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Resumo: Entre as mudangas ocorridas nos modos de influéncia, constam os novos formatos

possibilitados pelas redes digitais. O YouTube, por meio das “suas” celebridades, é uma dessas
redes. As suas formas de influéncia mesclam esquemas antigos com sistemas sociotécnicos
novos. Para perceber essas dinamicas de influéncia, selecionamos trés youtubers. De modo
qualitativo, e a partir da teoria dos arquétipos, estudamos a presenca de arquétipos nas
estratégias de influéncia e 0 modo como estes sdo utilizados nos titulos, na construgao,
na legitimacao e na manipulacao de contetidos. A criacao de figuras e elementos comuns
(brincadeira, raiva, violéncia, vinganga, sombra, mae ou Deus) entre produtor e consumidor
é uma das estratégias mais comuns para “capturar” a atengao dos seguidores.

Palavras-chave: youtubers; arquétipos; influéncia, YouTube.

Abstract: The presence of arquetypes in youtubers: modes and strategies of influence - Among the

changes occurred in the modes of influence, there are the new formats made possible by digital
networks. YouTube, through “your” celebrities, is one of those networks. Its forms of influence
mix old schemes with new socio-technical systems. Based on the SocialBlade rankings, three of
the main youtubers in the “Portuguese speaking space” were selected. Qualitatively, and based
on the theory of archetypes, the presence of archetypes and the way they are used in titles,
construction, legitimation and content manipulation were analyzed. The creation of common
figures and elements (play, anger, violence, revenge, shadow, mother or God) between producer
and consumer is one of the most common strategies to “capture” the attention of followers.

Keywords: youtubers; archetypes; influence; YouTube.

Introducao

Para Aristételes (2002, p. 5), “todo o humano deseja, sobretudo, conhecer”. Na acao

ou no repouso, “preferimos a vista, por assim dizer, ao resto dos sentidos”. Ora, 0 ecr3, esse
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instrumento da “vista”, € um dos objetos prediletos da contemporaneidade, permitindo ainda
explorar, consumir e transformar. Com ele, vive-se no reino da imagem (VIRILIO, 2001).

Para Tarde (1978), a “vista” conduz a imitagdo, a oposicao e a adaptacao, processos
“intermentais” e “intersubjetivos”. Quando, em 2006, a Google adquiriu o YouTube,
vislumbrou negdcio ao perceber esses efeitos, sobretudo se promovesse colisdes entre
aquele que procura “palco” e aquele que quer “ver”. Essas possibilidades sociotécnicas
tornaram-se grandes dindmicas sociais de influéncia.

O YouTube permitiu novas formas de “associagao” (LATOUR, 2012). O youtuber é
uma das suas “formas”, implicando uma rede entre diversos elementos e formas (discursos,
instituicoes, técnicas, organizagdes, enunciados, morais). Nele, cruza-se toda uma rede
(FOUCAULT, 2000, p. 244).

Os youtubers formam um sistema préprio de celebridades. Seguidos, suscitam gostos
e paixdes, sugerem tendéncias e ampliam a ideia de novidade e movimento. Tornaram-
se grandes referéncias da cultura “You”, essa “unidade” que chega as “tribos” de modo
rapido, facil e simples (BURGESS; GREEN, 2009).

Para Felinto (2008, p. 40), o YouTube ndo possui “valor de transformacdo”:
a quantidade nao significa qualidade e a partilha pode nao conter contributo cultural. Ja
Burgess e Green (2009) apontam eixos comuns nos seus videos: contém fungao referencial
sobre determinado contexto; sdo centrados no “Eu”; e contém dindmicas metalinguisticas,
devido as suas fungdes. Destarte, 0 modo como os videos organizam poténcias dindmicas
de storytelling. As suas técnicas sdo utilizadas e mescladas com outras: misturam-se
estratégias e arquétipos. Os resultados sao explosivos, ja que grandes volumes de videos
sdo consumidos por jovens seguidores (LAMBERT, 2006).

O estudo qualitativo que aqui apresentamos revela essa dindmica entre youtubers,
storytelling e arquétipos. Daqui nascem narrativas e estratégias para capturar a atengao
dos seus seguidores, influenciando-os por serem heréis do ecra no nimero, no algoritmo,

na finanga e, também, no pensar, sentir e agir contemporaneo.

Arquétipos e influéncia digital: estado da arte

Para Carl Jung (1979, p. 11-13), as crengas, os desejos, o poder e a aprovacao social sao
influenciados por arquétipos que estdo nas coletividades, consciente e inconscientemente.
A “psique coletiva” é constituida por um fundo de imagens com cardcter histérico. Como
imagens e representacées simbdlicas, os arquétipos sdo restituidos a vida por intermédio

de estimulos, exteriores e interiores (ibidem, p. 13).

O romano era cercado por escravos. O escravo e a sua psicologia inundaram
a Itdlia antiga, e todo romano se tornou interiormente —e, claro, inconscientemente
— um escravo. Vivendo constantemente na atmosfera dos escravos, ele se
contaminou de sua psicologia. JUNG apud MCLUHAN, 2007, p. 37)
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A metdfora do “romano” e dos “escravos” serve ao YouTube. Imagens circulantes
funcionam como expositores de arquétipos, contaminando com associagdes “intermentais”,
“intersubjetivas”. Ao colocar no titulo dos videos certas palavras, e porque o algoritmo obedece
auma busca numérico-semantica, o youtuber convoca personagens arquetipicas concebendo
associagoes. Podem tornar-se “estere6tipos” ou “representagoes sociais”, dependendo do modo
de sugestdo feito entre produtor, producao e arquétipo (PALACCE, 2011).

Para Tarde (1992, p. 43), o plblico é uma “coletividade puramente espiritual,
como uma dispersao de individuos fisicamente separados e entre os quais existe uma

|//

coesdo somente mental”. No YouTube, o voyeur, subscritor ou visualizador estabelece
uma relacdo visual com o youtuber, que depois se estende a uma relagao “intermental”,
“intersubjetiva”, com o lider (relagdo vertical) e com a comunidade de seguidores
(relagdo horizontal). Glosando Tarde (1992), o poder de propagacao do youtuber, tendo
como “actante”’ o dispositivo, supera o da multidao ndo tanto em intensidade mas em
continuidade e constancia. Afastado espacialmente, o youtuber tem a vantagem da
telematica do smartphone ou do computador, em tempo real, “avisando” os subscritores
da sua comunicacdo ou apelando ao algoritmo numérico de sugestdes. Isto permite
estratégia, eficacia e alcance (SERRANO, 2008).

De fato, os youtubers s6 sdo possiveis na atual contingéncia. Todo o novo dispositivo
permite novos modos de comunicagdo que movimentam “discursos” e “imagens
circulantes”, formando intelectos contingentes préprios (FOUCAULT, 2000).

Sendo este o resultado de possibilidades contingentes, ser “lider de opinido” e

I//

promover “influéncia pessoal” fazem parte de uma velha “epistemologia da comunicagdo”,
como proposto por Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, em 1948. Mas, se no passado se
combinava psicologia e sociologia e comunicagdo, com o YouTube ha toda uma nova
individuagdo. Daf a importancia do conceito de “influenciador digital” (MARTINO, 2018).

A cinética do influenciador digital nao é necessariamente a de youtuber. Este é lider
de opinido em diversos dominios do digital. O conceito de “influenciador digital” ajusta-se
porque identifica os que “fazem parte de um nicho especifico no digital e, dentro deste
grupo, possuem um volume de conexdes superior a média das pessoas que pertencem
aesse nicho” (MESSA, 2016, n.p.). Por isso existem diferencas entre “influenciador digital”
e “influenciador de marketing”. O segundo é parte especifica do primeiro, pois esta
investido por uma marca ou empresa que se foca em produtos e vendas. Ja o primeiro é
mais lato na busca de gratificagdes, procurando também as sociais, as opinativas e as de
influéncia subjetiva (MENEZES, 2014).

Assim, o youtuber como “influenciador” representa o triunfo do individualismo e da
cultura “You”, sobretudo a partir da Web 2.0 (“prosumidor”, expressao de Toffler, 1999).
Essa cultura do “You” beneficia-se com a evolugao dos “actantes” técnicos que permitem

T OYouTube inscreve-se na categoria de “objeto”, de Latour (2012). £ um “actante” que contribui para o movimento
e para a rede de ligagGes, promovendo “tradugdes” e dobras.
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ao utilizador ser programador. Os prosumidores em geral, e os youtubers em particular,
nao sendo marionetas nas maos da financa, estdo ao servico de um “neoliberalismo
incessantemente focado na relagdo produgao-consumo” (HAN, 2018, p. 31). Nesse
sentido, uma combinacdo sociotécnica permitiu uma nova individuagdo: a passagem da
“representacdo” a “apresentacao”.

Antes da era das redes digitais, os utilizadores s6 podiam esperar a representacao
das suas identidades e culturas pelos atores tradicionais. Na era das redes digitais
e do conteldo autoproduzido, os utilizadores podem transmitir, controlar e
negociar como gostariam que as suas identidades e culturas fossem percebidas
como “apresentagdes” intencionais de si (ABIDIN, 2018, p. 10).

Netto e Barbosa (2019) advogam que as empresas usam o YouTube junto de criangas e
jovens para influenciar familiares. Os produtores “dirigem-se a sua audiéncia para promover
as marcas”, agregando “personalidades” e “areas de interesse”, projetando “imagens
estabelecidas” (RAMOS, 2018, p. 62-63). Assim nascem as “celebrity endorsement”:
unido entre marca ou produto e sujeito humano (ELBERSE; VERLEUM, 2012). O fascinio
do consumidor por aquele que é célebre tende a criar hdbitos semelhantes nos seus
seguidores — consumo, estilo, tendéncia (THOMSON, 2006).

Por seu turno, o influenciador digital é também um narrador (em inglés, um
“storyteller”). A narrativa digital é a arte de combinar narrativas com midias digitais,
criando histdrias curtas (ROBIN, 2008). Para Lambert (2006), sdo sete os elementos para
histérias digitais eficazes: apresentar um ponto de vista, colocar uma pergunta dramdtica,
oferecer contetido emocional, utilizar a voz para dar sentido as imagens, utilizar banda
sonora apropriada, conciliar dudio e video e, finalmente, gerir ritmos da histéria. Nesse
aspecto, os casos abaixo analisados sdo eximios.

Todas essas dinamicas vieram alterar a referéncia arquetipica do heréi. Os classicos
(deuses ou herdis de contos de fadas) tém perdido terreno para os heréis de YouTube. Heroi
comum, muitas vezes ainda aluno, é capaz de contar piadas ou construir narrativas que
emocionam e divertem os millennials, inscrevendo-se “numa nova ‘ordem césmica’ que
imana do poder da internet” (DIAS, 2019, p. 133). Esse culto nota-se pelas estatisticas: 76,4%
das criangas portuguesas (dos 9 aos 13 anos) acompanham youtubers. “36,4% dedicam
1 hora, 18,2% gastam 2 horas; 12,7% ocupam 3 horas e 16,4% dispensam 4 horas semanais
a ver youtubers/canais” (ibidem, p. 136). As principais razdes para seguir youtubers sao: i)
capacidade de dominio técnico; ii) capacidade de produzir contetdos; iii) capacidade de
entretenimento; iv) aspetos da personalidade; v) capacidade comunicacional; vi) projecao
social. Ja as razdes que levam as criangas a querer ser youtubers sao quatro: afirmagdo
social, autorrealizagdo pelo dominio técnico, autorrealizacao pelo teor dos contetidos e
valorizagao da plataforma YouTube (ibidem, p. 138).
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Youtubers e arquétipos: metodologia e conceitos

Comparar Brasil e Portugal, no que concerne a internet, implica dois pressupostos:
os publicos dominam o mesmo idioma e as taxas de penetragao da internet sao diferentes
(PONTE; BATISTA, 2019; TIC KIDS ONLINE BRASIL, 2018, 2019). Contudo, ao estudarmos
youtubers focados em publicos infantojuvenis portugueses e brasileiros, pretendemos
comparar e perceber se existem estratégias semelhantes, tentando perceber as relagoes
efetuadas com os arquétipos bem como o modo como esses sao utilizados.

Assim, no YouTube organizamos os videos do mais para o menos visualizado,
inserimos as palavras correspondentes ao arquétipo em analise e escolhemos o mais
visualizado dos trés youtubers com a palavra-arquétipo correspondente. Finalmente,
selecionamos apenas youtubers do top10 do ranking de visualizagdes, fornecido pela
plataforma SocialBlade nos seus paises de origem.

Justificamos essas escolhas por trés ordens de razdes: i) Brasil e Portugal sdo, no
“espaco lus6fono”, os dois paises com maior racio entre visualizagdes e populagdo (ver
tabela 1); ii) a taxa de penetragdo da internet nos paises lus6fonos encontra nesses dois
paises maior semelhanca (DIGITAL IN, 2017); iii) a utilizagdo de dois paises permite
comparar qualitativamente, ajudando a perceber se as estratégias sdo comuns ou se diferem

em fungdo de algumas dinamicas linguisticas ou culturais proprias.

Assunto Racio
Pais Nome do canal Categoria rincipal visualizacoes/ Visualizacoes
princip populacao
. . . Quotidiano e
Brasil Felipe Neto Entretenimento . . . 31,76* 6.722.434.340
filosofia juvenil
Brasil Luccas Neto Producao e Canal Infanto- 29,24+ 6.188.468.546
divulgagao juvenil
Portugal Wuant Entretenimento | Juotidianoe 90,06+ 926.841.616
filosofia juvenil

Tab. 1. Youtubers no TOP 10 por pais analisado (Brasil e Portugal). Fonte: compilagao prépria a partir do SocialBlade.
*Quociente entre visualizagdes e populagao por pais (PORDATA, 2019; WORLD POPULATION REVIEW).

Os trés youtubers no top 10, entre 01 e 15 de maio de 2019, eram Felipe Neto (Brasil),
Luccas Neto (Brasil) e Wuant (Portugal).

O maior youtuber luséfono em visualizagGes € Felipe Neto. Inserido na categoria
de “Entertainment”, tem mais de 6,7 bilhdes de visualizagdes e mais de 32 milhdes de
subscritores (ver figura 1).
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OCIALBLADE

150th 7ath

s81,965 -7

€755.aK -

Fig. 1. Classificacdo e estatisticas de Felipe Neto no Social Blade. Fonte: https:/socialblade.com/youtube/user/felipeneto.

O seu grande rival é precisamente o seu irmao, Luccas Neto. Conta com 6,1 bilhdes
de visualizacbes e com mais de 24 milhoes de subscritores?.

Fig. 2. Classificacao de Luccas Neto no SBR. Fonte: https:/socialblade.com/youtube/user/luccasneto.

Até a data deste estudo, nenhum outro youtuber se aproximou dos nimeros dos
irmaos. Contudo, Wuant, o maior youtuber portugués e Unico youtuber no top10 de
Portugal, conta com uma vantagem: o seu racio (visualizagées/populacao do IP do pais)
é largamente superior a ambos (90,06 contra 31,76 de Felipe Neto e 29,24 de Luccas
Neto). Isso configura uma taxa de penetragao assombrosa (Tabela 1).

want 00000

=
UPLOADS  SUBSCRISERS  VIEDVIEWS  COUNTRY GHANNELTYPE ©  USER CREATED
1493 3465897 949735162  PT Entertainment ~ Jan 11th, 2012

ummary  Future Projections. Similar Channels ~ User Videos  Live Subscriber Count

2,210th 2,506th 10,363rd
TOTAL SRADE® SUBSORIBER RANK VIOE VIEW RANK SOCIAL BLADE RANK©
14,948,910 2% 21,8382
VIEWS FOR THE LAST 30 DAYS SUBSCRIBERS FOR THE LAST 30 DAYS
- €54.4K €40.8K - €653K
ES INTHLY EARNINGS & ESTIMATED YEARLY EARNINGS @

Fig. 3. Classificacao de Wuant no SBR. Fonte: https:/socialblade.com/youtube/user/imwuant.

2 Dados recolhidos no dia 09 de maio de 2019.
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Feita esta selecdo, fomos a procura dos seus videos com mais visualizagdes, tendo
no titulo uma das palavras que mencionam os arquétipos que vamos utilizar: anima,
Sombra, Eu Superior, Crianga, Mae e Deus. Justificamos tal selecdo devido a teoria dos
arquétipos em Jung (RIBEIRO; BRUMLIK, 2007, p. 66-83).

Ao encontrarmos videos com a associagdo entre palavra e arquétipo nos titulos,
condicionamos os videos e os assuntos, partindo do pressuposto de que o titulo esta
associado ao arquétipo. Escolhemos apenas o mais visto em cada caso.

Relativamente a teoria dos arquétipos, importa mencionar que estes “atuam enquanto
reguladores e indutores da atividade criadora da fantasia, suscitando as configuracoes
respectivas no patamar da consciéncia” (JUNG, 2011, p. 59). O modo como aparecem
é o modo como espelham a sua contingéncia. A persona utilizada pelo youtuber, que
narra uma histdria, funciona como um “recorte da psique coletiva”. Essa “mascara que
aparenta uma individualidade ndo passa de um papel ou desempenho através do qual
fala a psique coletiva” (idem, 1979, p. 134).

Os principais arquétipos em Jung sdo seis: anima, Sombra, Eu Superior, Crianga,
Mae e Deus (RIBEIRO; BRUMLIK, 2007). A “anima revela-se, enquanto representagdo
do feminino no inconsciente masculino e o animus enquanto representa¢ao do masculino
no inconsciente feminino” (ibidem, p. 67). Ja a Sombra aparece como o destaque “intencional
de partes separadas da propria personalidade apontadas como absurdas e imorais” (ibidem,
p. 74). O Eu Superior “pode surgir tanto sob a imagem de fragilidade e debilidade
extremas quanto sob a figura de personagens redentoras ou auxiliadoras” (ibidem, p. 75).
O arquétipo de Crianga aparece como o crescimento, a criagdo da autonomia, a passagem
da crianga pequena e fragil desde a origem, normalmente abandonada, até o triunfo
sobre os opressores. O simbolo da Crianga “fascina e cativa a consciéncia”, permitindo
um estado nascente libertador em direcao a um futuro “triunfante” JUNG, 2011, p. 171).
O arquétipo de Mae “é o fundamento do complexo de Mae, que age diversamente sobre
filhos e filhas, com autoridade, autonomia e elevacdo” (RIBEIRO; BRUMLIK, 2007,
p. 80-81). Finalmente, o arquétipo de Deus confunde-se invariavelmente com os restantes.
No entender da teoria dos arquétipos, constituiram-se apenas ramificagbes do mesmo,
que seria a totalidade do inconsciente. No entanto, o Eu Superior seria aquele com maior
aproximacdo. Em Jung (2011), hd a convicgdo de que o Eu Superior é um Deus para
o homem e que o arquétipo de Deus se revela como uma projecao do Eu Superior.

Andlise de casos

A andlise de casos serve para revelar o modo como aparecem os arquétipos e como
estes se interligam na sua dindmica sociotécnica e de storytelling. Assim, em alguns casos
revela-se mais do que um arquétipo em cada um dos videos selecionados.
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Anima e Sombra: unidos para o sucesso

Comegamos a andlise com o arquétipo de anima. Para tal, consideramos o seu
equivalente l6gico: “mulher”. Tal indicia uma associagdo entre o termo e o arquétipo, ja
que constitui a representagdo do feminino.

Encontramos em Felipe Neto o video com maior ndmero de visualizagdes (3,6
milhdes)’, “Mexeram Com a Mulher Errada! Sensacional!l”. Felipe Neto comeca
o video com a expressdo “hoje vamos falar de um video sério, polémico e que vai conter
rebuligo”. Apresenta dados: 37% da populagdo concorda com a frase “mulheres que se
dao ao respeito ndo sdo estupradas”. Com um ar surpreso, argumenta com o objetivo de
provar que “a roupa” e a “forma de vestir” nada tém a ver com assédio e com violagao.
Para isso, mostra um video amador, de uma camara oculta, em que uma mulher de vestido
até os pés é “apalpada” por um homem, respondendo depois com uma agressdo. Com
isso insiste em provar que a roupa nada tem a ver com assédio. Repete com frequéncia
o0 momento em que o homem apalpa a nadega da mulher e como ela reage — com um
violento soco. Sublinha a resposta com o som “Pum” sobre esse instante violento. Felipe
Neto defende e subscreve a forga da anima, defendendo as mulheres em geral. Culpabiliza
0s homens que perpetuam esse tipo de violéncia.

No mesmo video, Felipe Neto passa para um segundo exemplo. Em letras garrafais,
comega com a frase “uma mulher vitima de assédio sexual agrediu o agressor”. As letras
estdo a branco, exceto as palavras “agrediu o agressor”, que estao a vermelho. O youtuber
real¢a o argumento (ndo € a roupa que define o motivo do assédio) tendo como resposta
videos que se resolvem com violéncia. O video desenrola-se com a sequéncia homem-
apalpa-mulher; mulher-responde-com-murros.

= @VYoulube™ filipe neto mulheres =

UMA MULHER VITIMA DE ASSEDIO

SEXUAL AG

I > @) 4207161 [-= I T

MEXERAM COM A MULHER ERRADA! SENSACIONAL!!

3 627 818 visualizagbes ife 385MIL &' 42MIL 4 PARTILHAR =+ GUARDAR

Fig. 4. Destaque para a ideia de “agressao”. Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=ZQJfuubgjbg

3 Video consultado em https://www.youtube.com/watch?v=ZQJfuubgjbg&t=376s, a 16/05/2019.
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No final dessa sequéncia, o youtuber justifica que ndo vem para o seu canal apelar
para a violéncia, ainda que o tenha feito. E, na frase em que diz ndo apelar para a agressao
sobre o agressor, descreve a satisfagao da “vinganga” obtida pelas agredidas.

Ao apelar para mulheres nao reagirem com violéncia depois de a expor, Felipe Neto
expoe um segundo arquétipo: a Sombra. Ou seja, incita os visualizadores a um reflexo,
a um espelho. Sugere a moral de vinganga, uma resposta “sombria” como modo de
resolucdo. Lanca dilemas. A Sombra aparece aqui a beneficiar o espetaculo, a sublinhar
o lado “sensacional” (palavra essa escrita no titulo) do video. O sensacional é o apalpar-
violentar e a sua reagao violenta, mas também o facto de Felipe Neto expor o tema dessa
forma, sujeitando o publico ao lado sombrio e a violéncia.

Neste video é exposto ainda um terceiro caso. A partir de uma camara de um elevador,
expde uma situagdo em que um homem tenta se aproveitar do facto de estar isolado com
uma mulher. Este aproxima-se e, ao colocar a mao no ombro da mulher, ela reage com
uma palmada na mdo do homem, seguida de um soco, um pontapé e uma joelhada.

No final da apresentagdo do caso, Felipe Neto sintetiza o seu argumento comegando
por referir que “esses casos provam que a aparéncia da mulher ndo tem a ver com assédio
sexual”. O youtuber reforga que a violéncia que o homem faz a mulher, a anima, nao
depende do facto de a mulher ter roupa mais ou menos atrevida. Porém, o que Felipe Neto
acaba por sugerir indiretamente é a dicotomia “agredir versus responder-com-agressao”.
A relacdo efetuada entre anima e Sombra beneficia a contingéncia ecranica: o sensacional
e o violento, sublinhados por uma moral que vai de encontro a defesa do feminino.
Existem vertentes comerciais e sensacionalistas no processo. Nao uma propaganda
empresarial, mas um tipo de inteligéncia social: expor violéncia e ficar de acordo com
um intelecto contingente comum, como € o caso dos direitos fundamentais (SHERER-
WARREN, 2006). Ou seja: a resposta da anima aos excessos masculinos gera a base
para a criagdo de contetdos de acordo com as forgas da época. Por seu turno, a Sombra
aparece como matriz de um mundo que, mais do que justica, clama por violéncia,
obtendo lucros por meio do grande ndmero de visualizagées (HIKIJI, 2012).

Eu Superior e Crianca em Luccas Neto

Para analisarmos o arquétipo de “Eu Superior”, utilizamos a palavra “personagens”.
Partimos do pressuposto de que o conceito de Eu Superior esta associado a figuras e
heréis infantis e juvenis, e isso gera associagao entre o heréi (Eu Superior) e a crianga ou
jovem. Assim, o video com mais visualizagdes que encontramos foi o de Luccas Neto:
“Desafio colorindo aprendendo as cores” (8 milhdes de visualizagoes)*.

Focado no pdblico infantil, Luccas anuncia o desafio: usar trés cores para pintar
e desenhar heréis. Vestido de modo colorido e com boné para tras, apresenta-se
sobre um fundo azul e com bisnagas de tinta de varias cores, reforgando a expressao
“no meu canal tudo vira diversao”. Diz o que vai fazer e, a cantar, sorridente, apela para

4 Pode ser visto em https://www.youtube.com/watch?v=eR-jDqdyE7Y.
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ainscricao no seu canal. No final da cantiga, de bracos abertos, acaba por atirar algumas
bisnagas ao chao (como se fosse sem querer).

Comega por escolher um desenho de uma figura infantil: Olaf, do filme Frozen.
O objetivo é pintar a silhueta com trés cores resultantes de uma escolha cega. O video
desenvolve-se com o youtuber a fazer pequenas asneiras: pinta mal o desenho; pinta
“sem querer” a mesa; limpa a mesa e suja a mao; coloca a mao suja na cara, sujando-
se ainda mais. Ou seja, Luccas revela o “Eu Superior” como sendo o de uma crianga
fragil e meiga, com debilidades extremas a pintar, cheia de imperfei¢es. No final dessa
primeira sequéncia, apela para as criangas fazerem isto em casa: brincar, pintando,
ainda que nada corra bem. O importante, diz, é a diversao.

= EVoulube™ Luccas Neto personalidades [az:]

DESAFIO COLORINDO APRENDENDQ AS CORES - Learn Colors for Kids with Color Tire for Children Sengs

6 592 730 visualizagbes i@ 176MIL &1 97MIL 4 PARTILHAR =i GUARDAR

Fig. 5. Luccas Neto expondo a crianga superior. Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=eR-jDqdyE7Y

A partir do minuto 12, muda a brincadeira temporariamente apenas para apelar
para a compra do livro de colecdo de Tazos com a sua marca. Depois, regressa a um
novo desenho para pintar: o her6i Ben Tem. Faz o mesmo jogo: escolhe cores de olhos
vendados para pintar. Desta feita, pinta melhor. No final, ao tentar imitar com gestos
o poder de transformagao desse herdi para “combater os opressores”, volta a fazer asneira
com as tintas. Mas, como um herdéi, remedeia a situagao apelando ao triunfo. O triunfo
é, neste caso, a diversao.

Na terceira sequéncia, a figura é a Mdnica de “A Turma da Monica”. Faz o mesmo:
escolhe cores e faz brincadeiras. Conclui com sucesso a pintura, mas acaba com “besteirinha”,
revelando novamente o “seu” lado imperfeito ainda que “libertador e divertido”.

A narrativa neste video implica a presenga de um “Eu Superior” que se revela fragil,
imperfeito e fazedor de asneira, regado por um arquétipo de crianga, libertador e divertido,
que triunfa pelo poder de aceder ao mundo do consumo e das vendas. Foi nesse sentido
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que Maria Monteiro (2018) o descreveu em “Entretenimento e incentivo ao consumismo
no canal do youtuber Luccas Neto”. A autora concluiu que o consumismo produzido por
esse youtuber resulta de um “conjunto de processos socioculturais em que se realizam
a apropriacao e os usos de produtos” e que lhe somam a subjetividade e os processos
comunicacionais (CANCLINI, 199, p. 77). Nesse canal, Luccas Neto é um “homem
adulto que se infantiliza para conseguir inscritos com o publico infantil e contatos com
marcas” (MONTEIRO, 2018, p. 5). Além disso, nos titulos desses videos, os adjetivos
“maior”, “gigante” e “monstruoso”, bem como quantidades consideraveis expressas em
nlimeros, se associam a marcas e produtos (MONTEIRO, 2018, p. 8-9). Essas estratégias de
“cacga-clique” espalham-se, de modo segmentado, por nove tipologias: compras, teatros,
unboxing, brincadeira, desafio, resenha, colecao, Tour e tutorial. Tais estratégias permitem
a fusdo entre os arquétipos “Crianga” e “Eu Superior”, alimentando a persona aqui descrita.
Ha toda uma ciéncia da promogao por detrds de uma aparéncia indcua. Como sugere
Monteiro (2018, p. 9-11), “quando vé o youtuber que admira mostrando produtos em seus
videos, como Nutella e armas de brinquedo Nerf, a crianga tende a acreditar na opinido
dele e pode ser persuadida a desejar a mesma mercadoria”. Nao é por acaso que também
a imagem promocional de Wuant, presente na figura 4, tem o youtuber a apontar para
o produto Nutella. Eis uma estratégica imitagao tribal entre youtubers.

O arquétipo Mae e a fusao com estere6tipos

Para estudarmos a presenga do arquétipo de Mae num dos youtubers em analise,
voltamos ao mesmo procedimento: utilizamos a palavra “mae” na busca. O mais
visualizado é o video de Wuant, com mais de 1 milhdo de visualizagdes: “Coisas de Mae”.

Nesse video, Wuant descreve a centralidade da mae na sua vida. O video desenvolve-
se a discorrer sobre os “poderes da mae” em situagoes diferentes: o poder do “beijo
da mae”; o poder da Mae para organizar e arrumar o mundo (sobretudo o doméstico);
a velocidade da Mae a fazer qualquer coisa que se pega; €, finalmente, o poder da Mae
em querer tudo limpo. O youtuber narra sobre o sentido de limpeza e pureza das “Maes”,
a garantia de que, com elas, para além de curado de beijos (cura emocional), organizado
e veloz, o mundo se garante limpo e higiénico.

Aqui, a presenca da “Mae” é central. Evoca o arquétipo, mas junta-lhe o estereétipo:
a mae como dona-de-casa. Embora tenha revelado os seus “poderes”, apenas a revela
com autoridade como cuidadora, organizadora, arrumadora. Mais do que um arquétipo,
revela um esteredtipo.

O arquétipo “Mde” é entdo apresentado como um esteredtipo, reforgando
os “super-poderes” de persisténcia, consisténcia ou organizagao de ideias e coisas,
focando apenas a dimensao doméstica e cuidadora. O que, em certo sentido, nos coloca
a pensar no confronto entre o “ator-na-rede” e o modo como se renovam os arquétipos.

5 Pode ser visto em https://www.youtube.com/watch?v=-x30FPUTkZ8.
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Uma inquietagdo tedrica: ndo estardo os arquétipos constantemente sujeitos a dindmica
contingente dos estere6tipos e das representagoes sociais, bem como das suas associagdes
na rede de coisas humanas e ndo humanas? Estamos diante do arquétipo herdado ou
do arquétipo misturado com o contingente?

Deus entre os Youtubers

Ao escrevermos a palavra “Deus”, o video com mais visualizagoes é “Felipe Neto
é Deus? Que € que é isso?”. Nesse video, Felipe d4 conta de um outro youtuber com o
video “Nunca fale mal de Felipe Neto. Ele é um Deus!”. O video desenvolve-se em torno
desse. Esse outro youtuber efetua uma defesa de Felipe Neto, tendo como estratégia colocar
no critico o desafio de fazer melhor. Isso ¢, “o0 outro”, que ndo gosta do que eu gosto, é
visto como uma espécie de inimigo (HAN, 2018).

Entdo, Felipe Neto comega por tentar educar esse youtuber de modo a dar-lhe outros
argumentos de defesa, anulando os utilizados. Felipe sugere-se como uma espécie de
Eu Superior sobre o fa, educando-o, instruindo-o e considerando-se um heréi entre os que
o defendem. Felipe Neto coloca-se no lugar de um Deus, redentor e auxiliador.

Consideracoes finais

A andlise de arquétipos nesses youtubers revela parte do seu sucesso. O modo
como esses sdo convocados, juntamente com as estratégias utilizadas no storytelling e
as dindmicas de marketing, casam perfeitamente quando orientados para grandes massas
de publicos infantojuvenis. A ligagdo entre arquétipos, ora de modo estratégico, ora de
modo pratico e pragmatico, como por exemplo na fusdo entre anima e Sombra ou entre
Eu Superior e Crianga, revela tanto uma inteligéncia social entre os que pensam os videos
como uma inteligéncia pratica que ja funciona noutros tipos de ecras (PEREIRA, 1998).

Nesse sentido, este estudo corrobora a ideia de que as escolhas dos contetidos sdo fruto
de estratégia e manipulagdo. Mesmo entre os que ndo consomem esses produtos, a forca de
influéncia transfere-se para os influenciados, uma vez que, como sugeria Tarde (1978), as suas
apreensodes circulam e transformam-se em intersubjetividades. O “romano” ndo consegue
escapar a essa influéncia. Daf os importantes alertas para a educagao no consumo da internet.

Percebe-se também que esses youtubers estao focados em resultados, ndo apenas
para beneficiarem os respectivos canais como também os produtos que promovem.
O capital utilizado para legitimar o que querem afirmar, como foi o caso de Felipe Neto
a tentar convencer para a auséncia de sentido entre assédio e provocagdo, comporta
objetivos de alcance do “espetaculo procurado pelas sociedades”, como a violéncia,
o conflito e a polarizagdo (DEBORD, 2012). Nio interessa o porqué nem o como, mas
antes a “prova” com base na imagem simbdlica. Essa questdo expde a problematica
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relacional entre arquétipos e exploragdo comercial. Vimos, na analise da anima, a vinganga
face aos ataques violentos do masculino. No entanto, por necessidades numéricas de
procura de resultados, percebeu-se uma clara apropriagao do argumento e do arquétipo
em direcdo ao sombrio que se encontra na violéncia, mas que comporta o espetaculo e
o sensacional. Essa mesma légica imperou ainda na estratégia de fundir o arquétipo de
crianga com o arquétipo de Eu Superior: sublinha-se a importancia do devir libertador e
infantil, mas subscreve-se a sua pertinéncia pela via de uma legitimagao, tendo como base
uma orientagao do futuro-presente hedonista — a diversao acima de tudo. Os arquétipos,
nos casos analisados, ficaram ao servigo de estratégias numéricas.

Com recurso a imagens, montagens e videos, percebe-se o youtuber como mais do
que um “lider de opinido”, que detém mais do que “influéncia pessoal”. Estes constroem
e alimentam esteredtipos, sublinham estratégias e narrativas comerciais e alimentam
publicos. Contudo, a maior influéncia talvez esteja ao servigo do proprio digital: captura
da atencdo, visualizagdes e partilhas.

Os casos analisados reforcam a investigacao de Monteiro (2018), no sentido de que ha
qualquer coisa nestes que se infantiliza para conseguir resultados. Mas importa questionar:
ndo é também de infantilizagao que é feita a estratégia na politica e nos tradicionais mass-
media? Nao é este o seu eco e seu resultado? Tal como muitas vezes acontece noutros
meios (cinema e televisdo), hd um uso de arquétipos, muitas vezes nao consciente ou
negligenciado, que transporta, socializa e dispde para a imitagao e adaptagao. As personas
destes youtubers refletem e propagam um intelecto contingente circulante, colocando
arquétipos comuns ao seu servigo: consumo, producgdo, ideias, opinides, estereotipos.

Notamos ainda a “expulsdo do outro”, referida por Han (2018), quando estudamos
a presenca do arquétipo de Deus em Felipe Neto. A legitimagao de um “eu” em detrimento
de um “outro” tendo como motivo o ego e o numérico. Essa “expulsdo do outro” gera
um mundo de idénticos: consomem, pensam e visualizam o mesmo. Esse centralismo no
eu, eliminando o outro, advém também da ideia do ser “autor e criador de si mesmo”,
uma “receita” da publicidade global, uma “autenticidade sobretudo através do consumo”
(HAN, 2018, p. 9). Os youtubers sao também o reflexo dessas forgas.

Em suma, o império do numérico estd na base da “passagem de uma organizagao
para outra mais complexa e diferenciada, acompanhada de outro padrao de individuagao”
(ELIAS, 1993, p. 189). E que padrio é esse? Toda uma rede de associagbes entre arquétipos
e imagens e videos que serve de substrato para orientar o ator na sua contingéncia
sociotécnica. O YouTube é um actante nesse padrao de individuagao, e tal necessita de ser
continuamente conhecido, aprofundado e ensinado sob pena de servir de modo acritico

entre as camadas mais jovens.
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