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APRESENTACAO

Comunicacao, Midias e Educacado constituem campos do saber que se
entrecruzam e emolduram, por meio de suas especificidades de objetos e arcabougos
tedricos, metodoldgicos e epistemologicos, fragmentos relevantes da arquitetura na
qual a sociedade, as organizagdes e 0s atores sociais se assentam.

Nesse sentido, este livro contém um tripé, a saber, Comunicacdo, Midias
e Educacao, que se (im)pbe como condicdo na constru¢cdo da sociedade e na
consolidacdo da democracia, da participacdo, do didlogo e da andlise critica que
alimenta as possibilidades de compreensao da complexa sociedade na qual estamos
imersos.

A Comunicacgéo, as Midias e a Educacgdo, assim, se apresentam como trés
campos que materializam multiplas expectativas, desafios e oportunidades em um
tempo no qual emergentes formas de ver, estar e sentir o mundo ressignificam o
tecido social, redefinem profissdes e produzem outras formas de interacao, trocas e
socialidades.

Destarte, dividimos esta obra em 2 partes: A primeira problematiza, por meio
de diferentes métodos, analises, discussdes e epistemes, 0 universo das Redes e
Midias Sociais da Internet, contendo artigos que tratam dos atores que emergem com
0 surgimento e a cimentacao das redes sociotecnicas, os discursos que circulam no
ecossistema virtual e os obstaculos decorrentes dessa ecologia.

A segunda parte engloba artigos que versam acerca das Midias e do Jornalismo,
lancando luz sobre a constituicdo das midias sociais da Internet e das midias de
massa, assim como no lugar que o Jornalismo ocupa no contexto pés-moderno. Por
meio de diversas discussdes, metodologias e problematizacbes que aprofundam o
olhar sobre as Midias e o Jornalismo, tais artigos pavimentam a estrada por onde
caminham, ainda que em sentidos que ora divergem e ora convergem nas interfaces
entre Comunicacgao, Midias e Educacao.

Temos que Comunicacdo, Midias e Educacdao devem ser entendidas e
colocadas no centro da existéncia humana, dado que se tornaram medulares para a
construgcado de uma sociedade mais aberta, justa, empatica e sensivel as demandas
das labirinticas alteridades.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 4

ANALISE DISCURSIVA DE PERFIS DE DIGITAIS

Elane da Silva Sousa
Universidade Federal do Maranhao

Imperatriz — MA

Regysane Botelho Cutrim Alves
Universidade Federal do Maranhéao
Imperatriz — MA

RESUMO: O presente trabalho objetivou
realizar uma analise discursiva critica de perfis
de digital influencers mirins do Instagram, na
cidade de Imperatriz, Maranhdo. Partiu-se do
breve histdrico dos meios de comunicacgao para
situarmos a crianga como nativa digital, isto
€, pessoa que nasceu imersa no mundo das
tecnologias da comunicag¢do e informagao. A
pesquisa, de cunho qualitativo, utilizou a Analise
de Discurso Critica, para analisar postagens do
Instagram de uma digital influencer mirim, com
foco na identidade de projeto.
PALAVRAS-CHAVE: Andlise de Discurso
Critica; ldentidade; Instagram; Crianca.

DISCURSIVE ANALYSIS OF YOUNG DIGITAL
INFLUENCERS PROFILES
ABSTRACT: The present work aimed conduct
a critical discursive analysis of junior digital
influencers profiles at Instagram, in the city of

Imperatriz, Maranh&o. We started presenting
a brief history of the media to situate children

Comunicagao, Midias e Educacao 2
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as digital natives, that is, people who were born
immersed in the world of communication and
information technologies. This is a qualitative
research which used Critical Discourse Analysis
to analyse Instagram postings of a junior digital
influencer, focusing on projected identity.

KEYWORDS: Critical
Identity; Instagram; Children.

Discourse Analysis;

11 DA PRENSA A ERA DIGITAL

Desde o inicio dos tempos, o homem
vem desenvolvendo formas de comunicacao
que possam perpassar o tempo e o espaco. O
conhecimento e os saberes acumulados eram
passados de geracao em geracao pela tradicéo
oral, porém muitos dados e até mesmo culturas
se perdiam nesse processo. Depois, nasceu a
escrita, em uma perspectiva de registro, e 0
que antes era transportado pela tradicéo oral,
passa a ser registrado pelos codigos da escrita.

O desenvolvimento desse codigo
possibilitou o registro de informagdes, porém
ndo em grande escala, pois as informacdes
eram manuscritas, o que fazia de cada livro
ou escrito, conjuntos Unicos, mas limitados.
Foi apenas no século XV, que essa limitacao
foi alterada, a partir da iniciativa do alemao
Johannes Gutenberg, que revolucionou a forma

de producédo de livros. Gutenberg inventou a
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prensa, tipo de maquinario para impresséo de livros, jornais e outros escritos. Este
invento possibilitou a produgao escrita em uma escala maior.

A difusdo de informacbées comeca a interessar ao homem produtor desse
conhecimento, namesma medida em que o consumidor se vé estimulado a escolarizar-
se para ter acesso a essa informacao. Essa difus&o passou a fomentar ainda mais os
jornais impressos, outrora manuscritos, que buscavam informar o leitor acerca das
informacdes mais distantes. Contudo, as barreiras de espaco e tempo ainda eram
gigantescas.

Agora, ndo apenas em busca de um registro, mas em busca de um registro
atual e imediato, o homem produz formas de encurtar as distancias. Assim, quatro
séculos depois da invencéo da prensa, um novo sistema encurta o tempo em relagcao
ao processo de comunicacao: o telégrafo, invencao do século XIX, que possibilitou
a troca de informacdes a longa distancia. Com o aperfeicoamento desse sistema,
foi possivel receber informacdes dos lugares mais distantes em um curto espaco de
tempo, noticias de outros continentes eram repassadas para os jornais com maior
agilidade, a partir do telégrafo elétrico.

Em meados do século XIX, o telégrafo elétrico foi apresentado aos brasileiros como
uma tecnologia engenhosa capaz de transportar o pensamento humano através
do ar, por meio da eletricidade. Levadas por fios metélicos e condutores, as idéias
poderiam circular rapidamente pelos lugares mais distantes impulsionadas pelo
“fluido elétrico”. Surgia um invento técnico que prometia encolher o mundo e
transportar mensagens através de continentes e oceanos, numa velocidade de 25
mil quilémetros por segundo (MACIEL, p. 128, 2001).

Apesar de diminuir distancias, o telégrafo nao foi capaz de alcancar todos os
publicos. Contudo, invencao abriu portas para outro meio de comunicacdo que,
posteriormente, se popularizou em grande escala por todo mundo: a radiotelefonia.
A radiotelefonia, de acordo com Barbosa (2013), foi a tecnologia responsavel por
propagar o som, por meio de ondas eletromagnéticas pelo espacgo. A autora afirma que
foram necessarias algumas décadas para que esse meio de comunicagao assumisse
seu formato e estabelecesse, assim, vinculo com o publico.

De acordo com Melo e Tosta (2008), o radio foi introduzido no Brasil de 1919 a
1922. Porém sua popularizacéo ocorreu na década de 1930, conhecida como a Era
de Ouro do Radio. Em torno dos meios de comunicacdo, havia uma expectativa de
interiorizacdo, por parte do publico, para que se tornassem utensilios domésticos
(BARBOSA, 2013). O réadio, diferentemente da prensa e do telégrafo, abarcou
parcela maior da populacdo, pois, para ter acesso a informacdo, nao era preciso
necessariamente dominar os cddigos de escrita, como no caso dos livros e jornais
impressos.

O meio de comunicacao posterior ao radio foi a televisao, introduzida no Brasil
pelo pioneirismo de Assis Chateaubriand, que em 1950 distribui televisores em
algumas residéncias a fim de implantar o sistema no pais. Sua popularizagcédo ocorreu
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na década seguinte, a partir da modernizacéo das telecomunicagbes e da insergao
do pais na aldeia global, por meio do sistema mundial de satélites (MELO; TOSTA,
2008). A televisao, assim como o radio, atingiu a expectativa de interiorizacao dos
meios de comunicagdo do publico. Ambos se tornaram utensilios domésticos e a
informacéo, agora, estava dentro de cada residéncia.

Na década de 1980, a telecomunicacdo comecgou a dividir lugar com a
cibercomunicacéo, colocando o Brasil na era dos computadores. Porém, somente nos
anos 2000, houve a popularizagao dos computadores como meio de comunicacao
possibilitada pela Internet. Com isso, o século XXI constrdéi novos tipos de
comunicagao, criando, consequentemente, um novo perfil de interlocutor: os usuarios
da rede mundial de computadores. Boa parte desses usuarios, chamados de nativos
digitais, ja nasceram imersos no mundo tecnoldgico permeado pela Internet e tém
suas identidades construidas também com base nas relagcdes que se estabelecem
via comunicacgao digital.

2| NATIVOS DIGITAIS

Com a popularizagéao da Internet, no final da década de 1990 e inicio dos anos
2000, as formas de interagdo mudaram a relacéo dos individuos com o meio social.
Como afirma Barbosa (2013), hoje a comunicacgao esta ao alcance das méaos e tornou-
se capaz de conectar todos, configurando-se como uma comunicag¢ao sem fronteiras
e sem barreiras de tempo e de espaco. No mundo dos nativos digitais, estar offline é
sinal de falta de conexao com a Internet, mostrando que, enquanto houver conexao,
h& nativo online, situacéo garantida também pelo aparelho celular, que passou a ser
o companheiro inseparavel dessa nova geragao.

Nesse contexto, as criancas sao percebidas com detentoras de uma sabedoria
tecnoldgica inerente a sua geragao. Assim, elas estéo suscetiveis a uma forma de
“alfabetizacdo midiatica poderosa” e espontanea, negada, em alguma medida, aos
adultos (BUCKINGHAM, 2006). Isso ocorre porque a geragao de adultos teve de
adaptar-se as novas tecnologias da comunicagao e informagéo, enquanto os nativos
digitais, por sua vez, ja nasceram nessa realidade.

A geracao 2000, altamente conectada, povoa diversos espacgos na web. As
brincadeiras de infancia tradicionais estdo sendo abandonadas pelos videos, jogos
e canais na Internet. As criangcas estao cada vez mais imersas e familiarizadas com
esse meio. Competéncias e habilidades vém sendo adquiridas nesse novo espaco,
uma vez que 0S mais jovens manuseiam os suportes com maior facilidade.

Essa geracdo nasceu, cresceu e se desenvolveu em um periodo de grandes
transformacdes tecnolégicas e, por suas correlagbes com esse meio digital,
adquiriram competéncias e habilidades que lhes permitem desenvolverem
diferentes atividades a partir desses novos meios de comunicacio tecnolégica

(COELHO, 2012, p.90).
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Contudo, € necessario levar em consideracdo que nem toda crianca e
adolescente possui essa disposicao e facilidade para o manuseio das tecnologias,
exatamente por ndo fazer parte da parcela social que possui capital financeiro para
adquiri-las. Assim, apesar da popularizacdo das Tecnologias Digitais da Informacgéao
e Comunicacgéo (TDIC), é importante ndo generalizar a nomenclatura nativos digitais,
pois € necessario analisar as condicbes econbémicas e culturais ofertadas pelo meio
(PEDRO; CHACON, 2017), de modo que nao se pode considerar os nativos digitais
sem ao menos citar os excluidos digitais. Mas aqueles que podem ser considerados
nativos digitais, também conhecidos como Geragao Y, ocupam as redes sociais na
Internet e passam a estabelecer didlogos no mundo digital.

A Internet é uma rede — uma rede € um conjunto inter-relacionado, formado
por partes diferentes, que atuam para algum fim, a partir de interagdes conjuntas
(LEMOS; SANTAELLA, 2010) — na qual foram organizadas diversas redes sociais.
De acordo com Recuero (2009), rede social se caracteriza por meio da construcéo
de um perfil pessoal, que tem por objetivo a interacdo por meio de comentarios e
exposicao publica, mas que, embora sejam de carater publico, possuem também
fatores individuais, uma vez que sé@o personalizados para uma constru¢ao do “eu”. Sao
canais pubicos, visitados para se ter acesso a rotina do “outro” e para atualizacéo da
rotina do “eu”. As pessoas querem ver e serem vistas, querem se comunicar, propagar
discursos, comentar e, a0 mesmo tempo, serem comentadas, curtidas, fazendo parte
dos sistemas de interac&o presentes na Internet. Essa é a fungao principal das redes
sociais da Internet (RSI).

Afinalidade das RSls é prioritariamente a de promover e exacerbar a comunicacao,
a troca de informacado, o compartilhamento de vozes e discursos, 0 que vem
comprovar que, se a meta dos organismos vivos € se preservar (‘o organismo quer
perdurar”) e se 0 desejo humano € ser desejado por outro ser humano, aquilo que
0 ser humano quer sobretudo, se comunicar, nao importar quando, como, para
quais fins. As RSIs estdo demonstrando que o humano quer se comunicar com
a finalidade pura e simples de se comunicar, estar junto (LEMOS E SANTAELLA,
2010, p 50).

A possibilidade de expor a vida pessoal em uma rede mundial gerou novos
comportamentos, aumentando a exposicao da vida e daimagem das pessoas comuns
nesse espaco de visibilidade. Para Keen, (2012), o uso da midia social se tornou
exacerbado, levando-nos a viver em uma era de exibicionismo, de culto ao social, em
uma relac&o narcisista fundamentada na maxima do “atualizo, logo existo”. Todas as
geracoes estao conectadas, pais e filhos possuem perfis nas redes sociais e expdem
suas vidas a todos que por eles se interessam.

A exposicao infantil nas midias sociais levou alguns autores a discutir a
necessidade de uma educacao para as midias. Buckingham (2006) traca dois paralelos
em relacéo as criangas e as midias. Para ele, tanto a visdo de que as criangas séao
essencialmente vulneraveis quanto a de que sao naturalmente entendidas sobre as
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midias ndo possuem uma base realista, que elabore politicas culturais e educacionais
de forma a habilita-las para as mudancas e realidades culturais nas quais nasceram.
Belloni (2009), por sua vez, sugere a necessidade de uma educacédo capaz de
transformar a nova geracdo em sujeitos criticos e conscientes de suas interacoes
frente as novas midias, e ndo agentes passivos, suscetiveis aos multiplos discursos
mundiais tais como lhe sdo apresentados.

O processo de apropriacédo e aperfeicoamento de aparatos das geracdes
passadas por geracdes presentes faz parte do processo histdrico de uma sociedade.
A esse respeito Coelho (2012) reforca que € preciso pensar a educacgao e a formacgao
da crianga n&o a partir de paradigmas ultrapassados, mas a partir de paradigmas do
presente, pois ela estd a todo momento em interacdo com o meio. Desse modo,

[n]ao podemos pensar a Comunicacéo e nem a Educacgao a partir de paradigmas
retrogrados, porque os avancos tecnolégicos mudaram a forma de ser, agir e
pensar da sociedade. Temos, assim, uma nova geracédo de criancas — as nativas
digitais que interagem, a todo momento, com as novas e velhas midias (COELHO,
2012, p.89).

E que nesse processo adaptam-se a novas praticas e relacbes sociais, que
originam novos modos de ser no mundo. Em vista disso, as redes sociais tornaram-se
ambientes populares proporcionando visibilidade para os seus usuarios. Umas das
redes sociais de maior popularidade nos dias atuais é o Instagram, que trouxe um
novo tipo de usuéario, o digital influencer.

31 O INSTAGRAM E O DIGITAL INFLUENCER

O Instagram, aplicativo criado inicialmente para compartilhamento de fotos e
videos, cresceu bastante desde sua implantacédo em 2010, tornando-se a rede social
preferida dos brasileiros, segundo aponta a pesquisa realizada pela Rock Content em
2018.

Dada as préprias caracteriticas da plataforma do Instagram, o principal discurso
propagado na rede é o imagético. As imagens séo projetadas para chamar atencao
do publico usuario da rede e, consequentemente, cativar o seguidor de cada perfil.
Assim como o discurso verbal, o discurso imagético é projetado para fazer sentido e
atinguir os objetivos do agente do discurso.

Como coloca Luz (2015), a primeira forma de comunica¢cdo mantida com o outro
€ justamente em relacdo multissemibtica, perpassada por cores, tamanhos, texturas
e composic¢oes. Para tanto, o discurso imagético também é permeado de elementos
ideolOgicos, capazes de ditar valores, crengas, bem como comportamentos sociais e
morais (LUZ, 2015).

Luz (2015) também afirma que a imagem pode ser um registro do real ou a
possibilidade de criacao de uma certa realidade. Nesse sentido, podemos observar
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que as fotografias e imagens sdo ensaiadas e editadas para mostrar apenas um
aspecto do real e nao a sua totalidade.

Com a expanséo dessa rede, surgiu um novo perfil de usuério: os digital
influencers ou influenciadores digitais. Esse usuario sdo pessoas que compartilham
com seus seguidores, habitos e estilos de vida, acrescidos de dicas e sugestoes.

E a vida cotidiana, nos seus mais pequenos detalhes, aquilo que constitui o objeto
desta percepcdo obsessiva. (...) Em cada dia, varias milhares de pessoas vao,
desta forma, olhar para o mesmo individuo enquanto este hesita diante do seu
armario antes de decidir a roupa que ira vestir, enquanto separa 0s seus papéis e
faz as suas contas (JEUDY, 2002, p.46).

O influenciador digital vem se constituindo na sociedade como uma profisséao.
Eles atuam como formadores de opinides que, de acordo com Ramos (2017), recebem
destaque pelo seu carisma e estilo de vida. O publico do influenciador digital, ainda
segundo Ramos (2017), é composto por pessoas que levam em considera¢ao a opniao
deste para formar a sua. Esse ator, por sua vez, chama atencéao principalmente para
empresas do mercado da moda e beleza, que fazem divulgacéo dos seus produtos
ao seu grande numero de seguidores dos digitais influencers (ALMEIDA et al., 2018).
Contudo, o digital influencer pode ser tanto adulto, quanto crianca, pois o vasto
mercado de produtos a ser anunciado esta presente em todas as faixas etarias nas
redes sociais. Assim, a crianga, mini digital influencer, também ocupa espaco nessa
esfera social.

3.1 Mini Digital Influencer

Atualmente, as midas méveis fazem parte da vivéncia cotidiana da crianca
desde 0 seu nascimento, quando ela comeca a interagir com o0 mundo e a receber
estimulo do meio. Desenhos e videos sdo introduzidos na vida da crian¢a néo apenas
pelo aparelho de televisdo, mas pelo celular, ofertado a ela como entretenimento. No
pequeno aparelho, o mundo diverso da Internet passa a ocupar espago na vida da
crianga; € na rede que ela descobre o mundo de jogos interativos, videos e as redes
sociais. Ao deparar-se com mundo interativo, a crianca também quer fazer parte dele,
quer ser parte do universo online.

O influenciador digital mirin segue a mesma linha de atuac¢édo do influenciador
adulto, fazendo inclusive publicidade de diversos produtos. A crianga, ha maioria das
vezes, “anuncia”’ aquilo que é proprio do seu universo, tais como produtos infantis,
contextualizando suas postagens em seu cotidiano, para dar mais veracidade
ao produto, ainda que nao faca uso dele. Isso implica que a crianca, que se torna
influenciadora digital, certamente, foi influenciada, isto é, encontrou referéncias em
outros digitais a partir da sua interacdo com a rede ou por sua insercao feita pela
familia.

Além disso, percebe-se uma comodificacdo da imagem da crianca que passa
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a ser garota propaganda de produtos e servicos, utilizando seu canal “pessoal” no
Instagram como meio para obtencédo de renda, ja que a publicidade pode ser uma
fonte de renda para perfis com grande numero de seguidores.

41 A CONSTRUCAO DE IDENTIDADES INFANTIS A PARTIR DA REDE SOCIAL

O processo de desenvolvimento da crianca é pautado em referéncias. O primeiro
campo de referéncia para a formagao da crian¢a enquanto sujeito social é o familiar,
no qual ela adquire as primeiras no¢des do “eu” e do “outro” (PESSOA; COSTA,
2014). Portanto, é inegavel que as identidades sao construidas a todo momento pela
acao exercida pelo sujeito no meio e pelas resposta do meio para 0 mesmo sujeito.

De acordo com Duarte (2008), a apropriacéo da cultura pelos individuos € um
processo educativo. Nesse sentido, todo instrumento ou aparato tecnologico criado
€ resultado da historia de geragdes que, ao longo dos anos, aperfeicoaram tais
aparatos por exigéncia das atividades sociais. Dessa forma, a crian¢ga que nasce
na era digital, consequentemente, sera influénciada pelas tecnologias durante
seu desenvolvimento. Assim, ao apropriar-se de tais instrumentos, mesmo sem
consciéncia plena, a crianga esta relacionando-se com a histéria social construida e,
nesse processo de apropriacdo dos aparatos e instrumentos, sejam eles paupaveis
ou nao, as identidades séo construidas.

As identidades estdo em uma relagao de interdependéncia com as diferencas,
afirma Silva (2000). Esse autor conceitua identidade, a principio, como “aquilo que se
€”, enquanto a diferenca, com “aquilo que o outro €”. Nessa perspectiva, os conceitos
de identidade e diferanca seriam autosuficientes e independentes. Porém, para

A

caracterizar “aquilo que se é” seria necessario enumerar “aquilo que o outro é&”.
Ademais, identidade e diferenga sdo resultados de “atos de criacdes linguisticas”,

isto €, ndo sdo provenientes da esséncia, ndo sdo naturais. ldentidade e diferenca

sao resultados de processos sociais, sdo elementos socialmente construidos (SILVA,

2000).

A identidade e a diferenca tém que ser ativamente produzidas. Elas ndo s&o
criaturas do mundo natural ou do mundo transcendental, mas do mundo cultural e
social. Somos nés que a fabricamos, no contexto de relagdes culturais e sociais. A
identidade e diferenca sao criagdes sociais e culturais (SILVA, 2000, p.76).

Entende-se que identidade e diferenca sdo engendradas nos discursos e nas
interagcdes como o meio. Por serem engendramentos simbdlicos, ndo sao elementos
imutaveis, sao instaveis, razdo pela qual estéo sujeitas a lutas de poder por sua “(re)
definicado”, como afirmam (RESENDE E RAMALHO, 2006). Por esse motivo, afirma-
se que o discurso constroéi a identidade do sujeito.
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51 ANALISE DISCURSIVA DE POSTAGENS DO INSTAGRAM

Esta pesquisa utilizou os aportes da Analise de Discurso Critica, cuja analise
discursiva observa os significados acional, representacional e identificacional nos
textos que constituem o corpus analisado — no caso desta pequisa, as postagens de
Instagram de uma digital influencer mirim da cidade de Imperatriz, no Maranhao.

O viés escolhido para a andlise do discurso neste caso foi o significado
identificacional, que é alicercado na “identidade de projeto”. ldentidades de projetos,
de acordo com Resende e Ramalho (2006), sdo contruidas para que os atores sociais
(re)definam sua posicdo em sociedade, sendo um recurso para mudanca social. Esse
processo torna-se especialmente relevante nos dias atuais, nos quais percebemos
que as redes sociais tornaram-se meios de (re)definicdo das identidades de muitos
usuarios da Internet, com especial destaque para o Instagram. Assim, podemos
afirmar que esta rede constituiu um meio de (re)definicdo identitaria, sobretudo nos
perfis dos influenciadores digitais.

Nesse meio, os adultos ndo s&o os unicos em busca de uma defini¢cdo identitaria.
As criancas também fazem parte desse numero na rede social e, embora tenham
uma aptidao social para o manuseio das tecnologias, a sua insercdo nas redes
sociais acontece, na maioria das vezes, por iniciativa dos pais, uma vez que as redes
sociais possuem restricdes quanto a criacao de perfis de criangas — no Instagram, por
exemplo, a idade minima para criar um perfil na rede é de 13 anos.

Quem Pode Usar o Instagram. Queremos
gue nosso Servico seja o mais aberto e
inclusivo possivel, mas também desejamos
que ele seja seguro e esteja em

Bem-vindo ao Inslagram[ conformidade com a lei. Por isso, precisamos
que vocé se comprometa em relacédo a

algumas restricbes para fazer parte da
Estes Termos de Uso regem seu uso do comunidade do Instagram.

Termos de Uso

Instagram e fornecem informacdes sobre o
Servico Instagram, descritas abaixo. Quando

* \océ deve ter pelo menos 13 anos

vocé cria uma conta do ou usa o Instagram, S st SaEla s

concorda com estes termos. pais para usar o Instagram.

Figura 1 — Termos de uso — Instagram

Fonte: Instagram. Termos de uso (2019)

Quando os resposaveis criam um perfil para uma crianca, identificam na descricéo
que aquele perfil € monitorado pelos responsaveis, geralmente apresentando
0s seguintes textos: “monitorado pela mamae e pelo papai” ou “monitorado pelos
pais”. Assim, a identidade da crianca, detentora de um perfil na rede social, criado
e “monitorado” pelos pais ou responsaveis, esta em constante constru¢cdo no meio

digital, mesmo sem a consciéncia plena da crianca.
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O perfil analisado nesta pesquisa é aberto a todos os publicos e esta presente
na rede social Instagram com o titulo “Miss Maria Clara”. Esse perfil esta sendo
acompanhado desde o segundo semestre de 2018, para coleta do material analisado
nesta pesquisa que também investiga outros perfis de intagramers mirins.

Maria Clara tem 10 anos. As primeiras publicacdes no seu perfil do Instagram
séo datadas de 22 de dezembro de 2016, quando ela tinha 8 anos. Essas publica¢des
mostravam o percurso da competeicdo de Miss Mini 2016, titulo que deu nome ao
perfil. Publicagcdes em relagdo ao titulo foram realizadas durante os dias seguintes.

‘ missmariaclaraa

£ Curtido por fo_miss_mariaclaraa o outras 15
Pessoas

missmariaclaraa s @ «"

Imagem: @missmariaclaraa - postagem 1
Fonte: Instagram (2016)

-
&. missmariaclaraa
o

missmariaclaraa

<O Qv [N <o Qv PN

393 visualizagdes - Curtido por 50 curtidas
fc_miss_mariaclaraa missmariaclaraa O palco & o meu lugar di . 1§
il Ver todos os 4 comentarios

1 EMBRO DE 2016 - VER TRADUGAOD

Imagem: @missmariaclaraa - postagem 2 Imagem: @missmariaclaraa - postagem 3

Fonte: Instagram (2016) Fonte: Instagram (2016)

Atualmente, o perfil “Miss Maria Clara” é destinado a divulgacdo de produtos,
acessorios infantis e autopromocéao e possui a marca de 57,2 mil seguidores. Esse
nao é um perfil que mostra o cotidiano comum de uma crianca, Maria Clara possui
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uma vida publica, cujas principais postagens mostram sua preparacao e participacao
em concursos de beleza.

Em dezembro de 2018, Maria Clara disputou o concurso de Miss Maranhéao
Mirim, chegando ao primeiro lugar. Por esse motivo, na descricdo atual do seu perfil,
postagem 4, podemos encontar as seguintes legendas “#Rumoaomissbrasil2019”;
“Miss Brasil Virtual 2019”; “Miss Maranhao Mirim 2019”.

e 2.502 57,3 mil 1.942 %
publicagdes seguidores seguindo \-
& 2 Mensagem -_— . C‘:l_S(—LCLL

Miss Maria Claraa
Figura publica
& #HRUMOMISSBRASIL

¢4 MISS BRASIL VIRTUAL 2019
24 MISS MARANHAO 2018 W W
PrincesaVIP @fashionistas.minis
Emb. @revistaportaltrindade
@minifashionistasblogger
www.facebook.com/missmariaclaraa/
So(au_\cloa;aor jufrancoatelier, bolsadecrocheitz, vivihadadd
VER TRADUGAO W w
@ S = .

IGTV #mfbfortale... Destaques mariafaz10 #M:

= N
Ligar Email Mi5S Maran\do
Imagem: @missmariaclaraa - postagem 4 Imagem: @missmariaclaraa - postagem 5
Fonte: Instagram (2019) Fonte: Instagram (2018)

5.1 Analise imagética

A estética do perfil € organizada de forma a representar o conceito de menina
princesa. Asas, fadas, flores, coracdes, coroas e outras simbologias compdem o perfil
identitario de menina, construido historicamente e reforcado pelas midias. A midia
reforca esse lugar, de menina princesa, a partir do campo econémico, fortalecido pela
publiciadade ao ditar o ideal de beleza e padrbes estéticos a serem seguidos por
todas.

% missmariaclaraa e < missmariaclaraa < missmariaclaraa

R CSNOVCO~D

s ~  OOVOV
] (S’ozw L ,5! o w
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Sequéncia de imagens: @missmariaclaraa - postagem 6
Fonte: Instagram (2019)

Essa relacdo entre midia e publicidade esta presente no perfil analisado. Por ter
se tornado um padrao de beleza da menina, refor¢ado pela participagdo em concursos
de beleza infantil, Maria Clara atraiu ndo apenas seguidores comuns, mas empresas
de moda infantil. Empresas que analisam a desenvoltura das criangas e sua capacida-
de de expresséao, requisitos avaliados nos concursos que Maria Clara participa. Isso
reforca compreensao de que a publicidade compreende a crianga como autbnoma e
competente, com o objetivo de inseri-la no mercado consumidor (ALVES, 2017).

Portanto, o mercado de moda infantil, sobretudo o feminino, e a percepcéo dos
responsaveis pelo perfil Miss Maria Clara permitem analisar as postagens desse perfil
do Instagram como parte de uma identidade de projeto, segundo o significado identifi-
cacional da Analise Critica do Discurso, pois fortalecem e esteriotipam as identidades
de meninas, projetando-as em lugares de princesas e contos de fadas.

5.2 Analise dos comentarios

Analisamos os comentarios de uma publicacdo que obteve 1.176 curtidas. Os
comentarios presentes na publicacdo analisada também reforcam uma identidade
de projeto. Percebe-se que os comentarios fortalecem o discurso propagado pelo
conteudo imagético, por meio dos adjetivos: linda, princesa, lindissima, belissima,
gatinha, perfeita, maravilhosa e outras dezenas de elogios.

& Publicacdo D

—

oav - N

@B Curtido por rebekaps_of e outras 1176
pessoas

Imagem: @missmariaclaraa - postagem 7
Fonte: Instagram (2019)
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& Comentarios A4 < Comentérios 4 < Comentarios YV

W marianyrangell Verdade amiga, esta w oo o s e
linda nesse click Respond Q} acostacostagomes Linda princesal!!
i Responder Responde
5 sortelosdoinstaagram Asaffi que
; i ; menina lindaaaa & missmariaclaraa
j missmariaclaraa @marianyrangell s ' @raracostacostagomes obrigado
alguefofura® % 3w FRespond Aracos stag 5 IiE

& o " rrida
lara_guima127 perfeitinha linda e f
ila Gatinh maravilhosa
rr_paulla Gatinha g i : pE
@ B = Zm  Responde a laravictoria.blog Lindissimal
Teurtida  Respondar J
1 Responde;
g . . . by_malu12 mMaravihosa v
missmariaclaraa @rr_paulla muita
RE e

obrigado B missmariaclaraa @laravictoria blog

muite obrigade minha linda '@

:' avalddy Very cool! rtida

ofilipefaustino @ o . . o
; ’ @ marianasampaio.blog Bel'ssima
tids onder
1curtida  Responde

B missmariaclaraa @ofilipefausting
obrigado g

B missmariaclaraa
@marianasampaioc.blog que fofura |
muito obrigado @

@ clarasofia32 Muita linda &%
curtida

“ esmaeeli328S p oo e v ol i

Sequéncia de comentarios: @missmariaclaraa - postagem 7
Fonte: Instagram (2019)

Miss Maria Clara interage com todos os seguidores, respondendo e curtindo
seus comentarios, sempre com palavras docéis. Na mesma medida em que recebe,
também retribui, principalmente, quando s&o outras criancas. Nesse contexto,
podemos perceber que a sua retribuicdo maior é para aqueles seguidores que
correspondem a sua faixa etaria.

O perfil criado quer ser seguido, visto e reconhecido néo apenas pelos pais ou
empresas, mas por criangas, preferencialmente meninas, préximas a sua realidade
ou que almejam seu universo encantado. Nessa perspectiva de engendramento
de identidade, os objetivos dos seus idealizadores s&o alcancados, tanto pelos
responsaveis no fortalecimento dessa imagem de projeto, quanto do mercado infantil,
gue vende seu produto por meio da identidade em constante construcao.

6 | CONSIDERACOES FINAIS

Identidades sao construidas e (re)construidas a todo momento, elas ndao sao
imutaveis e podem se transformar ou moldar-se de acordo com cada conjuntura politica
e cultural, nos mais diversos contextos. Assim, a rede social Instagram também se
constitui em campo de formacao de identidades, a partir daquilo que se publica e das
respostas sobre aquilo que foi publicado, pois as identidades, como exposto neste
trabalho, sao formadas pelas trocas de cada individuo com o meio e com os outros.

De acordo com o corpus anélisado nesta pesquisa, foi possivel perceber que,
quando faz a projecdo de uma imagem no perfil do Instagram Miss Maria Clara,
reforcada por texto legenda, o sujeito da publicagdo esta construindo uma identidade
de projeto pessoal ao mesmo tempo em que constréi uma identidade de mercado.
O projeto de identidade pessoal se constréi na interacdo e no reconhecimento dos
outros; ja a de mercado, quando se anunciam produtos de moda e beleza infantil para

0s mesmos espectadores.
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Por fim, entendemos que, no contexto analisado, as duas identidades, tanto
a pessoal quanto a de mercado, reforcam o ideal de menina princesa, construido
historicamente em nossa sociedade.
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