: Nao me interessa muito quem ¢ que esta a falar, eu vou vendo vérios.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? O que é que te deixa mesmo contente?

C11: Sim, quando estou a ver momentos engracados. Por exemplo, quando estou a ver clips de alguns

jogos ou quando essa pessoa faz bugs ou clitch para praticamente estragar o jogo. E engragado.

I: E o contrario, ja aconteceu? Em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um

YouTuber? Lembras-te de alguma situagao?
C11: Nao.

I: Como costumas saber coisas sobre o0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C11: Quando quero saber coisas novas ou ver duvidas pesquiso na Internet: no google e no YouTube.
Para saber como passar um nivel de um jogo, ver o jogo inteiro € como se faz e quais sdo as coisas

disponiveis nesse jogo utilizosé o YouTube.

I: Consideras que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de quem os vé
ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que

gostas?
C11: E possivel aprender coisas com eles também.

I: E ja viste um video onde fosse possivel aprender mais coisas sérias? Ja viste videos onde os
YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como saude, poluicdo,

alimentacdo saudavel, a forma de tratar os outros...
C11: Sim, ja. Nao me lembro de nada agora, mas sei que ja.

I: E quando viste foi porque procuraste esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes

em videos que ja estavas a ver por outro motivo?

C11: Se eu sei que ha um YouTube que fala de bullying, por exemplo, vou ver o video porque quero.
Porque me interessa. Vou 14 pesquisar o video. Mas também acontece eles falarem de coisas mais sérias
no meio de um video que eu ja estava a ver. Um video que ndo ¢ s6 sobre esse assunto, mas que eles

falam porque se lembram de algo.
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I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?

C11: Se ele estiver a jogar um jogo engragado e se ele falar de Covid ou algo assim, acho que ele leva
um pouco na brincadeira. Mas se for de documentario, por exemplo, ou sobre alguma coisa, acho que

se levam mais a sério. Acho que a forma mais séria ¢ mais certa.
I: E o que pensas quando os YouTubers dizem que um tema é importante?

C11: Eu concordo com eles. Se eles estdo a falar sobre isso, eu acredito que seja importante e fico a

pensar.

I: E em alguma dessas vezes que ficaste a pensar no assunto aconteceu comegares a pensar de forma

diferente porque o YouTuber disse?

C11: Sim, ja aconteceu. Mais em relagdo a jogos e estratégias de jogo que eu queria experimentar para
ver se corria bem ou mal e correu mais ou menos. Se eles disserem algo mais importante, eu concordo

naquele momento, mas depois ndo me volto a lembrar.

I: Consideras que os videos dos YouTubers te ddo informacdes nas quais podes confiar? Aquilo que

dizem é sempre verdade?
C11: As vezes ndo, ndo sei explicar porqué.

I: Entdo quando acabas de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre

um tema falado se ficares na divida? Pesquisas noutros sitios ou falas com alguém?

C11: Sim, é mais com os amigos que eu falo sobre os videos, porque eles veem quase sempre o mesmo

que eu.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C11: A publicidade ¢ quando um YouTuber mete marcas diferentes no seu video para ganhar dinheiro.
Nao sei muito bem como €. S6 sei que a cada 100 views ele ganha tipo um délar. E ele pode utilizar
esses dolares para por mais publicidade e ganhar mais dinheiro. Quando estou a ver desenhados

animados também da na televisdo muita publicidade.
I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?
C11: Pelas publicidades mesmo. As views € que lhes ddo esse dinheiro.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTuber tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?
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C11: Se der para saltar eu gosto de ver, porque posso sempre passar a frente. Se ndo der para saltar, se
nao tiver isso, eu fecho o video e volto ao video de novo. Volto para o minuto onde esta e depois ja ndo
aparece. Pode acontecer voltar de novo, mas eu volto a sair. E muito chato, € muito tempo de antincio.

Mas dos YouTubers eu gosto de ver, porque pode no futuro incentivar-me a compras, eu fico a conhecer.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers quando eles mostram produtos?

C11: Quando eles tém publicidade € porque sdo patrocinados por essa marca ¢ ai eles tém de mostrar.

Nao podem simplesmente ndo mostrar.
I: O que é ser patrocinado?

C11: Ser patrocinado ¢ as marcas veem que tu estds a fazer um video e dizem “ah quero patrocinar-te”.
Entdo eles patrocinam, normalmente, eles ddo alguma coisa a esse YouTube e depois ele mostra amarca,

o que € que eles fazem, o que é que a marca lhe deu. E € s6 isso.

I: Quando vé€s um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz é porque

realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?

C11: Eu acho que eles dizem mesmo o que acham. Mas se for um teclado, eles podem dizer as partes
menos boas também. Se eles ndo gostarem muito eles vao dizer. Podem dizer se faz muito barulho ou

ndo, se ¢ muito grande ou ndo.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez

adquiriste algo por recomendacdo de um YouTuber?
C11: Sim e ndo. Sim, porque pode ser bom. E ndo porque sdo muito caros. Mas nunca comprei nada.
I: Como fizeste? Com o teu proprio dinheiro ou pediste aos pais?

C11: Nunca comprei, mas se fosse comprar pedia aos meus pais e eles compravam se pudessem com o

dinheiro deles.

12) Transcricao da entrevista— Crianca 12 (M, 10 anos)
I: Utilizas o YouTube? Muitas ou poucas vezes ¢ em que momentos do dia?

C12: Eu uso muito o YouTube. Costumo ver uma hora por dia nos dias de semana. Vejo mais aos fins

de semana de tarde e a noite. Vejo no meu telemovel.

I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?
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C12: Sim, ja tenhoumacontaminha.

I: Costumas interagir no YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?

C12: Nao costumo fazer isso, s6 gostos as vezes. Se eu gostar mesmo do video.

I: O que ¢ que mais gostas de ver no YouTube?

C12: Gosto de ver varios videos de tecnologia e a de pessoas a jogarem jogos. As vezes vejo YouTubers.
I: Na tuaopinido, o que sdo YouTubers?

C12: Sao pessoas que fazem videos no YouTube, porque gostam, mas também ganham dinheiro.

I: Quem sdo os YouTubers que mais vés?

C12: Lucas Cordeiro, que faz videos sobre Fifa. Também o Lelezote, que faz sobre o jogo Fortnite e

um que faz videos de skaters.
I: Vés mais videos de YouTubers ou videos de outro género?
C12: Vejo mais videos de YouTubers do que de outros.

I: Como descreves a tuarelagdo com os YouTubers? Sentes que as conheces bem, que sdo um exemplo

para ti?

C12: Sao pessoas que eu conheco bem, porque vejo muitas vezes. Admiro a forma como fazem as

coisas.

I: O que ¢ que te faz gostar de um YouTuber?

C12: A sua personalidade, se é animado e alegre.

I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C12: Os que sdo sobre jogos e desafios.

I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou desde que eras mais novo até agora?

C12: Antes via mais videos ao acaso. Eu abria os videos dos sugeridos, onde ficavam os videos que eu

via mais vezes.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?
C12: Mais por causa do YouTuber.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? D4-me exemplos.
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C12: Sim, se forem videos de que goste mesmo. Que sejam sobre os coisas de que eu gosto mesmo.

I: Em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situagdo? Da-me exemplos.
C12: S6 videos que eu abro sem querer ¢ depois afinal ndo gosto.

I: Como costumas saber coisas sobre o mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C12: Vou ao google pesquisar quando quero ver o pre¢o de coisas que quero que a mae compre.

Também vou quando tenho davidas da escola.

No YouTube também pesquiso, quando quero saber como passar as missdes nos jogos. As vezes vou ao
YouTube pesquisar coisas que ndo sei e depois descubro um canal com um video sobre isso e fico a ver

o canal.

I: No YouTube so pesquisas truques para passar missdes nos jogos? Queria saber se achas que os videos
dos YouTubers sdo feitos so para entretenimento e diversdo de quem os vé ou que também podem ser

uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que gostas?
C12: Eu acho que também consigo aprender nos videos dos YouTubers, ndo € s6 brincadeira.

I: J& viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C12: Sim, sobre o Covid. Ha YouTubers que dizem que é importante usar mascara quando saimos de

casa e ficar em casa por causa para ndo apanharmos o virus.

Também ja vi o Felipe Neto a dar opinido sobre a politica do Brasil. Dizia que o Bolsonaro era uma

porcaria, porque o Bolsonaro era contra o uso de mascara e o uso de mascara ¢ importante.

Mas o Felipe também fala de outras coisas, das pessoas ndo serem mas para os homossexuais e para

pessoas com algumas caracteristicas especificas.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C12: Eu vejo os videos e eles falam disso. Ndo sou eu que vou procurar videos sé sobre isso. Eles fazem

videos sobre outras coisas ¢ depois as vezes falam desses temas.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?
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C12: Eles falam de uma forma mais séria. As vezes o Felipe até ficava zangado. Acho que ficava
zangado por aquilo estar a acontecer no seu pais, porque ele ndo concordava. Uma vez ele fez umalive
a explicar aos fas que tinha sido acusado de um crime, mas que ele nao tinha feito o crime. Ele ai estava

sério, estava preocupado. Eu até pedi a minha mae para me explicar melhora live.
I: E quando os YouTubers dizem que um tema ¢ importante, o que ¢ que costumas pensar sobre isso?

C12: Sim, as vezes estava a jantar e via coisas do Bolsonaro nas noticias que o Felipe falava e percebia

que aquilo era verdade, que era uma coisa que estava mesmo a acontecer € que era importante.
I: Porque confias nas noticias, é isso?
C12: Sim!

I: E nos videos dos YouTubers, confias? Achas que dizem sempre a verdade? Ou costumas ver as

noticias para confirmares o que vés no YouTube?

C12: Sim, confio, porque, por exemplo, o Felipe, ele dizia aquilo do Bolsénaro que era mais ou menos
0 que a minha mae também dizia. Por isso, eu acredito nele. Se diz o mesmo que a minha mae, ¢ porque

¢ verdade. E as noticias também servem para confirmar essas coisas.

I: E ja aconteceu comecares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma
como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video? Pode ser por exemplo em relacdo a

esta questdo do Brasil e do Bolsonaro.
C12: J4, porque eu antes ndo sabia daquilo. Por isso agora penso se forma diferente. Agora sei.

I: Depois de ver um video de um YouTuber, costumas falar disso com alguém da tua familia, além da

mae, ou com amigos?

C12: Nao muito. Com os meus amigos se forem videos de futebol que eles veem. Tenho um amigo e
nos encontramo-nos no desporto e falamos disso, mas nao falamos por mensagem no whatsapp, s6

pessoalmente.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C12: Sao os anuncios de YouTube que sdo muito chatos. H4d em mais sitios também, nos jogos, na rua.
Serve para as pessoas verem ¢ gostarem ¢ depois irem comprar. As pessoas vao pesquisar sobre aquilo

para depois irem comprar.

I: Muitos YouTubers s@o profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?
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C12: Sim, eles ganham dinheiro com as visualizagdes dos videos, com os likes e com os inscritos. As

vezes falam de parceiras, que s3o quandouma marca fazem uma parceria com o YouTuber.

I: Por vezes os videos do YoTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?

C12: Os antncios do YouTube s@o chatos porque ndo me interessam, mesmo os que sdo de tecnologia
que eu gosto. Mas quando os YouTubers trazem coisas para os seus canais, eu ja gosto. Se forem videos
sO sobre coisas que tém, como o Bernardo Almeida faz, eu gosto, mas se forem videos sobre um assunto

e depois eles comegam a falar disso eu ndo gosto.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?
C12: Para ganharem dinheiro.

I: Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz ¢ porque

realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?
C12: Acho que dizem a verdade.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomenda¢do de um YouTuber?

C12: Sim, ja senti vontade. S6 com aqueles que tém coisas de tecnologia como eu gosto. Por isso, eu ja

comprei.
I: Como fizeste? Com o teu proprio dinheiro ou pediste aos pais?

C12: No jogo do Fortnite as vezes € com o meu dinheiro (com a mesada) as vezes ¢ com o da mae. Mas

tenho sempre de pedir autorizagdo a mée, porque tem a pass dela, eu nunca fago sozinho.

13) Transcricao da entrevista— Crianca 13 (F, 9 anos)

I: Utilizas o YouTube?

C13: Uso muito e vejo no meu tablet. Costumo usar a tarde e a noite, porque de manha estou na escola.
I: J4 tensum canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C13: Tenho o canal dos meus pais.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?
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C13: Costumo pdr gostos, mas comentarios no.

I: O que € que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?

C13: Eu vejo videos de pessoas. Vejo videos de YouTubers. Costumo ver a Mafalda Creative.
I: E além da Mafalda, vés mais YouTubers?

C13: A minhapreferida ¢ mesmo a Mafalda Creative. Ela fala um bocadinho de tudo.

I: E natuaopinido, o que sdo YouTubers?

C13: Sao pessoas que fazem videos, porque gostam.

I: Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?

C13: Vejo mais videos de YouTubers.

I: Como ¢ a tuarelagdo com os YouTubers?

C13: Sdo pessoas que eu conhegodo YouTube, ndo os conhego bem. Nao sdo meus amigos, s6 vejo os

seus videos. Mas admiro-os claro por todos os videos que fazem ¢ tao giros.

I: O que é que te faz gostar ou admirar um YouTuber?

C13: Que sejam engracados, criativos, que tragam coisas novas ¢ diferentes dos outros verem.
I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C13: Os desafios que fazem e coisas engragadas.

I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C13: Antes via coisas com desenhos animados, como o Ruca e a Porquinha Pepa.

I: Agora interessaste por outras coisas?

C13: Sim, eu cresci e ja ndo gosto de ver desenhos animados, por isso ndo procuro no YouTube. Vejo
mais coisas que tem a ver com o que gosto agora. E é sempre assim. Quando deixo de gostar de coisas,

também ndo as procuro no YouTube.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C13: Costumo ver mais por causa da pessoa. Costumo ver tudo aquilo que a Mafalda Creative traz para

o seu canal.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? D4-me exemplos.
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C13: Em momentos engragados sim. Fico feliz por me rir.
I: E coisas menos boas ja sentiste? Chateada, incomodada...

C13: Nao acontece. Quando eu abro um video que ndo ¢ para a minhaidade ou que nao gosto, eu mudo.

Isso ndo me deixa incomodada.

I: Como costumas saber coisas sobre 0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet...
C13: Faco um pouco de tudo. Na Internet utilizo mais o Google.

I: Consideras que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de quem os vé
ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que

gostas?
C13: Acho que é mais brincadeira e entretenimento.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para 0o mundo? Como

saude, polui¢do, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C13: Acho que ndo. Eu vejo mais entretenimento. Ja vi a Mafalda Creative dizer para nao sairmos de
casa por causa do Covid, na alturada quarentena. Ja vi coisas sobre violéncia também. Para ndo sermos

maus uns para oS outros e assim.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?
C13: Falam disso nos videos que eu ja estou a ver.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?

C13: Acho que quando falam de assuntos que ndo sdo divertidos e de brincadeira, falam de uma forma

mais séria, para nos percebermos que aquilo ¢ importante.

I: Quando os YouTubers dizem que um tema ¢ importante, o que ¢ que costumas pensar sobre isso?

Concordas com a opinido da pessoa?
C13: Sim, costumo pensar que ¢ importante também.

I: Entdo e ja aconteceu comecares a pensar de forma diferente em relagdo a um assunto ou alterares a

forma como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?
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C13: Depende, ha coisas que eu ja sei e posso concordar. Quando eles dizem que eu ainda nao sabia
depende do que é. Ha coisas que podem ser um bocado estranhas e eu ndo vou mudar a forma como

faco, mas se fizer sentido e nao for parvo, sim.

I: Consideras que os videos dos YouTubers te ddo informagdes nas quais podes confiar? Aquilo que

dizem ¢ sempre verdade?
C13: Nem sempre, eu ndo sei bem explicar. Mas as vezes ndo acredito muito naquilo que dizem.

I: Depois de ver um video no qual um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre um tema

falado noutros sitios como livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos?

C13: Nao, costumo ver sozinha e nao falo disso com ninguém.

I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C13: Publicidade ¢ mostrar coisas novas, perfumes, amaciadores, roupa... Ja vi no meio dos videos.
I: Alguns YouTubers vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?

C13: Nao sei como ¢é que isso funciona.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers?

C13: No meio do video ndo gosto, porque as vezes irritam-me muito. Eu estou a gostar tanto daquele

video, que aquilo me irrita. Ndo me interessa muito quando os YouTubers mostram as suas coisas.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C13: Nao sei bem.

I: Quando vésum video de um YouTuber e apresentam um produto achas que aquilo que dizem € porque

realmente pensam assim ou que estdo a fazer publicidade?

C13: Acho que eles so estdo a dizer o que eles pensam. Mas as vezes também mentem para ganharem

dinheiro.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C13: As vezes, quando sdo coisas que me interessam eu quero, mas nunca comprei.
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14) Transcricao da entrevista— Crianca 14 (F, 9 anos)

I: Utilizas o YouTube? Muitas ou poucas vezes e em que momentos do dia?

C14: As duas coisas. Ha dias em que utilizo muito e outros em que utilizo menos. Uso mais ao fim do
dia quando venho da escola ou dos treinos de ginastica ¢ costumo ver sem mais ninguém. Uso mais no

fim de semana, porque ndo estou na escola e tenho mais tempo.
I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C14: Tenho conta com um mail dos pais no meu tablet, porque eu ndo tenho telemével. As vezes

também vejo no da méae, mas vejo mais no meu tablet.
I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?
C14: Costumo sé por gostos, mas comentarios ndo.

I: O que € que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?
C14: Vejo vérias coisas. As vezes vejo de musicas e outras vezes de YouTubers.
I: O que sdo YouTubers?

C14: Sao pessoas que fazem videos para outras pessoas verem.

I: Segues YouTubers? Quais? Diz-me os teus 3 favoritos.

C14: Uma menina chamada Luluca (Crescendo com Luluca). Ela ¢ brasileira e partilha coisas do dia,
vlogs com slime e faz desafios. As vezes mostracomo é passar a noite em alguns lugares estranhos. Eu
gosto de ver porque ndo posso passar a noite em casas de papel e na casa de banho como ela faz. Ou
ficar sem dormir 24 horas. Porque os meus pais ndo iam deixar, por isso acho giro ver as vezes em que

ela faz isso. Ja fez videos onde o pai ¢ a mae dela participaram.

I: Com que regularidade? Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?
C14: Vejo mais videos de YouTubers.

I: Como ¢ a tuarelagdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?

C14: A Luluca eu conhego bem, mas ha algumas que s6 falam e ndo mostram muito da sua vida.
Algumas eu conhego muito bem, porque explicam coisas da sua vida, falam e mostram como ¢ que ela

¢, mas outras ndo conhego tdo bem, porque ndo fazem isso.
I: O que é que te faz gostar de um YouTuber?

C14: Gosto que seja engragado e que mostrem como € o seu dia.
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I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C14: Os que mostram o seu dia. Gosto de saber se sdo parecidos com os meus dias ou se ndo. O que

fazem, com quem se ddo, quais sdo as suas coisas favoritas.

I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C14: Quando era mais pequenina gostava de outros videos e ndo via tanto YouTubers. Quando era mais
pequena via mais videos com musicas € com bonecos. Musicas em que ndo ¢ um videoclip, € so as letras

das musicas.

I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?
C14: Mais por causa do que ele esta a dizer, ndo me importa muito quem fala as vezes.

I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Da-me exemplos.

C14: Ja, sim. Quando eles me fazem rir.

I: Em algum momento te sentiste mal ou chateada a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situagdo?
C14: Chateada ndo, mas ja me senti triste. Eles as vezes contam coisas da sua vida que sdo mais tristes.

I: Como costumas saber coisas sobre 0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C14: Vou a escola. Eu costumo ir ao dicionario e perguntar aos pais. Também vou a Internet, mas ¢

poucas vezes. Vou pesquisar ao Google.

I: E no YouTube? Achas que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de
quem os vé ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre

coisas de que gostas?

C14: Alguns noés podemos aprender alguma coisa e outros é s6 para divertimento. Ja aprendi varias

ligdes com alguns videos. Ligdes sdo coisas que pessoas fazem e depois mostram para nos nao fazermos.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C14: Sim. Pessoas que passam por muitas coisas ¢ depois dizem ¢ noés ja ficamos a saber que essas

coisas que a pessoa fez na altura ndo foram boas, para ndo fazermos igual.

I: Contam experiéncia suas?
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C14: Sim, contam coisas que ja lhes aconteceram no passado, por exemplo na escola, ou que lhes

fizeram ou que eles fizeram aos outros, e assim nds ja sabemos se acontecer connosco.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C14: Eu normalmente vejo os videos que vao aparecendo, por isso nao.

I: Como é que os YouTubers falam desses temas mais importantes? De que forma falam?
C14: Eles falam de uma forma mais sério. E eu acho que ¢ assim que devem falar.

I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre isso?

C14: Sim, mas as vezes eu ja sei que essas coisas sdo importantes, porque outras pessoas ja me disseram

antes. Quando eu sei que ¢ uma coisa que € boa, eu ligo. Eu sei o que ¢ bom e o que € que ndo é.

I: J& aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?
C14: J4, sim.

I: Sentes que os videos dos YouTubers te ddo informagdes nas quais podes confiar? Aquilo que dizem

¢ sempre verdade?

C14: Depende da pessoa e daquilo que ela diz. Quando dizem coisas que sdo parecidas com o que eu ja

sei que ¢é verdade.

I: Depois de ver um video no qual um YouTuber, costumas procurar mais informagéo sobre um tema

falado noutros sitios como livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos?
C14: Costumo falar disso com os meus amigos, porque eles veem aquilo que eu vejo.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C14: Publicidade ¢ tipo anuncios. Ha em cartazes, na televisdo e nos filmes. E quando uma pessoa faz
uma coisa e ¢ bom para as pessoas, as pessoas poem, por exemplo, na televisdo, num video, para ir para

casa de todas as pessoas e todas as pessoas compararem essa coisa.

I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?
C14: Nao sei como ¢é que isso funciona.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?

267



C14: As vezes os anuncios do YouTube irritam-me, porque estou a meio do video, por isso passo a

frente. Quando os YouTubers mostram coisas deles eu gosto de ver.

I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C14: Nao sei bem. Eu sei que os videos tém publicidade ou que eles sdo patrocinados.
I: O que ¢ ser patrocinado?

C14: Eles dizem isso, mas ndo explicam o que ¢ que isso quer dizer e eu ainda néo sei bem.

I: Quando vésum video de um YouTuber e apresentam um produto achas que aquilo que dizem ¢é porque

realmente pensam assim ou que estdo a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?

C14: As vezes eu olho para as coisas ¢ ndo acredito muito no que eles dizem, mas as vezes sim. Nao
acredito quando eu vejo que a coisa ndo funciona muito bem e que nao vai dar para fazer alguma coisa

com aquilo e eles dizem que sim.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C14: Se for uma coisa que me interesse, gostava de ter. Mas nunca aconteceu eu comprar algo porque

eles mostraram num video.

15) Transcricao da entrevista— Crianca 15 (M, 9 anos)
I: Utilizas o YouTube?

C15: Utilizo muito de manha ¢ a tarde. Nas férias té uso mais tempo. Tenho um telemoével meu onde

vejo, mas também vejo no computador. E quase sempre no meu quarto que vejo.
I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C15: A contaé dos meus pais ainda.

I: Costumas meter gostos, comentar, partilhar com alguém...?

C15: Apenas coloco gosto se gostar mesmo de um video, porque assim vao aparecer mais videos tipo

aquele. E muito raro meter ndo gosto.

I: Que tipo de videos gostas de ver no YouTube?
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C15: Vejo videos de jogos como GTA e Robox. Game plays de pessoas a jogar jogos, pessoas que sao

YouTubers. Vejo videos de YouTubers, principalmente de desafios e coisas engragadas de diversao.
I: Na tuaopinido, o que sd3o YouTubers?

C15: Pessoas que fazem videos e lives para as outras pessoas verem. Tentam sempre surpreender as

pessoas com contetidos cada vez mais diferentes das coisas que ja ha e por isso € que ¢ fixe.
I: Segues YouTubers? Quais?

C15: Vejo muitos do brasil como o Inemafoo e mostra imensos jogos.

I: Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?

C15: Vejo mais de YouTubers.

I: E como descreves a tuarelagdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?

C15: S3o pessoas que eu conhego bem. Eles contam algumas coisas sobre a sua vida ndo muitas, mas
algumas. Por isso, se vires durante muito tempo comegas a conhecé-los. Eles fazem coisas giras que eu
tento fazerigual, tanto nos jogos como com coisas de tutoriais que eles vdo mostrando sobre como fazer

coisas.
I: O que ¢ que te faz gostar de um YouTuber que vejas muito?

C15: A sua personalidade. Tem de ser uma pessoa simpatica e divertida, que traga contetido que eu

goste para o seu canal. S30 esses que eu subscrevo.

I: Disseste que gostavas de videos de YouTubers de jogos ¢ desafios, sdo esses os teus preferidos?
C15: Sim, sdo mesmo os de jogos e de desafios.

I: Esses videos sdo os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C15: Eu via de videos de jogos ja, mas os jogos que jogava eram diferentes, por isso os videos que via

antes eram sobre esses jogos.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C15: Acho que tem sempre a ver com duas coisas. Primeiro o conteudo do video, porque € isso que vou
ver. Mas a pessoa que esta a falar também interessa. Se a sua personalidade, se ¢ simpatica, divertida e
se sabe falar de uma forma que me faga ficar a ver aquele video. Se for uma pessoa que eu ndo conhego
a falar, mas apresentar um bom contetdo eu vejo, mas se perceber que a pessoa nao tem uma boa

personalidade perco o interesse nesse contetido bom.

269



I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? D4a-me exemplos.

C15: Sim, quando fazem videos sobre jogos que eu e os meus amigos jogamos. Isso deixa-me feliz,

porque vamos poder falar sobre isso depois.
I: Ja te sentiste mal ou desconfortavel a ver um video de um YouTuber?

C15: Claro que ha videos que gosto menos, porque tém coisas perigosas e estranhas, pode incomodar-

me.

I: Como costumas saber coisas sobre 0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C15: As vezes vou ao YouTube, para pesquisar coisas sobre jogos que eu jogo, mas também se vir uma
coisa em algum lado e quiser saber mais sobre isso. O YouTube ¢ mais facil de usar e tem todo um

mundo de videos, por isso vai ter sempre algo sobre essa duvida.

I: Achas que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de quem os vé ou
que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que

gostas?

C15: Acho que ¢ um pouco dos dois. Divertidos e tentam ensinar alguma coisa quando estdo a ser
divertidos e a entreter. Mesmo quando eles falam de assuntos mais importantes sobre o que estd a

acontecer no mundo, eles tentam ser divertidos, para n6s termos vontade de ver.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que achas importantes para o mundo? Como saude,

poluicdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C15: Sim, mas mais em videos, onde falam sobre si e as suas coisas. Falam da sua vida, dos seus medos,
coisas que vao acontecendo durante os dias. Amizades, coisas da escola também. Como viveram as
quarentenas nas suas casas, que ndo deviamos sair de casa nessa altura, por causa da nossa saide. Diziam

o que faziam para se entreter e davam dicas.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C15: Eu comego a ver o video, porque gosto daquela pessoa, e as vezes eles falam dessas coisas mais

importantes no meio do video onde falam de muitas coisas.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?
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C15: Falam de uma forma mais séria. Eles tentam que ndo seja uma coisa triste nem nada disso. Fazem

algumas piadas, mas ndo deixam de explicar que sdo cosias sérias.
I: Fazem piadas?

C15: Sim, ¢ eu acho que fazem bem em n&o tornar o video uma coisa triste, porque se nao ninguém

queria ver ¢ eles podem ter coisas importantes a dizer. Nao sdo piadas mas nem nada do disso.
I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre isso?

C15: Depende sempre do tema. Posso concordar com eles se para mim aquilo fizer sentido. Ha coisas
que eles dizem que fazem sentido para mim e passo a pensar como eles disseram. Também pode
acontecer eu perceber que aquilo é importante s6 para a vida da pessoa, que foi algo mais importante no

seu passado ou assim.

I: J4 aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?

C15: Eu acho que ndo, eu tento sempre pensar por mim. As vezes experimento fazer umas coisas que
eles sugerem. Sei que ha criangas que podem nédo pensar por si e fazer logo as coisas s6 porque cles
dizem. Eu primeiro vejo se acho que vou ser capaz de repetir aquilo, se faz sentido, se é perigoso... E

depois fago.

I: E em relacdo a forma de pensar? Ja mudaste a tua forma de pensar em relacdo a alguma coisa

importante?

C15: Sim. Por exemplo, se um YouTuber disse que um jogo ndo ¢ apropriado para umas idades, por
causa da violéncia e isso, eu acredito nele e se calhar ndo vou jogar esse jogo. Mesmo que antes eu

achasse que era um bom jogo.

I: Achas que os videos dos YouTubers te dao informagdes nas quais podes confiar? Aquilo que dizem

¢ sempre verdade?

C15: Depende das pessoas, 0s que eu vejo sdo pessoas sérias que ndo mentem, mas nem todos sdo assim.

Hé uns que dizem umas mentiras pequenas.

I: Depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre um tema falado

noutros sitios?

C15: Vejo o video sempre sozinho e depois ndo costumo falar disso com ninguém. Posso pesquisar mais

videos no YouTube sobre uma coisa se gostar do assunto ou se ficar com algumas duvidas. As vezes
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gostamos de uma coisa no video, mas aquele video ndo fala assim tanto sobre isso ou fala sobre coisas

que eu acho que ndo sdo bem assim ¢ eu vou ver mais videos sobre isso.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C15: E uma coisa que fazem para as pessoas conhecerem coisas novas. Ha no YouTube, mas também

na televisdo nos jogos e na rua.
I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?
C15: Sim, eles ganham dinheiro, mas eu nao sei como ganham.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?

C15: Nao gosto dos antincios do YouTube. Gosto mais quando os YouTubers apresentam coisas no

seu canal, coisas que eles tém novas. Acho muito mais giro.

J4

Eles as vezes sdo patrocinados, porque dizem nos videos, mas eu ndo sei bem explicar o que isso €. SO

sei que estdo sempre a receber coisas.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C15: Nao sei bem, as vezes eles dizem que o video tem publicidade ou escrevem, mas eu ndo percebo

bem para que serve.

I: Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz ¢ porque

realmente pensa assim ou que porque esta a fazer publicidade?
C15: Ele diz o que pensa claro.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C15: Sim, tenho vontade de ter, mas os meus pais ndo me deixam comprar.

16) Transcricao da entrevista— Crianca 16 (M, 9 anos)
I: Costumas utilizar o YouTube? Muitas ou poucas vezes ¢ em que momentos do teu dia?
C16: Costumo usar muito. Uso mais a tarde. Tenho um telemovel ¢ um tablet onde vejo.

I: E notelemovel e no tablet tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?
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C16: Tenho uma conta minha, mas o meu pai costuma ver as coisas que eu pesquiso para saber o que

vejo.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?
C16: S6 gostos, ndo costumo fazer mais nada.

I: O que ¢ que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?

C16: Gosto de ver videos de Fifa, jogos, desafios e brincadeiras. Também costumo ver muitos videos

de YouTubers.
I: Consegues explicar-me o que sdo YouTubers?

C16: Eles fazem videos para o YouTube para depois as pessoas que gostarem deles verem. Eu gosto

deles, porque trazem sempre contetidos novos e diferentes.

I: E tu acompanhas alguns YouTubers? Quais?

C16: Sim, varios YouTubers de jogos.

I: Vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?

C16: Vejo mais de YouTubers.

I: E como ¢é atuarelagdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?

C16: Sao pessoas que eu conhego bem, porque eles contam algumas coisas sobre a sua vida e porque

eu vejo muito os videos, por isso vou conhecendo. Sdo como meus amigos, porque estou sempre a ver.
I: E o que ¢ que te faz gostar de um YouTuber?

C16: Uma pessoa que faga brincadeiras, jogos e coisas divertidas. Tem de trazer coisas de que eu goste

também nos seus contetdos.

I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C16: Os de jogos e os de desafios e brincadeiras divertidas. Coisas animadas que me alegrem.
I: Esses videos sdo os mesmos que vias quando eras mais novo?

C16: Nao, antes via coisas diferentes. Sempre gostei de YouTubers, mas os videos que vejo deles sdo
diferentes agora. Antes ndo jogava tantos jogos, por isso os videos sobre como jogar ndao me

interessavam tanto. E também nao percebia bem os desafios.
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I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do conteudo de video?

O que € mais importante para ti?

C16: Mais por causa do conteudo. H4 YouTubers que eu gosto mais do que outros claro, mas as vezes
vejo videos de pessoas que ndo conhego s6 porque um video me parece fixe e se € sobre o tema que

estou a procurar.
I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber?

C16: Sim, quando explicam coisas novas sobre coisas de que eu gosto. Se for um jogo que eu tenho e
gosto ou um brinquedo que eu quero, se eles fizerem um video a falar sobre isso eu sinto-me feliz,

porque estdo a falar de coisas que eu conhego e gosto.

I: Em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situagdo? Da-me exemplos.

C16: Sim, quando vejo coisas mais perigosas que eles até t€m de dizer que recomendam para ndo
fazermos em casa. As vezes quando um video acaba e comega outro aparecem uns que eu ndo gosto
tanto, mas ndo me incomoda sempre. Se é algo que eu ndo gosto ou que tem um contetdo que ndo €

para a minhaidade eu deixo de ver.

I: Como costumas saber coisas sobre 0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C16: Costumo perguntar aos pais e depois eles dizem para eu ir ver ao google. Ja ndo pesquiso muito

no YouTube, pesquisava mais quando era mais novo, porque era mais facil do que o google para mim.

I: E os videos dos YouTubers? Achas que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e
diversdo de quem os vé ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender

mais sobre coisas de que gostas?

C16: Acho que ¢ as duas coisas. Por exemplo, quando eles fazem uma coisa perigosa num video de
desafios e recomendam para ndo fazermos em casa, estdo a ensinar-nos algo. Estdo a explicar que aquilo

€ perigoso.

E um sitio onde eles fazem videos mais longos, por isso falam bastante e acabam por dizer a forma como

pensam as coisas, por isso podemos sempre apreender com eles.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que achas importantes para o mundo? Como saude,

polui¢do, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...
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C16: Sim, porque quando estdo a contar coisas sobre a sua vida nos videos, coisas que aconteceram na
escola ou assim, eles falam sobre esses temas as vezes. Sobre aquilo que comem ser mais saudavel,
sobre a forma como eram quando estavam na escola. Se tinham amigos, se as pessoas os tratavam bem

ou nao.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?

C16: Eu procuro os videos as vezes, mas ndo ¢ por falarem desse tema. Eu procuro o video por outro

motivo e as vezes eles falam dessas coisas.
I: E quando eles falam desses temas mais importantes falam de uma forma diferente?

C16: Eles falam de uma forma mais séria. Até quando recomendam parands ndo fazermos certas coisas,
nota-se que eles falam de uma forma diferente. Acho que é para nds percebermos que apesar do video

ser de brincadeira e diversdes, ¢ mesmo para nao fazermos em casa sozinhos, porque pode correr mal.
I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que é que costumas pensar sobre isso?

C16: Sim, claro. Quando eles falam de coisas sérias sdo coisas importantes e que eu oigo. Eu levo a
sério, porque confio neles. Consigo perceber que ndo ¢ a mesma coisa que estar a mostrar coisas novas

ou a fazer um jogo. Acaba por ser uma coisa mais séria, ainda que possa ser divertida a mesma.

I: J4 aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?
C16: Sim, ja. Ou pelo menos ficar a pensar nas coisas que eles dizem quando sdo coisas mais sérias.

I: Achas que os videos dos YouTubers te dao informacdes nas quais podes confiar? Aquilo que dizem

¢ sempre verdade?

C16: Sim, mas nem sempre. As vezes eles ndo dizem a verdade, mas eu ndo consigo perceber quando.
Eu sei disso, porque ja me avisaram varias vezes (0s pais e outros adultos), mas ndo sei explicar como

¢ que eu sei que € mentira. Ndo costumo perguntar a ninguém quando fico com duvidas.
I: Nem vais pesquisar mais noutros sitios? Livros, Internet...

C16: Vejo os videos sozinho e depois ndo costumo procurar mais coisas nem perguntar a ninguém se

aquilo ¢ verdade. As vezes também vejo com a minhairma mais nova.

_I: Na tuaopinido o que é a publicidade?
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C16: E o que pessoas fazem sobre uma coisa para milhares de pessoas verem. H4d muitano YouTubee

na televisdo.
I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, eles vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?

C16: Sim, eles recebem dinheiro, mas eu nédo sei como funciona. Pode ter a ver com o numero de

inscritos, mas nao sei.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de Youtube e dos YouTubers?

C16: Os anuncios sdo um bocadinho chatos. Quando os YouTubers mostram o que recebem eu ja gosto.
Por exemplo, eu adoro andar de skate e um YouTuber recebeu um. Por isso, claro que eu gostei de ver

aquele video sobre o skate dele.
I: E tu sabes para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?
C16: Nao sei bem. Eles dizem que o video tem publicidade, mas eu ndo percebo bem isso.

I: Quando vés um video de um YouTuber e ele apresenta um produto achas que aquilo que diz é porque

realmente pensa assim ou que esta a fazer publicidade para a qual uma marca lhe paga?
C16: Eu acho que eles dizem aquilo que pensam mesmo.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?
C16: Sim, sinto vontade quando sdo coisas que gosto. J4 comprei popets € um cubo magico.
I: Como fizeste? Com o teu proprio dinheiro ou pediste aos pais?

C16: Eu costumo pedir aos meus pais, porque eles ndo me deixam comprar sozinho, nem tenho dinheiro

para isso.

17) Transcri¢cao da entrevista— Crianc¢a 17 (F, 8 anos)
I: Queria comegar por perceber se utilizas o YouTube.

C17: Durante os dias de escola uso poucas vezes, mas mais durante o dia. Mais ou menos a hora de

jantar. Durante os fins de semana uso mais ¢ a tarde ¢ quando uso mais.

I: E jatens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?
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C17: O canal ¢ do YouTube ¢ dos meus pais ¢ € no telemovel deles que costumo ver.
I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios...)?

C17: Meto poucas vezes gostos. Nunca comentei nenhum video. Nao gosto de comentar, porque sou

muito preguigosa para isso.
I: O que ¢ que mais gostas de ver no YouTube?
C17: Vou abrindo os videos ao calhas, mas os que gosto mais sdo os videos de musica.

I: Vais abrindo ao acaso os videos ou deixas que o YouTube va pondo a dar automaticamente videos

quando acabas de ver um?
C17: As duas coisas! Nao acontece sempre, mas acontece.
I: E videos de YouTubers? Costumas ver? Ha alguns que tu vejas mais?

C17: Eu vejo, mas como vou abrindo os videos ao calhas, por isso ndo sei os nomes deles. A maioria

das vezes vejo em brasileiro, mas as vezes vejo em inglés também.
I: Mas vés mais videos de YouTubers ou mais videos de outro género?

C17: Nem sempre vejo videos de YouTubers. Vejo mais outros videos como de musica com imagens
paradas. Musica que ndo ¢ o video dos cantores mesmo, as imagens ficam sempre paradas, é sempre a

mesma imagem e a musica vai tocando.
I: Consegues explicar-me o que sdo YouTubers?

C17: Sdo pessoas que fazem videos. Ha uns que fazem videos com bonecos, brinquedos ¢ a minha irma

mais nova adora ver. Outros fazem teatro, outros os jogos, mas nao sei porque € que fazem os videos.
I: Como ¢ a tuarelagdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?

C17: Nio sinto que os conhego bem, porque nunca vejo 0s mesmos.

I: Entdoe o que € que te faz gostar de um YouTuber para ficares a ver o video dessa pessoa?

C17: Ha uma coisa que eu gosto muito, quando sdo engracados. Até ha um que faz piadas com um

fantoche e eu adoro esse, porque ¢ muito engragado.

I: Entdo quando ficas a ver um desses videos que abres ao calhas, costumas ficar a ver mais por causa

do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C17: Do video. Nao me interessa muito quem € que esta a falar, gosto mais do video.
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I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?
C17: Quando fazem essas piadas e sdo engragados como esse do fantoche.
I: Esses videos sdo os mesmos que vias quando eras mais nova?

C17: Quando era mais pequenina via uma senhora que fazia teatro com bonequinhos e fazia historias.
Agora ja ndo gosto de ver, porque falam como se fossem bebés. Agora ja gosto de outras coisas

diferentes.
I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber?

C17: Ja senti coisas boas. Costumo rir muitas vezes, até ja chorei a rir, porque uma personagem, que

era tipo um fantoche, era muito engracada (era um macaco engragado).
I: E em algum momento te sentiste mal? Lembras-te de alguma situacdo que te tenha incomodado?

C17: Chateada ndo, mas aborrecida sim e mudo logo de video. Nuncanada me deixou chateada, s6 nao
gosto muito de ver videos com sangue e onde tém de matar pessoas nos jogos. Existem videos de jogos

onde temos de matar os outros bonecos para ganhar e eu ndo gosto nada disso.

Também ja abri videos que ndo eram para a minhaidade, com imagens de lutas que eu néo gosto de ver

e mudo logo.

I: Como costumas saber coisas sobre o0 mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet...?

C17: Na escola aprendo coisas, mas também costumo ler livros as vezes. A maioria das vezes vou
pesquisar a net, porque sou muito preguicosa e pesquiso no google ou vou buscar o telemoével da mae e

perguntaa siri. Também uso o YouTube.
I: Porqué?
C17: No YouTube ¢ mais facil pesquisar.

I: E tu achas que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento e diversdo de quem os vé
ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas ou aprender mais sobre coisas de que

gostas?

C17: E os dois. Ha videos mais divertidos e ha videos onde dé4 para aprender coisas. Uma vez vi um

video sobre animais, que nao divertia nada, vi na escola, foi a professora que mostrou.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que achas importantes para o mundo? Como saude,

poluicdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...
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C17: Sim. Na aula dos guardides do planeta, (onde falamos sobre poluigdo, reciclagem e varias coisas)
ja vivideos onde animais marinhos morrem e coisas sobre haver mascaras no mar. A baleia gigante dos
mares, uma baleia muito grande, morreu por causa do plastico. Abriram a barriga dela e eu vi o sangue.

Nao gostei nada dessa imagem.
I: Entdo costumas procurar esse tipo de videos ou mostram-te na escola?

C17: Néao costumo procurar esses videos. E mais na escola que vejo, porque alguém me mostra, ou

aparecem e eu SO carrego para ver.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?
C17: Eu percebo o que dizem quando falam dessas coisas e gosto de ver, porque ¢ importante saber.

I: E quando nesses videos os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar

sobre isso?
C17: Depende, porque as vezes ndo acredito muitono que eles dizem.
I: Nao acreditas? Aquilo que dizem nao é sempre verdade?

C17: Alguns é mentira. As vezes falam de coisas que eu ndo acredito, por exemplo coisas de fantasiae
assim, mas quando sdo coisas mais importantes eu até costumo acreditar. Acho que as vezes inventam

algumas coisas, porque as vezes eu vou pesquisar a Internet e vejo que nao € verdade.

I: E depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informagao sobre um tema falado

noutros sitios como livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos?
C17: Costumo falar disso com as minhas amigas, porque vemos todas os mesmos videos.

I: Ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?

C17: Ja, muitas vezes. Nos videos em que falam dessas coisas mais importantes, como a poluicdo eu

mudeia forma de pensar.
I: Ai é?

C17: Sim, porque eu sabia que a reciclagem era uma coisa importante, porque na minha casa fazemos
isso, mas ndo sabia que € para o ndo lixo ir parar ao mar. Essa pessoa falava de varias coisas que eu nao
sabia, como os animais comerem esse lixo ¢ morrerem. Eu penso nisso quando vejo lixo nos sitios onde

ndo devia estar.
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I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

’

E uma coisa que eu odeio muito quando aparece no YouTube. Gosto mais de ver na televisdo. Sao
anuncios que podem ser de comida ou de outra coisa, para as pessoas comprarem essa coisa. Eu ja vi de

café, por exemplo.
I: Muitos YouTubers sdo profissionais, ou seja, vivem do seu canal. Sabes como ganham dinheiro?

C17: A fazer videos, mas ndo sei bem como é que funciona. Eu acho que as pessoas que fazem os
anuncios que aparecem no YouTube e na televisdo ¢ que ganham dinheiro, porque as pessoas tém

vontade de comprar e vdo comprar. Os YouTubers néo sei.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?

C17: E das coisas que eu mais odeio. Eu as vezes vejo filmesno YouTube e aquilo aparece e interrompe.
Nos videos dos YouTubers ja gosto mais de ver, quando mostram brinquedos e assim, e as vezes até

quero e peco a méde para comprar para mim.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C17: Serve para mostrar coisas as pessoas que elas depois vao querer ter. Eu acho que ¢ isso, mas eles

nao dizem.

I: Quando estdo a mostrar um produto as pessoas, achas que aquilo que dizem ¢é porque realmente

pensam assim ou que estdo a fazer publicidade, para a qual umamarca lhe paga?

C17: Nao ¢ o que eles pensam, eles dizem aquilo paras as pessoas terem vontade de comprar. E isso
acontece comigo. A publicidade as vezes engana para as pessoas terem vontade de comprar. Por
exemplo, quando era mais pequena, eu vi um anuncio de uns ténis com asas ¢ achava que eles tinham
mesmo asas, mas depois a mae explicou-me que nédo era verdade e que era s6 um anuncio para as pessoas

se interessarem.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C17: As vezes tenho vontade de ter essas coisas que vejo nos videos e pego a mae. Pergunto se ela me

pode comprar. A mae ja comprou um boneco quando eu era mais pequena, um bebé Nenuco.
I: Como fizeste?

C17: Pedi a mae para ela comprar e foi ela que comprou.
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18) Transcricao da entrevista— Crianca 18 (F, 8 anos)

I: Entdo para comegar quero saber se utilizas o YouTube. Se utilizas muitas ou poucas vezes € em que

momentos do teu dia?

C18: Sim, uso muitas vezes depois de vir da escola e costumo ver sozinha no YouTube do meu irmao
mais velho. Durante os fins de semana e nas férias ¢ quando uso mais, porque nos outros dias estou na

escola muito tempo.

I: Tens um canal proprio ou vé€s no de outra pessoa?

C18: Nao, vejo no do meu irmao mais velho.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?

C18: Nao faco nada sem autorizagdo, porque o canal ndo ¢ meu. E o canal do meu irm3ao, por isso tenho
de perguntar sempre. As vezes no video dizem para eu meter hashtags nos comentarios € eu nunca meto

nada.
I: O que é que mais gostas de ver no YouTube? Que tipo de videos?

C18: Gosto de ouvir musica e inventar coreografias para essas musicas, porque gosto de dangar.

Também gosto de ver os YouTubers.
I: Gostas de YouTubers. E natua opinido, o que sdo YouTubers?

C18: Ser YouTuber ¢ como se fosse uma profissdo. Fazem videos que as pessoas podem ver a qualquer

altura.
I: E como uma profissio? Eles recebem dinheiro?

C18: Uma amiga minha disse que quando apoiamos e escrevemos o nome deles no Minecraft, eles,

ganham dinheirono jogo. Mas no YouTube em si, ndo percebo muito bem.
I: Tusegues YouTubers? Quais? Diz-me os teus 3 favoritos.

Sim, costumo ver videos de alguns YouTubers de que gosto. Os meus trés favoritos sdo: C18: Julia

Minegirl, Flakes Power e Mantovani.

I: Com que regularidade vés videos de YouTubers? Ou seja, vés mais videos de YouTubers ou mais

videos de outro género?
C18: Nem sempre vou ao YouTube para ver para ver videos de YouTubers. Mas vejo bastante.

I: E como ¢é atuarelagdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem?
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C18: Alguns videos ndo me sinto muito confortavel a ver. S6 gosto dos videos engracados.
I: Porqué que ndo te sentes confortavel?

C18: Nao gosto do Ricfazers, por exemplo, porque ndo tem muita graga e ndo me d4 muita inspiragao.
Nao me interessa a lingua na qual vejo os videos, interessa que goste do contetido. Interessa que a pessoa
que faz o video seja muito engragada e que me dé alguma criatividade quando estou a desenhar. Sao

pessoas que me inspiram e que me ddo criatividade de alguma forma, € por isso que gosto deles.
I: E por isso que gostas dessas pessoas entdo? Quando te inspiram?

C18: Sim, quando so engracados e fixes para eu me rir e divertir, mas que me inspirem e me ajudem

a ter criatividade com as suas ideias.

I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C18: Aqueles em que despertam a minha curiosidade e me inspiram de alguma forma.
I: Esses videos sdao os mesmos que vias ha 2 anos? O que mudou?

C18: Nao, porque eu vejo videos que nem sequer conhego. Eu clico porque gosto da capa, porque sou
muito curiosa e algo me desperta a atengdo. Portanto, eu vou mudando de gostos e ha YouTubers que
comecei a acompanhar ha pouco tempo. Por exemplo, “O pai também joga”, que ¢ um YouTuber que
faz videos com os seus filhos, comecei a ver hd pouco tempo. Como estou sempre a carregar, vou
conhecendo mais videos. Sinto que talvez daqui a 3 anos veja uma coisa diferente, porque vou

descobrindo videos e esquecendo os anteriores.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C18: As vezes porque gosto do video, outras vezes porque gosto do YouTuber. O Mantovani, por
exemplo, eu posso gostar muito do video, mas nem sempre € o0 motivo porque eu vejo. Por vezes prefiro

a pessoa e que o diz do que propriamente o video.
I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Da-me exemplos.

C18: Sim. Gosto de sentir inspira¢do e a imaginagao a crescer a descobrir coisas que eu nao sei. Uso o
YouTube para aprender, aprende coisas que ndo aprendo na escola. Por exemplo, ha pouco tempo vi um
video onde mostravam que uma batata consegue carregar um telemovel. Isso é muito fixe e eu ndo sabia

que dava para fazer.

I: Em algum momento te sentiste mal ou chateada a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situagdo? Da-me exemplos.
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C18: Acho que ndo. Nao gosto de alguns YouTubers, como o caso do Ricfazers, mas nuncame chateio
com isso. Vejo menos quando ndo gosto de uma pessoa ou de um video. Acho que os videos dele ainda

ndo sdo bem para a minhaidade.

I: Como costumas saber coisas sobre o mundo? Vés noticias, conversas com outras pessoas, utilizas a

Internet?

C18: Primeiro, vou a escola e € 14 que mais aprendo coisas. Depois também uso o Youtube ¢ quando
tenho diividas no inglés vou ao tradutor. Utilizo muito a Internet para aprender coisas novas ou falo com

0 meu pai.

I: Achas que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento de quem os vé€ ou que também
podem ser uma forma de aprender coisas novas que ndo sabias ou aprender mais sobre coisas de que

gostas?

C18: As duas coisas: existem alguns videos para aprender, mas os YouTubers fazem coisas para as

pessoas se sentirem felizes e para as pessoas terem sempre alguma coisa para ver.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que achas importantes para o mundo? Como satde,

ambiente, alimentacdo, a forma de tratar os outros...

C18: “O pai também vloga”, que ¢ a mesma pessoa o “O Pai também joga”, ja falou sobre isso. Com o
Covid-19, quando vai a uma loja, ele fala dessas coisas e diz que € importante usar mascara ou fala da
alimentacdo saudavel das criangas quando fala sobre a alimentacdo dos seus filhos. Ele recebe alguns

produtos de alimentagdo mais saudavel para eles.

I: Costumas procurar esse tipo de videos ou acontece falarem de coisas importantes em videos que ja

estavas a ver por outro motivo?
C18: Naio costumo procurar, estou a ver um video ¢ falam nisso por acaso.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para ti a

forma mais correta?

C18: Acho que falam corretamente e dizem as coisas de uma forma que eu percebo. Outros falam de

uma forma estranhae a brincar.
I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre isso?

C18: Se falarem sobre as notas da escola, quando dizem que devemos ter boas notas, eu tento aumentar
as notas também. Quando explicam que devemos comer poucos doces, eu também o0ico ¢ passo a ter

isso na minha cabega. Paro para pensar e passo a comer menos coisas que fagam mal.

283



I: J& aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?

C18: Sim, ja! Quando mostram coisas relacionadas a ginastica e desporto, eu também fago. Tento
acompanhar o que eles fazem, porque eles explicam que é importante fazer ginastica. Se eu néo fizer

vou ficar mais gordinha e eu ndo quero isso.

I: Achas que os videos dos YouTubers te ddo informagdes nas quais podes confiar? Aquilo que dizem

¢ sempre verdade?

C18: Nio sei bem se é sempre tudo verdade. Ndo sabei no que posso confiar, fico sempre com essa

davida.

I: Depois de ver um video de um YouTuber, costumas procurar mais informacdo sobre um tema falado

noutros sitios como livros, Internet, opinides dos pais, professores ou amigos?

C18: Quando acaba o video vou confirmar com o pai se aquilo que disseram ¢é verdade. As vezes também

falo com a méie e com o meu irm&o mais velho.
I: Consegues explicar-me o que é publicidade?

C18: Acho que ¢ uma coisa que pode ajudar as pessoas. A STANA é umamarca e faz isso. E para saber
que uma coisa existe. Temos um problema e a publicidade vem ajudar as pessoas porque faz com que
conhegam solugdes. Se uma lampada em casa deixa de funcionar e vemos na televisdo “olhe esta

lampada fantastica, ¢ muito boa”, nds nao temos uma lampada e vamos querer comprar essa da televisdo.

I: Ja viste publicidade no YouTube? Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade

a um certo produto ou marca.

C18: Ha alguns que eu gosto. A Swappie tem aqueles anuncios a cantar e eu gosto. Gosto mais de ver
na televisdo. Gosta dos de musica, porque eu gosto muito de cantar, mas quando estou a ver um video

eu fico tdo viciada no video que nao quero saber de nenhum antncio.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C18: Nao sei muito bem. Eles costumam dizer que o video tem publicidade de uma marca ou que a

marca os patrocina. As vezes até escrevem isso nadescri¢do do video, mas ndo sei o que significa.

I: Quando vésum video de um YouTuber e apresentam um produto achas que aquilo que dizem ¢ porque

realmente pensam assim ou que estdo a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?

C18: Eu acho que ndo fazem video por dinheiro, fazem para alegrar as pessoas. S6 acho que eles querem

que eu meta gosto € subscreva o canal, mas ndo sei para que € que isso serve.
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I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? J4 alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTubers?

C18: Algumas sim. Aparecem as miudas do Pai também Joga a brincar com as lols eu também quero
ter. Mas quando ja tenho ndo quer saber do que aparece. Nunca comprei nada que vi no YouTube.

Algumas vezes os meus pais acham que ¢ uma parvoice.

19) Transcricao da entrevista— Crianca 19 (M, 8 anos)
I: Utilizas muito YouTube?

C19: Vejo algumas vezes, a tarde depois das aulas. Costumo ver na televisdo, mas os pais ndo veem.

Eles estdo a fazer outras coisas. Ao fim de semana vejo mais ¢ vejo de manha.
I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C19: Tenho a conta dos pais na televisao.

I: Costumas fazer gostos ou comentar...?

C19: Nao, nio fago isso.

I: O que ¢ que mais gostas de ver no YouTube?

C19: Comidas de cores, o Lucas Neto, vejo algumas musicas de vez em quando. Vejo pessoas a jogar

jogos e pessoas a falar sobre os seus jogos.

I: Vés o Lucas Neto... Entdo vés YouTubers? Quem sdo os teus favoritos e que tipo de videos fazem?
C19: Vejo mais o Lucas Neto e o Filipe Neto, que fazem videos de desafios e de jogos.

I: Vés mais videos de YouTubers ou videos de outro género?

C19: Vejo mais videos de YouTubers.

I: Consegues explicar-me, na tua opinido, o que sdo YouTubers?

C19: Eles fazem videos porque acham engragado fazer. Gostam de fazer desafios. E ganham dinheiro.

I: Como ¢ a tuarelacdo com os YouTubers? Sentes que os conheces bem? Sabes muito sobre as suas

vidas?
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C19: Sao pessoas divertidas e engracadas que ndo conhego muito bem, porque nao vejo assim tantas
vezes para conhecer bem. S3o pessoas que eu gosto, porque sdo simpaticas e fazem videos para nos.

Falam connosco de uma forma simpatica.

I: Vés essas pessoas simpaticas como um exemplo?

C19: Sim, porque eles falam de muitas coisas interessantes.

I: Entdo costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?
C19: Vejo por causa dos desafios e dos videos, mas também € por causa da pessoa que esta a falar.

I: O que € que te faz gostar de um YouTuber?

C19: Gosto quando fazem piadas, quando sdo engragados. Pessoas divertidas e alegres.

I: Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C19: Desafios, jogos e isso tudo. Coisas divertidas.

I: Esses videos de desafios e jogos sdo os mesmos que vias quando era mais novo?

C19: Nao. Eu via filmes que havia um comboio que andava pela cidade, mais de bonecos e desenhos

animados.
I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? Da-me exemplos.
C19: Videos onde me surpreendem e me fazem rir. Esses videos deixam-me feliz e ¢ por isso que vejo.

I: Em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situagdo? Da-me exemplos.

C19: Ja. Hé coisas de lutas e eu ndo gosto muito, porque as vezes eu abro os videos que vao aparecendo

e depois € que leio o que é. Também nao gosto de videos onde estdo a maltratar e incomodar os outros.
I: Como costumas saber coisas?

C19: Costumo fazer duas coisas: ou pergunto aos pais ou vou ao google. Também costumo pesquisar
no YouTube, porque 4 mais facil quando € para ver como se fazem coisas. Ainda ontem anoite pesquisei
uma coisa no YouTube para um trabalho de artes da escola, para ver como ¢ que se fazia um avido que

voava bem. Aqueles tutoriais.

I: Entdo costumas pesquisar no YouTube. Consideras que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para
entretenimento e diversdo de quem os vé ou que também podem ser uma forma de aprender coisas novas

ou aprender mais sobre coisas de que gostas?
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C19: E possivel aprender coisas também. De vez em quando eu vejo tutoriais de algumas coisas para

aprender.

I: Ja viste videos onde os YouTubers abordam temas que consideras importantes para o mundo? Como

saude, poluigdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C19: Sim, ja. De vez em quando o Filipe Neto fala de coisas mais sérias que ndo me interessam tanto.
Ja vi YouTubers a dizerem que € importante cumprirmos as regras do Covid também.

Quando estava em aulas via videos na escola sobre poluicao e reciclagem.

Ja vi pessoas a falarem de bullying, a contar a sua historia. A dizer que naquela época todos lhe batiam

na escola.
I: E o que é que pensaste sobre essa situagdo de lhe terem batido na escola?

C19: Eu pensei que isso podia ser melhorado pelas pessoas que lhe andaram a bater, porque eu nao

concordo com 1SS0.

I: E ja viste estes videos sobre coisas mais importantes porque costumas procurar esse conteiido ou

acontece falarem de coisas importantes em videos que ja estavas a ver por outro motivo?

C19: Eu vejo isso sem querer, abro o video sem saber o que €, mas depois digo “ok, isto faz sentido”, e

fico a ver. Eu ndo gosto de ver coisas s6 de brincadeira e diversdo.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E a forma

certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?

C19: E uma forma mais séria.

I: Quando os YouTubers dizem que um tema é importante, o que € que costumas pensar sobre isso?
C19: Eu penso que é importante também, porque se eles estdo a dizer que é importante é porque ¢é.

I: J4 aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?

C19: Sim, porque eles me ensinam outras coisas. E as vezes mostram formas de fazer coisas que sdo

fixes.
I: Achas que aquilo que os YouTubers dizem é sempre verdade?

C19: Nem sempre. De vez em quando ndo dizem a verdade. Eu oi¢o e depois vou ver a outros sitios e

ndo ¢ verdade, ¢ mentira. Vou pesquisar ao google e vejo.
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I: Depois de ver um video de um YouTuber, costumas falar disso com alguém?
C19: As vezes também falo com os meus amigos.

I: Sabes se os YouTubers ganham dinheiro?

C19: Eu acho que eles ganham dinheiro, mas ndo sei como ¢ que fazem.

I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C19: E fazer dinheiro enquanto as pessoas veem. Quando aparece aqueles antincios e as pessoas vao
ver e afinal ndo ¢ o que estdo 14 a dizer. De vez em quando consigo perceber quando ndo ¢ verdade, mas

nem sempre.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de YouTube e dos YouTubers? Porqué?

C19: Os do YouTube nem por isso. Sdo coisas chatas. Costumo passar a frente. A mostrar aplicagdes

de comida e isso ndo me interessa. Pessoas a mostrar coisas ndo me interessa.
I: Para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers?

C19: Eles mostram coisas, porque ha uma coisa nos videos chamada link e eles dizem “ah aqui em baixo
tém o link, vdo 14 e se quiserem comprar comprem”. E depois eles dizem que é pouco dinheiro, mas
quando vamos 14 ¢ muito dinheiro. Nao sei porque ¢ que fazem isso. Eles dizem que o video vai ter
alguma publicidade s6 que eu ndo percebo porqué que tem publicidade. Eu s6 vejo e ndo penso muito

nisso.

I: Quando vésum video de um YouTuber e apresentam um produto achas que aquilo que dizem € porque

realmente pensam assim ou que estdo a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?
C19: Eu acho que eles dizem a verdade.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C19: Um dia eu vi um popet no YouTube e pedi & minha mae para comprar e um dia quando cheguei

da escola ela tinha comprado. E o boneco do Lucas Neto.
I: Como fizeste? Com o teu proprio dinheiro ou pediste aos pais?

C19: Da mae.
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20) Transcricao da entrevista— Crianca 20 (M, 8 anos)
I: Utilizas o YouTube?

C20: Eu vejo bastante YouTube todos os dias. H4 muito tempo que vejo videos 14 e gosto muito, porque

¢ facil mexer e ha muitas coisas diferentes para vermos. Tenhoum tablet e é onde instalei para ver.
I: Em que momentos do teu dia € que costumas ver?

C20: Vejo mais a tarde, mas agora no verdo, como estou de férias, tenho visto mais.

I: Tens um canal s6 teu ou vés no canal de outra pessoa?

C20: S6 meu, ¢ umacontacom 0 meu nome € 0 meu e-mail.

I: Costumas interagirno YouTube (gostos, partilhas, comentarios)?

C20: Costumo por gostos, comentar nao consigo porque a minha mae colocou um filtro. Eu gostaria de

tirar o modo restrito, mas a mae ndo quer. Por isso, costumo por gosto e subscrever o canal.
I: O que é que mais gostas de ver no YouTube?

C20: Videos de jogos é o que eu vejo mais no YouTube, pessoas a jogar jogos e as vezes a falar sobre
eles. Jogos que eu também jogo, mas a maior parte sdo 0s que eu nao jogo, porque nao posso. Nao posso,

porque ndo tenho ou porque ndo € para o tablet ou isso. Também costumo ver YouTubers.
I: E consegues explicar-me o que sdo YouTubers?

C20: Sao pessoas que fazem videos para o YouTube e fazem videos de jogos e de desafios ¢ algumas

outras coisas.

I: E quem sdo os YouTubers que mais v€s?

C20: O Felipe Neto e o Lucas Neto sdo os meus preferidos.

I: E Vés mais videos de YouTubers ou videos de outro género?

C20: Mais de YouTubers.

I: Os YouTubers sdo pessoas que conheces bem? Como ¢ a tuarelagdo com eles?

C20: Sao pessoas que vejo todos os dias, porque eu gosto de ver. E giro. Nao as conhego muito bem,
porque nao sei praticamente nada das suas vidas, mas sdo pessoas que eu sei o que vao trazer para o seu

canal, o tipo de contetdo, e € disso que eu gosto, porque jogam 0s mesmos jogos que eu.
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I: O que ¢ que te faz gostar de um YouTuber? Como € que um YouTuber tem de ser para gostares dele

e veres muitas vezes?

C20: Tem de ser divertida, tem que fazer contetidos que eu goste ¢ eu acho que € s6 isso.

I: E tem que fazer que tipo de conteudos? Que tipo de videos de YouTubers mais gostas de ver?

C20: Sao os videos de desafios, jogos, viogs (que ndo vejo tantas vezes) e unboxing.

I: Esses videos de que gostas agora sdo os mesmos que gostavas quando eras mais novo? O que mudou?

C20: Foram mudando, antes ndo via praticamente YouTube nenhum. Via mais os videos que me
apareciam. Via Mafalda Creative, mas a minha mée no gostava muito que eu visse isso, o tipo de videos

que ela fazia, por isso desinstalou o YouTube durante algum tempo.

I: E sabes porque € que a mae ndo gostava? Alguma vez te explicou? Era porque passavas muito tempo

a ver YouTube ou era mesmo por causa do tipo de videos que a Mafalda faz?

C20: Nao sei bem, mas acho que era por causa dos videos da Mafalda. Na alturaa mae nédo gostava que

eu visse aqueles videos.
I: Costumas ver videos de YouTubers mais por causa do YouTuber ou por causa do tipo de video?

C20: Vejo pelo contetido, mas também pela pessoa. Se a pessoa for assim aborrecida, o contetido
também deixa de valer tanto. Nao sei explicar bem. Mas tém de ser pessoas simpaticas, que facam coisas

giras. Tem de ser as duas coisas.
I: Costumas sentir coisas boas ao ver um video de um YouTuber? D4-me exemplos.

C20: Sim. Quando encontro coisas novas que eu ndo conhecia, videos sobre jogos que eu ndo posso ter,

isso ¢ bom. Se nao fosse assim, eu ndo poderia ver como €.

I: Em algum momento te sentiste mal ou chateado a ver um video de um YouTuber? Lembras-te de

alguma situagdo? Da-me exemplos.

C20: Ja aconteceu. Videos de Fortnite. A minha mae ndo me deixa ver nem instalar, nem ver nada do
Fortnite, porque acha que ¢ violento. Mas coisas que me deixem incomodado, s6 coisas que ndo me
interessam, porque ainda ndo sdo para a minhaidade, ou que eu ndo ainda ndo percebo se sdo verdade

ou mentira.
I: E esses jogos que a mae ndo te deixa ver porque acha que sdo violentos, tu sentes que sdo violentos?

C20: Eu nao acho, todos podem jogar na minha escola e muitos YouTubers falam sobe eles. Por isso

acho que ndo ha mal em ver e jogar também.
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I: Onde vais procurar informacdo quando queres saber coisas novas sobre o mundo? VE&s noticias,

conversas com outras pessoas, utilizas a Internet?

C20: Eu costumo ir ao google, mas ¢ muito mais ao YouTube. Eu percebo muito mais do YouTube do
que de outras plataformas. Quando eu tive animais, eu fui ao YouTube pesquisar coisas que eles

gostavam. Descobri bastantes coisas.

I: Entdo costumas pesquisar muito no YouTube? E usas videos de YouTubers para aprender mais?
Achas que os videos dos YouTubers sdo feitos s6 para entretenimento ou que também podem ser uma

forma de aprender coisas novas?

C20: E possivel aprender alguma coisa com eles também. As vezes ensinam coisas novas, mas também
podem falar sobre coisas de que ja gosto fora do YouTube. Por exemplo, j4 me ensinaram estratégias de
jogos que eu jogo, mas também ja me mostraram jogos novos. J4 fizeram contas super dificeis que eram

com numeros negativos.

I: Portanto, eles ensinam-te estratégias de jogos. E coisas assim mais sérias sem ser tanto diversao? Ja
viste videos onde os YouTubers abordam temas que achas importantes para o0 mundo? Como saude,

poluicdo, alimentagdo saudavel, a forma de tratar os outros...

C20: Ja. Quando estou na escola s6 vejo videos desse género. Videos sobre plasticos maritimos e
poluicdo. Para um projeto da escola sobre plasticos maritimos j& pesquisei no YouTube videos sobre

1SS0.

Também gosto muito de ver videos sobre factos do espago. Vejo esses videos de curiosidades e eu

aprendo muito com isso.
I: Entdo és tu que costumas procurar esse tipo de videos com informagao sobre coisas mais sérias?

C20: Na escola ou quando tenho de fazer projetos, vamos ao YouTube pesquisar sobre temas mais
importantes. Mas também ja aconteceu estar a ver o video e alguém dar a sua opinido por causa destas
coisas. Acontece quase sempre. As vezes estdo a fazer esse video e depois falam da reciclagem. Estdo a
jogar um jogo e estao a fazer uma coisa sobre reciclagem e depois falam um bocadinho sobre isso. Sobre

ser importante e todos devemos fazer. Mas também falam as vezes de coisas que ndo se deve fazer.

I: O que pensas sobre a forma como os YouTubers falam desses temas mais importantes? E para tia

forma certa para falar de assuntos importantes? Percebes tudo aquilo que dizem?

C20: Eles comegam a falar de uma maneira um pouco mais sé€ria, mas mesmo assim continuam a ser

divertidos. Eles falam sobre isso de uma forma bastante divertida e com piadas. Acho que é bom falarem
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de uma forma mais séria, mas também € bom que sejam animados para nos querermos ver e percebermos

o que dizem. Se ndo, s6 viamos os videos sobre brincadeiras, ndo é?

I: E quando os YouTubers dizem que um tema é importante? O que ¢ que costumas pensar sobre isso?

Concordas com eles ou € te indiferente?

C20: Eu costumo concordar com eles. Eu sei que se eles estdo a trazer aquilo para o seu canal, pode ser
para divertir as pessoas, mas que também ¢é porque sdo coisas mais sérias que devemos saber. Por isso,

eu concordo que sdo coisas importantes.

I: Ja aconteceu comegares a pensar de forma diferente em relacdo a um assunto ou alterares a forma

como fazias uma coisa porque um YouTuber o disse num video?

C20: Depende. Eu costumo concordar com eles, mas porque eu também ja sei mais sobre aquilo. Eu
vejo sobre as coisas noutros sitios também, por isso quando mudo a forma de pensar ndo é s6 porque
eles me dizem. Se calhar penso mais sobre isso quando eles falam. Fazem-me pensar e saber mais sobre

0 assunto.

I: E tu achas que os videos dos YouTubers te ddo informagdes nas quais podes confiar? Aquilo que

dizem ¢ sempre verdade?

C20: Nao acho, eles mentem muito. As vezes eles estdo a fazer piadas a mentir. Nem sempre consigo

perceber quando estdo a mentir, mas eu sei que eles mentem.

I: Depois de ver um video no qual um YouTuber, costumas procurar mais informagdo sobre um tema

falado noutros sitios?
C20: Falo com o pai ¢ a mae, principalmente, quando sdo os videos sobre factos do espago.
I: Na tuaopinido o que ¢ a publicidade?

C20: Publicidade é o que as lojas fazem para ter mais clientes e para ganharem mais dinheiro. J& vi

publicidade no YouTube. As vezes estou a ver um video e depois aparece um anuncio.
I: Os YouTubers ganham dinheiro?

C20: Sim, recebem. A partir dos 100 mil subscritos come¢am a ganhar dinheiro. Eu ndo sei como ¢é que

eles recebem, porque eu nunca ganheidinheirono YouTube.

I: Por vezes os videos do YouTube e dos YouTubers tém publicidade a um certo produto ou marca.

Gostas de ver publicidade nos videos de Youtube e dos YouTubers? Porqué?
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C20: Os anuncios do YouTube ndo gosto muito. Eu queria ver o que eu estava a ver ¢ o anuncio

interrompeu. Se for unboxing, € giro eu gosto. Nao costumo ver muitos videos disso, mas ja vi.

I: Mas para que serve a publicidade nos videos dos YouTubers? Quando eles mostram coisas que

recebem e assim...

C20: Para ter mais contetido e porque eles gostam. E a vida deles. Quando eles explicam que um video

vai ter publicidade é para sabermos o tema do video.

I: Quando vésum video de um YouTuber e apresentam um produto achas que aquilo que dizem é porque

realmente pensam assim ou que estdo a fazer publicidade, para a qual uma marca lhe paga?

C20: Eles estao sempre a dizer que é bom e que € fixe. As vezes eles fazem videos s6 disso. Compram
varias coisas e depois falam disso, a dizer se ¢ bom ou se ndo é. Eu acho que ha produtos que eles gostam
mesmo, mais a maior parte € porque a empresa esta a pagar para eles dizerem. Eles até dizem que aquela

empresa esta a patrocinar o video. Patrocinar ndo consigo explicar o que é, mas eu sei o que explicar.

I: Quando os YouTubers falam de produtos ou marcas sentes vontade de os ter? Ja alguma vez adquiriste

algo por recomendagdo de um YouTuber?

C20: Tenho vontade de ter sim. Eu peco muitas vezes, mas nunca comprei alguma coisa, porque os pais

ndo deixam.

Anexo J — Transcricio das entrevistas dos YouTubers!!

1) Transcricio da entrevista — Beatriz Freitas-Branco (Lifestyle)

I: Como descreves o grupo mais jovem do teu publico em relagdo aidade, a forma de pensar e a interagao

com o teu canal?

B: Como ¢ que eu sei que tenho criangas a seguirem-me? As estatisticas ajudam muito. Acho que a faixa
etaria que me segue mais ¢ a da minha idade, a dos 18 aos 24 anos. No entanto, a seguir a essa fixa,
acaba por ser a que estd abaixo, portanto dos 18 para baixo. Também consigo perceber que tenho
criangas a seguir-me, porque tenho familia a minha afilhada, no caso, que tem 10 anos e que muitas das
vezes me liga a contar que ela e as amiguinhas no colégio veem os meus videos e falam sobre isso.
Sobre as coisas que eu compro, as coisas que eu fago. A interagdo que tenho desse publico acaba por ser

através de pessoas conhecidas. No Instagram, essa faixa etaria ndo interage tanto comigo pelas

I Observagio: ao longo da transcrigdo dos dados recolhidos nas entrevistas, as falas da investigadora sdo assinaladas pela
maitscula “I” e as dos YouTubers pelas suasiniciais.
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mensagens diretas, por exemplo. No entanto, quando eu fago aqueles videos de regresso as aulas, que
tem um publico mais novo, para pessoas que estudam, que ja ndo ¢ o meu caso, acabo por ter mais
comentarios nesse estilo de videos de pessoas mais novas. Contam-me os dilemas que t€m na escola, se
a tematicado video for qualquer coisa como “coisas que tens de saber antes de ir para o secundario” ou
“antes de ires para a faculdade” entdo tenho varias pessoas mais novinhas a comentar esses videos e a
dizer tipo “na escola novase calhar tive este episodio menos positivo” ou “ndo gostei daquela disciplina

ou daquela cadeira”. Acabo por sentir mais o meu publico mais novo nesse estilo de videos.
I: E como ¢é arelagdo que esse grupo tem contigo?

B: Acaba por ser uma situacgdo meio de idolo. Por exemplo, o ano passado no verdo, aconteceu-me uma
coisas muito gira, a filha de uma amiga da minha mae, que também ¢ assim bem novinha (12 anos),
ficou histérica porque se apercebeu que a mae ¢ amiga da minhamae. Ela via os meus videos e gostava
imenso ¢ ficou do género “ah o qué, vocés conhecem-se?”. Portanto, depois houve uma conversa, eu
liguei a miada. Disse que nos colégios adoravam os videos e que viam imenso: as roupas, 0s looks ¢

essas coisas todas. Acaba por ser um bocado estranho.
I: Porque achas que as criangas veem os teus videos no YouTube? Que tipo de videos preferem ver?

B: S&o estes sobre tematicas de regresso as aulas ou videos sobre a escola. Alias, o ano passado até
pensei “fago ou nédo faco essa série?”, porque ja ndo fazia sentido para mim. Ja ndo estudo, acabei a
licenciatura, ndo me meti num mestrado nem nada dessas coisas e pensei “Ok, j& ndo faz sentido. O que
€ que eu vou dizer? Nao sei o que é que ¢ um dia a dia numaescola, estou muito longe daquilo que se
faz no secundario, ndo faco ideia e entdo se calhar ndo fago”. Entdo meti uma sondagem no Instagram.
E tive imensa gente a responder a sondagem e a mandar mensagens provadas a pedir para que fizesse.
“Tens de fazer, gostamos imenso desse conteudo”. E ai era pessoal mesmo mais novo a pedir esses
videos e esse estilo de conteudo. E isso depois refletiu-se nos comentéarios que eu tive nos videos quando
os comecei a lancar. Além desses videos, sinto que coisas de roupa ou de looks, gostam sempre. As
vezes pode servir como uma inspira¢do, ndo sei bem porqué, mas pronto (risos). E perguntam imenso
“Ah onde ¢ que compraste essa camisa” ou “onde € que compraste essas calgas?”. Portanto, videos de
looks ou haul de compras, também perguntam e querem saber. Mas, essencialmente, sdo aqueles videos
mais de conversa, falar sobre a escola. O ultimo video que eu fiz sentadinha a falar, falava de outras
questdes, como do corpo e aquela questdo do body positivity, e eles também falaram. Algumas pessoas
mais novinhas mandaram mensagem pelo Instagram a falar de episddios de bullying que sofreram na
escola por causa do corpo. E é muito giro ter esse feedback, apesar de ser um assunto triste e sensivel,
da para perceber que as pessoas se revém naquilo que eu estou a dizer. Também aconteceu recentemente
no Instagram quando houve aquela polemica por causa de uma novela da TVI, uma polémica também
sobre o corpo e o excesso de peso. E eu sentinecessidade de falar, porque ¢ uma coisa que me incomoda.

E voltei a ver que algumas das pessoas que me tinham mandado mensagem na altura em que eu publiquei
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o video a falar do corpo, voltaram a mandar, e muitas mitidas novas (em idade de inicio de secundario).
Disseram-me que achavam que era muito importante eu estar a falar sobre aquilo e partilharam que
estavam a passar por X situacio na escola: “as pessoas gozam comigo ¢ ndo me aceitam” e ¢ do género
“fogo, isto acontece...” e eu gostava muito de ajudar, mesmo sem saber bem como, mas sim. As pessoas
tém uma abertura gigante para falar contigo sobre estes temas, o que ¢ estranho, mas caba por ser bom,

porque se sentem numa bolhinha.
I: Consideras que as criangas veem os YouTubers como modelos a seguir?
B: Sim, sem duvida.

I: E teres a consciéncia de que és um modelo para o publico mais jovem altera o teu comportamento e

as tuas escolhas? Sentes o peso da responsabilidade?

B: Sim, eu tenho isso em atengdo. Sabendo que tenho a minha afilhada com 10 anos e que ela ¢ as migas
veem os meus videos, sei que, apesar de ndo criar contetido para um publico pequenino, eu sei que esses
miudos vdo ver. A minha afilhada tem um irma@o com 13 anos e também veem todos. As miudas da
escola e da turmadele também veem os meus videos. Por isso, apesar de ndo ser uma pessoa que diga
asneiras com muita frequéncia no meu dia a dia, as vezes sai uma ou outra e nos videos ndo pode sair.
Nunca se sabe quem é que vai apanhar aquele video, por isso tento ter a linguagem o mais cuidada
possivel. Posso mandar uma ou outra calinada, mas nuncaa rogar as asneiras ou assim uma linguagem
muito inapropriada. E até a forma de falar, as vezes tento simplificar, porque as vezes posso ter mitidos
mais pequenos a ver € quero que a mensagem seja compreendida por todo o estilo de gente que apanhar
o meu contetido. Mas sim, claro, acho que temos de ter consciéncia de que na Internet todos nos podem

ver, sejam novos ou mais velhos.

I: Sentes essa responsabilidade porque sentes que, ao escolheres falar sobre um determinado tema,

influencias as criancas a considerarem-no importante ou que influencias a sua opinido sobre o assunto?
B: Sim, claro que sim.
I: Em que tipo de temas sentes que essa influéncia é maior?

B: Por exemplo, na situacdo da polémica da TVI eu precisei de largar o telemdvel para conseguir
trabalhar. Estava a receber imensas mensagens de malta novinha (mitdas com os seus 14 ou 15 anos,
que estdo no secundario) sobre o assunto. Mitidas que tém imensos problemas e complexos ¢ que se
reviram de certa forma naquilo que eu estava a dizer e isso parecendo que ndo ja me faz sentir aquela
coisa de “ok, aquilo que eu digo por aqui, as pessoas levam a sério, levam em consideragdo.” E apesar
da minha comunidade ser uma comunidade pequenina, acho que as pessoas conseguem rever-se em

algumas coisas. Eu tenhouma série no canal que ¢ a “Sem Desculpas”, onde falo de desporto e exercicio
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fisico, e nomeu ultimo video recebi algumas mensagens de malta também assim mais novinha, com os
seus 14/ 15 anos, a dizer para continuar com a sériec € ndo parar, porque 0s motiva imenso.
Principalmente com a historia das pessoas estarem em casa e ndo fazerem grande exercicio, tenho

recebido feedback. Dizem que comecaram a treinar, a fazer umas coisinhas e isso ¢ muito giro.
I: Os YouTubers tém hoje uma fun¢do enquanto lideres de opinido das criangas?

B: Sim, totalmente. Se as pessoas que estdo na Internet conseguirem agarrar nem que seja 10 pessoas,
essas 10 pessoas vao seguir aquilo que nos dizemos. Agora, depende muito da mensagem que queremos
passar. Se queremos passar uma boa mensagem ou se nem tanto. No meu caso acho que passo umaboa

mensagem (risos).

I: Costumas abordar nos teus videos temas que consideras relevantes para debate na sociedade? Quais?

Porque o fazes?

B: Quando comegamos com esta historia toda da Covid ha um ano, falei de coisas que as pessoas podiam
fazer quando estavam em casa, apelando a que ficassem em casa. Acho que tofos nos dentro do YouTube
acabamos por fazer isso. Também partilhei um viog que tinha feito na China, uma viagem que ja tinha
feita ha 6 meses, mas fiz um disclaimer antes, para que as pessoas se mantivessem em casa. Isto
aconteceu no primeiro confinamento, porque senti que era importante fazer esse parénteses como o
video estava desatualizado. Ja nfo era um vlog com um espago de umasemana desde a gravagao até a
publicacdo e entdo senti que era importante. Ainda para mais para a altura em que estdvamos a viver,
era importante fazer essa ressalva de “fiquem em casa”. Outros temas que t€m mais impacto sdo mesmo:
a questdo do exercicio fisico ¢ da alimentacdo. Pedem muito o “what i eat in a day” ou quando eu trago
assim uma comidinha mais sauddvel. S6 fiz um no meu canal, mas correu super bem e as pessoas
gostaram das receitas e pedem sempre mais. Eu € que tenho preguiga de cozinhar (risos). Sinto que
gostam muito de acompanhar viogs, porque nos viogs acabo por consegui falar de varios outros temas.
Por exemplo, o vlog que eu fiz, cortei o meu cabelo, fiz umas franjas e umas coisas que néo correram
muito bem e depois acabei por falar da importancia do cabelo para a nossa autoestima. Pode parecer
uma futilidade, mas também tive um feedback muito positivo. As pessoas reviram-se um bocadinho

naquilo que eu estava a dizer e por dizer “ok, isto ndo é assim tao futil quanto parece”.
I: Sabes que o teu publico se interessa por esse tipo de temas e procuras ir ao encontro do que gostam?

B: Dizem-me que acham que ¢ muito importante eu falar sobre alguns temas, sim, como o da TVI e

partilham como as situagdes que estdo a viver no momento. Pedem sempre mais.

I: Existem diferencas no tipo de feedback (mensagens diretas, comentarios, etc) que recebes quando as
mensagens dos teus videos abordam temas mais atuais e relevantes em relagdo aos videos de lifestyle ou

de outras tematicas?
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B: Acho que o feedback ao nivel da interagdo ¢ maior quando eu partilho o meu dia a dia, porque as

pessoas gostam de ver e estdo mais por dentro. E devia fazé-lo mais.
I: E te pedido pelas marcas com quem trabalhas que o fagas?

B: Ha marcas, como ¢ o caso da Swipe, cujo ponto-chave da marca é o fator redugdo do fabrico de
telemoveis. Portanto, tém uma vertente muito eco friendly. Eles ndo me pediram que falasse sobre isso,
mas eu aceite fazer a parceria, porque merevia de certo modo naquele em que a marca acredita e aquilo
que a marca defende. Portanto, como ¢ obvio, eu senti a necessidade de falar sobre isso, mas eles ndo
me pediram. Por exemplo, com a Bimbo, eles disseram para salientar o facto de as embalagens serem
todas feitas com papel. Ai foi me pedido. As marcas de roupa, como a Lounge, esta ultima que eu fiz,
ai sim foi pedido para mencionar que havia uma linha sutids sustentavel. Disseram para fazer essa
ressalva, fala de a caixa ser em cartdo, dos nossos saquinhos serem reciclaveis serem feitos com plasticos
reciclaveis. Portanto, ai eles quiseram mesmo que falasse. E naminha cabega fez todo o sentido, porque
estamos a falar de uma marcas de roupa, que estdo sempre a ser bombardeadas com o facto de serem
mas para o ambiente, ¢ eles tém vindo a tentar fazer estas pequenas alteragcdes para combater um pouco
isso. Querem mesmo passar essa informacdo ao publico. Mas depende um bocadinho de marca para
marca. Mas das grandes causas e coisas que eu gosto de falar, s6 mesmo estas questoes ambientais

pedidas por marcas.

No fundo eu falo sempre de marcas e produtos nos quais me revejo. Ja tive marcas em que tive de dar
feedback negativo e dizer que a roupa ndo prestava. Perguntaram-me se eu queria fazer uma parceira e
eu disse que sim. Depois a roupa ndo prestava e eu tive de dizer isso, que era demasiado transparente,
curto e que ndo ficava bem a ninguém. Eles quiseram continuar a parceria e eu respondi que pedia
desculpa, mas que ndo gostei dos produtos e que ndo fazia sentido. Portanto, as pessoas s6 fazem este
género de conteudo se o produto lhes disser alguma coisa. Entdo € obvio que se eu estiver a fazer uma
parceria com uma marca ¢ porque eu gosto dos seus ideais, é porque gosto dos artigos e faz-me sentido

divulga-los.

I: E ao nivel do impacto nos outros? Sentes que os teus videos causam uma maior influéncia quando

sdo sobre o dia a dia e estilo de vida ou quando apresentas ideias sobre temas sociais?

B: Saindo um pouco do YouTube, por exemplo, os meus stories funcionam muito melhor que
publicagdes, porque as pessoas gostam de ver o meu dia a dia. E eu sinto que quando néo estou pelos
stories, recebo mensagens a dizer que ja ndo digo nada ha muito tempo. E eu penso “calma, eu tenho
uma vida, eu tenhoum trabalho” (risos). “Eu faco isto por #obby, ndo me cobrem”. Acredito que gostam
muito porque € o que me estdo sempre a pedir: perguntam como ¢ o dia no meu trabalho. Interagem
muito. Enos viogs, além de mostrar o dia a dia, se for pertinente ou para encher chouri¢os, conseguimos

sempre trazer temas mais interessantes e eu gosto de fazer isso nos meus videos. As vezes eu fago
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aqueles videos que sou s6 eu e o tripé, coloco a gravar e vou falar sobre roupa ou sobre umatendéncia
e as vezes sinto muito a falta de ter um espago para falar s6 de um tema ou de uma coisa que aconteceu
no dia a dia ou na sociedade ou que eu vi. E nos vlogs tenho essa liberdade, porque ¢ o meu dia e se eu
quiser paro e falo sobre um determinado tema. As vezes também arranjo uma 6tima solugdo que ¢é por

me a comer em frente a cdmara e s6 falar (chill talk), que é algo que as pessoas também gostam de ver.

I: E em relacdo a publicidade no teu canal? No feedback que te transmitem, sentes que as criangas
compreendem que existem videos de caracter organico e de caracter comercial com uma intencao

persuasiva?

B: Sim, eu acho que eles percebem. Acho que o publico mais novo que tenho tém 9 ou 10 anos e esses
percebem. Acho perfeitamente que sim. Se eu fago um video inteiro a falar de uma marca ou umaroupa
que a marca que me enviou, claro que € publicidade e acho que eles percebem isso. Quer dizer.... Nao,

acho que eles percebem. Mas tenho de perguntar a minha afilhada (risos) e vou ficar a pensar nisso.

2) Transcricdo da entrevista — Irmaos Scribel (Vlogs e desafios)

I: Como descrevem o grupo mais jovem que acompanha o vosso canal? Sabem se tém criang¢as com
idades entre os 8-12 anos a ver-vos? Se a resposta for ndo, quais sdo as idades dos jovens que vos

acompanham e como ¢ a relagdo deles convosco?

IS: O nosso publico ele varia muito do contetido que a gente posta, entdo, tem contetido nosso que quase
atinge um publico menor, nos 7-12 anos, ¢ tem outros conteudos que a gente faz no nosso canal que
atinge a galera dos 12-17 anos. Em relagdo a nossa convivéncia com eles, acho que a gente tem um papo
muito direto e eles se identificam muito connosco. A gente tenta ndo falar palavrdo, néo falar coisas que

nao sejam para a idade deles e acho que isso atrai muito a atengdo deles.

I: Também vocés sdo ainda jovens, acham que isso vos aproxima das criangas? Sentem que elas vos

veem como amigos em quem podem confiar?

IS: Acho que por a gente ser muito jovem assim e ter um papo direto com os jovens, acho que eles se
identificam muito com agente ¢ assim agente meio se torna amigo deles, eles conseguem enxergar a
gente como pessoas muito proximas deles. Até que no nosso direto a gente recebe muita pergunta, muitas
duvidas que eles tém sobre algum assunto. Eles mandam nos comentarios para ver se a gente responde,
alguns conselhos amorosos (risos). A gente esta sempre ajudando eles, tanto na vida pessoal assim,

como na vida de fa, mandando video e tal.

I: Consideram que as criangas vos veem os YouTubers como modelos a seguir?
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IS: Entdo, eu acho que para a gente ter um numero muito grande de seguidores eu acho que as criangas,
a galera que assiste agente, vé muito a gente como modelo, como referéncia. Por isso é que a gente tem
de tomar muito cuidado no jeito que a gente fala coma galera do YouTube, tanto do YouTube como do
Instagram, porque coisas que agente fala essas pessoas podem estar reproduzindo para os amigos, para

os familiares e se agente ndo der um bom exemplo eles vao estar a repetir isso.

I: Consideram que quando partilham a vossa opinido sobre uma coisa estdo a influenciar a opinido das

criancas? Conseguem perceber isso através dos comentarios dos videos € mensagens que vos mandam?

IS: A gente como formadores de opinido e, lidando com um publico infantil que esta criando ainda a
sua maneira de pensar, eu acho que tudo o que agente fala, eles absorvem e tentam tirar as suas proprias
ideias e conclusdes daquilo que a gente fala e isso acaba montado a cabeca deles e influenciando com

certeza.

I: Saberem que tém algumas criangas a verem os vossos videos altera a forma como fazem as coisas no

canal? Sentem essa responsabilidade?

IS: Sim, como agente tem muita crianga assistindo agente no YouTube, a gente tem que tomar muito
cuidado naquilo que fala. E por isso que a gente nio fala palavrio, ndo posta video bebendo bebida
alcoolica, agente ndo zoa os outros no nosso video. Agente sempre tenta passar uma imagem muito boa

para galera entender como referéncia e poder fazer isso com as outras pessoas.

I: Gostava de tentar perceber se ja falaram de algum tema da atualidade no vosso canal. Pode ser um
projeto ao qual se tenham associado ou podem ter dado simplesmente a vossa opinido num video, porque

0 assunto surgiu.

IS: A gente estd sempre tentando falar sobre temas da atualidade, sempre esta inovando, sempre falando
de coisas que estdo em alta. E gente sempre tenta explicar para a galera que assiste o0 nosso canal o que

€ o certo e o que € o errado.

I: Se ja falaram de algo deste género, gostava de saber se tém algum tipo de cuidado a abordar o tema

ou se falam da mesma forma que falam sempre.

IS: A gente sempre evita responder perguntas polémicas, que dividem bastante opinides do publico,
sabe? Como politica, religido, time de futebol.... Porque sdo assuntos muito delicados que a gente ndo

pode estar abordando de uma maneira radical.

I: Algumamarca ja vos pediu para falarem de algum tema da atualidade num contetdo de publicidade?
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IS: Entdo, muitas marcas entram em contacto com a gente e uma delas me chamou muito a atengao, que
era de comida saudavel, para a gente divulgar que ¢ muito importante sempre ter uma alimentagao

regrada, uma alimentagdo que vai ajudar no futuro para ser sempre saudavel.

I: Quando fazem publicidade a alguma marca no vosso canal, costumam ter algum tipo de cuidado?

Acham que as criangas compreendem que aquele contetido € publicidade e ndo apenas entretenimento?

IS: Quando a gente vai fechar uma publicidade a gente, alguma coisa para aparecer no nosso canal, no
nosso Insta ou no nosso Tiktok, agente sempre procura empresas que tenha o mesmo publico que agente,
para a gente estar abordando de uma forma mais descontraida e que nao fique forgado para o nosso

publico. Entdo fica de uma maneira muito natural que a galera curte assistir.

3) Transcri¢ao da entrevista— Margarida Antunes (Lifestyle)

I: Como descreves o grupo mais jovem do teu publico em relagdo a idade, a forma de pensar e a
interagdo com o teu canal?

M: Considero um publico atento, consumista, preocupado e muito empatico. Como o publico ja é
algum ha formas de pensar muito variadas o que é sempre bom pois até eu acabo por aprender. A
maioria € muito jovem e por isso tento também adaptara minhalinguagem.

I: Como descreves a relagdo que esse grupo tem contigo?

M: Incrivel! Ver o amor que demonstram por mim e pelo meu trabalho deixa-me de coragdo cheio.
I: Porque achas que as criangas (8-12 anos) veem os teus videos no Youtube? Que tipo de videos
preferem?

M: Acho que me acham piada e que de alguma forma os consigo cativar. Normalmente os videos onde
mostro um pouco do meu dia ou quando respondo a perguntas sobre a minha vida. Acho que de certo
modo consigo ensinar algo.

I: Consideras que as criangas veem os YouTubers como modelos a seguir?

M: Sim, considero que sim ¢ acabo por sentiruma grande responsabilidade.

I: Saberes que és um modelo para o ptiiblico mais jovem altera o teu comportamento e as tuas
escolhas? Sentes o peso da responsabilidade?

M: Sem duvida que altera. Tenho muito cuidado com o que posto e com o que digo nas redes sociais.
Tenhonocao que tenho muita gente a ver-me e a ver-me como um exemplo o que ¢ 6timo de ver mas
também me da muita pressao.

I: Consideras que, ao escolheres falar sobre um determinado tema, influencias as criangas a
considerarem-no importante?

M: Sim, e acho que fago com que eles pensem um pouco sobre o tema que falo, tenham ounaoa

mesma opinido que eu.
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I: E achas que influencias também a opinido delas sobre esse tema?

M: Eutentodar a minha opinido de forma leve, sem ferir ninguém e de forma a que pensem sobre o
assunto mas ndo com o mesmo ponto de vista que eu porque para mim, ter cada um a sua opinido é
muito importante. Nao gosto de dar a minha opinido de forma muito concreta porque sei que ha muita
gente que me v€ que pensa de maneira diferente e isso ndo ¢, de todo, errado. Dou a minha opinido
mas com cuidado.

I: Se sim, em que tipo de temas sentes que essa influéncia ¢ maior?

M: Sinto que quando falo de moda e coisas que uso no meu dia a dia influencio muitas pessoas.

I: Os YouTubers tém hoje uma funcao enquanto lideres de opinido das criangas?

M: Sim, sem duvida. Elas acompanham-nos e acabam por nos ver como “idolos”.

I: Costumas abordar nos teus videos temas que consideras relevantes para debate na sociedade?
Quais? Porque o fazes? Achas importante sensibilizar o teu publico para alguns temas?

M: Sim, costumo mas como ja disse de maneira muito leve e mencionando sempre que ¢ a minha
opinido. Homossexualidade, relacdes amorosas muito cedo, desilusdes e como lidar com elas. Acho
importante falar para perceberem que somos pessoas como eles ¢ que também temos os nossos dias
maus. Muitas vezes pensam que temos uma vida perfeita e ndo temos problemas nenhuns, tento ao
maéximo mostrar que isso ¢ mentira.

I: Sabes que o teu publico se interessa por esse tipo de temas e procuras ir ao encontro do que
gostam?

M: Se me sentir a vontade e achar que vai ser Util tento ir ao encontro, mas se ndo me identificar ou
ndo me sentir a vontade prefiro nao o fazer.

I: E te pedido com as marcas com quem trabalhas que o fagas?

M: Sé trabalho com marcas com quem me identifico ¢ por isso nuncanada ¢ for¢ado.

I: Que preocupagoes tens quando abordas estas tematicas? Abordas a assunto de forma diferente?
M: Costumo mostrar aos meus pais € aos meus amigos mais proximos antes de postar. O Hélder, o
meu melhor amigo, consegue ver as coisas com diferentes pontos de vista e se acha que estou a dizer
da maneira errada diz-me e ajuda-me a corrigir. E a pessoa que mais me ajuda com a maneira como
comunico e a pessoa a quem dou mais ouvidos nesse sentido. Informar, explicar e dar a opinido sem
for¢ar quem tem uma opinido diferente.

I: Existem diferencas no tipo de feedback (mensagens diretas, comentarios, etc) que recebes quando
as mensagens dos teus videos abordam temas mais atuais e relevantes em relacdo aos videos de
lifestyle ou de outras tematicas?

M: Se o video for de um temarecebo muitas mensagens privadas com perguntas sobre o tema e tento
esclarecer. Se for o video de /ifestyle ndo acontece tanto talvez até porque consigo dizer tudo e ser
mais objetiva nesses videos.

I: Sentes que os teus videos causam uma maior influéncia quando sdo sobre o dia a dia ¢ estilo de

vida ou quando apresentas ideias sobre temas sociais?
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M: Sinto que o meu publico adora saber do meu estilo de vida e do meu dia-a-dia. Talvez porque foi
assim que comecei ¢ desde sempre que o faco. Falar de temas sociais s6 o comecei a fazer com 16
anos mais ou menos.

I: No feedback que te transmitem, sentes que as criangas compreendem que existem videos de
caracter organico e de caracter comercial com umainteng¢do persuasiva?

M: Nao. Sinto que interpretam com naturalidade todas as divulgagdes de marcas pois como ja referi s6

trabalho com marcas com que me identifico. Logo, todas as minhas publicidades sdo naturais.

4) Transcricao da entrevista — RicFazeres (Gamimg)

I: Como descreves o grupo mais jovem do teu publico em relacdo aidade, a forma de pensar e a interagao

com o teu canal?

RF: Esta pergunta é um pau de dois bicos. Se for um canal com publico abaixo dos 13 anos ¢ considerado
um publico infantil e é preciso criar um canal s6 para contetido para um publico infantil, que ndo ¢ o
meu caso. Eu ndo crio contetido para um publico infantil. O meu publico comega a partir dos 13 anos,

um publico jovem que comecga dos 13 até aos 17 anos.

Por incrivel que pareca é o meu quinto maior publico. Claro que seriam os que eu mais quero ter como
publico, sdo os que mais tempo tem para consumir o conteido que eu crio, sa3o 0s que mais consomem
YouTube. Em termos estatisticos: dos 18 aos 24 anos estdo 47% do meu publico; dos 25 aos 34 anos
estdo 25% do meu publico; dos 35 aos 44 estdo 12% do meu publico; dos 45 aos 54 anos 7% do meu
publico e s6 depois ¢ que vem o tal publico jovem, dos 13 aos 17 anos, que representam apenas 6%. As

pessoas dizem “ah sé tens € criangas a assistir”, mas este ¢ 0 meu quinto publico.

Descrevo como jovens que tem tempo para consumir conteudo criado no YouTube e noutras

plataformas.
I: Como descreves a relagdo que esse grupo tem contigo?

RF: E umarelagio de todos os meus subscritores maravilhosa. Todos me conhecem sempre por aquilo
que me pauteio. Sempre fui eu, 0 mesmo RFardo, o mesmo RF. Nuncative a necessidade de criar uma
personagem na Internet. Dou azo a minha veia mais palhaga. Aquela que tinhaem crianga e em jovem
em que fazia rir a turmainteira e lancava sempre aquelas piadas. Eu era o palhago da turma, o palhago
do grupo ¢ este canal da-me liberdade para dar azo a essa veia mais divertida, juntando isso auma grande
paixdo que eu tenho por videojogos. O meu publico conhece-me assim desde inicio: fiel ao conteudo,
que sdo os videojogos, o0 gaming, sdo os jogos com uma historia forte. E essa relagdo acaba por ser muito
positiva e muito boa. Porque eles sabem que quando sai um novo jogo, umanova série, ¢ a0 meu canal

que vem assistir. Gostam de mim e procuram o meu canal para determinado contetdo. Nao veem todo
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o meu contetdo como eu gostaria, gostava que quando fagco um video sobre Fifa o meu publico de Fifa
visse, mas que também visse quando o video ¢ sobre outro jogo. Mas ¢ um publico que ¢ fiel e que

quando quer ver aquele contetido ¢ ao meu canal que se desloca.

I: Porque achas que as criangas (8-12 anos) veem os teus videos no Youtube? Que tipo de videos

preferem?

RF: Nao veem. As criangas dos 8 aos 12 anos hoje em dia, o YouTube t€m o contetido completamente
bloqueado. S6 deixa ndo deixa ver se a crianga tiver uma conta infantil bloqueada, para criancgas dos 8
aos 12 anos, se vir YouTube no canal da mae ou do pai o conteudo esta completamente livre, seja um
individuo que est4 a fazer um unboxing de uma arma de fogo ou estd a cozinhar ou a preparar um animal
de pega, de caga, acaba por ndo ter filtro. Se um pai assume que a crianga tem entre § e 12 anos, ela ndo
consegue ver uma grande percentagem de videos no YouTube e ndo consegue ver os meus videos. Nao
te consigo responder a esta pergunta, porque eu ndo tenho publico dos 8 aos 12. Pelo menosnéo deveria

ter, mas isso ja ndo sou eu a controlar.
I: Consideras que as criangas veem os YouTubers como modelos a seguir?

RF: Considero sim, acho que nds temos uma responsabilidade muito grande relativamente a isso. E sou
daqueles que pensa ¢ acha e sabe que ndo vale tudo em termos de criagdo de conteudo seja no YouTube
seja noutra plataforma. Somos influenciadores, acabamos por influenciar mentes, por criar mentes e
acho que temos uma grande responsabilidade e desde sempre que acho que ndo vale tudo. E sim, somos
uns modelos a seguir. Muitos dos criadores de contetido ndo serdo os melhores modelos para seguir,

mas ¢ o que ha, é o que existe. Essa escolha tem de ser feita pelos pais, pelas criangas € por quem assiste.

I: Saberes que és um modelo para o publico mais jovem altera o teu comportamento e as tuas escolhas?

Sentes o peso da responsabilidade?

RF: Precisamente, sempre me pautei por isso. Sempre tentei passar os meus costumes, dos quais fui
criado, os meus habitos. Sempre da forma mais positiva. Passando sempre a ideia de que a escola tem
um papel muito importante navida deles e nunca fazendo os meus videos passar por cima de tudo isso.
Muitas vezes digo-lhes para verem o meu exemplo, trabalhei 7 anos no Metro de Lisboa, a trabalhar
entre metro e Youtube e consegui gerir a minha carreira profissional no metropolitano de lisboa e
consegui gerir o meu canal de YouTube. Por isso, eles também o conseguem fazer com a escola e depois

tém o tempo de ir brincar e de ver YouTube.

I: Consideras que, ao escolheres falar sobre um determinado tema, influencias as criangas a

considerarem-no importante?
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RF: Sim, muito mesmo. Se tu influéncias mentes, acabas por criar grupos que te seguem fielmente, que

fazem o que tu fazes e que dizem o que tu dizes, claro que sim.
I: E achas que influencias também a opinido delas sobre esse tema?

RF: Talvez. Tento sempre dar o meu ponto de vista sem lhes dizer que o meu é o certo. Mostrar o meu
ponto de vista sobre um determinado tema. Partilho a minha opinido e peco que partilhem o deles nos

comentarios.

I: Se sim, em que tipo de temas sentes que essa influéncia é maior?

RF: Nio te sei dar esta resposta, porque nao tenho este feedback.

I: Os YouTubers tém hoje uma fungdo enquanto lideres de opinido das criangas?

RF: Nao gosto do tem YouTuber, eu sou um criador de contetido dentro da area do video jogos. Eu uso
a plataforma YouTube para partilhar contetdo, mas ndo gosto do termo YouTuber. Eu ndo sigo esse
caminho, mas sei de muitos criadores de contetido que tem grandes grupos, para que quando alguém vé
contra eles, aquele grupo o defenda logo quer eles estejam certos ou errados, mas eu ndo me pauto por

1SSO.

I: Costumas abordar nos teus videos temas que consideras relevantes para debate na sociedade? Quais?

Porque o fazes? Achas importante sensibilizar o teu piiblico para alguns temas?

RF: Nao te vou especificar nenhum tema em questao. Se estiver presente num dos jogos que eu estou a
apresentar falo sobre o tema, pergunto-lhes a opinido deles e tento relacionar aquilo que esta a acontecer
no jogo com aquilo que acontece na realidade ou com o tema em questdo real. E procuro sempre o
debate. Tento sensibiliza-los, sim, para esse tema, dando a minha opinido, o meu ponto de vista e

perguntando sempre o deles.
I: Sabes que o teu publico se interessa por esse tipo de temas e procuras ir ao encontro do que gostam?

RF: Eu fago do meu canal aquilo que eu gosto. Aquilo que me faz feliz e que me faz criar um contetido
de qualidade. Nao aquilo que estd em voga e que tem de ser jogado ou falado porque vai dar muitas

visualizagoes.
I: E tepedido pelas marcas com quem trabalhas que o fagas?

RF: Trago para o canal marcas confidveis, aquelas em quem confio e que me sinto & vontade para

divulgar. Nao porque me pagam mais ou menos, trago aquelas em que confio.

I: Sentes que os teus videos causam uma maior influéncia quando sdo sobre o dia a dia e estilo de vida

ou quando apresentas ideias sobre temas sociais?

304



e

RF: Nio consigo ter essa nocdo. Esse feedback de quando eu digo algo, “vamos sé vestir assim”, “vamos
s6 comer isto”, eu ndo consigo ter o feedback em relagdo a isso. Agora, que temos um peso muito grande
nos jovens temos. Nao vale tudo com criagdo de contetdo. Temos de ter cuidado com o que dizemos e
com as nossas atitudes porque acabamos por influenciar. Claro que o trabalho mais importante ¢ feito
em casa, com o pai e com a mae, acompanhando aquilo que o filho consome na Internet, filtrando o que
ele consome. Uma das coisas que mais prazer me da é receber uma mensagem de um pai ou de uma mae
que gosta do meu conteudo, que deixa o filho ver o meu contetdo, que se interessa pelo meu contetdo.

Ou porque é um conteudo que diverte o filho, ou que o diverte a ele.

I: No feedback que te transmitem, sentes que as criangas compreendem que existem videos de caracter

organico e de caracter comercial com uma inteng¢ao persuasiva?

RF: Quando mostro um produto nos meus videos ele ndo é encaixado num contexto aleatdrio.
Normalmente existe um video em que eu chego e digo “amiguinhos, olhem aqui este produto! Tém o
link na descrigdo, podem 14 dar um saltinho para ver a merchandising do RF: tém garrafas, tem pins,
tem t-shirts, woodies, meias”. Quando falo nisto falo num produto da playstation também: “amiguinhos,
ja foram fazer download dos jogos gratis? Comprem a playstation plus, esta em desconto com o prego
x”. Nao ¢ inserido no meu video de uma forma disfar¢ada, é tudo feito de uma forma muito natural,
muito organica, muito clara. Dizendo ao publico aquilo que eu estou a mostrar, aquilo que a marca quer

vender através daquela mensagem.

5) Transcricio da entrevista— Rita Serra (Moda)

I: Como descreves o grupo mais jovem do teu publico em relacdo aidade, a forma de pensar e a interagdo
com o teu canal?

RS: E um grupo que vé e copia/inspira-se muito naquilo que eu digo e fago, mais influenciavel.

I: Como descreves a relagdo que esse grupo tem contigo?

RS: E também o grupo mais genuino e que menos problemas tem em comentar principalmente coisas
boas.

I: Porque achas que as criangas (8-12 anos) veem os teus videos no Youtube? Que tipo de videos
preferem?

RS: Entre essas idades creio que tenho poucas subscritoras, mas normalmente do ramo mais jovem
aquilo que preferem ¢é contetido mais sobre regresso as aulas e roupa.

I: Consideras que as criangas veem os YouTubers como modelos a seguir?

RS: Sim, sem davida! E tém de se ter muito cuidado com isso porque copiam muito os comportamentos,

as atitudes, as proprias frases. Sdo muito influenciaveis.
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I: Saberes que és um modelo para o publico mais jovem altera o teu comportamento € as tuas
escolhas? Sentes o peso da responsabilidade?

RS: De certa forma, sim. Tento sempre mostrar/justificar as minhas escolhas, por exemplo na questao
de mostrar as pecas de roupa que compro, para que percebam que comprei de forma consciente e sigam
isso também.

I: Consideras que, ao escolheres falar sobre um determinado tema, influencias as criancas a
considerarem-no importante?

RS: Sim! As criangas por volta dessas idades ainda estdo a formar o pensamento e as opinides e, hoje
em dia, muito do que formam ¢é do que veem nas redes sociais, por isso se podermos ser uma boa
influéncianesse sentido, devemos fazé-lo.

I: E achas que influencias também a opinido delas sobre esse tema?

RS: Sim, em criang¢as que ainda se guiem muito pelo que veem e ouvem nao ¢ dificil influenciar nesse
sentido.

I: Se sim, em que tipo de temas sentes que essa influéncia é maior?

RS: Na minha vertente, por exemplo, no consumismo ¢ no comprar bens materiais, principalmente
roupa, de uma forma consciente.

I: Os YouTubers tém hoje uma fun¢do enquanto lideres de opinido das criangas?

RS: Sim, sem duvida. Sdo um papel importante. Por exemplo, o meu primo de 12 anos admira muito
YouTubers que segue, ao ponto de falar sobre temas e dizer “o X YouTuber disse que isto era assim”,
sdo quase deuses para eles.

I: Costumas abordar nos teus videos temas que consideras relevantes para debate na sociedade? Quais?
Porque o fazes? Achas importante sensibilizar o teu publico para alguns temas?

RS: Nio abordo de forma direta, mas tento fazé-lo indiretamente, sempre alertando por exemplo, como
ja disse, que por ter comprado X pega de roupa foi porque precisava ou algo desse género. Para ndo
incentivar ao consumismo.

I: Sabes que o teu publico se interessa por esse tipo de temas e procuras ir ao encontro do que gostam?
RS: Tento sempre ir a0 encontro daquilo que preferem, normalmente na minha vertente sdo os videos
de “Try-on haul”, mas conjugando sempre com videos diferentes e mais do meu gosto. Tento gerir esse
equilibrio.

I: E te pedido com as marcas com quem trabalhas que o fagas?

RS: Naio, ja trabalhei com varias marcas ¢ nunca me pediram especificamente para falar/sensibilizar
para um tema, mas acredito que haja marcas maiores que o fagam e estejam mais atentas a isso.

I: Que preocupacdes tens quando abordas estas tematicas? Abordas a assunto de forma diferente?

RS: Sim, tento sempre justificar as minhas opinides e fazer com que percebam que ¢ a minha perspetiva

daquele assunto, mas que podem existir outras.
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I: Existem diferencas no tipo de feedback (mensagens diretas, comentérios, etc) que recebes quando as
mensagens dos teus videos abordam temas mais atuais e relevantes em relagao aos videos de lifestyle ou
de outras tematicas?

RS: Normalmente quando se fala de temas mais pesados e para os quais sensibilizamos, temos sempre
mais feedback, seja positivo como negativo porque também héa sempre pessoas que ndo concordam.

I: Sentes que os teus videos causam uma maior influéncia quando sdo sobre o dia a dia ¢ estilo de vida
ou quando apresentas ideias sobre temas sociais?

RS: Eu nao fago videos s6 sobre temas sociais por isso ndo consigo dizer ao certo. Mas creio que quando
se aborda esses temas ha sempre uma maior controvérsia e o video acaba por ter mais visualizagdes e,
por isso, influéncia.

I: No feedback que te transmitem, sentes que as criangas compreendem que existem videos de caracter
organico e de caracter comercial com uma inteng¢ao persuasiva?

RS: Creio que nao percebam totalmente e acreditem mesmo que X YouTuber estd a recomendar aquilo

porque gosta. Nao acho que tenham plenanogdo de que o YouTuber esta a ser pago para o fazer.

307



