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REsumo

Este estudo tem o objetivo de perceber como a cultura do consumo é ce-
lebrada pela jovem YouTuber portuguesa Sofia Barbosa e suas audiéncias,
bem como compreender como os videos integram comercialismo e auten-
ticidade. Por meio da netnografia e da analise de contetdo, a pesquisa se
desenvolveu em duas etapas: a primeira com um corpus inicial de 50 videos
do canal da jovem, publicados entre janeiro e outubro de 2018, e a segunda
com 10 videos pertencentes ao corpus inicial. As publica¢des analisadas mos-
traram como o self-branding é utilizado por Sofia para conciliar autenticidade
e comercialismo. Por meio de temas que envolvem a vida quotidiana da You-
Tuber e s3o apresentados conforme uma retérica intima, uma performance
auténtica e um trabalho afetivo, Sofia conquista popularidade, favorece uma
cultura do consumo e capitaliza suas audiéncias e as relagdes estrategica-
mente intimas com os seus seguidores.
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1. INTRODUCAO

O YouTube foi eleito uma das redes sociais preferidas dos adolescen-
tes (NRF & IBM, 2017; Simdes, Ponte, Ferreira, Doretto & Azevedo, 2014)
e os jovens YouTubers se tornaram alguns dos influenciadores digitais de
maior expressdo da atualidade. O publico jovem aprecia a comunicagao ra-
pida e préxima dos videos (Francisco, 2017) e gosta da narrativa direta, de
cunho pessoal, cémico ou emocional levada a cabo pelos YouTubers. Ou-
tro aspeto que contribui para o crescente sucesso destes influenciadores
entre os adolescentes é a abordagem de temas da cultura pop e assuntos
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intimamente relacionados aos modos de ser da juventude (Rincén, cita-
do em Mar6po, Sampaio & Pereira, 2018). A forte presenca dos jovens na
plataforma, seja como audiéncia, seja como criadores de conteudo, atraiu
a atencdo da industria, que passou a investir recursos em publicidade no
YouTube e em patrocinios dos contetidos criados pelos YouTubers.

O modus operandi de muitos destes produtores de contetido estd an-
corado na légica da “economia da atengao” (Garcia-Rapp, 2017; Marwick,
2010) e no self-branding (Senft, 2013) em que, para rentabilizar seus ca-
nais, os YouTubers disputam n3o sé a aten¢do, mas também a fidelizagao
das audiéncias, por meio de likes, comentdrios e visualiza¢des, fazendo da
sua vida quotidiana o principal tema dos seus videos. Por se apresentarem
como pessoas “comuns”, mostrarem detalhes de suas rotinas, suas ca-
sas, seus quartos, seus familiares e amigos, os YouTubers criam rela¢des
com os seguidores, que, muitas vezes, s3o percebidas pelo publico como
auténticas, principalmente se comparadas as celebridades dos meios de
comunicagdo de massa (Khamis, Ang & Welling, 2016; Tomaz, 2017). Nes-
te sentido, a autenticidade é estratégica, contribui para que os YouTubers
alcancem altas métricas de engajamento e amplia o comercialismo de seus
canais para um publico cada vez maior.

Diante deste novo cendrio, em que as marcas viram no YouTube e
nos seus influenciadores uma oportunidade de comunicar com os seus
publicos-alvo, beneficiando das relagdes estrategicamente intimas cons-
truidas pelos influencers (Berryman & Kavka, 2017), tornam-se relevantes
os estudos que aprofundem as relagdes entre os YouTubers e os jovens,
analisando-as, nomeadamente, pelo enfoque da cultura do consumo.

Em Portugal, a YouTuber Sofia Barbosa, de 19 anos, possui um dos
canais de moda e beleza de maior sucesso entre os adolescentes. O canal
homonimo tem quase 270 mil subscritores, 545 videos publicados e mais
de 36 milhdes de visualizagdes (em maio/2019). Além do canal, Sofia Bar-
bosa mantém perfis no Instagram, no Facebook e no Twitter, todos com
centenas de milhares de seguidores. Em 2017, a jovem recebeu o prémio
Nickelodeon Kids Choice Awards de “YouTuber Portugués Favorito”, esco-
lhida pelas criangas e adolescentes espetadores do canal Nickelodeon Kids.
Outro dado que confirma a sua popularidade é o facto de firmar parcerias
com marcas globais, como as do mercado de cosméticos, Garnier e Clini-
que, além de atuar em campanhas publicitdrias de alcance nacional, como
a campanha de natal de 2017 para a marca de vestudrio jovem, Tezenis.

Tendo o canal Sofia Barbosa como objeto de estudo, este artigo
pretende perceber como a cultura do consumo é celebrada pela jovem
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YouTuber e suas audiéncias, e compreender como os videos integram co-
mercialismo e autenticidade. Desta forma, o tépico a seguir apresenta, de
forma breve, o referencial terico que norteou o trabalho, seguido da me-
todologia utilizada na pesquisa empirica, da apresentagdo e andlise dos
resultados alcancados e, por fim, da sua conclusao.

2. YOUTUBERS E SUAS AUDIENCIAS: O SELF-BRANDING
QUE CONCILIA AUTENTICIDADE E COMERCIALISMO

Quando surgiu, em 2005, o YouTube era visto como um repositério
online de videos produzidos e partilhados pelos usuarios (Burgess & Green,
2009). Com o passar dos anos e, nomeadamente, apds a compra do site
pela Google, em 2006, a plataforma investiu fortemente no sentido de se
tornar também uma rede social, com altos indices de visualizagao dos vi-
deos e de interag3o entre os espetadores. A implementagao de funcionali-
dades como as listas de recomendacao de videos com base nos algoritmos,
a criagdo do Programa de Parceiros do YouTube e os investimentos em
estudios de gravagdo espalhados pelo mundo foram alguns dos esforgos
levados a cabo pela plataforma para que o contetido amador cedesse espa-
co para um contetdo cada vez mais profissional (Jorge, Marépo & Nunes,
2018) e assim atraisse a atengdo nado soé das audiéncias, mas também dos
anunciantes. Desta forma, muitos utilizadores foram transformados em
criadores de contetdo semiprofissionais, beneficiaram-se com as percen-
tagens dos lucros dos antincios veiculados pelo YouTube e tiveram seus
trabalhos cooptados pela plataforma, que fez deste modelo de negécio a
sua maior fonte de renda (Jorge et al., 2018).

Este novo posicionamento do YouTube favoreceu o surgimento e o
crescimento de muitos YouTubers, as microcelebridades da atualidade, ou
seja “aqueles criadores de conteido comuns, mas bem-sucedidos, que en-
tendem a importancia da autopromocgao, constroem uma ‘persona online” e
comercializam o seu capital imaterial como se fossem uma marca” (Sentft,
citada em Carvalho, 2019, p. 55). As microcelebridades sao extremamente
populares em determinados nichos de audiéncia, embora possam nao ser
reconhecidas de forma massiva, por pessoas que ndo compdem o perfil do
seu publico-alvo. Na légica do self-branding, elas agem como uma figura
publica, “acumulam fas”, tal como uma grande estrela da TV e partilham
cenas do dia-a-dia por meio de videos no YouTube e de fotos e videos em
outras redes sociais como o Instagram e o Facebook.
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Entretanto, diferentemente das personalidades mainstream, as mi-
crocelebridades do YouTube possuem uma conexdo maior e mais “real”
com os seus publicos, pois estes tém acesso a detalhes particulares de
suas rotinas que os aproximam entre si (Tomaz, 2017). E possivel que os
fas de uma YouTuber saibam o seu pequeno-almoco favorito, tenham visto
detalhes da decoragdo do seu quarto, local onde, normalmente, grava os
seus videos; “conhecam” pessoas préximas, como a irma ou a mae, que,
uma vez por outra, aparecem na frente da cdmara; ou seja, saibam de parti-
cularidades a que apenas amigos e pessoas de confianga tém acesso. Estes
sdo alguns dos motivos que tornam os YouTubers ainda mais atraentes
para o publico juvenil. Se a aparente relacdo espontanea promovida pelas
microcelebridades do YouTube contribui para envolver as audiéncias como
um todo, entre os adolescentes ela é percebida de forma ainda mais autén-
tica, justamente porque estdo numa fase em que os pares exercem grande
influéncia na formacao de suas subjetividades (Tomaz, 2017).

O self-branding, portanto, é uma das estratégias para criar ideias de
acessibilidade, presenca, autenticidade e intimidade entre as microcelebri-
dades e seus publicos (Raun, 2018), e é por meio dele que o consumo ¢é
subtilmente inserido nas cenas do quotidiano das microcelebridades, em-
baciando os limites entre o que é publicidade e o que é contetido. Florencia
Garcia-Rapp (2017) afirma que, no caso das YouTubers de beleza, o self-
-branding se volta a dois tipos de contetidos diferentes, um direcionado ao
publico fiel da microcelebridade, que tem um interesse particular pela sua
vida e sua intimidade, e o outro com foco no comercialismo e na promocgio
explicita de marcas e produtos. Os primeiros videos s3o de carater mais
pessoal e subjectivo, tom confessional e fazem parte do que a autora cha-
mou de esfera da comunidade. O segundo tipo de contetido diz respeito
aos videos centrados no mercado, destinados aos espetadores casuais e
compdem a esfera comercial. Estas categorias foram utilizadas na analise
do estudo realizado com os videos do canal Sofia Barbosa e que tem sua
metodologia detalhada a seguir.

3. DESENHO METODOLOGICO

Este estudo buscou alcancar dois objetivos principais: perceber como
a cultura do consumo é promovida pela jovem YouTuber portuguesa, Sofia
Barbosa e suas audiéncias e compreender como os videos do seu canal
integram comercialismo e autenticidade. Na primeira etapa da pesquisa foi
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utilizada a anélise de conteudo (Igartua & Humanes, 2004) nos 50 videos
postados no canal Sofia Barbosa entre janeiro e outubro de 2018, com o
objetivo de identificar dados gerais (titulo, nimero de comentarios, likes e
dislikes, por exemplo), contetidos do canal, a¢des e narrativas da YouTuber.
J& a segunda etapa da pesquisa, realizada apenas com 10 videos pertencen-
tes ao corpus ampliado, foi dedicada, mais especificamente, aos aspetos
relacionados a cultura do consumo presente no canal. A netnografia (Fra-
goso, Recuero & Amaral, 2011) foi a escolha metodolégica desta etapa que
favoreceu uma anélise interpretativa e em profundidade dos conteddos e
das interagdes entre Sofia e as audiéncias.

Os contetidos identificados foram categorizados por tipologias. A
ideia das “esferas” de Garcia-Rapp (2017) norteou a classifica¢do, que dis-
tinguiu os videos pertencentes a esfera da comunidade (essencialmente
ancorados no self-branding, na partilha da vida intima e de questdes subjec-
tivas) e a esfera comercial (em que a YouTuber mostra suas ultimas com-
pras ou “recebidos”, experimenta produtos, ensina a usé-los e apresenta
marcas, por exemplo). Por fim, criou-se ainda um terceiro nivel de tipolo-
gia, a esfera hibrida, para os videos que mesclam conteidos comuns aos
dois tipos anteriores e utilizam o self-branding como estratégia para conci-
liar, de forma casual, a autenticidade e o comercialismo. E nesta tipologia
que se encontram os videos patrocinados pelas marcas.

A escolha do canal Sofia Barbosa seguiu alguns critérios, de forma
que contemplasse um canal comandado por uma vlogger adolescente por-
tuguesa, como representante de uma cultura digital global para além da
anglo-saxdnica e que fosse criado ha pelo menos trés anos, comprovando
que a experiéncia online acompanhou uma parte significativa da adoles-
céncia da YouTuber. Para além disto, definiu-se critérios que validassem a
influencer como uma microcelebridades do YouTube, como ter grande po-
pularidade entre algum nicho de audiéncia, consisténcia nas publica¢des
e perfis ativos em outras redes sociais digitais, ferramentas importantes
para disseminar o contetido partilhado na plataforma. Por fim, foi escolhi-
do um critério que comprovasse o uso do self-branding e da intimidade es-
tratégica: a YouTuber precisaria partilhar assuntos do quotidiano, eventos
que participa, viagens, gostos pessoais ou habilidades que considera rele-
vantes. Diante deste modelo de sele¢do tracado, o canal Sofia Barbosa se
apresentou como um objeto de estudo satisfatério pois: 1) a YouTuber tem
19 anos e criou o seu canal aos 12 anos, em 2012; 2) a jovem tem grande
sucesso, em Portugal, no segmento moda e beleza 3) é uma das influencers
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portuguesas preferidas do publico jovem, bem como tem prestigio entre
marcas mundialmente conhecidas; 4) posta videos novos semanalmente
e atualiza com frequéncia o seu perfil no Instagram e no Twitter; 5) a jovem
traz para a centralidade dos videos detalhes pessoais de sua vida quotidia-
na, como a transi¢do da escola para a universidade, os desafios de ainda
t3o nova ter a prépria casa e os restaurantes que costuma frequentar. Sofia
também mostra os amigos e familiares, “partilha algumas dificuldades nas
edi¢des dos videos, divide suas impressdes sobre maquilhagem, musicas,
filmes, seus produtos favoritos, lancamentos de marcas de moda, princi-
palmente, de fast fashion. Sofia também d4 dicas de como vestir-se, cuidar
da pele ou combinar acessérios” (Carvalho, 2019, p. 74).

4. A CULTURA DO CONSUMO NO CANAL SOFIA BARBOSA

A primeira etapa do estudo indicou que a vida quotidiana de Sofia é o
assunto mais recorrente nos videos analisados e é também o preferido do
publico que acompanha o canal. Na Tabela 1 abaixo é possivel perceber que
a esfera da comunidade, composta pelos videos de self-branding, em sua
esséncia, como os em estilo téte-a-téte, em que a jovem “conversa” com a
cdmara sobre questdes mais subjectivas e profundas, como se estivesse a
falar com uma amiga ou os vlogs, espécie de didrio virtual que mostra as
atividades diarias da YouTuber, é a que retine os maiores indices de visuali-
zagoes e interagdes. Esta tipologia possui quase um milh3o de views a mais
que a esfera comercial, comprovando a teoria de Garcia-Rapp (2017) de
que s3o os videos de cunho pessoal e afetivo os responsaveis por fidelizar
as audiéncias.

TiroroGIA Posts VISUALIZAGOES Likes DistikEs COMENTARIOS
Esfera da comunidade 21 1.750.483 (46,45%)  140.500 1.366 3.387
Esfera hibrida 17 1.257.765 (33,38%)  105.200 949 2.445
Esfera comercial 12 759.616 (20,15%) 64.700 795 1.451

Tabela 1: Classificagdo das tipologias
presentes no canal Sofia Barbosa
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J& os videos da esfera comercial - que abordam explicitamente o viés
mercadolégico, como os tutoriais que ensinam a maquilhar, a combinar
roupas e acessérios ou os videos com a YouTuber a falar as suas impres-
sdes sobre determinados produtos e marcas - s3o os menos populares
entre as audiéncias do canal. Isto mostra o que a inddstria j4 percebeu
ha algum tempo: o publico criou bloqueios as estratégias tradicionais de
persuasdo (Williamsom, 2016). E possivel que, diante do apelo explicito ao
consumo nos videos da esfera comercial, os seguidores de Sofia tenham
dado menos audiéncia e sentiram-se menos motivados a engajar-se, seja
por meio de comentarios ou de likes.

Desta forma, percebe-se a importancia da esfera hibrida, que “suavi-
za” a abordagem ao consumo, por meio de uma narrativa afetiva e contribui
para o embaciamento das fronteiras entre publicidade e contetido. Portan-
to, a estratégia do self-branding que concilia autenticidade e comercialismo
parece estar a dar resultados, visto que as métricas de engajamento e vi-
sualiza¢@o da esfera hibrida sdo melhores do que as da esfera comercial.
H4 12 videos explicitamente comerciais e 17 uploads hibridos, ou seja, com
apenas cinco publica¢des a mais, a esfera hibrida alcangou 40% a mais de
visualizagdes, 38% a mais de likes, 40% a mais de comentdrios e apenas
16% a mais de dislikes. Percebe-se que a aceitagao do publico para os videos
em que o viés mercadoldgico estd discretamente inserido no contexto é
maior que para os videos assumidamente comerciais. Estes dados podem
explicar o crescente aumento do interesse das marcas nos influenciadores
digitais (Williamsom, 2016). Por se mostrarem mais acessiveis e préximos
do publico, YouTubers como Sofia podem influenciar, de alguma forma, os
comportamentos de consumo de seus seguidores.

A fim de aprofundar as reflexdes neste contexto, estabeleceu-se um
ranking dos 10 videos mais visualizados (Tabela 2) e mais comentados (Ta-
bela 3) até novembro de 2018. Como pode ser visto, dos 10 videos com
mais views, ha sete que pertencem a esfera da comunidade, trés da esfera
hibrida e nenhum da esfera comercial. J4 em relagdo aos uploads que re-
ceberam mais comentdrios dos seguidores, ha seis de cunho mais pes-
soal e tom confessional, trés que mesclam comercialismo e autenticidade
e apenas um, o ultimo do ranking, que aborda o viés mercadoldgico mais
explicitamente.
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CILASSIFICAGAO TiTULOS DOS VIDEOS VISUALIZACOES TiroroGia
VLOG: Primeiros passos .
1 para a minha mudanca 146.546 Comunidade
2 Chegou ao fim! 135.989 Comunidade
3 TAG: 13 Perguntas Pessoais 126.466 Comunidade
4 Nova casa em Lisboal! 124.260 Hibrida
5 Primeiros dias a viver em Lisboal 118.000 Comunidade
6 Saf da casa dos pais e agora? 114.920 Comunidade
Q&A: Fiz um piercing, MET .
7 Gala, Musica Funk 109.043 Comunidade
Magquilhagem Didria: Os meus o
8 18 anos e Baile de finalistas 103940 Hibrida
9 WEEKLY VLOG: Sou uma tia babada! 94.662 Comunidade
Magquilha e Fala: N3o vou para a i
10 faculdade e a minha alimentagao 93-739 Hibrida
Tabela 2: Rankings dos videos mais assistidos do canal Sofia Barbosa
CILASSIFICAGAO TfTULOS DOS VIDEOS COMENTARIOS TIPOLOGIA
1 Saf da casa dos pais e agora? 321 Comunidade
2 TAG: 13 Perguntas Pessoais 269 Comunidade
3 WEEKI_.Y VLOG: Surp{een- 261 Hibrida
di os meus pais!
Q&A: Fiz um piercing, MET .
4 Gala, Mdusica Funk 258 Comunidade
Magquilha e Fala: N3o vou para a i
5 faculdade e a minha alimenta¢io 252 Hibrida
6 WEEKLY VLOG: Sou uma tia babada! 238 Comunidade
7 Favoritos de Agosto * Fiz franja 224 Hibrida
8 Chegou ao fim! 212 Comunidade
A minha opinido sobre os 20 Comunidade
9 Festivais em Portugal 3
Favoritos de Setembro: Maqui- .
10 201 Comercial

Ilhagem, Skincare, Musica

Tabela 3: Rankings dos videos mais comentados do canal Sofia Barbosa
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Portanto, se os dados, até o momento, apontam para o self-branding
como uma das formas utilizadas pela jovem para reter a atencdo de seus
seguidores e promover a cultura do consumo em seu canal, surge, entdo
a questdo: de que forma o self-branding é posto em prética, ou seja, é ma-
terializado no discurso e na performance da YouTuber? De acordo com os
autores que investigam o universo das microcelebridades digitais e suas
estratégias de promocdo, nomeadamente, no YouTube (Garcia-Rapp, 2017;
Jorge et. al, 2018; Khamis et. al., 2016; Marwick, 2010; Raun, 2018; Sentft,
2008), desenvolveu-se, nesta segunda etapa da pesquisa, categorias de
analise de contetdo a partir de trés estratégias de self-branding que estes
autores citam como algumas das mais praticadas pelas microcelebridades
digitais: retérica intima, performance auténtica e trabalho afetivo.

A self-presentation de Sofia é fortemente ancorada no seu discurso
intimo. A sua narrativa apresenta algumas das taticas utilizadas por jovens
YouTubers para fidelizar suas audiéncias (Rincén citado em Mardpo et al.,
2018): é direta e bastante informal, é permeada por um leve humor juvenil,
bem como por um apelo emotivo, seu discurso é sempre pontuado por
temas da cultura pop e por modos de ser da juventude, incluindo os de
carater mais subjetivo, em que reflete, por exemplo, os anseios sobre o mo-
mento em que se encontra de transicdo da adolescéncia para a vida adulta.
“Assim como toda microcelebridade, Sofia sabe que partilhar assuntos de
cunho pessoal e emocional é importante para fortalecer as relagdes com o
publico e monetizar sua audiéncia” (Carvalho, 2019, p. 98). Assim, a jovem
faz uso da retdrica intima para falar sobre a sua casa (“Houve muita gente
que comentou no meu ultimo weekly vlog que a luz da minha casa é muito
bonita. Como vocés podem ver, é verdade..."), partilhar programas favori-
tos (“Sem duvidas que um dos meus sitios favoritos aqui no Porto é o Par-
que da Cidade. E um sitio lindo, principalmente quando estd o céu limpo
e calor”), identificar familiares e amigos (“Neste momento estou sozinha
em casa, a minha irma foi com meus pais para Lisboa e o meu irm3o td a
trabalhar”) e mostrar os seus habitos didrios (“Mal eu acordo vou logo pra
cozinha tomar o meu pequeno almogo e pra quem ja viu os meus vlogs, ja
sabe o que que é. E iogurte, aveia e banana”).

A autenticidade é outra estratégia comum ao self-branding desem-
penhado por Sofia e estd conectada a intimidade comentada acima. Am-
bas tratam sobre mostrar-se verdadeiramente, agir no sentido de o publico
perceber a YouTuber de forma genuina e sincera. Marwick (2010) nomeou
de “performance de autenticidade” as praticas das microcelebridades
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pautadas na valorizagdo social do “ser vocé mesmo”. Sofia exerce uma per-
formance auténtica quando enfatiza que possui um estilo préprio, que a
diferencia das demais influencers: “a verdade é que ainda n3o estabilizei
porque eu vou sair agora da escola e t6 num processo de mudangas, por
isso é que também n3o tenho feito tantos videos que eu ja quero fazer hd
algum tempo, mais criativos, mais a minha cena...”.

A espontaneidade performada também é outro fator que contribui
para a sua performance auténtica. Ao editar os videos, Sofia ndo exclui
alguns “erros” de gravacdo ou cenas inesperadas. H4 vdrios momentos em
que a YouTuber estd a falar diretamente para a cdmara e n3o pausa para
ajustar o enquadramento, colocar os éculos, procurar algum objeto perdi-
do pelo quarto ou manusear o telemével. Além disto, o tipo de contetido
que partilha contribui para que os jovens espetadores a percebam pela 6ti-
ca da legitimidade e sintam-se mais conectados. A jovem vai a festivais de
musica, comenta os novos dlbuns dos seus cantores preferidos, da dicas
de séries e livros e recomenda os spots mais concorridos de Lisboa. Todos
estes s3o temas que fazem parte do universo jovem e interessam os subs-
critores de Sofia. Além disto, a influenciadora é requisitada por marcas a
participar de eventos corporativos, viagens internacionais e visitas a lojas.
No contexto da cultura do consumo, as marcas estdo cada vez mais enga-
jadas em proporcionar aos consumidores experiéncias que os aproximam
e fidelizam. As grandes corporacdes da informacao e os media sociais ala-
vancaram o valor da experiéncia, permitindo o seu compartilhamento e a
amplitude do seu alcance (Fontenelle, 2017). A imers3o de Sofia na cultura
da marca transforma-a em um “veiculo” que conecta o seu publico a estas
marcas, tornando a experiéncia mais realista e auténtica.

Por ultimo, a estratégia que completa a triade do self-branding de So-
fia Barbosa é o trabalho afetivo desempenhado pela jovem. Segundo Tobias
Raun (2018), uma microcelebridade precisa desempenhar determinadas
atividades que, nem sempre, trardo retorno financeiro, embora demandem
tempo e energia do influenciador. Para o pesquisador, o trabalho afetivo,
traduzido em ideais de acessibilidade, presenca e disponibilidade, é uma
destas atividades. Sofia exerce o trabalho afetivo quando se dirige as suas
audiéncias de forma carinhosa, seja nos videos ou nas respostas aos co-
mentdrios: “espero que vocés tenham um 6timo back to school, back to col-
lege, seja o que for. Se vocés forem este ano para a faculdade, espero mes-
mo que vocés tenham entrado no sitio onde vocés queriam. Pronto. E isto
que tenho para dizer. Um grande beijinho e nos vemos no préximo video”.
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Além da forma afetuosa com que se dirige aos seguidores, a intera-
cdo convidativa é também um exemplo do trabalho afetivo desempenha-
do. Este tipo de interac¢do é utilizado de forma recorrente por YouTubers
e representa as afirmacgdes ou perguntas que incitam a participagdo por
meio dos comentdrios. Em nenhum dos videos analisados, a viogger fez
qualquer apelo direto para que o publico subscreva ao canal, curta ou co-
mente. Entretanto, Sofia faz perguntas de acordo com o contexto que estd
abordando e pede que o publico dé sua opinido por meio dos comentdrios
(“Eu sou time Costa Café, se vocés forem time Costa Café, por favor, digam
nos comentdrios”, “Se vocés tiveram o vosso baile de finalistas, digam-me
como ocorreu, se gostaram...”). Esta é uma forma de interagdo que aparen-
ta ser mais amigdvel e “menos interessada”, visto que o pedido por likes,
subscri¢es e comentarios é claramente uma inten¢do de potencializar as
métricas, por meio de mais audiéncia e engajamento. Além disto, agindo
desta forma, Sofia indica que se importa com a opinido e os pensamentos
de seus seguidores.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os dados apresentados neste estudo permitem sugerir algumas re-
flexdes, com base nos objetivos inicialmente tracados: perceber como a
cultura do consumo é promovida pela jovem YouTuber portuguesa, Sofia
Barbosa e suas audiéncias e compreender como os videos do seu canal
integram comercialismo e autenticidade. Por trds do fenémeno dos You-
Tubers existe uma industria que lucra com as formas de consumo, entrete-
nimento e informacdo que surgiram com as novas tecnologias da comuni-
cagdo e da informagdo. O modelo de negdcio do YouTube estruturado na
cooptagdo do contetido gerado pelo usudrio tornou tanto influenciadores
digitais quanto espetadores, pegas-chave de um sistema organizado com
base na cultura do consumo. Para ser bem-sucedida neste sistema, mais
do que promover marcas ou produtos, Sofia promove a si mesma, a sua
vida quotidiana, os seus hobbies, amigos e familiares. A ideia do “eu como
mercadoria” (Senft, 2013), no caso da YouTuber, cumpre com a funcdo de
atrair mais seguidores, visualizacBes e interagcdo e representa uma nova
forma de capitalizar e ganhar fama (Berryman & Kayka, 2017).

Os videos de cunho pessoal sdo os que aparecem com mais frequén-
cia no canal justamente porque s3o estes os preferidos das audiéncias. A
YouTuber sabe que seguidores motivados trabalham a seu favor, portanto,
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conforme Garcia-Rapp (2017) afirmou, sdo os videos da esfera da comu-
nidade os responséaveis pela fidelizagdo do publico. Entretanto, enquanto
Sofia narra a sua vida de forma aparentemente auténtica e préxima dos
seguidores, ndo descuida de os convidar casualmente as praticas de consu-
mo. Este é o motivo primordial da existéncia dos videos hibridos, que sao
levados a cabo por meio de algumas das principais estratégias do self-bran-
ding das microcelebridades do YouTube: a retérica intima, a performance
auténtica e o trabalho afetivo.

Este contexto dos influenciadores digitais e a sua relagdo com o pu-
blico jovem é ainda recente e precisa de mais estudos que abordem, no-
meadamente, a importincia da literacia digital (Martino & Menezes, 2012;
Pereira, Pinto & Moura, 2015) na formacdo de uma juventude cada vez
mais preparada para perceber como a industria estd valendo-se da visibili-
dade e da credibilidade conquistadas pelas microcelebridades como Sofia.
H& muitos ganhos na presenca dos jovens em ambientes digitais como o
YouTube, que também pode ser um grande aliado no aprendizado, na infor-
macao e na criatividade, entretanto, com os limites entre publicidade e con-
teido cada vez mais ténues na plataforma, ter as competéncias necessarias
para uma interpretagdo critica das informacdes pode colaborar no sentido
dos adolescentes conseguirem identificar com mais facilidade os apelos ao
consumo protagonizados por estas jovens microcelebridades.
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