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INTRODUCAO

O YouTube tem crescido exponencialmente como primeira
escolha de media de entretenimento, interacdo com 0s pares e de
producdo de conteudos entre criancas e adolescentes (JOHANSEN,
2017). Analisando a realidade brasileira, Renata Tomaz (2017) afirma
que as criangas se apropriaram da plataforma, seja como fas ou como
youtubers, dentre outras praticas, e refere a emergéncia de uma forte
cultura ludica digital.

T-Series, PewDiePie, Cocomelon Nursey Rhymes, SET-India e
5-Minutes Craft sdo 0s cinco canais mais populares do YouTube em
maio de 2020, segundo a quantidade de subscritores, variando entre
66 milhdes e 140 milhdes de seguidores (STATISTA, 2020a). Sao
também exemplos do gigantesco poder de influéncia social deste meio
incontornavel de distribuicdo de cultura popular (HOLLAND, 2017).
Fundado em 2005 como uma plataforma para a partilha de videos, o
YouTube transformou-se num enorme fenémeno global: é o segundo
site mais visitado do mundo, depois do Google, contando com mais
de mil milhdes de utilizadores (ALEXA, s/d).

Com ampla variedade de contelidos — corporativos ou produzidos
por utilizadores, muitas vezes menores de idade —, a plataforma é
particularmente popular por disponibilizar videoclipes e entretenimento
em diversos géneros (como o canal -Series, gravadora e produtora de
filmes na india conhecida por bandas sonoras de Bollywood e musica
Indi-pop ou o Sony Entertainment Television, ou SET india, que oferece
thrillers, dramas, eventos, comédias, programas de jogos, shows de
danga, entre outros), tutoriais no estilo do-it-yourself ou how-to (como
0 5-Minutes Craft, um canal em estilo americano com base no Chipre e
que convida a experimentar a fazer sozinho) e viogs. Estes Ultimos sao
videos nos quais as novas celebridades da plataforma, popularmente
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reconhecidas como youtubers (ou youtubers mirins, no caso dos mais
novos) e influenciadores digitais, apresentam mondlogos na frente da
camara sobre assuntos pessoais, vida quotidiana, beleza e estilo de vida
ou outros temas, frequentemente ambientados em seus quartos, ou em
estilodocumental (ARAN; BIELe GATICA-PEREZ, 2014; BAKIOGLU, 2018).
Exemplo disso é o canal PewDiePie, do sueco Felix Arvid Ulf Kjellberg,
que mistura comentarios de jogos eletronicos, humor e entretenimento
irreverente, sendo extremamente popular entre adolescentes e jovens
adultos. O YouTube é também reconhecido pela popularidade entre as
criangas. Em todo o mundo, dentre os dez canais com maior nimero de
subscritores da plataforma, trés sdo especialmente dirigidos ao publico
infantil: Cocomelon Nursey Rhymes é um canal americano de videos
de animagéo 3D com cangdes infantis tradicionais e originais que é o
mais visto nos Estados Unidos e esta em 3° lugar neste ranking; Like
Nastya e Kids Diana Show, respetivamente em 9° e 10° lugares, séo
protagonizados por duas meninas com apenas seis anos, a primeira de
origem russo-americana e a segunda ucraniana. Além disso, o youtuber
que mais lucro obteve em 2019 é Ryan Kaji, americano de 9 anos e
ascendéncia vietnamita que protagoniza o canal Ryan’s World (antes
Ryan ToysReview) (STATISTA, 2020a).

Combinando a visualizagdo de videos com a interagdo dos
media sociais (LANGE, 2014; BURGESS e GREEN, 2018; KHAN,
2017), o YouTube tem investido fortemente para se transformar
numa ferramenta poderosa para gerar lucros. No entanto, o modelo
de negdcio, as configuragbes técnicas e muitos dos conteldos
que disponibiliza apresentam obstaculos para uma navegacao
consciente por parte dos utilizadores, especialmente os mais novos.
As performances na plataforma séo geridas de forma cada vez mais
profissional e subordinadas a logica da cultura do consumo, o que
levanta preocupagdes quanto a comunicagdo mercadolégica dirigida
as criangas, a privacidade destas enquanto produtoras de contelido
ou audiéncia e a exploragao do trabalho infantil dos youtubers mirins
(MAROPO, SAMPAIO e MIRANDA, 2018).
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Neste sentido, este trabalho procura propor uma agenda para
a literacia do YouTube com base em problemas levantados a partir da
andlise tematica de artigos indexados e livros de referéncia sobre a
plataforma. A ampla reviséo de literatura teve por objetivo identificar
os principais desafios que a plataforma coloca para que o publico, em
particular o mais jovem, a utilize de forma critica. A literacia do YouTube
configura-se como um conjunto de competéncias que é preciso deter
para que, conforme as bases da literacia mediatica (LOPES, 2015),
se possa melhor aceder (relagao entre a pessoa e a plataforma onde
busca a informacéo), criar (conteldos que possam ser partilhados de
forma positiva), avaliar e compreender (capacidade de pensar, criticar
e opinar enquanto consumidor da informacgao desejada) o YouTube.

Estas competéncias sdo fundamentais para criancas e
adolescentes no contexto de presenca massiva no mundo digital.
No relatério “Situagdo Mundial da Infancia 2017, pela primeira vez
a UNICEF deu especial atengéo a questao, afirmando que tornar o
mundo digital mais seguro e acessivel a todas as criangas deve ser
uma missao para todos os paises. Segundo o documento, um em
cada trés utilizadores da internet em todo o mundo é uma crianca,
e estas tém acesso cada vez mais cedo a internet, embora persista
o problema de milhdes de criangas que ndo tém a oportunidade de
usufruir dos beneficios da rede (UNICEF, 2017).

Quanto mais as criangas usam a internet, mais habilidades
digitais adquirem e mais sobem na chamada escada de oportunidades
(LIVINGSTONE, 2020). No entanto, essa progressao depende de
inUmeros fatores, incluindo idade, sexo, estatuto socioeconémico,
bem como apoio dos pais e oportunidades especificas disponiveis.
Neste sentido, a autora, que é uma referéncia incontornavel nos
estudos sobre culturas digitais infantojuvenis, afirma ser fundamental
investir na educacao para ensinar as criancas e aos pais/responsaveis
os conhecimentos e habilidades para operarem como agentes
e detentores de direitos em relagdo ao ambiente digital. E nesta
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perspetiva que defendemos esta agenda de intervencdo para uma
literacia do YouTube.

METODOLOGIA

Pesquisamos, de forma individual ou combinada no inicio de
2019, os termos YouTube, youtubers, media sociais, criangas, jovens
e literacia, eminentemente em lingua inglesa, nas bases de dados
Scopus e Web of Science e chegamos a 36 artigos publicados entre
2013 e 2018. Além disso, foram considerados quatro livros publicados
em editoras de referéncia.

Foram produzidas notas extensivas sobre cada uma das
referéncias, a que foram anexadas palavras-chave. As notas e
palavras-chave foram posteriormente combinadas entre as autoras,
de forma a identificar temas e problemas. A revisao de literatura
aponta para inimeros obstaculos que dificultam a utilizagéo
consciente e reflexiva do YouTube, em especial por criangas e jovens.
Para facilitar uma reflexdo mais abrangente sobre os mesmos,
agrupamo-los em quatro categorias tematicas: 1. Exploragédo pouco
transparente de dados e de contelidos gerados por utilizadores;
2. Ultracomodificacdo da cultura digital; 3. Pseudo-intimidade
nas relagdes entre influenciadores e audiéncias; 4. Circulagéo de
conteudos nocivos, extremistas e desinformativos. Analisamos
esses obstaculos detalhadamente em seguida.

Numa segunda ronda, em 2020, alargamos a revisao a literatura
complementar, bem como sites estatisticos sobre o YouTube (ALEXA e
STATISTA) e textos noticiosos pesquisados de forma intencional sobre
os temas identificados. Apresentaremos, pois, a nossa proposta de
agenda de contelidos para uma formagéo critica sobre o YouTube,
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especialmente destinada a criancas € jovens, estruturada em quatro
objetivos fundamentais: 1. Conhecer a plataforma; 2. Avaliar a
publicidade no YouTube; 3. Compreender os influenciadores digitais e
as suas comunidades de seguidores; e 4. Promover a ética e o bem-
estar on-line.

OS OBSTACULOS PARA A
LITERACIA DO YOUTUBE

Os temas que identificamos como obstéculos para a utilizacéo
consciente do YouTube relacionam-se entre si e constituem uma forma
analitica de fazer sentido do corpo crescente de pesquisa sobre a
plataforma. A ordem em que os apresentamos revela a prevaléncia da
discussao dos temas.

A primeira categoria teméatica que identificamos na literatura é a
exploracéao pouco transparente de dados e de conteddos gerados por
utilizadores (ANDREJEVIC, 2009; BAKIOGLU, 2018). As empresas de
internet, notavelmente Google/Youtube, Microsoft, Apple, Amazon sao
crescentemente criticadas pela sua opacidade e pela concentracao de
poder econémico. Parte dessa dominagao de mercado é assegurada
pela configuragéo técnica das plataformas. O algoritmo do YouTube
€ apresentado como um “mistério”, um segredo do negdcio, que
regula as sugestoes e recomendacdes de visualizagao aos utilizadores
(CUNNINGHAM, CRAIG e SILVER, 2016; ARTHURS et al., 2018). A
plataformizacdo do YouTube (GILLESPIE, 2013) traduz-se, por um
lado, no seu funcionamento crescente através de aplicagdo movel
e a derivagdo em negocios associados (e.g. YouTube Music), que
permitem a captagéo de dados de navegacao mais individualizados.
O modelo de negocio da plataforma baseia-se no direcionamento de
publicidade aos utilizadores, de forma individualizada, de acordo com
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0s seus interesses particulares (CUNNINGHAM, CRAIG e SILVER,
2016; ARTHURS, DRAKOPOULOU e GANDINI, 2018).

Porumlado, o YouTube é fortemente dependente dos contelidos
gerados por utilizadores (CGU), o que inicialmente foi celebrado
pelo seu potencial democratico. Por outro lado, as configuragbes
técnicas de interaccdo social promovem um envolvimento do
utilizador para usar a plataforma continuamente (criacdo de perfil
individual, subscrigdes, notificagbes, gosto/ndo gosto de videos,
partilhas, comentarios e agregagao de contetdos em listas — LANGE,
2008; ANDREJEVIC, 2009; KHAN, 2017). Cada vez mais a criacao
de conteldo por utilizadores (muitos deles criancas) e a criacao
de dados por utilizagdo s&o apontados como trabalho gratuito das
audiéncias e dos produtores de conteudo, isto é, sao explorados
comercialmente e nao recompensados pelas plataformas como o
YouTube (BAKIOGLU, 2018).

O segundo tema, que a nosso ver constitui um conjunto de
obstaculos a utilizagao consciente do YouTube, é a ultracomodificagéo
da cultura digital, em contraponto a fraca prevaléncia das questdes
publicas e politicas. Progressivamente, o YouTube dirigiu-se cada vez
mais ao utilizador como espectador e consumidor dos seus canais
(VAN DIJCK, 2013; RAUN, 2018) e valorizou o canal e o produtor
como forma de granjear audiéncias para a plataforma, incentivando
a monetizacéo e profissionalizagdo dos contetudos, em detrimento do
espaco civico (CUNNINGHAM; CRAIG e SILVER, 2016). Os chamados
youtubers mirins, alguns com milhdes de seguidores, sdo exemplo
deste fendmeno, bem como a coleta de dados das criancas para uso
publicitario sem o conhecimento e anuéncia dos pais ou responsaveis.
Estes problemas geraram uma significativa mobilizagdo social em
defesa dos direitos digitais das criancas, especialmente nos EUA.
Como resultado, o YouTube pagou uma multa de US$170 milhdes
em cumprimento ao Ato de Protecdo Online a Crianga (COPPA)
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desse pais, provocando mudancas na plataforma. Os criadores de
conteudo (incluindo no Brasil) agora devem assinalar em suas contas
se produzem contelidos para criangas porgue o Youtube limitara os
dados coletados para atender a legislagdo, ndo exibindo anuincios
personalizados nesse tipo de video.

Na terceira categoria chamamos a atencdo para as relagdes
de pseudo-intimidade entre produtores de contelidos e audiéncias.
Vérios autores ressaltam que cultivar de forma estratégica uma relagao
de intimidade € crucial para o capital de confianga que os chamados
influenciadores digitais tentam construir para depois endossarem
produtos e marcas (JERSLEV, 2016; BERRYMAN e KAVKA, 2017,
ABIDIN, 2013). Estes produtores tém que estar “disponiveis para
revelar dados intimos ou emocionais para apelar aos seguidores”
(MARWICK, 2015, p. 346-347). No YouTube, estes processos dao-se a
ver, por exemplo, na utilizagdo massiva dos viogs (BAKIOGLU, 2018),
progressivamente comodificados, como vimos. Assim, as redes sociais
exigem destes produtores um trabalho “imaterial, afectivo, emocional,
de risco, cultural, criativo”, e também relacional: uma “comunicagao
regular, continua com audiéncias ao longo do tempo para construir
relacdes sociais que alimentem trabalho pago” (BAYM, 2015, p. 16).
Caracteristica fortemente presente entre youtubers pré-adolescentes
e adolescentes, do sexo feminino, cujos videos privilegiam discursos
confessionais, marcados por revelagbes de gostos, pensamentos,
sentimentos e experiéncias (MAROPO, SAMPAIO E PEREIRA, 2018).

Por Ultimo, identificamos uma categoria que é emergente, quer
dizer, menos prevalente nas analises académicas, relativa a problemas
que se vinculam a circulacdo de conteldos nocivos, extremistas e
desinformativos no YouTube. E identificada uma dinamica consideravel
de incivilidade nas formas de trolling, bullying, assédio ou discurso
de odio no YouTube, que afeta especialmente criangas e jovens, sem
que a plataforma consiga responder satisfatoriamente aos apelos
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por maior responsabilidade editorial (ARTHURS; DRAKOPOULOU e
GANDINI, 2018). A criacao em 2015 do YouTube Kids, um aplicativo
que disponibiliza contetidos direcionados as criancas entre 2 a 8 anos,
pode ser visto como uma tentativa de minimizar o problema entre os
mais novos, no entanto, é claramente insuficiente.

UMA AGENDA PARA A LITERACIA DO YOUTUBE

Dado o estado da arte sobre o YouTube, bem como uma segunda
ronda de revisdo de literatura complementar, sites estatisticos sobre
o YouTube (ALEXA e STATISTA) e textos noticiosos, perspectivamos
uma agenda para a literacia do YouTube, especialmente destinada a
criangas e adolescentes, estruturada em quatro objetivos fundamentais:
1. Conhecer a plataforma; 2. Avaliar a publicidade no YouTube; 3.
Compreender os influenciadores digitais e as suas comunidades de
seguidores e 4. Promover a ética e o bem-estar on-line.

Conhecer a plataforma

Um primeiro desafio para a literacia do YouTube é conhecer
a sua historia, estrutura e funcionamento. Aqui incluimos perceber
as transformacdes no sentido de uma crescente comercializagao
da plataforma, o que inclui investimento em quatro areas: l6gica do
algoritmo, ferramentas de redes sociais, recursos audiovisuais e na
cultura do-it-yourself. O objetivo central é avaliar criticamente como se
dao as relacdes de poder neste ambiente on-line.

Fundado em 2005 por trés funcionarios da PayPal, empresa
americana de sistemas on-line de pagamento, o YouTube comecgou
como um repositério digital de videos criados por utilizadores, meios
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de comunicagao profissionais e instituicbes publicas e privadas. Uma
entre muitas outras start-ups de video semelhantes foi, no entanto,
comprado no ano seguinte pela Google por $1.65 mil milhdes. A
gigante da internet pds em agao diversas medidas para transformar o
YouTube num negdcio rentavel (BURGESS e GREEN, 2018; HOLLAND,
2017). Neste sentido, a introducéo de publicidade paga no YouTube
leva a necessidade de perceber a plataforma ja ndo pelo ponto de
vista da cultura participativa, mas como um espaco hibrido, ao mesmo
tempo cultural e comercial, que formmenta um complexo e sofisticado
ecossistema de praticas promocionais, baseado em célculos
algoritmicos nada transparentes (LOBATO, 2016).

Os algoritmos — procedimentos sistematicos que produzem, em
um numero finito de etapas, a resposta a uma pergunta ou a solugéo
de um problema (Britannica Academic In PRATT, s/d) — podem fornecer
resultados de pesquisa, recomendagbes de conteudo ou andncios
direcionados com base nas a¢oes passadas de um utilizador individual,
bem como agrupé-lo numa coorte representativa e fazer previsdes
sobre o0 seu comportamento.

Assim, aliteracia do YouTube envolve necessariamente a literacia
do algoritmo, que inclui reconhecer os vieses inerentes a programacao
informatica, avaliar criticamente as informacdes que recebemos on-
line, nao assumir que as informacdes mais bem classificadas sé&o as
“melhores” e entender que envolver-se com plataformas digitais inclui
sacrificar um certo grau de privacidade (PRATT, s/d). Neste ambito,
criangas e adolescentes utilizadores devem ser convidados a refletir
sobre os beneficios que obtém nesse envolvimento.

Como forma de gerar mais dados para alimentar o algoritmo,
a plataforma investiu em ferramentas de media sociais. Os
utilizadores podem criar um perfil individual (canal), subscrever
canais, receber notificacdes, “gostar” ou “nao gostar”, compartilhar
videos, comentar e agregar conteldos em listas (LANGE, 2008;
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ANDREJEVIC, 2009; KHAN, 2017). O utilizador passa a ser visto ao
mesmo tempo como um consumidor (constantemente escrutinado
pelo algoritmo) e um potencial produtor de contelidos monetizaveis
(VAN DIJCK, 2013; RAUN, 2018; RIEDER; MATAMOROS-
FERNANDEZ e COROMINA, 2018).

Paralelamente, o YouTube investiu em varios recursos
audiovisuais que o aproximam da légica da televisdo tradicional: é
organizado por canais e j& nao por videos individuais — o que facilita
a agregacao de contelidos para os anunciantes —, langou em 2017 a
aplicagéo YouTube TV, que transmite mais de 70 canais de televisédo
em direto, tratando cada vez mais o utilizador como espectador e
consumidor (VAN DIJCK, 2013).

Por ultimo, para compreender a logica de funcionamento da
plataforma € preciso conhecer o enorme investimento que fez para
incentivar os seus utilizadores a transformarem-se em criadores de
contetdo confiaveis (BAKIOGLU, 2018). Por meio do Programa de
Parcerias do YouTube, os proprietarios de canais que alcangarem
pelo menos 4000 horas de exibicdo nos 12 meses anteriores e
1000 subscritores podem assinar um contrato com a plataforma
para receberem parte dos dividendos gerados pelos anuncios
(monetizagao). Paralelamente, a plataforma oferece apoio para
prosperar como criador: o canal YouTube Creators disponibiliza tutoriais
e os YouTube Spaces (estudios altamente equipados em diversas
cidades do mundo) estao disponiveis para produtores de contelido
registados. Esse investimento promoveu a autocomodificagdo como
parte integrante da auto-apresentacao na plataforma (RAUN, 2018).
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Avaliar a publicidade no YouTube

Outro desafio fundamental face a ultracomodificagao dos
contelidos do YouTube é aguele que se relaciona com a literacia
do consumo e da publicidade. Neste sentido, e tendo como base a
tipologia de Luciana Corréa (2016), podemos identificar trés tipos de
contelido publicitario na plataforma.

Um primeiro tipo, mais facilmente identificavel como contetido
comercial, é classificado como Definicbes da Plataforma e trata-
se de publicidade paga, cuja receita é revertida em parte para os
proprietarios de canais monetizados. A plataforma Google Preferred
agrega canais no YouTube segundo categorias (por exemplo, beleza
e moda, entretenimento e cultura pop etc) e oferece aos anunciantes.
Videos publicitarios séo exibidos antes dos conteddos do canal
ou no decorrer da visualizagdo, com a opgéo de saltar o anuncio
apods alguns segundos (skip ad). Além disso, sdo expostos banners
publicitarios em consonancia com o histérico de navegagbes do
perfil registado de quem assiste. Os canais sao continuamente
avaliados com base em tempo e frequéncia de visualizagao, likes
e compartilhamento e as marcas recebem os resultados destas
medicdes para melhor planear as campanhas.

Um segundo tipo ¢ classificado como contetido proprietario,
em canais que sao geridos por marcas e utilizam o YouTube para
publicitar livremente os seus produtos. Segundo Corréa (2016), o
principal objetivo € adaptar a linguagem informal das redes sociais
para uma marca, produto ou servico, como o “faca vocé mesmo”
dos tutoriais de maquilhagem. E importante ressaltar que o publico
infantojuvenil é um dos principais alvos destes conteldos. Entre
os 10 canais de marca com maior nimero de visualizagbes do
YouTube (em junho de 2020), seis sdo de contetdos direcionados
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especificamente a criangas, incluindo Lego, Angry Birds e Kids TV
HD EggVideos.com (STATISTA, 2020b).

Por Ultimo, destacamos o conteudo informal (Corréa, 2016).
Trata-se da colocagao de produtos, aberta ou oculta, feita geralmente
em videos de vioggers populares — e cada vez mais profissionalizados
— que mesclam o relato visual do seu quotidiano com a apresentacao
ocasional de marcas. A ideia é inserir os produtos numa narrativa
pessoal que granjeie identificagdo entre as audiéncias (HEARN e
SCHOENHOFF, 2016; KHAMIS; ANG e WELLING, 2017).

Esta diversidade de estratégias, conteldos e formatos torna
dificil para a audiéncia, especialmente a infantojuvenil, reconhecer
o discurso publicitario. E fundamental, pelo contrario, reconhecer a
intencionalidade da influéncia, bem como os formatos e géneros em
que ela aparece. Além disso, € também central uma literacia para o
consumo, que permita avaliar a necessidade de comprar um produto
Ou servigo, a adequagao do produto anunciado para satisfazer essa
necessidade, e a capacidade em termos de recursos para o obter.

Compreender os influenciadores digitais e
as suas comunidades de seguidores

O processo de comodificacdo do YouTube tem crescido
exponencialmente, transformando youtubers eminfluenciadores digitais
cada vez mais profissionalizados. Alguns dos canais mais populares
sao detidos por essas personalidades que monetizam os seus videos,
utilizam estratégias de self-branding e mesclam as suas narrativas
pessoais com conteldos comerciais (GENZ, 2015; ANDO, 2016). No
Brasil, por exemplo, o canal Planeta das Gémeas', protagonizado pelas

1 Disponivel em: https://tinyurl.com/y5xd9ld]. Data de acesso: 25/05/2020.
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irmas adolescentes Melissa e Nicole, chegou a mais de 13 milhdes de
subscritores em 2020 e deu origem a uma marca de roupas e outros
produtos destinados ao publico infantojuvenil. Para a promocao de
uma literacia do YouTube, é também fundamental compreender como
atuam estes performers digitais e como se relacionam com as suas
comunidades de seguidores.

Uma primeira estratégia utilizada pelos youtubers que podemos
destacar é o facto de se apresentarem como “microcelebridades”
(SENFT, 2013; MARWICK e BOYD, 2010). Ao utilizar esta técnica de
auto-apresentacao comportam-se como uma pessoa publica em face
dos outros e se relacionam com o publico como fas (MARWICK, 2015).

Uma segunda estratégia utilizada € a construgao de uma pseudo-
intimidade. Os criadores de media sociais precisam estar “dispostos
a revelar material intimo ou emocional para atrair os espectadores”
(MARWICK, 2015, pp. 346-347). A afetividade e exposicao pessoal
cultivadas pelos youtubers confere-lhes maior autenticidade e sensagao
de proximidade ao revelarem gostos, pensamentos, sentimentos e
experiéncias (BERRYMAN e KAVKA, 2017; ABIDIN, 2013).

Uma terceira estratégia € o chamado self-branding, ou seja,
utilizar praticas publicitarias e de construgdo de marcas nas narrativas
pessoais, transformando a performance on-line e o proprio self
num produto a ser consumido (GENZ, 2015; ANDO, 2016; JORGE;
MAROPO e NUNES, 2018). Aqui, podemos identificar o uso de
jargdes padronizados, gestos de apelo ou demonstracao de afeto aos
seguidores, investimento nas suas capacidades de auto-apresentagao,
forte presenca em diversos media sociais € promocao de atividades
off-line (lancamentos de livros e encontro com fas, por exemplo)
(MAROPO; SAMPAIO e PEREIRA, 2017).

Por ultimo, é fundamental para os youtubers apresentarem-se
como auténticos, no sentido de parecerem sinceros, espontaneos e
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normais/iguais perante a audiéncia (TOMAZ, 2017; UZUNOGLU e KIPR,
2014). Nesta perspetiva, podemos identificar aspetos que conferem um
ar de autenticidade aos vioggers: auséncia de talento ou caracteristicas
excecionais, contexto doméstico representado nos videos, caracter
conversacional e interpessoal dos contelidos, caracteristicas amadoras
dos videos, variedade dos tdpicos apresentados e a sua relevancia
para os pares (ANDO, 2016).

Do lado da audiéncia, identificamos o que Crystal Abidin
(2013; 2017) chama de “interconexao percebida”, uma impressao de
intimidade na relagéo com os youtubers que aparenta ser um vinculo de
amizade. Neste sentido, nos comentarios os seguidores demonstram
sentir proximidade com os youtubers, reivindicam interagcdes mais
exclusivas, se regozijam quando identificam semelhangas com os
vloggers e solicitam conselhos e orientagdes sobre 0os mais diversos
assuntos (MAROPO; JORGE e TOMAZ, 2020). E neste contexto que os
discursos comerciais e afetivos se tornam cada vez mais enredados.

Promover a ética e o bem-estar on-line

Varios estudos identificam uma dindmica consideravel de
incivilidade no YouTube: trolling, bullying, assédio, discursos de 6dio
e conteldos nocivos (MCCOSKER, 2014) que frequentemente néo
sao regulados pela plataforma. Por exemplo, o youtuber Matt Watson
denunciou que peddfilos estariam a aproveitar-se do algoritmo do
YouTube para aceder a conteldos aparentemente inocentes produzidos
por criangas para fazer comentarios demonstrando interesses de
cunho sexual (EORDOGH, 2019).

Jean Burgess e Joshua Green (2018) afirmam, reportando-
se ao inicio do YouTube, que saber lidar com trolls, ofensa e édio é
uma competéncia fundamental para participagar nesta rede social.
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Utilizadores comuns podem ser os “perpetradores” desta incivilidade,
os visados, mas também testemunhas (bystanders).

Nesta perspetiva, uma agenda para a literacia do YouTube
necessita de incluir a promogao da ética e do bem-estar on-line,
conceitos estudados pelo Digital Ethics Lab do Oxford Internet Institute.
O primeiro refere-se a promogao de uma sociedade da informacéo
aberta, pluralista, tolerante, equitativa e justa e 0 segundo diz respeito
ao impacto das tecnologias digitais no que significa viver uma vida que
€ boa para um ser humano (BLURR; TADDEO e FLORIDI, 2019). Estas
bases devem levar a discussao de inUmeras questdes: como e em que
situagoes se deve reagir? Como reportar estes tipos de conteldos ao
YouTube? Como promover o debate publico sobre as responsabilidades
da plataforma? Como melhorar a regulagdo da plataforma? Que
leis podem ser acionadas para proteger os utilizadores? Quais as
responsabilidades dos produtores de contelidos?

Podemos pensar também sobre o bem-estar do ponto de vista
dos proéprios produtores. O nivel inédito de exposicao, as exigéncias
continuas de criacéo e a precariedade da economia da atencédo tém
originado episodios repetidos de doenca mental (depresséo e burnout,
sobretudo), entre youtubers, incluindo criancas (PARKIN, 2018).

CONCLUSOES

Neste trabalho apresentdmos ideias introdutédrias para uma
literacia do YouTube, uma agenda que futuramente podera transformar-
se em conteudos e atividades pedagdgicas para a promogao de uma
utilizagéo critica da plataforma entre criangas e adolescentes e entre
publicos mais alargados.
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Num percurso que é o da histéria da plataforma, mas também
da literatura cientifica sobre ela, é fundamental compreender que o
potencial de democratizacao do YouTube cedeu largamente espaco
para o imenso potencial econdmico. Este processo contribuiu
fortemente para a criacdo de novos modelos de negdcio nos media
sociais e consequentemente de novos tipos de celebridade, publicidade
e formatos propondo, portanto, desafios singulares para a promogao
da literacia digital entre 0s mais novos.

Estas reflexdes estao diretamente ligadas ao debate sobre os
direitos digitais de criancas e adolescentes e remetem para questoes
centrais neste ambito como a publicidade digital direcionada as
criancas, a profissionalizacdo das criangas produtoras de contelidos
digitais e as consequentes preocupacoes com a exploragao do trabalho
infantil, o direito a serem protegidas de contelidos prejudiciais ao seu
desenvolvimento e o direito das criancas se expressarem no ambiente
digital em condicdes promotoras de bem-estar.

De um ponto de vista estrutural, salientamos também arelevancia
e urgéncia do debate sobre a regulagdo, no ambito internacional,
que exija de plataformas como o YouTube obrigacdes legais em
consequéncia da sua expressao em todo o mundo. Num contexto em
que a ordem simbdlica se torna cada vez mais fraturada, ao mesmo
tempo que declina a capacidade de fontes anteriormente autorizadas,
como 0s meios de comunicagao, para garantir significados comuns
(ANDREJEVIC, 2013), é preciso fortalecer os mecanismos de pressao
sobre 0 Google (e o YouTube) para aceitar uma maior responsabilidade
editorial sobre “fake news”, “discurso de 6dio”, “contelido extremista”
e o “filter bubble” que restringe a gama de videos que os utilizadores
podem ver (ARTHURS; DRAKOPOULOU e GANDINI, 2018).
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