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“GUIGUIBASHOW?”. MENINO-ADULTO ESPETACULO.
Mercantilizacao da infancia em tempos de Instagram
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Resumen

O artigo é uma reflexao produto da investigacao sobre a relagdo entre os meios e a infancia na era
da Internet, em especifico na rede social Instagram, com o propésito de entender a mercantilizagao
dessas criangas por meio da capitalizagao da sua imagem como estratégia de venda. O perfil da
analise é o de “Guiguibashow”, Guillermo, um menino de sete anos de idade que reside em Teresina,
capital de Piaui; ele tinha tido fama no Brasil por a imitagdo do conhecido cantor “Wesley Safadao.”

Se conclui que as redes sociais permitem o suplemento do menino para o tempo que o comercializa,
transformando-o em “marionete”, ferramenta do marketing, apoio de vendas de marcas, produtos e
estilos de vida para desenvolver o consumo no mundo globalizado, apresentando-o a favor do capital
financeiro das grandes corporagdes - como adulto em miniatura e ao mesmo tempo que o0 menino
nas espontaneidades e brincadeiras. O lema de “Guiguibashow”, recebido e reproduzido pela sua
audiéncia em Instagram é: ha vida mais barata, mas nao vale a pena.”
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GUIGUIBASHOW?”. CHILD_ADULT SHOW.
Childhood merchandising in Instagram Age

Summary

This is a reflection from a research about the relation between media and childhood in the Internet
age, particularly on Instragram social network, in order to understand children merchandising through
the capitalization of their image as a sales strategy. “Guiguibashow”, The profile of Guillermo, a seven-
year-old child who lives in Teresina-Piaui, was the matter in question; he is known in Brazil because his

impersonator of the well- known singer “Wesley Safadao”.

It is concluded, that social networks allow the child’s incorporation at the same time he is being
commercialized, making of him a “puppet”, a marketing instrument, sales support of brands and
goods, and lifestyles for boosting consumption in the globalized world. he has been showed in favor
of financial capital of large corporations - as an adult in miniature, at once as a child in spontaneity and
playfulness. Guiguibashow’s motto, accepted and replicated by his audience, on Instagram is: “There
is cheaper life, but it’s not worth it”.

Keywords: child, merchandising, mass media, Instagram, consumption.
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“GUIGUIBASHOW?”. NINO-ADULTO SHOW.
Mercantilizacion de la infancia en tiempos de Instagram

Resumen

El articulo es una reflexion producto de investigacion sobre la relacion entre los medios y la infancia en la
era de Internet, en especifico en la red social Instagram, con el proposito de comprender la mercantilizacion
de los nifios por medio de la capitalizacion de su imagen como estrategia de venta. El perfil del analisis es

el de “Guiguibashow”, Guillermo, un nifio de siete afios de edad que reside en Teresina, capital de Piaui;

ha tenido notoriedad en Brasil por su imitacion del conocido cantante “Wesley Safadao”.

Se concluye que las redes sociales permiten la insercion del nifio al tiempo que lo mercantiliza,
convirtiéndolo en “titere”, herramienta de marketing, soporte de ventas de marcas, productos y estilos de
vida para potenciar el consumo en el mundo globalizado, presentandolo en favor del capital financiero
de las grandes corporaciones - como adulto en miniatura y a la vez como nifio en sus espontaneidades y
jugueteos. El lema de “Guiguibashow”, recibido y reproducido por su audiencia en Instagram es: “hay vida
mas barata, pero no vale la pena”.

Palabras Claves: nifio, mercantilizacion, medios de comunicacién. Instagram, consumo.
Recibido. Marzo 12, 2018 - Aceptado. Abril 03, 2018
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INTRODUGAO

E importante considerar que a presenca das
midias digitais esta cada vez mais intensa na
sociedade contemporanea e a internet torna-
se uma poderosa ferramenta de ‘inser¢ao’ e/ou
cooptacgao do publico infantil na ambiéncia virtual,
sendo apropriadas pelas grandes corporagoes
do capital financeiro. Assim, o referido artigo,
resultado parcial da pesquisa em andamento
no Mestrado em Comunicacao da Universidade
Federal do Piaui (UFPI), visa refletir sobre a
relagdo entre midia e criangca na era da internet,
em especifico na rede social Instagram, na
perspectiva de compreender a mercantilizacao
da infancia por meio da capitalizagdo da imagem
da crianga enquanto estratégia de venda.

Outra questdo a problematizar é a participacao
das criangas nas midias e o esmaecimento e/
ou potencializagdo das linhas fronteiricas entre
vida adulta e vida da crianga, apresentando-a a
conveniéncia do capital financeiro das grandes
corporagdes — um adulto em miniatura e ao
mesmo tempo crianga em suas espontaneidades
e brincadeiras.

Nas midias digitais, as criangas tém obtido
visibilidade, principalmente no mercado
publicitario, afirma Buckingham (2010,
p.45) “[...] as criangas tém se tornado cada
vez mais importantes ndo apenas como
um mercado em si, mas também como
um meio de se alcangar os mercados dos

adultos [...]".

No cenario da sociedade em rede (Castells,
2015), da sociedade tecnomercadolégica (Sodré,
2006, 2014), da sociedade do espetaculo
(Debord, 2003), acredita-se por um lado na morte
da infancia (Postman, 2011) e, por outro, na sua
reconfiguracdo através das midias eletrGnicas
(Bukingham, 2010). Assim, as criangas sao
meros “fantoches” do sistema capitalista para
potencializar o consumo (Moraes, 2006, 2016).
Cabe questionar: as midias digitais sao vistas
como possibilidades de criangas ocuparem um
lugar de fala das redes sociais? As criangas
sdo produtoras e/ou “iscas” de uma sociedade
capitalista, do consumo, que tenta homogeneiza-
las?

No Brasil, uma pesquisa
divulgada pelo IBOPE (2016),
informa que criangas entre oito
e doze anos de idade dedicam
mais tempo com entretenimento
eletronico e digital do que com a
escola e seus familiares, o que
torna marcante a presenga das
midias nas suas vidas e “[...] ditam
opinides,
ofertam modelos de pessoas,
criam estilos de vida, colocam
necessidades de consumo e
modelos de felicidades” (Queiroz,
2013, p.57).

instituem costumes,

E importante ressaltar que a participacdo da
crianga no cenario midiatico ndo € nova, e as
mudangas ocorrem na forma como as criangas se
relacionam com as midias, atuando também na
producdo de conteudos disseminados por meio
das redes sociais a exemplo de Youtube, blogs,
Instagram, Facebook, Twitter etc.

Em pesquisa divulgada em 2017, TIC Kids Online
Brasil, pelo Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacao
(Cetic.br), cerca de oito em cada dez criangas
e adolescentes (82%), entre nove e dezessete

anos de idade sao internautas na rede mundial de
computadores, o que corresponde a 24,3 milhdes
de criangas e adolescentes espalhados pelo pais.
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No entanto, se formos pelos termos de legalidade
de uso do Instagram, ha restricoes de sua
utilizacdo por criangas com idade inferior a
treze anos. Assim, a condicdo necessaria
para criangca participar da rede € assumida e
tolerada publicamente por todos que participam
do processo de interacdo via Instagram. Cabe,
portanto, questionar: qual a participacdo e/ou
capitalizacdo das criangas e suas imagens para
potencializar o consumo no mercado capitalista?

1. METODOLOGIA

A investigacdo ora posta é de cunho qualitativa,
com base na analise de conteudo que, para
Minayo (2003, p. 74), visa verificar hipoteses
e ou descobrir o que esta por tras de cada
conteudo manifesto. “[...] o que esta escrito,
falado, mapeado, figurativamente desenhado e/
ou simbolicamente explicitado sempre sera o
ponto de partida para a identificacdo do contetdo
manifesto (seja ele explicito e/ou latente)”.

https://es-la.facebook.com/Guiguibashow-131762520696567/

Para o artigo, analisamos o perfil do instagramer
Guilherme, que tem a marca de guiguiba.show.
O perfil analisado € de uma crianca de 7 anos
de idade, residente em Teresina-Piaui, que teve
notoriedade por meio da imitagdo do conhecido
cantor de forro brasileiro Wesley Safadao. O perfil
foi observado durante todo o dia 20 de dezembro
de 2017, para identificar a movimentagdao do
perfil: quantitativo de publicag¢des, visualizagcdes,

seguidores e comentarios como também
identificar aspectos do consumo e de estilos de

vida que o perfil dita para as criangas.

Os videos e fotografias postadas no perfil
visibilizam as suas experiéncias cotidianas a
exemplo de brincadeiras, estudos e viagens
ao tempo em que divulga marcas e produtos
“‘comprados” em lojas e/ou ‘“recebidos de
presente”. O instagramer guiguibashow identifica-
se como ‘a crianca mais famosa do Brasil’, e
registra quase meio milhdo de seguidores até final
2017, com mais de mil e seiscentas imagens e
videos publicados, a maioria com teor publicitario
de marcas e produtos o que representa um poder
simboalico para capitalizacdo de sua imagem, pois
quanto maior a quantidade de seguidores mais
influéncia na rede social.

2. GUIGUIBASHOW: A CRIANCA (EN)
CENA!

A tecnologia permitiu ao individuo um palco
onde ele pode apresentar e/ou representar sua
performance virtual no mundo digital. Enquanto
a aparéncia passa a fazer parte da gramatica
fundamental de reconhecimento, na medida
em que nos tornamos perfeitamente estéticos,
numa vida sem conflitos internos, a produtividade
torna-se cada vez mais ligada ao produto em
si. Influenciado pelo modo de operacdo do
sistema capitalista, descobre-se que a imagem
€ um produto e, por esse produto, deve existir
promessas que podem ser fetichizadas, numa
proposta de imagem colocada a venda conforme
seus objetivos de investimento. Esse “produto”
deve ocupar os espacgos e circuitos disponiveis
induzindo ao seu consumo, o que Moraes (2016)
chama de “légica da coisificagao”, uma légica que
transforma objetos e pessoas em itens vendaveis

€ negociaveis.
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Perfil de Guiguibashow y su marca
Disponible en Instagram Guiguibashow, accedido el 20.12.2017.

Essa coisificacado e “produtizagao” do individuo
encontra um amplo espaco a ser explorado na
internet, onde a cultura das midias permite o
acoplamento os dispositivos tecnoldgicos de
informacao e comunicacgao ao capital financeiro,
tornando-se alvo cobicado pelas corporagdes
para ampliar suas fronteiras de expansdo. De
acordo com Moraes (2016), essas fronteiras
se alargam através da publicidade, comércio
eletrébnico, exposigcdo de marcas, audiovisual,
patrocinio e monitoramento das redes sociais.

E, nesse cenario, que se apresenta a crianga
Guilherme por meio da marca Guiguibashow.
Veja, a seguir, o perfil, print de videos e imagens
do cotidiano virtual da referida crianca.

2.1 PERFIL DE GUIGUIBASHOW

Perfil do Guiguibashow e sua marca.
Disponivel em Instagram Guiguibashow, acessado em
20.12.2017

O perfil de Guiguibashow informa que, até
esse periodo, realizou 1.663 publicagdes e tem
452 mil seguidores, e publiciza informacdes
para contatos e contratagbes. Apresenta sua
marca, definindo-o como “rei das criangas” (ao
apresentar uma coroa) ao tempo que também faz
publicidade de uma barbearia (vice-versa). Para
Klein (2003, p.175-176), “[...] o que se quer nao
€ tantos consumidores, mas uma tribo de fies
que seguirdo sua empresa, sua marca, como se
seguisse a banda de rock predileta ou seu herdi
esportivo [...] por que a marca exige absorgao
constante de tudo o que tem significado e € novo
em nossa cultura.”

Na imagem postada abaixo, vé-se o encontro de
Guiguiba com Wesley Safadao. A postagem no
Instagram teve mais de 985 comentarios, entre
eles o de evapraeiro que diz O mininin q eu falei
q é daqui, e mais de 174.023 visualizagdes. E no
espaco do Instagram, um dos alvos cobicados
pelo capital financeiro, que se fortalece a marca
Guiguibashow, incentivando o consumo da marca
Wesley Safadao.

O encontro de Guiguibashow com Wesley Safaddo. Disponivel em
Instagram Guiguibashow, acessado em 20.12.2017.

O investimento inicial na capitalizagcao da imagem
docantordeforro“Wesley Safadao” porde Guiguiba
foi fundamental para seu reconhecimento, nas
janelas de visibilidades das midias, definicdo do
estilo de comportamento da marca Guiguibashow,

a luz de novas técnicas de comercializagédo
e publicidade,

criacdo e veiculagdo, com
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participacao de crianga, assumindo, mas jamais
declarado a mercantilizacdo da infancia e dos
espacos Vvirtuais. Tais investidas reforcam o
consumismo, expandindo seus tentaculos em
todo o ciberespaco, afirma Sodré (2016).

E importante considerar, conforme Buckingham
(2010), a interagado das criangas com as midias
eletrbnicas é irreversivel e suas experiéncias
com essas midias sao repletas de narrativas
influenciadas por discursos de grandes
corporagdes. Assim, o debate centra-se nao
somente na utilizacdo das midias digitais pelas
criangas, mas também nos conteudos publicitarios
que estao participando, produzindo e veiculando
nos espacgos virtuais.

As criangas. Os direitos. A participagdo. A
manipulacdo. A liberdade de expressdo. Que
protagonismos tém a crianga na era das midias
digitais? Que protagonismos tém na sociedade
capitalista? A convencao da ONU (1990), define
criancas “todo ser humano com menos de 18
anos de idade, a nao ser que, em conformidade
com a lei aplicavel a crianga, a maioridade seja
alcangada antes (Parte |, Art. 1). De acordo com
a ONU (1990, Art. 13):

1 — A crianga tera direito a liberdade de expressao.
Esse direito incluira a liberdade de procurar,
receber e divulgar informagdes e ideias de todo
tipo, independentemente de fronteiras, de forma
oral, escrita ou impressa, por meio das artes ou de
qualquer outro meio escolhido pela crianga.

2 — O exercicio de tal direito podera estar sujeito a
determinadas restrigbes, que serdo unicamente
as previstas pela lei e consideradas necessarias:
a) para o] respeito dos direitos
ou da reputacao dos demais; ou
b) para a protegdo da seguranca nacional ou da
ordem publica, ou para proteger a saude e a moral
publicas.

Nessa perspectiva, as criancas tém direito a
liberdade de expressao, lazer e participagao na
vida cultural. Mas a vida cultural esta atravessada
pela atuagdo das midias (sociedade em
midiatizacdo). E importante, entdo, questionar:
a crianga participa ou é “isca” das grandes

corporagcbes? Tal apropriagdo da industria
fazendo uso do uso direito de participacao da
crianca é perceptivel a partir da observacado do

perfil “Guiguibashow”.

Ainda, no perfil Guiguibashow, temos a exposicao
deitenstambém fora do eixo geracional dainfancia
e que sao apresentados pela/para criangas como
sendo possiveis de consumo. Embora o produto
—um automovel, por exemplo, ndo seja produzido
para o consumo da crianga, ha estimulos ao seu
consumo, a exemplo da imagem a seguir:

“Guiguibashow” na publicidade de uma marca de automoével.
Disponivel em Instagram Guiguibashow, acessado em
20.12.2017.

Na imagem acima, a Guiguibashow esta

uma mulher ao lado de
Mercedes-Benz,

simbolo da marca. Na

pousando com
um automoével de marca
identificado  pelo
legenda contém

autoelogio como #mamaepassouagticaremmim,
#fériasdoguiguiba,#Guiguibachegou,
#podevir2017, #ninguémseguraogordinho que

informagdes narcisistas de

incentiva ao consumo do produto e ao estilo de
vida de quem o consome, 0 que remete a um
estilo de vida de um homem rico, bom vivant e
galanteador.

A postagem reproduz modelos hegemdnicos
machistas e elitistas da sociedade capitalista.
Hegemoénico porque coadunam com a proposta
de incentivar o consumo como uma forma de
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relacionamento e interagcdes. Machista por induzir
que um homem (mesmo crianga) por meio de
um bem material luxuoso atraia belas mulheres,
além de objetificar a mulher. Elitista por exibir
um automovel, modelo luxuoso do mercado
automobilistico, da marca Mercedes-Benz, de
consumo de um restrito grupo de pessoas.

Elaine Carozzi (apud Moraes, 2016, p.182),
diz que a marca do automdével acima mira a
sofisticagao e:

Criar uma identidade de marca a ponto de transforma-
la em luxo exige uma forte diferenciagéo construida
por anos e anos de agdes assertivas e consistentes,
que busquem uma imagem maculada e ligada a
valores como conquista, distingao social e poder.

Acredita-se que € possivel estabelecer com
os consumidores uma relacdo com marca
mais humana do que uma entidade impessoal
aberta. Ou seja, Guiguibashow é a “isca” para
atingir identificacao do publico com a marca do
automovel. A estratégia em utilizar Guiguibashow
para publicidade, ainda que n&o seja “moralmente
aceito”, consiste numa estratégia de mercado
para atrair consumidores, em especifico o publico

adulto.

Temvida mais barata, mas ndo presta passou a ser
um dos lemas de Guiguibashow, sendo recebida
e reproduzida por sua audiéncia no Instagram.
Ao postar imagens de um automovel importado
acompanhado de uma mulher, o valor agregado
a imagem atribui um estilo de vida que “presta”
ou é “digna”. Tal comportamento poderia ser
interpretado como negacao da infancia, uma vez
que crianga ndo tem habilidades para dirigir nem
autorizacao legal para consumir um automoével e/
ou manter relagcbes com uma mulher.

E importante ressaltar que a simples pratica de
criar um perfil e postar fotos possui diferentes
consoantes, capacidades e vontades de quem
faz, de quem esta na rede e de quem as
consome. Essas consoantes diferem de acordo

com tematicas e finalidade do blog. E possivel
que a maioria dos seguidores de Guiguibashow
coadunem com o eu narcisico da crianga-adulto
show, no entanto, deve-se considerar que ha
espacgo para a critica e recepcado negativa de
conteudo. Vejamos pela imagem a seguir, alguns
comentarios recebidos ainda na publicidade de
Guiguibashow da marca de automoével:

Comentarios do publica acerca da postagem de
“Guiguibashow”

na publicidade de uma marca de automéveis
Disponivel em Instagram  Guiguibashow,
acessado em 20.12.2017.

Pelos comentarios inscritos na postagem
podemos perceber que a vida de “Guiguiba”,
show/espetaculo  (Guiguibashow),
causou questionamentos sobre a sua posi¢cao

fora da midia, enquanto a crianga Guilherme.

enquanto

Vejam:

Esse fdp é mt otario se for falar com ele, o cara se
acha o fodao.

Ele é uma crianga gente...Passada quem ¢é essa
mulher???

Ele é a desumildade em pessoa, qnd a pessoa vai
falar ele, ele manda se foder. Ndo consigo entender

como que essa crianga faz sucesso.

O fato de ser crianga e comportar-se como um
adulto em miniatura € um dos elementos de critica
do publico. Assim, confunde-se a performance
como Guiguibashow e Guilherme. Observamos
também o tipo de linguagem, palavras abreviadas,
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utilizada na midia digital Instagram, a exemplo
de “fdp”, “mt”, “gnd” (que significa “filho da puta”,
“‘muito” e “quando”), e a marcagao de nomes de
outros usuarios, perceptiveis através do sinal de
arroba (@) seguido do nome identificado no perfil
a ser citado.

Os comentarios flutuam em multiplas direcoes e
apontam para a relagdo da crianga com as midias
sob formas de sentimentalismos. Ora condiz com
o indicativo de protecao e preservacgao da infancia,
vista como vulneravel e, portanto, necessitada de
supervisdo dos adultos. Ora condiz com a sua
atuacdo como Guiguibashow, uma crianga ativa
e protagonista no campo das midias.

E, por meio do perfil no Instagram, que
Guiguibashow divulga imagens de sua vida
profissional, realizando atividades de sua rotina
que se transforma comercial publicitario de
marcas e produtos, conforme imagens a seguir:

A publicidade rotineira de Guiguibashow
no Instagram. Disponivel em Instagram
Guiguibashow, acessado em 20.12.2017.

O video publicado no Instagram, com mais de
43 mil visualizagcbes, Guilherme torna-se um
suporte de venda das marcas e produtos, e
modos de comportar-se na infancia, como as
estampadas na porta do estabelecimento, na
camisa, no capacete, na motocicleta. No video,
Guiguibashow ao sair do estabelecimento
comercial cujo nome aparece na porta diz: Quem
€ que vai querer uma carona com o papai? Em
seguida, segue até a motocicleta, movimenta o
comando de acelerar, olha para a camera e diz:
Existe vida mais barata, mas n&o presta n&o,
frase reproduzida ativamente por ele.

No video de 30 segundos, percebemos conforme
Gaskell e Bauer (2002), as propostas de
enquadramento, onde os sentidos e composicoes
ndo sao definidos apenas por elementos
verbais. Guiguibashow fala apenas duas frases,
mas a composicao e cenario apresentam
varios elementos e marcas que reforcam a
mercantilizacdo da infancia: marca da roupa,
do capacete, da motocicleta, dos o6culos, da
barbearia. Alias, acerca da barbearia, caberia
questionamento: o que uma crianca faz em uma
barbearia se, dentro da proporgdo biolégica
natural dominante, ela ndao tem barba? Tal
comportamento poderia ser interpretado como
negacgao da infancia, uma vez que crianga nao
tem legalmente condi¢cbes de possuir carro, moto
e, nem condigdes bioldgicas, de ter barba.
Diante do exposto até aqui, cabe ainda
questionar: o investimento na imagem e no estilo
de vida representa uma carreira dominada pelo
valor de imagem e sua referéncia material, no
caso, uma profissdo. Guguibashow pode ser um
personagem profissional de Guilherme?
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CONSIDERAGOES

Aplicativos como o Instagram constituem espaco para
exposicao da vida privada, em situagcbes em que as
imagens se associam as marcas e produtos, interpeladas
por discursos mercadoldgicos que tendem a conduzir o
universo infantil ao mundo dos objetos, marcas e suas
relagbes simbolicas, e esmaecer as linhas fronteiricas
entre a vida adulta e a vida infantil. Se é o contexto social
que define o comportamento infantil e os modos como
eles sdao apresentados, o contexto midiatico em que
elas estdo inseridas é caracterizado por uma cultura que
reduz as subjetividades de suas vivéncias ao universo
do consumo, onde o brincar e o se comportar infantil
incorpora tais referéncias.

Nessa perspectiva, a reflexdo deve desenvolver-se
também para a interagdo social familiar e os limites
e consequéncias da exposicdo midiatica, onde a
reconfiguracdo dos espacos, fronteiras e limites de
acessos e exposicao a essas midias deve ser debatida e
analisada do ponto de vista social.

O que esta em questdo ndo € somente o direito de
participacao ativo da crianca nas midias, mas como
participa e que escolhas tém nas ofertas e/ou no que
Ihes é oferecido. Nesse direito de participagdo, cria-se a
expectativa da crianga ouvir e expressar a si mesma, sua
cultura e sua linguagem e experiéncias de vida. Dessa
forma, tanto o direito de participagdo quanto o direito a
liberdade de expresséao deve ser desenvolvido a partir das
habilidades de educagéo e buscar ampliar a participagao
ativa e informada das criangas na cultura da midia.

Porém, cabe refletirr a apropriacdo pelas grandes
corporagbes do capital financeiro das criangas para
fortalecer o consumo, utilizando-as como “iscas”
incentivadoras do consumo como suporte de vendas de
marcas, produtos e estilos de vida, mercantilizando assim
a infancia.
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NOTAS

[1]1 Se formos pelos termos de legalidade de uso do
Instagram ha restri¢des de sua utilizagao por criangas com
idade inferior a 13 anos. Assim, a condicdo necessaria
para crianga participar da rede é assumida e tolerada
publicamente por todos que participam do processo de
interagéo via Instagram.
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