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Resumo

O presente texto pretende analisar como Whindersson Nunes, um batalhador brasileiro, tematizou a diferenga
de classe durante o processo de se tornar o maior influenciador digital do Brasil. Um youtuber, nascido no
interior do Piaui, que acabou atraindo a atencdo de milhdes de internautas brasileiros com uma delimita¢do
tematica que descreve cenarios, aparéncias e maneiras que definem o “rico” e o “pobre”. Fato verificado no
corpus especifico de observagdo deste artigo, uma “série” de sete videos nos quais ele se atém a comparagao
de classe, operando como humor detalhista, mas eivado de controvérsia, para buscar a identificacdo com sua
audiéncia, mesmo que ao custo da conformagdo e do apaziguamento da natureza dessa distingao.

Palavras-chave: Whindersson Nunes; Influenciador Digital; YouTube; Batalhadores Brasileiros; Habitus.

Introduciao

O aparato expressivo com reforco a simplicidade e a delimitagdo tematica que expde a
diferenga de classe contribuiram para transformar o youtuber Whindersson Nunes em um produtor de
contetido ideal para o consumo de uma grande fatia de publico da internet brasileira. Nao por acaso,
em outubro de 2016, “whinderssonnunes” se tornou o maior canal do YouTube no Brasil*. Um
percurso para se tornar “o maior” pavimentado pela busca por agradar a uma “maioria”, expressa
tanto pelos batalhadores, individuos em ascensdo da classe trabalhadora, quanto, principalmente,

pela propria classe média.

" Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho “Comunicagdo, Consumo e Subjetividade”, do 7.° Encontro de GTs de Pos-
Graduagdo — COMUNICON, realizado nos dias 10 ¢ 11 de outubro de 2018.

* Doutorando no PPGCOM/UFPE, bolsista CAPES e integrante do Grupo de Pesquisa “Publicidade nas Novas Midias e
Narrativas de Consumo”, desde 2016. Pesquisador visitante no departamento de Media Studies da Queens College, New
York — USA, via intercdmbio PDSE/CAPES, de agosto/2018 a fevereiro/2019. E-mail: <jose.mendes.jr@gmail.com>.

’ Doutor em Comunicagdo e Semiotica pela PUC-SP; estigio pos-doutoral na Universitat Pompeu Fabra, Barcelona —
Espanha; Professor Permanente do Programa de Pods-graduagdo em Comunicagdo da Universidade Federal de
Pernambuco. E-mail: <rogerio@covaleski.com.br>.

* Em outubro de 2016, atingiu 12.653.932 inscritos, ultrapassando o canal Porta do Fundos, até entio o lider em numero

de inscritos no YouTube no Brasil. Fonte: <https://goo.gl/Le22rU>.
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Para analisar este processo de construgdo tematica a partir de uma disposicdo de classes,
objetivo deste texto, utilizaremos a base teorica estabelecida por Pierre Bourdieu (2015) e seu
conceito fundamental de habitus como principio gerador de praticas classificaveis e, a0 mesmo
tempo, sistema de classificacdo. Além dessa contribuicdo, faremos a mediacdo das discussdes do
teorico francés com o Brasil a partir das disposi¢des dos, ja citados, batalhadores, definidos por Jessé
Souza (2012) como a “nova classe trabalhadora” brasileira nesse inicio de século XXI.

A partir dos videos postados no canal “winderssonnunes”, pudemos obter importantes
indicios para compreendermos tanto a trajetdria do ator quanto a sua estratégia expressiva e tematica
para se comunicar com um publico tdo acostumado aos entremeios. Isso fica especialmente evidente
quando focamos na “série” de sete videos nos quais o youtuber faz humor a partir de/com os lugares
de fala do “pobre” e do “rico”. Um corpus de anélise que permitiu-nos visualizar a estratégia que o
influenciador utiliza para localizar a sua audiéncia na exata posicdo em que esta se encontra € com a
qual, por meio da dindmica estruturada e estruturante das disposi¢cdes de gosto expressa no habitus, o

proprio Nunes também, de certa forma, identifica-se.

Um Batalhador (?) nos Bits Audiovisuais do YouTube

Pode-se perceber no Brasil do comego do século XXI dois processos de ascensdo
concomitantes. De um lado, a ascensdo das redes sociais (RECUERO, 2014) e a consequente maior
divulgacdo do self (SIBILIA, 2008). Do outro, a ascensdo econdmica de uma parcela da populagao,
classificada por alguns autores” como “nova classe média”, mas, que, na verdade, ndo possui 0s
atributos de distingdo que caracterizam esse estrato social, sendo eficazmente diferenciados por
Souza (2012, p.237) pela alcunha de batalhadores, a “nova classe trabalhadora”:

Uma classe com relativamente pequena incorporagdo dos capitais impessoais mais importantes
da sociedade moderna, capital econdomico e capital cultural — o que explica seu ndo
pertencimento a uma classe média verdadeira —, mas, em contrapartida, desenvolve
disposicdes para o comportamento que permitem a articulagdo da triade disciplina,
autocontrole e pensamento prospectivo. Essa triade motivacional e disposicional conforma a
“economia emocional” necessaria para o trabalho produtivo e util no mercado competitivo
capitalista. Seja por herang¢a familiar — na forma emotiva e invisivel tipica da transmissdo
familiar de valores de uma dada classe social —, seja como resultado da socializagdo religiosa,

> A exemplo de Bolivar Lamounier e Amaury de Souza, em “A classe média brasileira: ambigdes, valores e projetos de
sociedade”, livro langado em 2010, realizado a partir de pesquisa encomendada pela Confederacdo Nacional da Industria..
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ou seja por ambos, o fato ¢ que existia um exército de pessoas dispostas a trabalho duro de
todo o tipo como forma de ascender socialmente (SOUZA, 2012, p. 367).

Tem-se, na percepcao da figura dos batalhadores brasileiros, uma visualizagdo da mudanga
no escopo social e do trabalho, amparada pela extensdo do crédito aliada a outras politicas
afirmativas em relacdo as classes populares, postas em pratica nos dois primeiros mandatos do
governo Lula (SOUZA, 2012). Uma mudanca, transcorrida na primeira década deste século, em
sincronia com o processo de ubiquidade das ferramentas da, entdo “nova”, web 2.0, com a
disseminagdo dos blogs, fotologs e da rede social Orkut (RECUERO, 2014) no Brasil.

Se concomitantes no tempo, podemos também perceber que tais processos ndo transcorreram
de forma homogénea em todos os estratos sociais. Por uma questdo de prioridades, podemos dizer
que a ascensdo econdmica dos populares se descortinou pela via da diminuicdo do “sistema de
necessidades”, para utilizar uma expressdo de Bourdieu (2015): primeiro comida, depois teto e,
posteriormente, educacdo — triade, ndo por coincidéncia, contemplada por diversos programas
instituidos pelo governo do PT. Enquanto isso, a classe média e alta brasileira, aliviadas das
preocupacdes basicas, ja aproveitavam as novidades tecnoldgicas que permitiam a auto expressao € o
consequente consumo midiatico do self, logo celebrizando aqueles mais ativos em relagdo a esse, até
entdo novo, fazer (PRIMO, 2009).

De todo modo, a ascensdo dos populares aos “altares” do consumo acabou fazendo ambas as
narrativas colidirem. Como pontua Souza (2012), a percepcao dessa “nova classe trabalhadora” como
numericamente semelhante a populacdo de diversos paises colocou-a no foco das estratégias do
mercado de consumo brasileiro. Este passou ndo apenas a tentar agrada-la com produtos e servigos
“customizados”, mas também a introduzi-la nos seus espagos de representacao.

Essa “guinada dos populares” nas narrativas midiaticas, como se refere Serelle (2014, p.2), foi
“representada em participantes de reality shows, em perfis e videos da internet, em programas
jornalisticos e outros, de entretenimento, cuja programdtica ¢ centralizar a periferia”. Uma
representacdo que necessariamente culminaria naqueles “novos” espacos de expressdo do self das
redes sociais, os quais também ja mostravam a sua for¢a nessa cultura mididtica que “tornou-se um
atravessamento de midias diversas, que pertencem ao mainstream [...], a pessoas ordindrias, que

simplesmente ‘postam’ e constroem digital e midiaticamente seu cotidiano, aquelas que buscam

celebrizacdo rapida, entre outras” (SERELLE, 2014, p. 5).
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Whindersson Nunes ¢ um exemplo desse atravessamento, um jovem da cidade de Bom Jesus,
no interior do Piaui, que transformou o “postar”, com intengdes simplesmente amadoras, em
celebrizagdo pela exposicdo digital, com intengdes estrategicamente profissionais. Um batalhador
brasileiro, que se tornou exemplo da perspectiva profissional do youtuber na cena mainstream da
internet brasileira, mas resguardando e retrabalhando sotaques, humores e temas de um Brasil pobre e
nordestino — que o fez ser conhecido como o “Lampido do YouTube” (BARRETO, 2016).

Nesse sentido o piauiense acaba sendo uma amostra representativa da interseccdo desses
processos de ascensdo da nova classe trabalhadora e da emergéncia redes sociais e da exposi¢do do
self. Um ator que transformou, por meio da soma de vontade individual, estrutura familiar estavel e
introspecao dos valores motivadores do pentecostalismo (BARRETO, 2016; LACOMBE, 2017), a
fatidica exclusio da ralé brasileira® em oportunidade.

Um batalhador que navegou com eficiéncia nessa colisdo de narrativas para encontrar o
sucesso na internet. “Caminhava 3 km até a casa de uma amiga que tinha camera boa, voltava,
filmava, editava e caminhava mais 2 km para postar o video em uma lan house, ja que ndo tinha
conexao de internet em casa” (BARRETO, 2016, online), mas, persistindo, obteve sucesso viral com
a producao “Ald vo! To reprovado!”, transformando esse ato aparentemente ordindrio de “gravar e
postar” em profissdo. De 2012, ano de publicacdo do referido video, a 2016, Nunes investiu na
producdo constante para o YouTube, calcado em depoimentos e parddias bem-humoradas que, nesse
intervalo de apenas quatro anos, o levaram a se tornar maior influenciador digital do Brasil, o

youtuber com maior nimero de inscritos no pais’.

6 «Ralé brasileira” ¢ o termo no qual Jessé Souza agrupa toda “uma classe inteira de individuos ndo so sem capital cultural
nem econdmico em qualquer medida significativa, mas desprovida, esse ¢ o aspecto fundamental, das precondi¢des
sociais, morais e culturais que permitem essa apropriagdo” (SOUZA, 2012, p.25).

7 Apesar de hoje ndo ser mais o Canal do YouTube com maior nimero de inscritos no Brasil, tendo 28 milhdes de
inscritos contra mais de 30 milhdes do Canal Kondzilla — acesso em 13 abr. 2018 —, ainda consideramos Whindersson o
maior influenciador digital brasileiro, porque pensamos essa profissdo ndo como a constitui¢do de um espago (Canal) mas
como um labor que utiliza a si proprio como principal comoddity, independentemente da plataforma que utiliza
(KARHAWI, 2016; 2017). Enquanto o Kondzilla — nome artistico do paulista Konrad Cunha Dantas — se posiciona como
um produtor de videoclipes, mantendo-se nos bastidores e tendo seus videos estrelados pelos mais diversos artistas da
periferia, Whindersson Nunes coloca a sua imagem, em forma de depoimentos ou de parddias, como Unico recurso
expressivo. A propria acepgdo dessas figuras a partir da sufixagdo das ferramentas que utilizam para se expressar, no caso
youtuber, & de dificil acoplamento a figura do Kondzilla, diferentemente de Whindersson, tdo conhecido como criador de
contetido da ferramenta de videos do Google que foi colocado como figura maxima de expressdo dos youtubers em uma
campanha publicitaria realizada pelo proprio YouTube, em 2016 (SILVA, 2016). Dito isso, ndo queremos atribuir
nenhuma carga valorativa menor ao trabalho desempenhado pela difusdo dos videoclipes do paulista Konrad, apenas
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Whindersson Nunes Batista €, atualmente, portanto, mais do que um jovem piauiense de 23
anos que ascendeu a riqueza, ¢ um produto midiatico: “whindersonnunes”. Um Canal, como sublinha
o YouTube, cuja logica precisa ser bem azeitada pela instancia de producdo para cumprir com certos
parametros expressivos e de conteudo, assim como precisa ser bem decifrada pelos milhdes de
individuos que se inscreveram para receber notificagcdes de cada video novo carregado na rede.

No lado da recepgdo, ha uma expectativa construida pelo repertdrio de produgdes anteriores
do ator, mas, também, como pontua Bourdieu (2015, p.95), “um trabalho de apropriagdo; ou, mais
exatamente, o consumidor contribui para produzir o produto que ele consome mediante um trabalho
de identificagdo e decifracao”. Nesse sentido, encontramos a mesma logica estruturada e estruturante
que perpassa o conceito de habitus do autor, j4 que, do mesmo modo que os parametros de producgdo
sdo condicionados pela experiéncia dos consumidores, eles, em consequéncia, condicionam esse
consumo.

No caso dos influenciadores digitais, esse ciclo de condicionamento ¢ facilitado pela rapidez e
publicizacdo do retorno da recepcdao nas redes sociais (RECUERO, 2014). Isso faz com que as
disposi¢des da audiéncia entrem na pauta do criador de conteudo. Estas sdo advindas do “trabalho de
identificacdo e decifracdo” (BOURDIEU, 2015) agora posto objetivamente em dados de
visualizacdo, curtidas, compartilhamentos e comentarios e acabam misturando-se ao trabalho natural
de tentativa e erro de um conteudo ‘“construido no quarto de casa”, tipico desse “eu como
mercadoria” (KARHAWTI, 2016).

A transicdo, de apenas um batalhador de Bom Jesus para tornar-se o maior influenciador
digital do Brasil, acaba sendo condicionada pela retroalimentacdo entre as suas disposi¢des de partida
e aquelas da audiéncia, assim como pelas disposi¢des de chegada, produzindo um ator de meio de
caminho, instalado na regido central do espago social.

Desse modo, assim como os ganhos materiais de um capital econdmico de quem atingiu o
status de “maior” inevitavelmente revelam-se em suas narrativas nas redes sociais, a exemplo de

possuir um Jaguar F-Type — cujo custo gira em torno de 500 mil reais (FILIPPE, 2017) — ou de

atestar a natureza diferente deste, a qual justifica a nossa posicdo em relagdo a colocar o piauiense como o maior

“influenciador digital/youtuber” do Brasil.
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realizar um casamento milionario de (e com) celebridade (AGUIAR, 2018)%; a falta de um capital
cultural dominante ¢ especialmente pontuada como opgao estratégica de seu negocio/ profissdo, seja
pela permanéncia da gravagdo “amadora”, seja pela opcao tematica por falar de topicos de consumo
da classe média como filmes blockbusters [video: “O dia em que assisti Batman vs. Superman”],
Olimpiadas [video: “O dia que eu fui nas Olimpiadas™], ou destinos turisticos internacionais [video:
“O dia em que fui no Chile”].

Sem tirar o “mérito” de seu talento e esfor¢o — e o trabalho duro ¢ uma disposi¢ao basica dos
batalhadores (SOUZA, 2012) —, ndo ¢ coincidéncia, portanto, que ele tenha atingido o status de o
“maior”, ja que € neste meio de caminho, “lugar de incerteza e indeterminagao relativas entre os dois
polos do campo das classes sociais, um conjunto de lugares de passagem em movimento”
(BOURDIEU, 2015, p.323), em que se encontram tanto os batalhadores brasileiros quanto a classe
média, estratos que formam o grosso da audiéncia ndo s6 do YouTube, mas de quase todo produto
midiatico de massa’.

Serelle (2014), ao analisar a inser¢do dos batalhadores nas narrativas midiaticas, apesar de
ver, nessa presenc¢a, uma forma de desnaturalizar mecanismos de segregacdo e distingdo de classe,
também concorda que tal conformagdo, principalmente esta que visa construir novas celebridades,
apenas insere os “populares” em uma légica de economia simbdlica em que ainda irdo seguir os
interesses da propria industria, “uma forca motivadora primadria, cujo imperativo ¢ comercial, ou seja,
fundamenta-se, principalmente, em audiéncia e na geragdo de uma logica de participagdo que deve
resultar, sempre, em formatos bem-sucedidos do entretenimento” (SERELLE, 2014, p.12).

O canal “whinderssonnunes”, apesar de confeccionado na cultura participativa em que

“todos tém voz” do YouTube (BURGESS; GREEN, 2009), ndo necessariamente produz efeitos

¥ Apesar de nem o carro nem o casamento terem sido topicos tematicos do canal “whinderssonnunes”, tais situagdes
foram amplamente expostas nos meios jornalisticos — um atestado de sua celebridade, assim como nas outras redes
sociais que Whindersson possui. Para Karhawi (2017, p.53) o termo “influenciador digital” esta atrelado “a entrada de
novos aplicativos na esfera de produg@o desses profissionais que deixaram de se restringir a penas uma plataforma”.
Desse modo, o escopo de formagdo da persona midiatica de um youtuber acaba se estendendo para as suas publicagdes
no Facebook, suas mensagens no Twitter, suas fotos no Instagram, etc.

b particularmente interessante que o maior Canal do YouTube brasileiro atualmente, “Kondzilla”, também ¢é um
fendomeno midiatico de massa calcado na expressdo de batalhadores. Se descrevendo como “a maior produtora de
conteudo audiovisual de musica eletronica de periferia do Brasil”, o canal pde a mostra videoclipes de artistas da periferia
em situagdes de ostentagdo com carros luxuosos e mansdes imponentes, um modo distinto — em comparagdo a
Whindersson — de demostrar a ascens@o social, mas que também tem a sua repercussdo vide a “audiéncia de mais de 1

bilhdo de visualizagdes por més” (KONDZILLA, 2018, on-line).
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disruptivos nos processos de integracdo dos batalhadores nas narrativas midiaticas. Se ¢ fato que os
populares “produzem e fazem circular seus proprios textos midiaticos, numa forma de acesso e de
visibilidade s6 possivel, hoje, pela emergéncia das redes sociais” (SERELLE, 2014, p. 5), também ¢
verdadeiro que o mercado que assedia o “maior” busca um tipo de entretenimento que agrade a uma
e : . e . . .
maioria” e isso, mais do que favorecer o surgimento de produtos midiaticos diferentes e inclusivos,

produz conformacgdes e apagamentos.

A Tematica da Diferenca de Classe no Canal “whinderssonnunes”

Uma amostra evidente desse processo de “massificacdo” do youtuber ¢ encontrada nos videos
em que ele compara o “pobre” e o “rico”. Tais contetidos tornaram-se produtos de atestado sucesso,
estando dentre aqueles mais visualizados no Canal “whindersonnues”. Um numero grande de
visualizagdes que, consequentemente, gerou retorno financeiro e repercussdo, ao ponto de o
Whindersson ter a postura “editorial” de transformé-los em uma série, respeitando temadtica e
formato, apenas mudando a especificidade.

Neles Nunes compara “Crianga de rico e crianga de pobre” (NUNES, 2016a); “Fim de ano de
rico e de pobre” (NUNES, 2016b); “Casa de rico e casa de pobre” (NUNES, 2017a); “Escola de rico
e escola de pobre” (NUNES, 2017b); “Mae de rico e mae de pobre” (NUNES, 2017¢); “Vo6 de rico e
v6 de pobre” (NUNES, 2017d) e “Aniversario de rido e aniversario de pobre” (NUNES, 2017¢)"".

Nos sete videos, o youtuber mantém a simplicidade que ¢ marca de sua expressdo, falando de
um quarto, muitas vezes sem camisa ou somente de cueca, € sempre com a camera fixa em um tnico
ponto. Interpretando personagens — dos colegas de sala na escola publica as maes, rica e pobre, que
aparecem como vozes recorrentes — ou dando o seu proprio testemunho, seu texto procura parodiar as
situacdes cotidianas, como observamos na seguinte passagem:

O menino do rico ¢ uma besteira pra comer, cara. Porque, tem tudo pra comer mas num come.
Ta 1a o prato chei de coisa e tem 14 uma coxa pro menino e 14, ele pega a coxa, ai ele morde

' Tais comparagdes sio os proprios titulos dos videos, uma escolha provavelmente feita para gerar uma rapida
identificagdo do que se trata o conteudo ali exposto. Mais uma prova do ideal de simplicidade estrategicamente buscado
por Whindersson, cujo potencial se verifica nos niumeros de visualizagdo: o video “Crianga de rico e crianga de pobre”, o
primeiro carregado no canal com esta tematica, ja gerou quase 44 milhdes de visualizagdes e o mais recente, que compara
os aniversarios, ja possuia mais de 12 milhdes — acesso em 13 abr. 2018. Outro dado que prova a forga dessa “série” € a
propria frequéncia, ja que o youtuber apostou nesta tematica por um longo periodo — especialmente para os padrdes
mutaveis da internet —, comeg¢ando em julho de 2016 e continuando até publicar o Gltimo video em dezembro de 2017.

ESPM
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aqui ¢ (imita o morder na coxa), morde o outro lado... e deixa l4. Ai fica a coxa aqui, um
monte de carne desse lado (esquerdo) um monte de coxa desse lado (direito) e um cdco
comido no meio. Parece que o menino comeu foi uma maca. Ele num come as coisa! O fi do
pobre... Coxa? Eu... Eu vim conhecer uma coxa eu tinha quinze, dezesseis anos. Na casa do
pobre quem come coxa ¢ o pai. SO! E ele ndo come igual uma maca ndo, ele come tudo. Come
tudo! Vocé olha pra ele e ele ta 14 lambendo o osso [Video: “Casa de rico e casa de pobre” —
02:47] (NUNES, 2017a).

Comparar o comer de uma coxa de galinha com o de uma maga ou o fato de so ter visto essa
parte da galinha quando tinha quinze anos sao amostras tipicas de seu humor, baseado no hiperbolico,
porém, distante de uma critica social propriamente dita. O foco ndo estd em denunciar desperdicio de
comida pelas classes dominantes ou dificuldades alimentares pelo estrato popular, mas apenas fazer
rir. Um humor que ndo se correlaciona com a critica, nem tdo pouco com o sofrimento, mas, ainda
assim, sabe eficazmente pontuar as distingdes entre “pobres” e “ricos”.

Nesse sentido, o Canal “whinderssonnunes” demonstra uma habil percep¢do do carater
diferencial que marca a identidade social. Como afirma Bourdieu (2015, p.164), “cada condigdo ¢
definida, inseparavelmente, por suas propriedades intrinsecas e pelas propriedades relacionais
inerentes a posicao no sistema das condi¢des que €, também, um sistema de diferengas [grifo dos
autores], de posi¢des diferenciais”. Sendo assim, a habilidade deste produtor de conteudo deve seu
crédito a propria constituicdo de um habitus de classe que se constroi também na diferenga.

Uma diferenca que se mostra na fachada dos atores, para utilizar uma expressao de Goffman
(1985), esta sendo o “equipamento expressivo de tipo padronizado intencional ou inconscientemente
empregado pelo individuo durante sua representagdo”. Assim sendo, se ¢ empregado, torna-se
visivel, sendo dela que Nunes resgata a descri¢do da vida de “rico” e da vida de “pobre”, pontuando
os elementos componentes dessa fachada, como o cendrio, a aparéncia e a maneira dos atores
(GOFFMAN, 1985), para trazer a tona as situagdes sociais que podem ser exacerbadas para deleite
cOmico de sua audiéncia:

Natal do rico ¢ bom. Por qué? Porque a maior dificuldade do rico ¢ colocar a estrela 14 em
cima da arvore de Natal de 2 metros e meio de altura. Al o qué que o pai faz, o pai chama o
filho, se ajoelha perto dele e fala: - ‘Gerald... [pausa] Pega a estrela, Gerald, e coloca 14 em
cima’. Ai o pai pega o Gerald estende ele pra arvore... Tao lindo aquilo! Parece um comercial
da Coca-cola. O pobre? O pobre pra montar a arvore ele sai com uma caixa de sapato desse
tamanho [faz gestual], quando abre a caixa de sapato aquele cheiro de naftalina sobe. De
dentro dessa caixa de sapato ele tira um negocio embolado e vai desentortando e tossindo [ele
tosse]. Incrivelmente esse negocio que ele tava torcendo era uma arvore de Natal. Dentro
dessa merma caixa de sapato ele tira um rolo de 585 metros de pisca-pisca... Num tem no
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mundo quem desenrole. Ai do jeito que t4 embolado ali mesmo ele vai procurando... Ele s6
quer saber onde t4 a tomada, s6. Achou a tomada ele pega, enfia aqui no negdcio da energia.
Ele liga, acende 4 pisca-pisca: - ‘Oia essa merda, tudo queimado’. O rico, quando ele pega
pisca-pisca ele faz o qué? Ele decora a parede, o que ele escreve, Feliz Natal? Nao, Merry
Christmas. Ele sabe Inglés, por que ele fez CCAA. O pobre quando pega o pisca-pisca, ele da
duas voltas na arvore de Natal que é o que deu pra aproveitar dos 585 metros que ele amassou
dentro da caixa de sapato [Video: “Fim de ano de rico e de pobre” — 01:26] (NUNES, 2016b).

Na trecho transcrito, Nunes ndo apenas descreve o espago € 0s objetos que compdem o

2% ¢¢ 2 G

cenario da montagem da arvore de Natal [“4rvore de 2 metros e meio”, “estrela”, “caixa de sapato”,
“naftalina”, “rolo de 585 metros de pisca-pisca”], como sublinha a aparéncia do ato de singela beleza
de um lado, e de bagunca total, do outro, sem esquecer da maneira como os “personagens” lidam
com a situacdo, a exemplo do pai que, carinhosamente levanta o filho, ou o alvorogo para descobrir
quantas lampadas do pisca-pisca ainda acendem.

Além disso, nesse pequeno trecho, Whindersson dd um exemplo da distingdo de como ele
proprio vé e, consequentemente, representa a maneira como os individuos dos dois estratos sociais se
pdem a relacionar: enquanto ele interpreta/comenta a situagdo do rico com gestos calmos e corre¢do
gramatical — mas também com certa “afetacdo” —; na situacdo do pobre ha bastante gesticulacao,
entrecortada por uma fala radpida e coloquial, que da espago até mesmo a presenca de palavrdes.

Esse seu modo de representar os estratos sociais se mantém especialmente forte nos videos de
comparagdo de pessoas [“crianga”, “mae” e “v0”], mas se mantém também nos outros devido ao
foco de sua construcdo narrativa estd na descricdo de situacdes, obviamente, envolvendo pessoas.
Seja mostrando o “lanchar no recreio”, o “cortar o bolo de aniversario” ou “esperar a ceia de Natal”,
Nunes pontua as relagdes e exagera nos detalhes sempre contrapondo “calma/ afetacdo” e “alvorogo/
rudeza”, associando-as, respetivamente, ao “rico” e ao “pobre”.

Na situacdo da arvore de Natal, transcrita acima, também verificamos uma diferenga na
riqueza de detalhes e até mesmo de espacgo de tempo que a descricdo do lado “pobre” encontra no seu
contetido, o que se repete por todos os videos analisados e pode ser um reflexo da uma posicao de
partida ainda predominante no seu repertorio sendo, por isso, mais facilmente recuperavel. Tanto que,
ao descrever o “rico”, associa a descrigdo a um “comercial da Coca-cola”, ou seja, repassando
esteredtipos trazidos pelos contetidos mididticos € ndo por vivéncias propriamente ditas.

J4 a sua fala que descreve o “pobre” aparece mais proxima de si, como quando, na primeira

transcri¢do, diz, em primeira pessoa, que veio conhecer uma coxa de galinha ja adolescente. Em
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diversos outros momentos dos sete videos, a primeira pessoa apenas ¢ acionada quando fala de
situacdes do lado popular, como por exemplo quando diz “eu fiz isso ai demais”, ao falar de como o
“pobre” fica descrevendo a comida do outro a espera de que este oferega um pedago [“Criancga de
rico e Crianga de pobre”], ou quando, em outro dos videos, afirma que estudou em escola publica
[“Escola de rico e de pobre”]. Ou ainda quando, em outro deles, reitera: “Minha v6 sempre foi pobre”
[“V6 de rico e vO de pobre™].

Os unicos momentos verificados neste corpus, em que Whindersson se coloca em primeira
pessoa apresentando uma situacdo de “rico”, ¢ quando diz que visitou a casa do sertanejo Luan
Santana e comega a descrever o caro tapete que ele encontrou na sala do cantor, o qual, nas suas
palavras, “compra um Fiat Uno certeza” [“Casa de rido e casa de pobre”]. E quando, em visita a casa
de um amigo “rico”, conhece a avo deste, que assiste “Game of Thrones” e chama-se Andréa — que,
segundo Nunes, ndo tem nem nome, nem atitude de avéd [“V6 de rico e vo de pobre”]. Ou seja, ele
tem testemunho a dar sobre o lado dominante, mas esse ainda € o testemunho do deslumbramento ou
do deslocamento e, mais importante, de uma riqueza do outro.

De todo modo, em um momento introdutério de um dos videos, ele faz questdo de enfatizar a
sua posicdo intermediaria, quando diz: “As pessoas falam assim: — ‘“Whindersson, vocé fala muitas
coisas verdade de rico e de pobre’. Mas sabe porque é... Porque eu vivenciei tudo isso. Vivencio os
dois lados da moeda. Porque tudo do rico pro pobre tem uma diferenga [Video: “Casa de rico e Casa
de pobre” — 01:00].

Toda a construgdo tematica dos sete videos ¢, entdo, refor¢o para essa posi¢do intermediaria,
pontuada por oposi¢cdes:

e O sono com pijama e pantufa versus a camisa “de vereador” que se usa para dormir — e para
quase tudo [Video: “Crianca de rico e crianga de pobre™];

e A ceia de Natal servida a meia-noite versus aquela antecipada para as nove e meia por conta
da fome [Video: “Fim de ano de rico e de pobre™];

e O filho que discute com o coleguinha versus os “capetas” procurando “fight” [“Mae de rico e
mae de pobre™];

e O gelagua versus a dgua de pote [“V6 de rico e v de pobre™];
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e A variedade de copos — de vinho, de refrigerante, de whisky, de dgua — versus o copo unico,
aproveitado da embalagem de extrato de tomate [Video: “Casa de rico e Casa de pobre™];
e Os caminhos que levam a Harvard versus os ventiladores “da morte” na escola publica

[“Escola de rico e de pobre™];

e O Playstation 8 de presente versus o “E s6 uma lembrancinha!” [“Aniversario de rico e
aniversario de pobre™].

Em cada comparacao construida, o Canal “whinderssonnunes” pde-se a revelar essa “dialética
das condicdes e dos habitus, fundamento da alquimia que transforma a distribuicdo do capital,
balango de uma relagdo de forcas, em sistema de diferencas percebidas, de propriedades distintivas”
(BOURDIEU, 2015, p. 164), as quais sdo tao facilmente utilizadas [pelo youtuber] e percebidas [pela
audiéncia] por estarem naturalizadas. Um processo provavelmente ndo-intencional e que, por isso
mesmo, faz esquecer que a parddia ¢ um “género discursivo e, como tal, uma forma de organizag¢ao
de linguagem usada como modo de acdo e intera¢do no curso de eventos sociais” (FREITAS, 2016,
p. 175), levando-a a ser consumida mais como “brincadeira” do que como representagdo/ manutencao
de um status quo.

Whindersson Nunes, portanto, com seu atestado de que “tudo do rico pro pobre tem uma
diferenga”, se ndo gera a repercussao que acontece a partir dos discursos de d6dio disfarcados de
piada, muitas vezes realizados pelos humoristas stand up no YouTube (FREITAS, 2016), ainda assim
recebe muita aten¢ao, revelada no numero alto de visualizacdes dessa “série”. Isso nos leva a crer que
o imenso numero de inscritos o libera da busca por chamar aten¢do com polémica (MURARO,
2017), como acontece com muitos no universo digital (MENDES, 2017), e fecha ciclo estratégico
que o autoriza a continuamente realizar a brincadeira da distingdo de classe sem os danos potenciais
contidos nas controvérsias.

Ainda assim, mesmo sem o apelo a controvérsia explicita, os efeitos agressivos se mantém,
com uma pequena diferenga. No caso daqueles humoristas stand up, a comog¢ao que eles geram exige
a reiteracdo da inocuidade da piada. H4 um esforgo para retirar o atestado de agressividade e dano do
ato linguistico deles, o que ndo acomete, da mesma forma, com o Canal “whinderssonnunes”. Devido
a opc¢ao do youtuber em fugir da polémica, as fronteiras entre agressividade deliberada e brincadeira

descompromissada acabam ficando melhor demarcadas, o que afasta o dano do primeiro plano. Sua
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tematica da diferenca de classe acaba sendo consumida com naturalidade, como um mero reflexo do
que se € e, nesse sentido, funciona perfeitamente como violéncia simbolica, “uma violéncia oculta,
que opera prioritariamente na e pela linguagem e, mais geralmente, na e pela representacao,
pressupondo o irreconhecimento da violéncia que a engendrou e o reconhecimento dos principios em
nome dos quais ¢ exercida” (MAUGER, 2017, p.360).

Uma violéncia, realizada pelo Canal “whinderssonnnues”, que acaba sendo mais amarga
porque ¢ também auto-infringida, ou seja, em certo sentido foi também sofrida pelo batalhador
Nunes, de Bom Jesus, mas que agora ¢, ndo por coincidéncia, reproduzida, amplamente e sutilmente,

nos bits de Whindersson do YouTube, maior influenciador digital do Brasil.

Consideracoes Finais

A identificacdo que surge do habitus comum partilhado por Whindersson e sua audiéncia
parece ser muito forte, porque nesses milhares de inscritos pode se supor que ndo haja niimero
expressivo de membros pertencentes as fracdes da classe dominante, que talvez rejeitem o consumo
midiatico deste conteudo, visto como “rasteiro” e de tdo pouco retorno simbolico, nem da ralé
brasileira que, talvez, esteja impedida de tal ato pela simples falta de acesso a internet; mas, haveria,
por outro lado, uma presenga certa de batalhadores e da classe média. Individuos em movimento,
tanto subindo quanto descendo nos estratos de classe, que podem se relacionar mais facilmente com
as descri¢des do youtuber, seja por uma experiéncia do vivido, em uma posi¢do de partida, seja pela
aspiragdo de um viver, a se concretizar em uma possivel posi¢do de chegada.

De todo modo, ¢ inevitavel atestar que para ser um produto midiatico de sucesso no Brasil, ¢
preciso que se passe pelo crivo da “boa vontade cultural” da classe média (BOURDIEU, 2015). Tal
atestado, porém, ndo diz respeito apenas & numerosidade desse estrato social, mas, também, ao papel
intermediario de depurador das necessidades primarias e das pretensdes secundarias que o habitus
dessa classe torna visivel. Um processo em camadas sobrepostas que ora expde o ideal do extremo
dominante, ora deixa o real do extremo dominado se esgueirar por entre as ondas eletromagnéticas e
bits do universo midiatico.

Nunes, com sua “gaiatice”, simplicidade e comparacdo social, parece ser um desses

batalhadores a se esgueirar pelas frestas “meritocraticas” da internet brasileira. De todo modo, a
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aparente subversdo do nordestino de Bom Jesus que alcangou os holofotes, ndo pode apenas ser
festejada como um exemplo das possibilidades de uma cultura das midias participativa e inclusiva.

A maior abertura do fluxo informacional, representada aqui pelo YouTube, permitiu que
vozes até entdo ausentes no espectro mididtico pudessem colocar seus contetdos ao publico,
promovendo uma “influéncia” que vai dos produtores de contetido de nicho até as celebridades
digitais como Whindersson. Mas ¢ preciso enfatizar que essa cultura participativa ndo esta excluida
de uma realidade social que conduz o campo dos possiveis mididticos a padrdes, exclusdes e
dimensdes que estruturam um fazer e, de volta, sdo estruturados por ele.

Ser o maior influenciador digital do Brasil ¢, portanto, ser o maior “influenciador” de uma
classe média que precisa rir dos outros, para “afastd-la dos setores populares e aproxima-las das
classes dominantes” (SOUZA, 2012, p.46). Um riso ndo de si, mas do outro — sempre do outro! —,
que exclui qualquer possibilidade de critica social, trazendo sempre uma posi¢do apaziguadora de
continuar a navegar em um “mar de rosas” social em que, independente de diferencas, todos se
entendem, amam-se € se renem, ja que “ndo importa a casa que vocé vive, o importante ¢ dar valor
as pessoas que vocé ama” [Video: “Casa de rico e casa de pobre” — 09:08]"".

Ser o maior influenciador digital do Brasil ¢ ser construido por uma dindmica que, longe de
ser apenas meritocratica e balizada por talento, ¢ excludente, seletiva e balizada por critérios de
mercado — sempre o mercado! — que, especialmente nas figuras digitais postas a dar o endosso
publicitario do nosso tempo, acabam sendo sutilmente conduzidas, em comentarios e curtidas, em
contratos assinados e briefings passados, a ser um modelo de graca e comportamento para a
juventude de classe média brasileira.

Construido em um caldo conflituoso e ambiguo, que mistura a trajetéria do Whindesson do
YouTube e a expressividade do Nunes da batalha para trazer a audiéncia ndo o Whinderson Nunes
Batista, orgulho de um Brasil que supera, mas o “whinderssonnunes”, riso de um Brasil que, na
continua e sutil diferenga, espera. Uma expressdo dos batalhadores da juventude brasileira: gritando,
rindo, por vezes se esgueirando, mas, quase sempre, no fim, conformando-se a essa disparidade viva

e vivida, e, agora, embalada para consumo nos bits audiovisuais na internet.

" Ou “nio importa a o tipo de mie, o que ndo muda é o amor que ela tem pelos filhos” [Video: “Maée de rido e mée de
pobre” — 08:33], assim como “o bom do final do ano é que ndo importa se rico ou se pobre, todo mundo se retine com o
mesmo propodsito” [Video: “Fim de ano de rico e de pobre” — 09:23]. Todos finais de conformagido apaziguadora,
presentes nos ultimos momentos dos videos, como se inscrevesse a diferenga “na ordem das coisas” (MAUGER, 2017).
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