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RESUMO

Em tempos de publicidade expandida, um anuncio ja ndo € mais definido pela interrup¢ao da
programacdo, mas ganha a possibilidade de se incorporar a ele. A plataforma de
compartilhamento de videos mais acessada do mundo, o Youtube, mostra-nos que, nas novas
midias digitais, as mensagens comerciais assumem formas e linguagens diversas a fim de
atingir os consumidores com suas intengdes persuasivas. Mais do que nunca, os individuos
precisam se equipar de capacidades cognitivas e conhecimentos de taticas publicitdrias para
que sejam capazes de resistir as mesmas. Neste panorama, o grupo mais vulnerdvel é aquele
que ainda ndo desenvolveu as habilidades necessarias para reconhecer, avaliar e enfrentar
mensagens persuasivas: as criancas. Em vista disso, o presente trabalho é um estudo de caso
dos videos do canal Maria Clara & JP no Youtube, uma analise das caracteristicas persuasivas
dos videos que apresentam brinquedos como parte principal de seu conteudo, em detrimento
das capacidades de literacia publicitdria do publico-alvo do canal, majoritariamente formado
por criancas de 4 a 10 anos.

Palavras-chave: publicidade expandida; publicidade infantil; Youtube; literacia publicitéria;
persuasao.
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1 INTRODUCAO
1.1 Delimitaciao do tema

Dentre os acontecimentos que transformaram as relagdes da humanidade consigo
mesma e com o ambiente em que esta inserida, a internet ¢ a agente responsavel pelas mais
recentes mudancas em diversos grupos sociais ao redor do globo. Ela ressignificou o conceito
de conectividade e trouxe aos seres humanos a capacidade de encurtar o tempo e o espago. As
midias digitais trazem a tona novas maneiras de consumir e produzir contetido, tornando a
experiéncia ainda mais personalizada, horizontal e inclusiva (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017), caracteristicas que atraem individuos de diferentes idades e classes sociais
a estar presentes nas novas plataformas.

A publicidade, que precisa se adaptar constantemente em busca da aten¢do do
consumidor, tem ocupado novos lugares juntamente com o publico que a mesma pretende
alcangar. Em meio a um bombardeio de informacgdes, as marcas tém investido em formas cada
vez mais multiplas de entregar suas mensagens comerciais ao publico-alvo e serem notadas por
ele. Com o aumento dos efeitos negativos gerados pela publicidade feita através da interrupgao
de um conteudo, como acontece nos comerciais de televisdo, empresas tém incorporado seus
anuncios ao entretenimento, tornando cada vez mais ténue a linha que divide ambos.

Este fato ¢ observavel em inimeras midias diferentes, que tem permitido que os usuarios
produzam e consumam contetidos feitos de maneira que ¢ cada vez mais dificil diferenciar a
mensagem persuasiva do simples entretenimento. A tarefa de distinguir ambos ¢ minuciosa e
requer capacidades cognitivas e conhecimentos de taticas publicitdrias e persuasdo que alguns
individuos ndo possuem ou ainda ndo desenvolveram. Este ¢ o caso das criancas que, por se
encontrarem em fase de desenvolvimento em todas as areas da sua vida, ainda ndo possuem
habilidades de reconhecimento e defesa necessarias para lidarem com a intengdo persuasiva da
publicidade, principalmente se estas ndo forem capazes de diferenciar o antincio do
entretenimento (ROZENDAAL; BUIJZEN; VALKENBURG, 2011).

Posto isto, existe uma preocupagao latente por parte dos estudiosos e pesquisadores que
se dedicam a estudar os efeitos da publicidade infantil nas criangas. Um dos objetos de
pesquisas recentes sobre o assunto ¢ o Youtube, a plataforma de compartilhamento de videos
mais acessada no mundo, que tem sido alvo do consumo das criangas desde muito novas.
Atualmente, ¢ comum se deparar com cenas em que um adulto atarefado precisa que sua crianga

fique quieta e, por isso, entrega o celular para ela assistir videos no Youtube, que assume o
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papel de baba digital (DREDGE, 2015). O perigo esta no conteido consumido por elas, que €
usualmente repleto de intengdes publicitarias por tras de um ingénuo desempacotamento de
brinquedos, por exemplo.

Dessa maneira, este trabalho se dedica a estudar o fenomeno da publicidade infantil no
Youtube, que tem atingido milhdes de criangas em desenvolvimento ao redor do mundo
diariamente. Objetivamente, buscaremos compreender as caracteristicas de videos direcionados
ao publico infantil no Youtube, bem como as capacidades cognitivas das criangas de
reconhecimento, processamento e resisténcia as mensagens comerciais persuasivas presentes
neles. Esta pesquisa possui cardter exploratdrio, envolvendo levantamento bibliografico e
documental, e busca responder a uma questdo de pesquisa através do estudo de caso, onde a

analise do conteudo se caracteriza pela abordagem qualitativa.

1.2 Contexto

O interesse pessoal pelo tema publicidade infantil surgiu quando, ainda pré-adolescente,
comecei a olhar para os comerciais de televisdo de forma diferente. As encenagdes deixaram
de ser divertidas e as musicas ndo eram mais tdo legais assim. Um dia percebi que, ao assistir a
TV aberta, ndo me deparava mais com 0os mesmos aniincios que me impactaram repetidamente
nos canais fechados. Desde entdo sempre me perguntei o por qué de ndo passarem mais
comerciais de produtos infantis na TV aberta.

Junto a isso, sempre tive um afeto especial por criangas e, desde que comecei o curso
de Comunicacdo Social na UFRJ e me deparei com tantas teorias e problematizagdes da
comunicagdo, ndo pude deixar de imaginar que, se os adultos eram facilmente influenciados
pelas mensagens distribuidas massivamente ou de forma personalizada, como as criangas, que
sdo individuos ainda em desenvolvimento de suas capacidades cognitivas, ficariam nesse
contexto?

Poucas matérias na faculdade abordaram assuntos que envolvam a crianga e a
publicidade e a curiosidade continuou crescendo. Em todas as conversas com professores em
que pude compartilhar meu interesse em estudar os efeitos da publicidade infantil sobre as
criangas, alguns me encorajaram, ja outros me disseram que esse ¢ um campo pouco explorado
no meio da comunicacdo, e que existem muitas teorias da area de psicologia e pedagogia que
eu acabaria ndo entendendo ou fugindo do objetivo. Apds uma breve conversa determinante
com o professor Milton Campos, da matéria Projeto Experimental I, em que ele se propde a

ajudar os alunos a projetar seus trabalhos de conclusdo de curso, decidi aceitar o desafio de
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estudar publicidade infantil dentro do campo da comunicagao.

Optei por analisar o fendmeno no Youtube ao observar os habitos das novas geragdes
em minha familia, que ndo se interessam por brincadeiras criativas ou programas de televisao,
mas passam horas com um celular na mao assistindo videos no Youtube. Videos esses
escolhidos por eles mesmos, que desde muito novos ja sabem manusear a plataforma. Com
grande preocupacdo pelos pequenos e curiosidade sobre o conteudo consumido por eles,
encontrei neste trabalho a oportunidade de comecgar uma pesquisa profunda e bem embasada
sobre o tema.

Juntamente com o desejo pessoal de trilhar esse caminho na pesquisa, os dados que
evidenciam o crescente consumo de videos do Yotube por parte das criangas mostra-nos a
relevancia do assunto no meio da comunica¢do. Uma pesquisa publicada no ano de 2019 nos
Estados Unidos constatou que criangas estadunidenses entre 8 e 12 anos passam uma média de
quatro horas e 44 minutos por dia nas redes sociais (SIEGEL, 2019). No ano seguinte, o think
tank Pew Research Center publicou um estudo onde 80% dos estadunidenses pais de criancas
menores de 11 anos afirmam que seus filhos assistem videos no Youtube (“Most parents of
young children say their child watches videos on YouTube 7, 2020). No Brasil, os niimeros
estrondosos de visualizacdes e inscricdes nos canais infantis no Youtube nos mostram que as
criangas estdo consumindo os contetidos da plataforma de maneira exponencial. O 4° maior
canal do Youtube Brasil em termos de inscritos, LUCCAS NETO — LUCCAS TOON, ¢ voltado
para o publico infantil e soma mais de 34 milhdes de inscritos e ultrapassa a marca de 15 bilhdes
de visualizagdes em seus videos (“TOP 250 YOUTUBERS IN BRAZIL SORTED BY SB
RANK?”, [s.d.]).

Dentro dessa perspectiva, observamos que este ¢ um campo de estudo vasto e que
pesquisas neste ambito sdo de grande importancia para a compreensdo das novas técnicas

publicitérias e dos efeitos que eles podem causar nas criangas.
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2 COLOCACAO DO PROBLEMA
2.1 Publicidade infantil e persuasao

Um estudo feito nos EUA, em 2018, divulgou que foram gastos com publicidade
direcionada ao publico infantil e adolescentes U$3.2bilhdes no pais (RADESKY et al., 2020).
Em 2010, uma pesquisa realizada pelo Projeto Crianga e Consumo, no Brasil, monitorou 10
horas de programag¢do em 7 canais de televisdo e contabilizou 1.100 comerciais direcionados
ao publico infantil (CABRAL; BRAGAGLIA; SEABRA, 2012).

Ao adentrarmos nos estudos da literatura existente sobre o tema, tomamos como
definicdo de publicidade infantil toda e qualquer comunicacao de carater comercial direcionado
a um publico menor que 12 anos de idade incompletos (BRAGAGLIA, 2017). Desde os anos
70, pesquisadores tém se debrugado sobre esse tema e buscado entender o fendomeno dos
anuncios direcionados aos pequenos (ROBINSON et al., 2001). Nos campos da pediatria,
psicologia e comunicagdo, estudiosos tém se dedicado a entender os efeitos persuasivos da
publicidade sobre as criangas.

Entre os anos 1980 e 1990, estudos feitos em diferentes lugares do mundo
comprovavam que os anuncios televisivos eram a forma mais conhecida de publicidade pelas
criangas. Na Alemanha, por exemplo, uma pesquisa relatou que, de todas as criangas entre 7 e
12 anos que responderam a pergunta ‘’onde existe publicidade’’, 79% disseram ‘’na televisao’’
(BJURSTROM, 1994). J4 no Brasil, o Instituto ALANA desenvolveu uma pesquisa, em 1994,
onde comprovou-se a preferéncia das criancas brasileiras pela televisdo como principal forma
de entretenimento (CABRAL; BRAGAGLIA; SEABRA, 2012).

O advento da televisdo trouxe uma fantastica oportunidade para as criangas: poder
assistir a culturas e pessoas de diferentes lugares do globo, o que abriu para elas uma janela
para o mundo. Janela essa que colocou os pequenos em contato com partes da realidade a qual
eles ainda ndo estavam preparados cognitivamente para processar: a publicidade, que estd
presente nao apenas nos intervalos entre a programag¢ao, mas em filmes e seriados construidos
a partir de marcas e produtos do nicho infantil (KUNKEL; ROBERTS, 1991). As taticas
publicitarias tradicionais presentes nesse meio de comunicagdo sdo caracterizadas,
principalmente, por salientar as qualidades e caracteristicas do produto, além do apelo
emocional (DE PAUW et al., 2018).

A pesquisadora Ana Paula Bragaglia (2017), juntamente com outros estudiosos da area

da comunicagdo, pontua que o marketing infantil se utiliza da segmentacdo de publico e do
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posicionamento de marca como estratégias primordiais. Em termos de segmentagdo, o
marketing direcionado aos pequenos se utiliza da faixa etaria como base para a divisdo dos
grupos: babies (0 a 3 anos), kids (4 a 8 anos) e pré-adolescentes (9 a 12 anos). Considerando
que os babies ndo possuem capacidade de discernir uma marca, o marketing de produtos que
atendem a esse nicho direciona a mensagem ao adulto responséavel pela compra. Os kids sdo
considerados capazes de identificar marcas e embalagens e os pré-adolescentes compreendem
caracteristicas mais abstratas (BRAGAGLIA, 2017).

Posto isto, os profissionais da area, tomando como ponto de partida a idade do seu
publico-alvo, constroem a estética de seus anuncios de forma que possam chamar a sua atengao.
Antncios direcionados a criangas mais novas, por exemplo, apresentam cores mais vivas,
mensagem simples que enfatizam os aspectos fisicos do produto, musicas animadas e um ritmo
mais rapido. Ao passo que a publicidade para os adolescentes se utiliza de mensagens mais
sutis, imagens inteligentes e elegantes alinhadas com as tendéncias da época e referéncias a
aprovacao social (LIVINGSTONE; HELSPER, 2006). A partir dos 9 anos, as criangas passam
a ndo quererem ser associadas com produtos e atitudes de criangas mais novas, buscando esse
afastamento da propria infancia. Por isso, a publicidade direcionada a esse publico
estrategicamente se utiliza de criangas mais velhas para atrai-los (BRAGAGLIA, 2017).

Uma das grandes diferengas entre as estratégias publicitarias direcionadas aos adultos e
as criangas, ¢ que os adultos sdo mais propensos a desenvolver uma fidelidade com uma marca
enquanto os pequenos sdo seduzidos por novos e empolgantes recursos (LIVINGSTONE;
HELSPER, 2006). Quando se trata do publico adulto, o trabalho de posicionamento esta em
gerar valor para a marca, onde toda a experiéncia do consumidor com a marca ¢ de grande
importancia quando o mesmo estd em processo de escolha entre uma empresa ou outra
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Quando pensamos no publico infantil, um dos
fatores que mais auxiliam na escolha pela marca ¢ a socializagao do individuo.

Para muitas criangas, ter o produto ou dada marca ¢ como obter uma espécie de
“’autorizacdo’’ para participar de certos grupos, assim como ndo os ter pode significar a
exclusdo de alguns ambientes sociais. (BRAGAGLIA, 2017)

Os antincios que vemos na televisdo, porém, ndo sdo a unica forma tradicional de se
fazer publicidade infantil. Na verdade, essa ¢ apenas uma das estratégias adotadas pelas marcas
do nicho infantil. Dentre as estratégias de persuasao do publico infantil, podemos citar a técnica
de brinquedorizacdo, que transforma qualquer objeto — embalagens de xampu, por exemplo —
em brinquedo e atrai facilmente as criangas. Outra tatica muito utilizada, inclusive no Brasil, é

o uso de brindes atrelados a um produto, onde o brinde acaba se tornando mais valioso para a
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crianga do que o proprio produto — brinquedos que acompanham o McLanche Feliz da rede de
fast food McDonald’s, por exemplo.

Sem perceber, as criancas passam a querer ganhar, junto com o brinquedo, ideias, a¢des,
relacionamentos e popularidade, valores geralmente implicitos na propaganda. As mascotes
também sdo muito utilizadas para atrair criangas, uma vez que humanizam a marca e permitem
que o consumidor crie lagos afetivos com a mesma. Seus desenhos simples, cores vivas e
emocdes muito bem expressas sdo o pacote perfeito para ganhar a atencdo de uma crianca
(BRAGAGLIA, 2017).

Criticos estudiosos da area afirmam que a publicidade infantil ¢ injusta, uma vez que
uma enorme gama de pesquisas comprova que as criangas nao possuem as ferramentas e
experiéncias de vida necessarias para processar e resistir a falas persuasivas, pois ainda ndo
desenvolveram as capacidades cognitivas necessarias para tal. Uma vez que ndo possuem a
habilidade de pensamento critico sobre um anuncio, as criangas podem acabar incorporando
valores como o materialismo cada vez mais cedo em suas vidas. (MOORE, 2004)

Wright Peter e Friestad Marian (1994), desenvolveram um relevante artigo sobre as
formas de lidar com o poder persuasivo, através do dito Modelo de Conhecimento de Persuasao.
Segundo os pesquisadores, o conhecimento sobre taticas persuasivas tem influéncia direta sobre
suas respostas as tentativas publicitarias de persuasdo. O desenvolvimento desse conhecimento
depende do amadurecimento de habilidades cognitivas e da experiéncia acumulada do
individuo no que diz respeito a debates e discursos sobre persuasdo e publicidade.

O conhecimento de enfrentamento da persuasdo dos consumidores permite-lhes
reconhecer, analisar, interpretar, avaliar e lembrar as tentativas de persuasdo e selecionar e
executar taticas de enfrentamento consideradas eficazes e adequadas. (FRIESTAD; WRIGHT,
1994)

Para que um individuo possa enfrentar taticas publicitarias, ¢ preciso que este reconheca
ndo s6 a mensagem principal, mas entenda como e por que o agente projetou, construiu e
entregou essa mensagem. Ou seja, ¢ preciso recursos de enfrentamento e capacidade de
selecionar técnicas de resposta, assim como o agente de persuasdo (responsavel por projetar e
construir uma tentativa de persuasdo) o faz ao construir sua comunicag@o. Neste caso, ndo sdo
apenas as respostas cognitivas dadas durante o episdédio de persuasdo que definem o
comportamento de enfrentamento, mas qualquer contato com o anunciante que o individuo
tenha antes e depois dele (FRIESTAD; WRIGHT, 1994).

Como dito anteriormente, o conhecimento de persuasdo ¢ desenvolvido de acordo com

a vivéncia e capacidade cognitiva de cada um. De forma geral, entende-se que o periodo da
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infancia e adolescéncia ¢ de grande importancia para esse desenvolvimento, ja que ¢ quando o
individuo tem seus primeiros contatos com a vida em sociedade e tem um aumento na
capacidade de processamento de informagdes. No caso do enfrentamento da publicidade, a
capacidade cognitiva e processamento de informagdes ddo ao sujeito a possibilidade de
reconhecer o engano estratégico, discernir as competéncias da comunicacdo e como essas o
influenciam, bem como os objetivos do anunciante (EVANS; PARK, 2015). Junto a estas, a
exposicao a episddios persuasivos auxilia na ativacdo do conhecimento de persuasdo, para que
haja um enfrentamento. A palavra enfrentamento pode soar como algo que gerara atitudes
negativas em relacdo a mensagem, levando a um aumento de ceticismo no individuo. Criticos
do Modelo de Conhecimento de Persuasdo afirmam, através de experimentos empiricos, que
quaisquer experiéncias positivas acumuladas a exposi¢ao de uma marca ou produto pode tornar
o resultado a um antincio especifico positivo (EVANS; PARK, 2015).

Em termos de processamento de informagdes, a proeminéncia de uma marca, ou seja, a
extensdo em que a marca ¢ o foco central do contetido, geram um efeito cognitivo mais forte,
como o de memorizagdo da marca. Isto significa dizer que o forte posicionamento de marcas
pode ativar a aten¢do do adulto e aumentar a sua defesa contra a persuasio (VAN
REIJMERSDAL; ROZENDAAL; BUIJZEN, 2012).

As premissas citadas anteriormente sobre capacidade de processamento,
reconhecimento e enfrentamento de mensagens publicitarias se referem aos adultos, que ja
possuem habilidades cognitivas suficientes para lidar com tais procedimentos. Quando falamos
do publico infantil, os principios sdo outros. No caso das criangas, a capacidade de discernir
contetidos persuasivos ¢ ainda deficiente e pesquisadores relacionam o seu desenvolvimento
com a idade do individuo (RADESKY et al., 2020). Assim como para os adultos, a habilidade
de discernimento e defesa contra mensagens publicitarias envolve ndo somente o conhecimento
e compreensao do que ¢ um conteudo persuasivo, mas a capacidade de processamento de
informagdes que permita a crianca aplicar esse conhecimento ao assistir a um comercial
(BUIJZEN, 2007).

Em 1999, a pesquisadora Deborah Roedder John publicou o artigo Consumer
socialization of children: A retrospective look at twenty-five years of research, que compila
conclusodes de pesquisas do campo do marketing e comunicag@o publicadas entre os anos 1974
e 1998, com o objetivo de entender como as criangas desenvolvem sua socializagdo como
consumidor até a adolescéncia, usando a idade como parametro de amadurecimento. Ou seja,
foram encontrados padrdes de conhecimento e raciocinio relacionados a idade das criangas, o

que permitiu uma possibilidade de identificagdo dos mecanismos desenvolvidos por tras de
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cada periodo da vida. A partir da revisdo de teorias sobre evolu¢do cognitiva e social, a
estudiosa identificou que as principais mudangas que as criangas experienciam em sua
socializacdo como consumidor podem ser compiladas em 3 estagios de desenvolvimento:
perceptivo, analitico e reflexivo. Essas etapas caracterizam diversas importantes
transformagdes no ‘’desenvolvimento de conhecimento, habilidades de tomada de decisao e
estratégias de influéncia de compra’’ (JOHN, 1999).

No estagio perceptivo, entre os 3 a 7 anos, as criangas sdo orientadas em dire¢ao as
caracteristicas percebidas de forma mais imediata e simples. Elas s3o capazes de reconhecer
marcas e lojas familiares, mas as compreendem de maneira muito superficial. Como
consumidores, 0s pequenos nessa etapa da vida costumam tomar decisdes com base em um
unico aspecto perceptivo, geralmente mais evidente, como o tamanho ou a forma de um
produto.

J& no estagio analitico, entre 7 a 11 anos, o individuo passa por um importante periodo
de evolugao relacionado ao conhecimento e habilidades como consumidor. O que ocorre nessa
fase ¢ que, gragas ao aumento da capacidade de processamento de informagdes ¢ a mudanga de
um pensamento majoritariamente perceptivo para o simbdlico, a crianga se torna capaz de
compreender conceitos do mercado como publicidade e marcas a partir de uma nova
perspectiva. Agora, os pequenos passam a levar em consideracdo mais do que apenas um
atributo do produto na hora de fazer a sua escolha, “’empregando uma estratégia de decisdo que
parece fazer sentido dado o ambiente da tarefa’” (JOHN, 1999).

O estagio reflexivo ocorre na fase da adolescéncia, entre os 11 e 16 anos de idade, e € o
periodo de desenvolvimento mais significante em diversas dreas, tanto cognitivas quanto
sociais. Nesta fase da vida, o individuo passa a entender conceitos mais complexos como
branding e precos, a medida em que desenvolvem a capacidade de processamento de
informagdes e habilidades sociais. A medida que a crianga entra na adolescéncia, a sua forma
de pensar se torna mais reflexiva, passando a levar em conta aspectos como a perspectiva de
outras pessoas, os fundamentos do mercado de consumo e questdes sociais. Aqui, o sujeito
passa a tomar decisdes de consumo de acordo com cada situagdo ou tarefa.

Ap0s estabelecer as etapas do desenvolvimento da relagdo da crianga com o consumo,
Roedder John (1999) se debruca em entender em que estdgio os pequenos desenvolvem a
capacidade de distinguir, reconhecer e entender as mensagens publicitarias e seus objetivos
persuasivos. Ao reunir as conclusdes dos estudos analisados, a pesquisadora percebe que aos 5
anos de idade a crianga ja ¢ capaz de distinguir comerciais de programas de TV. Isso ndo

significa dizer que elas tém uma compreensdo da verdadeira diferenga entre a inten¢do do
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entretenimento € o anuncio, ou seja, a crian¢a ainda ndo entende que este ultimo o esta
convidando a comprar algo.

A compreensdo das intengdes persuasivas da publicidade surge por volta dos 7 ou 8
anos, ao atingir o estdgio analitico, onde o sujeito comeca a entender o fato de que os
anunciantes por trds dos comerciais estdo de fato tentando fazer com que as pessoas comprem
o produto ou servico. Além disso, a partir de agora os pequenos passam a desconfiar das
verdades ditas nos anuncios e comecam a distinguir antiincios verdadeiros dos mentirosos,
capacidades que resultam em desconfianga e visdes negativas em relacdo aos comerciais em
geral.

Nesta fase da vida, o ceticismo em relagdo aos antincios se torna uma forma de defesa
cognitiva contra as mensagens persuasivas da publicidade. Entretanto, ndo ¢ possivel afirmar
que essa defesa serd utilizada em todas as situagdes de exposi¢do a um antincio. Roedder John
traz a tona duas possibilidades de compreensao desse fendomeno, a primeira das suposicdes €
que ndo se pode afirmar que a capacidade cognitiva e o conhecimento das praticas publicitarias
possam fazer com que a crianga deixe de ser atraida por brinquedos especificos. A outra
possibilidade ¢ que, dada a dificuldade dos pequenos de acesso a informagdes armazenadas, a
defesa cognitiva contra um antincio pode servir apenas quando esta ¢ acessada durante a
experimentacdo do mesmo.

Ao adentrar no estagio reflexivo de sua socializagdo como consumidor, o adolescente
passa a compreender as taticas publicitdrias e o porqué de serem usadas em momentos
especificos. Isso acontece pois agora o individuo possui habilidades de tomada de perspectiva,
podendo raciocinar sobre a visdo do anunciante e do telespectador nessas situagdes (JOHN,
1999).

Tomando como ponto de partida teorias sobre as defesas cognitivas das criangas, como
a explicitada acima de Deborah Roedder John, estudiosos t€ém promovido experimentos e
pesquisas com o objetivo de corroborar ou questionar tais suposicoes.

Um desses estudos se propds a comparar as defesas cognitivas de criancas com as dos
adultos e mostrou que, mesmo ao atingir a capacidade compreensao da intengdo de venda dos
anunciantes, aos 12 anos a crianga ainda ndo atingiu uma compreensao de persuasiao em pé de
igualdade com a dos adultos (NAIRN; FINE, 2008). Em 2004, Auty e Lewis chegaram a
conclusdo, apds um experimento onde criangas foram expostas a um clipe de filme de uma
marca, que a probabilidade de escolher a marca logo apos a exibi¢dao do filme aumentou tanto
entre as crianc¢as mais velhas quando mais novas (AUTY; LEWIS, 2004).

Tendo em vista que a exposicdo a mensagens publicitarias aumenta a percep¢ao de valor
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sobre um brinquedo anunciado (ROBINSON et al., 2001), é necessario entender se a
capacidade de compreensdo persuasiva, por menor que seja, seria capaz de impedir, de fato,
que essa percep¢do seja transformada. Para muitos estudiosos, esse ¢ um ponto crucial que
muitos estudos sobre literacia publicitaria ndo levam em conta.

Apesar da existéncia de estudos e teorias sobre a capacidade de processamento de
informagdes e conhecimento de persuasdo das criangas, ndo ¢ possivel afirmar até que ponto a
crianga estd completamente preparada para lidar com quais tipos de publicidade. Os efeitos
causados pela publicidade sdo iniimeros e ¢ necessario que haja um 6rgdo responsavel por

fiscalizar e regular atividades desse género.

2.2 Regulamentacio da publicidade infantil

Assim como em diversas questdes da sociedade, a regulamentagdo da publicidade
infantil acontece de formas diferentes em cada pais, que variam de acordo com o sistema e a
cultura de cada lugar. Em se tratando da conjuntura internacional, ¢ relevante observar que os
procedimentos relacionados a publicidade infantil se diferenciam de acordo com cada pais,
onde alguns optaram por adotar medidas mais restritivas do que outros. Na provincia canadense
Quebec, ¢ estritamente proibida a publicidade infantil, conforme definido em legislagdo
(BRAGAGLIA, 2017). De maneira similar, a Suécia estabeleceu a proibicdo de comerciais
televisivos de produtos direcionados ao publico infantil nos canais nacionais (SUECIA -
CRIANCA E CONSUMO, 2014).

Na Austria, Luxemburgo ¢ Noruega a publicidade ¢ proibida entre a exibicio de
programas infantis, enquanto na Grécia a veicula¢do de anuncios de brinquedos na televisao s
¢ permitida entre as 22h e 7h da manha, periodo no qual, segundo pesquisas, as criangas estdo
dormindo e sd3o menos propensas a assistir televisdio (BRAGAGLIA, 2017; CLARA;
MONTEIRO, 2012a). Com a finalidade de reduzir os nimeros de obesidade infantil, o México
vetou a veiculagdo de antincios de alimentos com alto teor de agucar e gordura, como chocolate
e refrigerantes, tanto no cinema em exibi¢des de filmes infantis, quanto na televisdo durante o
horario de maior audiéncia do publico mais novo. O Peru adotou medidas similares, proibindo
comunicagdes mercadologicas que incentivem o consumo de alimentos HFSS (high in fat, sugar
and salt) (BRAGAGLIA, 2017).

No que se refere ao Brasil, os debates que envolvem as questdes éticas da publicidade
infantil vém se desdobrando ha mais de uma década e os avangos até o presente momento sao

insuficientes em termos de regulamentagao.
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Existem leis em vigor que buscam garantir a protecdo da crianca. As trés mais
abrangentes s3o o ECA — Estatuto da Crianga e do Adolescente, Lei N°8.069 de 1990; o CDC
— Codigo de Defesa do Consumidor, Lei N°8.078, também de 1990, e a Constitui¢ao Federal,
de 1988. No ECA, o artigo 71 menciona que “’a crianga e o adolescente tém direito a
informacgdo, cultura, ao lazer, a esportes, diversdes, espetaculos e produtos e servigos que
respeitem sua condicdo peculiar de pessoa em desenvolvimento’’, esse artigo ajuda no discurso
contra o direcionamento da publicidade a crianca, uma vez que essa pode tirar proveito da
condi¢ao do individuo em desenvolvimento que ainda ndo possui defesas cognitivas suficiente
contra uma mensagem persuasiva (BRAGAGLIA, 2017).

No Coédigo de Defesa do Consumidor existem dois artigos que se relacionam com a
publicidade infantil, sdo eles o artigo 36, dizendo que ‘’a publicidade deve ser veiculada de tal
forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal’’ e o artigo 37 afirmando
que “’¢ proibida toda publicidade enganosa e abusiva’’. Por mais que estes artigos ndo tratem
especificamente da publicidade infantil, s3o usados para defender os direitos das criangas uma
vez que elas ndo sdo completamente capazes de identificar qualquer tipo de publicidade e que
um anuncio pode ser considerado abusivo, de acordo com o proprio artigo 37, caso se aproveite
da “’deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga’’. Quanto a Constitui¢do Federal, seu
artigo 227, no capitulo VII, afirma que ¢ dever do Estado, da familia e da sociedade proteger
as criancas de efeitos negativos de qualquer pratica, inclusive a publicidade e o marketing
(BRAGAGLIA, 2017).

Apesar da existéncia das leis citadas acima, que sdo repetidamente desrespeitadas, ndo
existe nenhuma que trate especificamente do assunto. O Projeto de Lei 5.921/01, apresentado
pelo deputado Luiz Carlos Hauly (PSDB-PR) em 2001, tem como objetivo regulamentar a
publicidade infantil e continua em trdmite na camara até entdo, 20 anos depois. Apos algumas
alteracdes, o texto diz que ¢ “proibida a publicidade destinada a promover a venda de produtos
infantis, assim considerados aqueles destinados apenas as criangas”.

Em uma entrevista para o portal O Joio e o Trigo, o autor do PL afirma que o motivo
pelo qual este ainda ndo foi aprovado ¢ “porque, na esséncia, atinge diretamente o interesse das
empresas fabricantes de brinquedos infantis e do mercado publicitario” (ZOCCHIO, 2018).
Para o mercado publicitario, o piblico infantil tem grande participagdo em seu lucro e por isso
o setor desaprova projetos legislativos neste sentido, argumentando que a liberdade de
expressao deve ser defendida (CLARA; MONTEIRO, 2012a).

Para além da regulamentagdo, a modalidade responsavel por definir os limites da

publicidade em nosso pais ¢ a autorregulamentacdo. Em 1980 foi criado o Conselho Nacional
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de Autorregulamentacdo Publicitaria, um 6rgdo ndo governamental, dedicado a “’impedir que
a publicidade enganosa ou abusiva cause constrangimento ao consumidor ou a empresas €
defender a liberdade de expressdo comercial”’(CONAR - CONSELHO NACIONAL DE
AUTORREGULAMENTACAO PUBLICITARIA, [s.d.]). O CONAR tem cardter de
recomendacao, ou seja, ndo pode obrigar nenhuma marca ou agéncia publicitaria a cumprir as
suas regras. O documento normativo que guia as decisdes do 6rgdo ¢ o CBARP — Codigo
Brasileiro de Etica Publicitéria, que conta com uma se¢io dedicada a diretrizes éticas em
relacdo a criancgas e jovens.

Segundo o Cédigo, a publicidade ndo deve ‘’desmerecer valores sociais positivos, tais
como, dentre outros, amizade, urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a

¢

pessoas, animais € a0 meio ambiente’’, * impor a condi¢do de que o consumo do produto

proporcione superioridade ou, na sua falta, inferioridade’’, “’empregar criangas e adolescentes
como modelos para vocalizar apelo direto, recomendagdo ou sugestdo de uso ou consumo,
admitida, entretanto, a participagdo deles nas demonstragdes pertinentes de servigo ou
produto’’, entre outras condutas (BRAGAGLIA, 2017).

O CBARP condena o merchandising ou publicidade indireta que se utilizem de criangas,
elementos do universo infantil ou outros artificios que tenham como objetivo captar a atencdo
da crianga em qualquer veiculo.

Para a avaliagdo da conformidade das a¢des de merchandising ou publicidade indireta
contratada ao disposto nesta Secdo, levar-se-a em consideracdo que:

a) O publico-alvo a que elas sao dirigidas seja adulto;

b) O produto ou servigo ndo seja anunciado objetivando seu consumo por
criangas

c) A linguagem, imagens, sons ¢ outros artificios nelas presentes sejam

destituidos da finalidade de despertar a curiosidade ou a aten¢do das criangas
(CONAR, 2019).

O processo de autorregulamenta¢do do Conselho funciona da seguinte forma: o 6rgdo
recebe denuncias enviadas de propagandas e analisa se as mesmas desrespeitam as suas
diretrizes, depois das sessdes de julgamento o comercial pode ser suspenso, ter sua redagdo
alterada ou o caso pode ser simplesmente arquivado (CABRAL; BRAGAGLIA; SEABRA,
2012). E de grande relevancia pontuar que as indicacdes e regras do CONAR recaem apenas
sobre seus associados, ou seja, somente as agéncias e empresas associadas a ele podem ser
reguladas pelo mesmo. O que significa dizer que o interesse privado das empresas ¢ levado em

conta em detrimento do interesse publico (CLARA; MONTEIRO, 2012a).
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A legitimidade do CONAR ¢ colocada sob questdo por diversos estudiosos da area, que
consideram duvidosas as suas decisdes que se dizem comprometidas com o publico, uma vez
que, em sua maior parte, o 6rgdo ¢ representado por publicitarios e anunciantes. Criticos da
genuinidade do 6rgdo regulador argumentam que as atividades de deliberacdo de normas
deveriam envolver o publico, visto que as institui¢des que fazem parte das formulagdes das
normas do Codigo sdo as mesmas reguladas por ele (CLARA; MONTEIRO, 2012).

Desse modo, em discordancia com os anunciantes, que defendem a suficiéncia do
CONAR como mecanismo de monitoramento da publicidade, defensores de Projetos de Lei
que buscam proibir a publicidade infantil afirmam que ‘’a autorregulamentac¢do nao ¢ suficiente
para atender os interesses do publico, com quem a publicidade dialoga cotidianamente, lidando
com a légica de consumo’’ (CLARA; MONTEIRO, 2012b).

Em paralelo, institui¢des sociais também tém desempenhado um papel importante ao
olhar para a necessidade da protecdo da crianga do bombardeio de estimulos os quais elas ndo
estdo prontas para receber. Uma das mais relevantes ¢ o Crianga e Consumo, projeto que faz
parte do Instituto Alana, organizagdo que ‘’ busca a garantia de condigdes para a vivéncia plena
da infancia’’ (“Alana”, [s.d.]).

O programa, criado em 2006, se dedica a questdes relacionadas a publicidade infantil,
apontando ‘’caminhos para minimizar e prevenir os prejuizos decorrentes dessa comunicacao
mercadologica’ (“Crianca e Consumo - Alana”, [s.d.]). Este realiza atividade de grande
importancia para a sociedade civil, desde a realizacdo de pesquisas e publicacdo de artigos,
noticias e livros que abordam o tema, alertando o corpo social sobre os perigos inerentes a
exposicao dos menores a mensagens publicitarias, até atuacdes juridicas de denuincia de ac¢des
mercadoldgicas abusivas direcionadas ao publico infanto-juvenil.

Os argumentos de instituicdes e grupos sociais como estes sdo fundamentados
principalmente na comprovada, como explicitado neste capitulo, vulnerabilidade da crianca.
Vulnerabilidade essa que limita a capacidade da crianca de reconhecer e ponderar os desejos
gerados pela publicidade, ou seja, o individuo ¢ incapaz de se defender de tais impulsos. Este
fato vai de encontro direto com um direito do individuo descrito no Cédigo de Defesa do
Consumidor, que ¢ a liberdade de resistir ao consumo. Segundo Ana Paula Bragaglia (2017)
>0 cendrio a se buscar ¢ aquele em que as empresas respeitem as criangas, considerando sua
vulnerabilidade diante da publicidade e, consequentemente, nao direcionando sua comunicagao

mercadoldgica a elas’’.
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2.3 Publicidade expandida

A maior parte dos estudos, experimentos e regulamentagdes sobre publicidade infantil
se referem a anuncios veiculados principalmente na televisdo. Neste momento, porém,
queremos refletir sobre a publicidade infantil nas novas midias, que tém ocupado um espaco
ainda mais significativo do que os meios de comunicagdo tradicionais na vida das criancas
atualmente. A presenca da internet em nossa sociedade ndo ¢ novidade. A conectividade
estabelecida entre os seres humanos, porém, atingiu um novo nivel gracas as novas midias que
dela se utilizam. Se antes do avango tecnologico das midias o contetido produzido pelas
companhias era entregue de forma vertical, hoje ¢ possivel afirmar que os novos meios sdo
marcados por uma forma horizontal de se comunicar. Agora, o consumidor participa da
construcao e do compartilhamento do conteudo de forma nunca antes possivel.

Vivemos em um cendrio de convergéncia das midias, onde o fluxo de contetido se
expande e se faz presente em diversas plataformas de comunicacdo. Em uma corrida pela
atenc¢ao do consumidor, as marcas perderam o poder de transmissao de informacao pelos meios
que elas estabelecem como relevantes, precisando agora distribuir o conteido de forma
multiplataforma. Ao mesmo tempo, o publico ganha o poder de producido mididtica e se torna
capaz de construir e distribuir informacdes relevantes (JENKINS, 2009). Junto a tais
transformagoes, os profissionais do marketing se viram na necessidade de reestruturar suas
estratégias, entendendo que a publicidade ndo era mais apenas a mediadora da relagdo marca-
consumidor, assumindo agora um lugar de engajamento na vida social (MACHADO;
BURROWES; RETT, 2017).

Machado et al. (2017) explica esse fendomeno através do conceito de publicidade
expandida, a partir da ideia de escultura no campo expandido desenvolvida por Rosalind
Krauss. Diante do cenario da arte contemporanea em 1979, a autora deixa de lado a logica da
negacdo bindria para explicar o que ¢ escultura — ndo-paisagem/ndo edificio — e abre os
horizontes para a definicdo a partir da expansdo, onde a escultura ndo assume um formato
definido, mas intermediario. A proposta de Machado, Burrowes e Rett (2017) é entender a nova
forma de fazer publicidade a partir dessa expansao.

Assim como a escultura se apresentava a partir de certo momento pela negagdo — ndo-
paisagem/ndo-edificado —, a publicidade vem se definindo negativamente como ndo-
noticia/ ndo-entretenimento. Mas as suas novas formas e abordagens exigem que
saiamos da pura oposic¢do, para compreendé-la em sua expansdo, ou seja, em sua
complexidade, acolhendo formatos indefinidos, intermediarios, hibridos, com

elementos tanto de noticia, quanto de entretenimento, sem por isso perder o carater
persuasivo (MACHADO; BURROWES; RETT, 2017).
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Sendo assim, o que define a publicidade ndo ¢ a sua forma ou o veiculo, mas a estratégia
de marketing por tras dela. Ela esta presente em diversos meios de varias formas diferentes, se
apropriando da educagdo, do entretenimento, por exemplo, sem perder o seu carater persuasivo
(MACHADO; BURROWES, 2020). Desse modo, a publicidade ndo tradicional resulta em uma
crescente ‘’indefinicdo das fronteiras entre anincio, entretenimento e informacao’ (OWEN;
LEWIS; AUTY, 2014). O apagamento das barreiras entre publicidade e entretenimento torna
mais dificil o reconhecimento e enfrentamento de uma mensagem persuasiva, uma vez que as
taticas publicitarias sdo muitas e se adaptam de maneiras diversas de acordo com o contetdo.
Desta forma, esta maneira de fazer publicidade pode contornar o ceticismo do consumidor,
fazendo com que o anlncio se parega menos com um anincio e mais com a midia em que esta
inserido (EVANS; PARK, 2015).

Nesse contexto, estudiosos t€ém se preocupado com a incapacidade das criangas de se
defender cognitivamente de contetidos persuasivos tdo sutis. Por isso, estes tém se debrugado
em entender em que meios a publicidade tem aparecido para as criancas e quais as suas
particularidades. Os advergames sdo uma das midias que vém sendo estudadas nesse sentido e
podem ser definidos como jogos online “’feitos sob medida, projetados especificamente em
torno de um produto ou servigo’’. Diferentemente da publicidade in-game, onde os antincios
do mundo real sdo inseridos em jogos de computador e consoles na forma de outdoors e
sinalizagdo de patrocinio, os advergames sdo um tipo de entretenimento de marca. Isto é, em
um ambiente atrativo e descontraido de divertimento, o individuo tem contato direto com a
marca que se apresenta como parte da narrativa do jogo (EVANS; PARK, 2015), o que se
assemelha & dindmica de publicidade presente em diversos videos do Youtube, conforme
abordaremos posteriormente.

Os advergames sdo tendéncia entre o publico que aprecia jogos e pesquisadores tém
observado o fato de que, mesmo que marcas estejam por trds da construcdo do jogo e seja
explicita a intengdo comercial das mesmas, as pessoas tém se interessado cada vez mais por
essa forma de entretenimento. Evans et al. (2015) indicam que ha duas possibilidades: ou os
individuos ndo sdo capazes de reconhecer a publicidade dentro dos jogos, ou ele sdo sim
capazes e, ao ativar o conhecimento de persuasdo, os sentimentos gerados serem positivos.

Dessa maneira, a experiéncia positiva com o jogo pode substituir o ceticismo
anteriormente gerado por experiéncias persuasivas vivenciadas através da exposi¢do a
publicidade. Ou seja, mesmo que um individuo reconheca a inteng@o comercial dentro do jogo,
“’a superioridade da experiéncia positiva sobre a ativagdo do conhecimento de persuasdao

publicitaria marginaliza a suposta ocorréncia de ceticismo e atitudes negativas’® (EVANS;
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PARK, 2015).

Aqui estamos falando de individuos adultos, com a capacidade de reconhecimento,
avaliacdo e resisténcia a mensagens persuasivas desenvolvidas a sua totalidade. Criangas, que
ndo possuem as habilidades cognitivas necessdrias para lidar com o carater persuasivo da
publicidade, sdo ainda mais suscetiveis a uma resposta afetiva positiva em relagcdo a marcas
presentes nos advergames e em formas de entretenimento parecidas (VAN REIJMERSDAL;
ROZENDAAL; BUIJZEN, 2012).

Nando Malmelin (2010) se refere a capacidade de reconhecer, avaliar e compreender
mensagens comerciais como literacia publicitéria. Literacia ¢ tradicionalmente entendida como
a habilidade de ler e compreender palavras escritas ou impressas e, na contemporaneidade, este
conceito se estende a capacidades de leitura, interpretacdo e producao de pensamentos a partir
desse entendimento em diferentes areas. A literacia publicitaria ¢ a capacidade do consumidor
de reconhecer e compreender as varias formas de se propagar mensagens comerciais na midia.

Para o autor, a literacia publicitdria ¢ dividida em 4 dimensdes, sdo elas: literacia
informacional, literacia estética, literacia retorica e literacia promocional. Machado, Burrowes
e Rett (2020) aplicam o conceito das 4 dimensdes da literacia publicitaria para explicar os
aspectos da publicidade expandida. A literacia informacional diz respeito a capacidade do
individuo de compreender os dados fornecidos pela midia e julgar a sua veracidade. De acordo
com Machado et al. (2020), esta diz respeito a habilidade de ‘“’buscar, identificar e selecionar
fontes de informacao sobre empresas, produtos e marcas, reconhecer seus objetivos, e avaliar a
sua validade’’. Informar ¢ um dos objetivos da publicidade, mesmo que sejam informacgdes
mercadoldgicas, por isso esta ¢ uma competéncia fundamental do individuo ao se deparar com
um anuncio publicitério.

J4 a literacia estética diz respeito a uma interpretagdo dos aspectos estéticos, artisticos e
de entretenimento presentes em um anuncio. O individuo precisa ter a capacidade de observar
todos os aspectos que envolvem o design, enquadramento, fotografia, ilustragdes, trilha sonora,
cores, composi¢do, estilo e inlimeras outras nogdes que se referem a estética da publicidade em
questdo. Nando Malmelin (2010) pontua que antincios com alto grau de complexidade exigem
uma “’compreensdo de referéncias intertextuais especificas a outras formas de apresentagdes de
midia e géneros’’, o que pode dificultar a capacidade de interpretacdo do consumidor.

A literacia retorica toca no ponto da persuasdo, dizendo respeito ao conhecimento que
o publico-alvo de uma mensagem publicitéria, e por consequéncia persuasiva, tem dos artificios
retdricos e estratégias de marketing usados pelo anunciante. Neste momento, o consumidor

observa, de forma critica, como cada um desses recursos sdo utilizados, tais como o tom, a
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abordagem, os apelos e os argumentos. Tal habilidade ¢ passivel de adaptagdao a medida que as
estratégias evoluem.
A retorica utilizada pelas empresas estd em constante movimento, o que chama para
habilidades de alfabetizacdo progressiva por parte dos consumidores. E como os

consumidores estdo cada vez mais alfabetizados, a competicdo por sua atencdo
também ¢ cada vez mais intensa (MALMELIN, 2010).

A ultima dimensao da literacia publicitaria, de acordo com Nando Malmelin (2010), ¢
a literacia promocional, que diz respeito as caracteristicas comerciais presentes na midia, como
as parcerias, product placement, conteudos patrocinados, dentre outros. Na midia
contemporanea, um contetido publicitario terd algum tipo de sinalizagcdo como sdo os anuncios
tradicionais, entdo cabe ao consumidor distinguir as relagdes comerciais em cada contexto.
Malmelin (2010) destaca que todos os conteudos midiaticos devem ser considerados
promocionais, pois mesmo que nele ndo haja uma intencao clara de venda, “’seu objetivo ¢, no
minimo, apresentar a empresa ou o assunto de forma positiva’’ (2010).

Através dos conceitos e da forma de interpretar a publicidade expandida, pode-se
observar com mais clareza quais aspectos uma pessoa precisa processar para reconhecer,
processar e resistir a publicidade. De acordo com as teorias anteriormente apresentadas sobre o
desenvolvimento da capacidade cognitiva e de processamento de informagdes de acordo com a
idade do individuo, estudiosos se debrugam sobre como as criangas tém experienciado a
publicidade nos novos meios mididticos.

Criangas e adolescentes tém estado cada vez mais presentes nas midias sociais, tais
como Instagram, Facebook, Youtube e Twitch, e esse contato traz beneficios para esse grupo,
que tem sido inserido na sociedade e se comunicado melhor, assim como desenvolvido
habilidades técnicas, como mexer em um celular, cada vez mais cedo (O’KEEFFE et al., 2011).
Estudiosos e criticos da exposicdo da crianga as redes sociais argumentam que, o fato de as
técnicas publicitarias nessas novas midias apagarem as fronteiras entre o conteudo comercial
do entretenimento, faz com que a crianga tenha dificuldade de distinguir a mensagem
persuasiva. O cendrio de uma publicidade que aparece entranhada em um contetido de
entretenimento, de educagdo ou até mesmo informativo, aumenta a possibilidade da marca se
tornar bem vista e isso ¢ maximizado entre o publico infantil (OWEN; LEWIS; AUTY, 2014).

Owen et al. (2014) realizaram um estudo de bastante relevancia no Reino Unido, que
teve como objetivo comparar a compreensdo dos pequenos sobre a publicidade tradicional e
ndo tradicional. Apds entrevistar mais de 100 criangas de 6 a 7 ¢ 9 a 10 anos de idade sobre a

intencdo das publicidades, as criangas demonstraram perceber com muito mais facilidade o
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objetivo comercial por tras dos anuncios de televisdo, considerando a publicidade em jogos,
filmes e patrocinio de programas apenas entretenimento.
Mesmo as criangas de 10 anos falharam em reconhecer a inten¢do persuasiva de
técnicas ndo tradicionais da mesma forma que fizeram com anuncios de TV. Em vez

disso, muitas criangas afirmaram que as técnicas ndo tradicionais eram meramente
algo para desfrutar e se divertir (OWEN; LEWIS; AUTY, 2014).

Quanto mais a publicidade deixa de ser o foco da mensagem, o individuo tende a se
concentrar em outros pontos mais relevantes para o entendimento do conteudo. Quanto mais
informagdes para processar, menos recursos a crianga tera para reconhecer ¢ ponderar a
presenga de uma ou mais marcas dentro da narrativa de um filme, videogame ou video no
Youtube (OWEN; LEWIS; AUTY, 2014). Uma grande questdo cerca essa area de estudo:
seriam as criangas capazes de utilizar seus conhecimentos de intenc¢ao persuasiva adquirido ao
longo de seu desenvolvimento mesmo estando expostas a publicidade escondida presente nas

novas midias? (MOORE, 2004)

2.4 Publicidade no Youtube

Ao estudar o campo das midias utilizadas por criangas na contemporaneidade, nos
deparamos com o Youtube: a nova TV dos pequenos. Até o presente momento — marco de 2021
— a plataforma conta com mais de 2 bilhdes de usuarios espalhados por todo o mundo e mais
que a metade deles assiste aos videos através de dispositivos moveis (“Imprensa - YouTube”,
[s.d.]). Criado em 2005, a plataforma revolucionou o acesso ao audiovisual, tornando mais
democratico tanto a sua produgdo quanto o seu consumo. O site ¢ o mais relevante ao que se
refere a criagdo desse tipo de contetido pela parte dos usuarios e o seu sucesso se deve ao facil
funcionamento e ao fato de que os contetidos sdo compartilhaveis (HERRERO-DIZ; RAMOS-
SERRANO, 2016).

A publicidade ¢ parte importante da plataforma, que, assim como outros sites da
internet, permite que mensagens comerciais circulem pelos videos. Existem basicamente duas
formas de fazer propaganda na plataforma: propaganda formal e explicita, aquela que aparece
antes, durante ou ao final dos videos, a qual algumas delas o usudrio é capaz de pular apos 5
segundos de exibicdo, e a publicidade inserida dentro do contexto do video, onde a marca se
torna o tema do video. Esta ultima pode aparecer através de resenhas ou unboxing — contetido
em que um produto é desempacotado (PAPINI, 2016). Nesse caso, assim como nos

advergames, o contato que o espectador tem com a marca acontece durante uma experiéncia de
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divertimento e descontracao.

Quando um anuncio ¢ feito de forma explicita, ¢ mais facil que o usudrio reconheca a
mensagem comercial por tras dele, ja que esta ¢ veiculada de forma totalmente transparente.
Por outro lado, a publicidade quando faz parte do contetido do video ressalta o borrdo entre o
anuncio e o entretenimento, criando obstaculos para que o usuario reconheca os objetivos
mercadoldgicos presentes nele.

O consumo de novas midias por parte das criancas teve um grande aumento desde a
ultima década e o Youtube se faz presente no cotidiano dos pequenos como uma importante
atividade de lazer desse publico, que ¢ tanto consumidor quanto produtor de contetido na
plataforma. Mesmo no Youtube Kids, um aplicativo desenvolvido com o objetivo de
proporcionar um ’lugar seguro e simples’’ para publico infantil, as criangas sdo impactadas
por anuncios pagos € mensagens persuasivas (“YouTube Kids”, [s.d.]).

Um dos géneros de videos mais assistidos pelos pequenos, e um dos mais lucrativos no
Youtube, ¢ o unboxing que mostra alguém desempacotando um brinquedo novo, comentando
a experiéncia de abrir cada embalagem e brincando com ele (EVANS; HOY; CHILDERS,
2018). Assim como na abertura das galerias comerciais na Paris do século XIX estimulou as
pessoas a gastarem seu tempo olhando as vitrines das lojas pelo simples prazer de contemplar
sem a obrigacdo de comprar, os pequenos espectadores do desse tipo de conteudo gostam de
apenas assistir os seus iguais desembrulhando e brincando com brinquedos que ele gostaria tem
ou passa querer a ter (HERRERO-DIZ; RAMOS-SERRANO, 2016).

O unboxing surge no inicio dos anos 2000 entre o meio jovem adulto, onde, através de
sites como unbox.it € unboxing.com, estes faziam videos desempacotando novos eletronicos.
Com o surgimento do Youtube, esse contetdo foi deslocado para a plataforma e encontrou
novos publicos e formas de ser feito (CRAIG; CUNNINGHAM, 2017). Os videos de unboxing
direcionados ao publico infantil sdo produzidos principalmente por criadores de contetido
mirins e sdo caracterizados por um apelo as emogdes através da estética, do movimento de
maos, enquadramento da camera e dos sons das embalagens (HERRERO-DIZ; RAMOS-
SERRANO, 2016).

Outro género de video popular entre o publico infantil ¢ o de histdrias encenadas, onde
o youtuber, ou seja, o criador de contetido por tras do canal, representa historias e brincadeiras
simples do dia a dia, geralmente com uma li¢do de moral. Esse tipo de contetido se assemelha
aos seriados representados por criangas apresentados em canais de televisdo como Nickelodeon
e Discovery Kids, a diferenca estd na simplicidade de producdo e edicdo dos videos e na

proximidade da narrativa com a rotina e acontecimentos importantes que uma crianga enfrenta
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nessa fase da vida.

Grande parte dos pesquisadores da area da comunicagdo e marketing levanta uma
questdo importante em torno das motivagdes por tras da publicacdo de videos em canais infantis
em que brinquedos e marcas possuem um lugar de destaque. Em alguns casos, os proprietarios
do canal sdo pagos pelas empresas para inserir os seus produtos no conteudo do video e esse
fato pode ser exposto pelo criador ou ndo (DREDGE, 2015). Por outro lado, um brinquedo pode
estar presente em um video sem que haja nenhum patrocinio ou incentivo a tal exposicao e a
motivacao esta apenas no desejo da crianca de gravar um video com um brinquedo divertido.

Visto que a popularidade dos canais infantis no Youtube ainda € recente e as pesquisas
existentes sobre o tema sdo escassas, ndo ¢ possivel mensurar com precisao os efeitos causados
por este fenomeno no desenvolvimento social e psicologico da crianga. Apesar de existirem
regulamentacdes que limitam a publicidade infantil em midias tradicionais no Brasil, o Youtube
ndo se enquadra nos termos e a unica responsavel por regular essas atividades ¢ a propria
plataforma. Ou seja, o Youtube, assim como outras redes sociais, ainda sdo terra de ninguém
no que se refere a protecdo da crianca de propagandas.

Ap0s a revisdo da literatura, encontramos uma lacuna no campo de pesquisa, que ainda
carece de estudos que analisem os pontos de vulnerabilidade da crianga ao ser exposta a
mensagens persuasivas em videos da plataforma. Por isso, a questdo que o presente trabalho
buscara responder empirica e teoricamente ¢: os videos de canais infantis no Youtube sdo feitos
de maneira que as criangas espectadoras sejam capazes de reconhecer, processar e resistir a
publicidade? No préximo capitulo especificaremos a metodologia usada para responder esta

questdo de pesquisa.
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3 METODOLOGIA
3.1 Método

Tendo como objetivo final constatar se os conteudos produzidos por canais infantis do
Youtube sdo feitos de forma que as criangas que os assistem sejam capazes de reconhecer,
processar e resistir as mensagens publicitarias persuasivas neles contidos, sera realizado neste
trabalho um estudo de caso, a fim de investigar o fenomeno a partir de uma amostra que possa
tipificar outros casos. Contudo, entendemos que ndo serd possivel considerar as conclusdes
elaboradas pelos resultados da pesquisa como respostas absolutas para a questdo de pesquisa,
uma vez que a andlise de poucos casos fornece uma base muito fragil para a generalizagao (GIL,
2002).

A fim de delimitar a amostra, utilizamos inicialmente a popularidade como critério de
escolha do canal a ser estudado. Para tanto, fizemos uma busca por rankings que mostrassem
quais sdo os maiores canais do Youtube Brasil, a fim de mapear quais canais infantis ocupam
o topo da lista. Com isso, optamos como ferramenta de busca de informagdes o Socialblade,
um site que presta servicos de rastreamento de estatisticas de plataformas de midias sociais,
incluindo o Youtube, Twitch, Instagram e Twitter. A plataforma disponibiliza acesso gratuito
aos usuarios a sua base de dados ¢ esta em constante atualizagao.

Ao analisar os ranqueamentos do Youtube, localizamos uma lista de 100 maiores canais
da plataforma de cada pais de acordo com diferentes critérios, como niimero de inscritos e
visualiza¢des. Ao visitar a lista do Brasil, podemos observar que, entre os 10 canais com mais
inscritos do pais, 5 produzem conteudo direcionado ao publico infantil, sdo eles: Felipe Neto
(3° lugar — 40.7M), LUCCAS NETO — LUCCAS TOON (5° lugar — 33M), Galinha Pintadinha
(8° lugar — 25M), Maria Clara & JP (9° lugar — 23.7M) e Valentina Pontes (10° lugar — 20.9M)
(“Top 100 YouTubers Channels in Brazil”, [s.d.]).

Com o intuito de permanecer se debrugando sobre a percepcao da crianga da publicidade
infantil na plataforma, optamos por estudar um canal que ndo apenas produz um conteudo
voltado para o publico infantil, mas que seja também feito por criangas. Sendo assim,
selecionamos como fonte de estudo o canal Maria Clara & JP, protagonizado pelos irmaos
Maria Clara, de 9 anos, ¢ JP, de 11 anos. Criado em 2015, seus videos sdo totalmente dedicados
ao publico infantil, com contetdo em formato de vlogs sobre o dia a dia dos irmados,
brincadeiras, histérias e desafios. Muitos de seus videos utilizam brinquedos para contar

historias, demonstragdo de uso ou unboxing, o que refor¢a nossa escolha pelo canal como
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principal fonte de coleta de documentos.

3.2 Técnica de amostragem

Ap6s a definicdo do canal infantil do Youtube a ser analisado, temos como préximo
passo definir os videos a serem analisados. Tendo em vista a viabilidade da pesquisa, optamos
por analisar cinco videos selecionados de acordo com os critérios descritos a seguir. De acordo
com a questdo de pesquisa, o objetivo ¢ entender se os videos que possuem contetido
publicitario (implicito ou explicito) sdo feitos de maneira que as criancas sejam capazes de
reconhecer, processar e resistir s mensagens persuasivas. Existem duas formas de fazer
propaganda no Youtube (PAPINI, 2016), a formal e explicita, que aparece antes do video de
forma marcada e, em alguns casos, o usuario ¢ capaz de pular o anincio depois de cinco
segundos e ir direto para o conteudo, e a propaganda inserida no contetido, como acontece nos
casos de unboxing, toy-play — video em que criangas, ou adultos que fazem voz de crianga,
brincam com o brinquedo durante o video — e resenhas (RADESKY et al., 2020). Com o intuito
de desvendar os aspectos da mensagem publicitaria persuasiva existente nos proprios videos,
decidimos restringir a nossa amostra a videos os quais a publicidade ¢ incorporada ao contetido,
enquadrando-se, portanto, no conceito de publicidade expandida.

Primeiramente, assistimos aos videos publicados a partir do dia 9 de outubro de 2020
até o dia em que foi realizada essa etapa da pesquisa (7 de dezembro de 2020), contabilizando
12 videos assistidos ao todo. Consideramos de grande importancia analisar videos em que
marcas e/ou seus produtos ocupem um papel relevante na construg¢ao do contetido, uma vez que
estamos investigando a inser¢@o da publicidade infantil nos videos. Por isso, na fase de selecdo
dos contetidos assistidos decidimos por eleger, dentro dos contetudos assistidos, cinco videos
que se encaixam em pelo menos um desses géneros: unboxing — onde criangas desempacotam
produtos —, resenha de brinquedos, histérias encenadas em que brinquedos s3o personagens,
desafios em que um brinquedo € o objeto principal e/ou videos em que o brinquedo ¢ o tema
principal. E importante mencionar que procuramos dar prioridade aos brinquedos vendidos no
Brasil.

Ap0s assistir os 12 videos mais recentes do canal e selecionar trés para estudo, sendo
um apresentando bonecas da marca LOL Surprise e os outros dois mostrando os bonecos
licenciados Maria Clara e JP, constatamos que ainda ndo tinhamos uma amostra significativa e
diversa. Visto isso, decidimos fazer uma breve andlise das thumbnails, titulos e prévias dos

videos publicados desde o més de fevereiro do ano de 2020 em busca de mais documentos para
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a nossa pesquisa. Entre estes, trés eram de historias encenadas em que com os bonecos Maria
Clara e JP da Novabrink, mas decidimos ndo os selecionar como documento de analise, uma
vez que ja foram escolhidos dois outros videos da mesma categoria que utilizam os mesmos
brinquedos e ¢ de nosso interesse que a amostra seja diversificada. Com isso, selecionamos dois
outros videos que contam com a presenca significativa de brinquedos de marcas diferentes em
seu conteudo, sendo eles a Baby Alive Coracdozinho, da Hasbro, e pegas de montar da

fabricante LEGO.

3.3 Instrumento de pesquisa

Considerando que o objetivo da pesquisa ¢ entender se as criancas sdo capazes de
reconhecer, processar e analisar o contetido dos videos, faremos uma andlise que se constituird
em duas etapas. Primeiramente, de acordo com os atributos da literacia publicitaria descritos
no artigo de Nando Malmelin (2010), identificamos quais sd3o os aspectos informacionais,
estéticos, retoricos e promocionais que o espectador precisa processar para que seja capaz de
combater a intenc¢do persuasiva de cada um dos videos. Essa analise aprofundada sera feita em
cada um dos videos separadamente, objetivando a identificacdo das particularidades de cada
conteudo.

Uma vez caracterizados os aspectos de literacia publicitaria necessarios para que um
individuo compreenda e avalie as mensagens comerciais inseridas nos contetidos, nos
debrugamos em entender se as criangas que assistem a esses videos possuem tais habilidades.
Para isso, utilizaremos da estrutura de estagios de socializa¢do do consumidor desenvolvida por
Deborah Roedder John (1999), para entender quais sdo as capacidades das criangas que
assistem aos videos de acordo com a etapa em que elas se encontram em sua vida como
consumidoras. Neste momento, relacionamos a andlise do contetido do video com a capacidade
das criancas a fim de entender se a crianga possui a literacia necessaria para reconhecer,

processar e resistir ao contetido persuasivo dos videos.
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4 CORPUS
4.1 Canal Maria Clara & JP

Ao revisar a literatura na coloca¢ao do problema, identificamos o frequente consumo de
midias digitais por parte das criangas. Mesmos os pequenos em idade pré-escolar sdo usudrios
de plataformas como o Youtube, onde assistem desenhos animados, cangdes infantis e videos
de desempacotamento de brinquedo como atividade de lazer (VANWESENBEECK;
HUDDERS; PONNET, 2020). Este publico, que ¢ tanto consumidor quanto produtor de
conteudo na plataforma, tem grande participacdo no lucro da plataforma. De acordo com a
Forbes Brasil (2020), o Youtuber mais bem pago de 2020 ¢ o menino estadunidense Ryan Kaji
de apenas 9 anos, dono do canal Ryan’s World, que possui 29,1 milhdes de inscritos e mais de
46 bilhdes de visualizacdes até o presente momento.

Neste contexto, o canal Maria Clara & JP surgiu em setembro de 2015 quando Maria
Clara, com apenas 4 anos de idade, decidiu fazer parte do mundo do Youtube, o qual ela ja
admirava e acompanhava os conteudos. O irmao da menina, dois anos mais novo que ela, ficou
animado com a ideia e decidiu fazer parte da brincadeira, foi quando a mae das criangas tomou
a iniciativa de criar um canal para os irmaos, que ja soma mais de 13 bilhdes de visualizagdes
depois de quase 6 anos da sua criagdo (CASTRO, [s.d.]).

A familia mora atualmente em Orlando, na Flérida, em uma casa onde os meninos
gravam a maior parte de seus videos. Apesar do canal ser principalmente das criangas, os pais
dos meninos aparecem em alguns videos, participando das brincadeiras ou até mesmo
assumindo o papel estereotipado de pai e mae que chama a atengdo das criangas quando as
mesmas se metem em confusao.

Os contetidos publicados pelas criangas sdo diversos, podendo ser uma histéria
encenada, uma musica original ou unboxing, sempre tendo como base temas e situacdes do dia
a dia de uma crianga (“O Universo ludico dos irmaos Maria Clara ¢ Joao Pedro encanta
publico”, 2020). Os videos criam um ambiente ludico em que os pequenos espectadores podem
entrar no mundo do faz de conta de cada brincadeira que, em geral, conta com a presenca de
brinquedos diversos. Portanto, ndo ¢ dificil encontrar marcas sendo citadas direta ou
indiretamente no canal, seja de forma patrocinada ou orgénica. Além disso, muitos conteudos
sdo educativos e se propdem a ensinar valores para as criangas que os assistem, como obedecer
aos pais, e transformam os deveres dos pequenos em um momento divertido, como se arrumar

para ir a escola ou tomar banho.
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Com o apoio da agéncia de licenciamento de marcas Ziggle Licensing, os irmaos
ganharam seus proprios bonecos fabricados e vendidos pela empresa brasileira Novabrink
(STACHEWSKI, 2020), que ja enchem as prateleiras de lojas de brinquedo por todo o pais,
custando entre R$89,99 e R$130,99 cada um. Os brinquedos licenciados por Maria Clara ¢ JP
sdo tema de diversos videos publicados no canal, sempre inseridos em brincadeiras onde as

criangas apresentam os produtos como criangas de verdade.

4.2 Videos
4.2.1 Video 1: L.O.L SURPRISE! OMG REMIX SUPER SURPRISE

Dentre os 12 videos assistidos na etapa de selecdo da amostragem da pesquisa, esse foi
0 4° examinado e identificamos o seu conteido como unboxing, uma vez que o objetivo do
video ¢ desempacotar e apresentar cada um dos brinquedos. Entendendo que as criancas
espectadoras ndo possuem um conhecimento complexo sobre os produtos, nosso objetivo ¢é
fazer uma analise do conteudo do video considerando apenas aquilo que ¢ dito sobre os
brinquedos, ndo levando em conta as informagdes técnicas ndo expostas no video sobre o
produto

Este ¢ um video de 8 minutos e trés segundos, publicado no dia 24 de outubro de 2020.
O contetdo do mesmo faz referéncia a um video patrocinado anteriormente publicado no canal,
no dia 3 de outubro do mesmo ano, de titulo °CLIPE DA L.O.L SURPRISE COM MARIA
CLARA E JP”’, em que Maria Clara fez um videoclipe da musica tema da linha de bonecas
LOL Surprise Remix. Ao passo que, no video em questdo, o contetido gira em torno de Maria
Clara mostrando os brinquedos que apareceram no videoclipe ao qual faz referéncia,
desempacotando alguns e apenas apresentando outros.

Percebemos que o video em questdo pode ser dividido em duas partes: a primeira ¢ de
exposicao dos brinquedos, que ¢ o conteudo principal do video, e a segunda ¢ um trecho do
videoclipe ao qual o video faz referéncia. Optamos por ndo analisar o trecho do videoclipe,
escolhendo estudar apenas a primeira parte do video, referente ao unboxing.

O video comecga com Maria Clara dizendo o bordao normalmente usado em outros
videos do canal: “’ol4 galerinha do Youtube, tudo bem com vocés?’’. Apods a saudagdo, a
menina explica que ird mostrar quais produtos usou para fazer o video ’CLIPE DA L.O.L
SURPRISE COM MARIA CLARA E JP”’ e que esse video atual ¢ patrocinado pela marca

LOL Surprise. A irma de JP comeca fazendo unboxing da caixa de brinquedo que contém a
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linha LOL Surprise O.M.G. Remix Super Surprise. Maria Clara mostra as embalagens surpresa,
ou seja, nelas ndo ¢ informado qual produto contém, e reage ao abrir cada uma. Apos abrir cinco
embalagens, hd um corte no video e a préxima cena mostra os brinquedos ja desempacotados e
organizados. Vé-se que a caixa se tornou um cendrio para as bonecas, que estdo posicionadas
com seus aderegos formando uma banda.

A menina manipula e mostra cada uma das bonecas e seus instrumentos musicais, € em
seguida, apresenta bonecas diferentes, as quais usou para compor o cendrio do videoclipe,
explicando que a caixa de cada uma delas toca musica. Por fim, Maria Clara exibe mais alguns
brinquedos, entre eles o avido LOL Surprise O.M.G. Remix 4-in-1 Plane Playset Transforms,
que também se transforma em estidio de gravagdo, carro, e cabine de mixagem. A menina se
despede agradecendo a marca pelo convite, dizendo que amou participar da campanha. Os trés
minutos restantes do video contém um trecho do videoclipe citado.

A observac¢ao do aspecto informacional da mensagem revela quais produtos, enviados
pela marca LOL Surprise, foram usados no videoclipe estrelado por Maria Clara, sdo eles:

. “’LOL Surprise O.M.G. Remix Super Surprise - 70+ Surprises, 4 Fashion Dolls
& 4 Dolls’’: contém 8 bonecas, mais de 70 embalagens surpresa de acessorios, 4 instrumentos
musicais que tocam musica e a propria caixa do brinquedo que, quando desmontada, se

transforma em um cenario musical.

. > LOL Surprise O.M.G. Remix Kitty K Fashion Doll’’: contém 1 boneca Kitty
K, acessorios e embalagem de toca-discos que toca musica.

. “LOL Surprise O.M.G. Remix Honeylicious Fashion Doll’’: contém 1 boneca
Honeylicious, acessorios e embalagem de toca-discos que toca musica.

. “LOL Surprise O.M.G. Remix Pop B.B. Fashion Doll’’: contém 1 boneca Pop
B.B., acessdrios e embalagem de toca-discos que toca musica.

. “LOL Surprise O.M.G. Remix Lonestar Fashion Doll’’: cont¢ém 1 boneca
Lonestar, acessorios e embalagem de toca-discos que toca musica.

. * LOL Surprise Remix Hair Flip Dolls’’: contém 1 boneca e 15 acessorios
surpresa.

. > LOL Surprise Remix Pets’’: contém 1 boneca e 9 acessorios surpresa.

. > LOL Surprise O.M.G. Remix 4-in-1 Plane Playset Transforms’’: contém 1

avido e 50 acessorios surpresa.
Em relagdo a estética do video, pode-se perceber que o comodo da casa, o qual ndo
podemos identificar qual €, em que o video foi gravado possui tons neutros, como branco, creme

e cinza, enquanto os brinquedos e suas caixas sdo de cores vibrantes. Maria Clara veste uma
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camisa verde estampada com uma ilustragdo dos irmaos, adicionada a elementos graficos como
emoji de sorriso e nota musical ao redor e a frase ’Dupla Sorriso’” em baixo. O enquadramento
predominante ¢ o plano médio, onde o individuo ocupa um espaco consideravel no ambiente,
enquanto a filmagem ¢ feita com a cdmera na mao durante todo o video, com zoom manual nos
brinquedos quando os mesmos sdo apresentados. No que se refere a pds gravagdo, a edi¢do
conta com cenas longas e cortes secos entre elas, os efeitos de transicdo sdo usados apenas entre
a minutagem 0:00 e 0:20, na introdug@o do video. Nao ha trilha sonora até o minuto 4:34,
quando Maria Clara mostra o avido 4 em 1, e comega a tocar a musica tema da LOL Surprise
Remix. A musica permanece até a menina finalizar o video e se mescla com o trecho do
videoclipe inserido nos ultimos trés minutos. Poucos efeitos sonoros sdo usados durante o
video, um deles ¢ o som de “’boing’’ quando aparece na tela a mensagem ‘’Inscreva-se’’, € o
som de ‘'uau’’ em voz de criangas no momento em que sao apresentadas as bonecas montadas
em seu cenario.

Detectamos que o nome da marca ou do brinquedo foram citados 13 vezes por Maria
Clara, o que, juntamente com outros aspectos, consideramos um artificio de apelo em favor do
brinquedo através da fala. O tom da protagonista durante todo video ¢ de surpresa e entusiasmo
e a principal caracteristica das falas da menina ¢ que todas elas enaltecem alguma qualidade do
brinquedo, principalmente caracteristicas estéticas. Abaixo separamos exemplos de falas que
formam um padrao em termos de entonac¢ao durante todo o video. A maior parte dos exemplos
se referem a0 momento em que Maria Clara faz o unboxing da primeira caixa de brinquedos,
LOL Surprise O.M.G. Remix Super Surprise.

* 0:20 - “Uou! Que lindo!”’ ao abrir a embalagem das bonecas, com entonagdo de
surpresa e entusiasmo;

* 0:23 — Com todas as embalagens surpresas em cima da mesa, Maria Clara diz
*’...acabei de tirar todas as surpresinhas e olha como vem um monte!’’ em tom de entusiasmo;

* 0:42 — ©’Olha, uma boneca! J& comecamos bem! Ai, que linda, eu achei ela linda.”,
Maria Clara diz com em tom de surpresa e entusiasmo ao abrir a primeira embalagem surpresa;

* 1:11 — “’... vou abrir essa aqui, que ¢ muito grande” ao abrir mais uma embalagem
surpresa, diz com entusiasmo e énfase na palavra em negrito;

* 3:54 — ©... e ainda vém com esse cendrio gigante muito fofo, olha’’ ao apontar para o
local onde as bonecas e seu cendrio estdo, com énfase nas palavras em negrito;

* 4:31 — “E também tem o avido, que ¢ gigante e ele pode virar quatro coisas.’”’” ao
mostrar o avido Plane Playset Transforms, com énfase nas palavras em negrito.

Através da estética também podemos observar mecanismos de apelo em favor dos
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brinquedos, como o fato de o comodo em que o video foi gravado ser todo pintado de branco,
o que acaba por dar destaque as cores dos brinquedos e suas caixas. Além disso, enquanto a
protagonista apresenta alguns brinquedos, outras bonecas da marca LOL Surprise compdem o
fundo do video, fazendo com que o espectador esteja a todo tempo exposto aos produtos.
Juntamente com a entonagdo da voz, os movimentos das maos e expressdes faciais de Maria
Clara afirmam o sentimento de entusiasmo. Um exemplo disso estd na minutagem 3:48, onde
a menina danga ao som do tambor de brinquedo, instrumento que compde o figurino de uma
das bonecas.

O contetdo ¢ patrocinado pela marca LOL Surprise e isso ¢ explicitado durante o video.
Na introdugdo, a protagonista sinaliza dizendo “’esse video ¢ patrocinado pela LOL’’ enquanto
aparece na tela a frase “’este video foi patrocinado pela L.O.L SURPRISE O.M.G Remix’’. A
descrigdo do video também indica o patrocinio, com o texto * ESTE VIDEO CONTEM
PROMOCAO PAGA”’.

Tabela 1 — Aspectos da literacia publicitaria do video 1

Informacional Qual o objetivo informacional Mostrar quais
do conteudo? produtos foram usados na
gravacao do video clipe ©’
CLIPE DA L.O.L
SURPRISE COM MARIA
CLARA E JP”’ publicado

no canal Maria Clara & JP.

Quais brinquedos aparecem 15 produtos da
no video? linha Remix da LOL
Surprise, além dos

acessorios.
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Quais as informacdes dadas

sobre o(s) brinquedo(s)?

Bonecas
acompanham instrumento
musical.

A caixa se
transforma em cenario.

As caixas das
bonecas Fashion Doll
tocam musica.

O Plane Playset
Transforms se transforma

em 4 outras coisas.

Estética Cores O ambiente possui
tons de branco, enquanto os
brinquedos sdo coloridos.

Cenario Comodo da casa
ndo identificado.

Enquadramento Plano médio.

Movimento de camera Camera na mao
com zoom manual.

Trilha sonora A musica tema da
linha de  brinquedos
comega a tocar no minuto
4:34.

Efeitos sonoros Poucos efeitos sdo
usados durante o video.

Edi¢ao Cenas longas e
cortes secos entre elas.

Figurino Maria Clara veste
uma camisa verde
estampada com  uma
ilustracdo dos irmaos.

Retorica Categoria do conteudo Unboxing.
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Repeticdes do nome da marca 13
ou do brinquedo
Artificios de apelo em favor Durante todo o

do brinquedo através da fala e

entonacao

video, as falas de Maria
Clara tém um tom de

surpresa e entusiasmo.

Artificios de apelo em favor

do brinquedo através da estética

Destaque das cores
dos produtos em relagdo ao
ambiente.

Os brinquedos

aparecem em todo o video.

Artificios de apelo em favor

do brinquedo através de expressdes

Os movimentos das

maos e expressoes faciais

corporais de Maria Clara afirmam o
sentimento de entusiasmo.
Promocional Marca L.O.L. Surprise!
Linha de brinquedos LOL Surprise
Remix
Conteudo patrocinado Sim

Sinalizagdo sobre patrocinio

Na introducdo do
video, Maria Clara sinaliza
que o video ¢ patrocinado
pela marca, enquanto a
mesma mensagem aparece
na tela. A descricdo do
video também indica o

patrocinio.

4.2.2 Video 2: Maria Clara finge ser médica e salva o Boneco JP ¥ Pretend Play With

Doctor

No ano de 2020, os youtubers Maria Clara e JP langaram sua propria linha de bonecos
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oficiais em parceria com a marca de brinquedos Novabrink (“Youtubers se transformam em
bonecos para criangas”, 2020). A novidade foi divulgada nas redes sociais dos irmaos e o0s
brinquedos podem ser encontrados em lojas de brinquedo virtuais e fisicas pelo Brasil. Ao
analisar o feed de videos do canal Maria Clara & JP, percebe-se que € recorrente a publicagdo
de conteudos em que os meninos encenam uma historia enquanto se divertem com brinquedos
diferentes. Apos o langamento de seus proprios brinquedos, os irmaos passaram a inserir o0s
bonecos nesse contexto, publicando videos brincando com os mesmos e transformando os
produtos em parte essencial do contetido. O video a ser analisado se encaixa nessa categoria.
Aqui, Maria Clara e JP contam uma histéria em que um dos protagonistas ¢ o boneco JP, que o
menino JP faz de conta que ¢ seu filho.

O video comeca com JP assistindo a videos de Maria Clara & JP no Youtube, quando
escuta seu filho (boneco JP) chorar. O menino encontra seu filho com pintinhas vermelhas no
rosto e descobre que o mesmo estd com catapora. Ao medir a temperatura do bebé com um
termometro de brinquedo, JP se assusta com a temperatura de 44°C e leva seu filho ao hospital.
A médica que os atende ¢ Maria Clara, que examina e d4 uma inje¢do no boneco. Ao final da
consulta, aparecem pintinhas vermelhas no rosto de JP, que entra em desespero e desmaia.
Maria Clara examina JP, se assusta com a temperatura do menino e diz que ele precisard tomar
uma inje¢do. O menino diz que ndo quer tomar inje¢do, desmaia e Maria Clara aproveita e finge
injetar o medicamento nele. A médica tira as pintas vermelhas do bebé, ao que JP acorda do
desmaio e recebe a noticia de que ele e seu filho estdo curados.

Nenhuma informagao técnica sobre o produto ¢ dada durante o video ou na descricao
do mesmo. O que podemos perceber sdo algumas caracteristicas sobre a estética, por exemplo,
a roupa do boneco ¢ uma blusa vermelha com o nome JP estampado, bermuda azul e sapato
azul e branco; além disso ¢ possivel mexer os bragos do boneco pra frente e pra trds. O menino
JP veste uma camisa verde com uma estampa que contém uma ilustragdo do menino fazendo
careta, desenhos de um sorriso, sol, celular e outros ao redor e o texto #SEJOGA"" embaixo,
enquanto Maria Clara veste uma roupa de médica. Como analisamos o video anterior, este
também foi gravado em comodos de cores neutras da casa dos irmaos, enquanto os brinquedos
que compdem os cenarios sdo de cores vivas e variadas. No comodo usado para representar o
consultério médico de Maria Clara, itens como um cartaz escrito ‘’M¢édico’’, ilustragdes
geralmente encontradas em consultorios pediatricos, mesa onde a menina realiza a consulta e
instrumentos médicos de brinquedo ajudam a construir esse consultorio imaginario. Os detalhes
do cendario podem ser percebidos devido ao enquadramento, que alterna entre plano médio e

plano fechado, enquanto a cdmera na mao da dinamicidade ao video.
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Em relagdo a pds produgdo, percebemos que a trilha sonora ¢ pega fundamental para
criar o ambiente da histéria contada, por isso todo o video contém musica de fundo, que

acompanha a narrativa em cada momento, como nos exemplos listados abaixo:

. 0:00 — 00:17: musica divertida enquanto JP assiste videos do canal Maria Clara
& JP;

. 00:18 — 00:24: musica de suspense quando o boneco JP comega a chorar;

. 00:28 — 00:48: musica de investigacdo quando JP vai até o boneco, diz que ele

estd com febre e comeca a procurar o termdémetro;

. 00:50 — 01:07: musica de suspense quando JP vé que o boneco estd com 44°C
de febre e decide leva-lo ao médico.

Juntamente com a trilha, os efeitos sonoros sao bem inseridos no video. O som de choro
de crianca quando o boneco comeca a chorar, fogo queimando quando JP mede a temperatura
do filho e sirene de ambulancia quando o leva ao médico, por exemplo, ajudam a criar
ambientacdo para a histéria e captar a atengdo do espectador. Outro aspecto que nos chamou a
aten¢do ao assistir ao video ¢ a inser¢ao de animagdes em momentos especificos, como quando
aparece um termometro subindo de temperatura no momento em que JP usa o instrumento em
seu filho, por exemplo. As transi¢cdes entre uma cena e outra sdo preenchidas por ilustragdes
animadas que representam a passagem de um momento para outro. Entre a cena da casa e do
médico, por exemplo, ¢ inserida uma transicdo em que uma porta se fecha, representando a
casa, e outra se abre, referindo-se ao consultorio médico. A logo do canal Maria Clara & JP ¢é
fixada no canto direito inferior da tela durante todo o video.

Entendendo que a repeticdo do nome da marca ou do brinquedo é um artificio de apelo
retorico, fizemos a contagem da quantidade de vezes que os mesmos sdo citados no video.
Como o boneco tem o mesmo nome do menino, consideramos que, dentre as trés vezes que o
nome JP foi mencionado, apenas uma referia-se ao brinquedo. Através da contagao de historia,
o brinquedo ¢ um personagem que faz parte da narrativa, perdendo a caracteristica de ser apenas
um brinquedo sem vida e se torna um bebé de verdade. Nesse caso, entende-se que o apelo esta
ao fazer as criangas entrarem na brincadeira do faz de conta. As expressdes corporais das
criangas reforcam essa intengao.

O fato de o video ter sido gravado dentro da casa dos irmaos, onde os comodos € os
moveis sdo de cores claras e neutras, faz com que todos os brinquedos usados se destaquem,
como as cadeiras de brinquedo em que JP senta no consultério médico, os instrumentos médicos
de brinquedo usados por Maria Clara e JP.

Conforme apontado na descri¢ao do video, esse ndo ¢ um contetido patrocinado, ou seja,
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nenhuma marca pagou para que seus produtos apare¢cam no video, como mostra o texto: ‘’Esse
video contém produtos licenciados Maria Clara & JP. Todos os demais produtos foram
adquiridos com recursos proprios € ndo representam nenhum tipo de relagdo comercial.”’.
Apesar da sinalizagdo de ndo patrocinio, o conteudo pode ser considerado um comercial, pois

impulsiona a venda da linha de brinquedos dos irmaos.

Tabela 2 — Aspectos da literacia publicitaria do video 2

Informacional Qual o objetivo informacional Apresentar 0
do conteudo? boneco JP através de uma

historia narrada.

Quais brinquedos aparecem Boneco JP, da
no video? marca Novabrink.

Quais as informacdes dadas Nenhuma
sobre o(s) brinquedo(s)? informacao ¢ falada sobre o

brinquedo, identificamos
apenas informagdes

visualmente perceptiveis.

Estética Cores Os cenarios
possuem tons de branco,
enquanto os brinquedos sao

coloridos.

Cenario Instrumentos
médicos de brinquedo no
cenario ajudam a criar o

consultorio imaginario.

Enquadramento Alternancia  entre

plano médio e plano

fechado.

Movimento de camera Camera na mao

Trilha sonora Todo o video
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contém trilha sonora.

Efeitos sonoros

Sdo wusados para
criar ambientagdo para a

historia.

Edicao

O que mais chama
atengdo sdo as transigdes
entre as cenas € a inser¢ao
de animacoes em

momentos especificos.

Figurino

JP veste uma
camisa verde estampada
com uma ilustracdo do

menino fazendo careta.

Retorica

Categoria do conteudo

Histdria contada

Repeticdes do nome da marca

ou do brinquedo

Como o boneco tem
0 mesmo nome do menino,
consideramos que o nome
©JP” foi repetido trés
vezes, mas apenas uma foi

se referindo ao brinquedo.

Artificios de apelo em favor
do brinquedo através da fala e

entonacao

Neste video, o
brinquedo ¢ um
personagem que faz parte
da narrativa, incentivando
o espectador a fazer de

conta que o boneco JP ¢ um

bebé de verdade.

Artificios de apelo em favor

do brinquedo através da estética

Os brinquedos se
destacam em relacdo ao

cenario.

Artificios de apelo em favor
do brinquedo através de expressdes

corporais

As expressoes
corporais das criancas

estimulam o espectador a
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entrar na brincadeira.

Promocional Marca Novabrink
Linha de brinquedos Maria Clara & JP
Conteudo patrocinado Nao
Sinalizagdo sobre patrocinio A descrigdo do

video sinaliza que o video

ndo ¢ patrocinado.

4.2.3 Video 3: Minha boneca Maria Clara foi ao saldao de beleza

Assim como o video analisado anteriormente, o conteido deste ¢ de historia contada,
onde os personagens principais sdo brinquedos. Mais uma vez, os bonecos Maria Clara e JP da
Novabrink fazem parte da narrativa e sdo parte essencial da mesma. Ao todo, o video dura 8
minutos e 1 segundo, sendo que os 21 segundos finais sdo preenchidos por um trecho de outro
video publicado anteriormente no canal, intitulado < MINHA BONECA /d MUSICA | MARIA
CLARA E JP’, onde Maria Clara canta uma musica para a boneca de mesmo nome.
Entendemos que essa ultima parte ¢ alheia ao restante do contetido, por isso nossa analise nao
se estenderd a ela.

Neste video, os brinquedos ganham vida ao serem dublados por vozes familiares. A
historia comega quando, ao acordar, o boneco JP se assusta com o cabelo da boneca Maria
Clara, que esta despenteado e baguncado. Com isso, os bonecos vao para a sala de estar assistir
televisdo, quando a boneca Maria Clara se depara com um antncio apresentado pela Maria
Clara de verdade do saldo de beleza “’Cabelos de Princesa’’, que promete transformar cabelos
rebeldes em cabelos de princesa. No comercial a menina chama a atencdo do espectador
dizendo: “’Ei, vocé estd com o seu cabelo rebelde e ndo sabe mais o que fazer para deixar ele
bonito?’’, ao que a boneca assente com o corpo. Maria Clara continua: ‘’Ja tentou de tudo, mas
nada funciona?’’ e a boneca confirma mais uma vez. A crianga afirma que os problemas do
espectador acabaram e o convida a conhecer o saldo, mostrando fotos de um antes e depois de
si mesma onde o cabelo baguncado fica arrumado. A boneca fala que precisa ir nesse saldo e
Maria Clara diz ’O que vocé ta esperando? Venha!”’

Os brinquedos vao de carro até o saldo e a menina Maria Clara se assusta com o cabelo

da boneca, que explica que o0 mesmo embolou e ela ndo gosta de pentear o cabelo. A menina
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comeca a fazer um tratamento no cabelo da boneca, lavando com shampoo, enxaguando e
aplicando creme de hidratagdo. Além disso, Maria Clara faz massagens nos pés da boneca e
coloca méscara de argila em seu rosto. Apds a lavagem, Maria Clara dé dicas a boneca de como
pentear o seu cabelo. Ao final, a menina lixa e pinta as unhas da boneca, que diz que seu cabelo
ficou perfeito ao ver o resultado.

No decorrer do video, nenhum dado técnico ¢ explanado sobre as especificidades dos
produtos, como o material do qual os brinquedos sdo feitos ou indicagdo a criangas menores,
por isso tomamos nota apenas das caracteristicas perceptiveis ao assistir ao conteudo, sdo elas:

. Boneco JP: veste blusa vermelha estampada com o apelido JP em cima de uma
estrela laranja, uma calga azul e ténis azul e branco;

. Boneca Maria Clara: possui fios de cabelo sintético, veste blusa rosa estampada
com um coracdo, junto com um colete rosa com bolinhas, short verde, sapato rosa e branco e
arco de pompons rosa.

Sobre a vestimenta da Maria Clara, ela veste uma blusa azul escuro com uma ilustragao
sua sorrindo estampada, com desenhos de flor, coragdo e outros ao redor, o texto ‘’Maria Clara’’
em cima do desenho e ‘’Figurinha da area’’ embaixo. Além do arco de pompons rosa, que a
menina usa na maioria dos videos. Seguindo o padrdo dos videos anteriores, as cores dos
brinquedos e da roupa da menina sobressaem em detrimento dos comodos da casa que servem
de cenario. O quarto dos bonecos ¢ decorado por moveis e um beliche de brinquedo, assim
como o saldo de Maria Clara ¢ montado em uma mesa de cor branca, onde a menina organizou
itens de saldo de beleza de brinquedo como um lavatério, cadeira giratoria e gaveteiro com mini
embalagens de produto de beleza. A filmagem ¢ feita com cdmera na mao, acompanhando os
movimentos dos personagens, enquadrando-os em um plano fechado.

Todo o video contém uma musica como trilha sonora para cada momento da narrativa,
por isso desempenha um papel importante na construcdo da historia no imaginario do
espectador. Da mesma forma, os efeitos sonoros sao bem inseridos no video e contribuem para
a ambientacdo da histdria, como o som de alarme quando o despertador toca, torneira abrindo
quando Maria Clara vai lavar o cabelo da boneca, 4gua caindo quando a menina esta o lavando
e produto saindo da embalagem quando Maria Clara aplica o shampoo. Além disso, ilustragdes
animadas sdo inseridas em partes especificas a fim de dar dinamicidade ao video. Sdo algumas
delas: a onomatopeia ’zzz’’ quando o boneco JP esta dormindo, desenho de alarme disparando
quando toca o som do despertador, entre outros artificios colocados para dar énfase nos
movimentos. Junto a isso, a logo do canal Maria Clara & JP permanece no canto da tela inferior

direito durante todo o video.
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Os bonecos possuem o mesmo nome dos irmados protagonistas do canal, por isso para
contabilizar a quantidade de vezes que os brinquedos foram nomeados, ¢ preciso analisar o
contexto. No caso desse video, o nome JP é citado 4 vezes e Maria Clara 7, todas elas se
referindo aos bonecos. Neste conteudo, os brinquedos sdo personagens que fazem parte da
narrativa, ou seja, a inten¢ao ¢ que o boneco deixe de ser apenas um brinquedo sem vida, se
tornando crianca de verdade. Essa estratégia ¢ incentivada pela dublagem feita, aparentemente,
pela mae das criangas dublando a boneca Maria Clara e pelo JP fazendo a voz de seu proprio
boneco, a fim de que os bonecos tenham vida. Juntamente com isso, as expressoes corporais de
Maria Clara, se envolvendo com a histdria e cuidando da boneca, convidam o espectador a
imaginar que aquele faz de conta ¢ real. Novamente, o video em especifico ndo possui
patrocinio de nenhuma marca, apesar de conter produtos licenciados dos préprios irmaos, como
explicitado na descri¢do: ‘’Esse video contém produtos licenciados da marca Maria Clara & JP.
Todos os demais produtos foram adquiridos com recursos proprios € nao representam nenhum

tipo de relagdo comercial’’.

Tabela 3 — Aspectos da literacia publicitaria do video 3

Informacional Qual o objetivo informacional Contar uma historia
do conteudo? onde os bonecos Maria

Clara e JP ganham vida.

Quais brinquedos aparecem Boneco JP e boneca
no video? Maria Clara, da marca

Novabrink.

Quais as informacdes dadas Nenhuma
sobre o(s) brinquedo(s)? informacao ¢ falada sobre o
brinquedo, identificamos
apenas informagdes

visualmente perceptiveis.

Estética Cores Os cenarios
possuem tons neutros,
enquanto os brinquedos sao

coloridos.

Cenério O saldo de beleza

de Maria Clara ¢ montado
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com itens de saldo de
beleza de brinquedo em

uma mesa .

Enquadramento

Plano fechado.

Movimento de camera

Camera na mao

Trilha sonora

Todo o video
contém trilha sonora, que

acompanha a narrativa.

Efeitos sonoros

Os efeitos sonoros
também sdo bem inseridos
no video, como som de
alarme quando 0

despertador toca.

Edicao

Ilustragoes
animadas sdo inseridas em
partes especificas, a fim de

dar dinamicidade ao video.

Figurino

Maria Clara veste
uma azul escuro com uma
estampa que contém uma
ilustracdio da  menina
sorrindo. No final do video,
Maria Clara usa o0 mesmo

arco da boneca.

Retorica

Categoria do conteudo

Histdria contada

Repeti¢des do nome da marca JP: 4
ou do brinquedo Maria Clara: 7
Artificios de apelo em favor A dublagem

do brinquedo através da fala e

entonacao

contribui para a ideia de
que os brinquedos tém

vida.

Artificios de apelo em favor

do brinquedo através da estética

Os brinquedos se

destacam em relagdo aos
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moveis da casa.

Artificios de apelo em favor As expressoes
do brinquedo através de expressdes | corporais das  criancas
corporais reforcam a intencdo de
estimular o espectador a

entrar na brincadeira.

Promocional Marca Novabrink
Linha de brinquedos Maria Clara & JP
Conteudo patrocinado Nao
Sinalizagdo sobre patrocinio A descrigdo do

video sinaliza que o video

ndo ¢ patrocinado.

4.2.4 Video 4: Maria Clara brincando com sua nova boneca Baby Alive Coracaozinho

Classificamos esse contetido como historia contada onde a personagem principal ¢ um
brinquedo, nesse caso, uma boneca Baby Alive Coragdozinho da marca Hasbro. Neste video de
5 minutos e 42 segundos, a boneca ¢ dublada e movimentada por alguém cujo as maos
aparecem, o que da vida a mesma. Maria Clara esta comendo frutas e assistindo ao canal Maria
Clara & JP quando escuta um choro vindo da porta de casa. Ao abrir, a menina percebe que o
choro vem da boneca Baby Alive Cora¢dozinho que esta no chdo, entdo Maria Clara leva o
brinquedo para casa, a retira da caixa e decide que ela sera sua nova filha. Quando a crianga
coloca a Baby Alive para assistir televisdo, a boneca comeca a chorar, ao que Maria Clara
oferece maca a bebé, que “’recusa’’ a comida. A menina leva a boneca para o quarto brincar e
a apresenta seus baldes inflaveis, baldes esses que tém rostos desenhados e também sdo
dublados. A boneca brinca, estoura os baldes e chama a mamae (Maria Clara) para brincar de
pique esconde. Apds a brincadeira, Maria Clara coloca a bebé para dormir e finaliza o video se
despedindo.

Nota-se que a narrativa gira em torno de Maria Clara cuidando de e brincando com sua
nova boneca Baby Alive Coragdozinho, que, de acordo com o que a garota diz e mostra, tem
um coracdo que acende ao ser apertado. Além de vir com um lengol de ursinho, reagir aos

movimentos da crianca e imitar sons de bebé de verdade. Mais uma vez o video ¢ gravado
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dentro da casa de Maria Clara e JP, que possui moéveis, paredes e chdo de cores neutras. Ja a
boneca e os baldes que aparecem no video sdo de cores vibrantes e variadas. A roupa de Maria
Clara ¢ uma blusa colorida, um short rosa, que combina com a cor da roupa da boneca Baby
Alive Coragdozinho, e arco de pompons amarelos no cabelo. No caso desse video, Maria Clara
transita com a boneca pela mesa de jantar, sala de estar, quarto e hall de entrada, por isso nao
existe um Unico cendrio em especifico. Assim como nos videos analisados anteriormente, a
filmagem ¢ feita com a cdmera na mao, alternando entre plano médio e plano fechado, e sdo
inseridas musicas que acompanham cada momento da narrativa como trilha sonora. Os efeitos
sonoros também fazem parte dessa constru¢cdo dando um aspecto realistico para a historia. Por
isso sons como choro de bebé, porta abrindo, passos e risadas estdo presentes nesse video.

J4 as transi¢Oes entre as cenas sdo predominantemente de corte seco ou fade out, com
um misto de cenas longas e curtas e pouca preocupagdo com ritmo. Em relacdo a imagens e
textos inseridos pds a edi¢do, no inicio do video aparece um endereco de perfil no Instagram
(@mariaclara_e jp no canto esquerdo da tela, ao final o endereco do Instagram a ser mostrado
¢ @figurinhadaarea. Além disso, a logo do canal Maria Clara & JP esta presente durante todo
o video na parte inferior direita da tela.

E curioso notar que, apesar da boneca estar em cena na maior parte do video, o seu nome
ou o da marca ndo sdo citados nenhuma vez no video, pois a menina apenas se refere a boneca
como “’filha’’, “’filhinha’’ ou “’bebé’’. Esse fato refor¢a o objetivo do video, que ¢ incluir a
Baby Alive em uma brincadeira de faz de conta de Maria Clara. Nesse caso, o apelo estd em
retratar um tipo de brincadeira comum entre as criangas que assistem ao canal. Essa brincadeira
se torna mais real e divertida quando uma voz infantilizada comega a dublar a boneca, como se
a mesma estivesse falando e conversando com Maria Clara. As expressdes corporais de Maria
Clara afirmam a ideia de que a Baby Alive Corac¢aozinho ¢ sua filha, quando a menina abraca,
oferece comida, brinca e nina o brinquedo. Além disso, algumas falas de Maria Clara enfatizam
os atributos da boneca, sdo elas:

. 00:25: “’Nossa! Que boneca mais linda!”’

. 01:02: “’Own, que fofinha!

. 01:04: ° Gente, ela parece uma bebé de verdade, imita até os sons!”’

Ao assistir o video, o espectador ndo ¢ capaz de discernir se o conteudo € patrocinado

ou ndo, uma vez que nenhum aviso aparece na tela e a menina ndo fala sobre. Apenas
ao ler a descri¢do do video percebemos que ¢ um conteudo pago, através da sinalizacdo: ’ESTE
VIDEO CONTEM PROMOCAO PAGA. A boneca Baby Alive Coragiozinho foi enviada pela
Hasbro.”’
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Informacional Qual o objetivo informacional Apresentar a

do contetdo? boneca Baby Alive
Coragdozinho e  suas
qualidades.

Quais brinquedos aparecem Baby Alive

no video? Coragaozinho, da Hasbro.

Quais as informacdes dadas A boneca tem um

sobre o(s) brinquedo(s)? coragdo que, ao  ser
apertado, acende. Além de
vir com um lengol de
ursinho, reagir aos
movimentos e imitar sons
de bebé.

Estética Cores Os cenarios
possuem tons neutros,
enquanto os brinquedos sao
coloridos.

Cenario Maria Clara transita
pela casa com sua boneca,
por isso ndo existe um
cenario especifico.

Enquadramento Plano médio, plano

fechado.

Movimento de camera

Camera na mao

Trilha sonora

Todo o video
contém trilha sonora, que

acompanha a narrativa.

Efeitos sonoros

Alguns dos efeitos
sonoros usados sdo: choro
de bebé, porta abrindo,

passos e risadas.

Edicao

As transicdes entre
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as cenas sdo de corte seco
ou fade out. Os perfis do
Instagram (@mariaclara e
e (@figurinhadaarea
aparecem na tela. A logo
do canal Maria Clara & JP
permanece  no  canto
inferior direito da tela por

todo o video.

Figurino

Maria Clara veste
uma blusa colorida e um
short rosa, que combina
com a cor da roupa da
boneca Baby  Alive

Coragaozinho.

Retorica

Categoria do conteudo

Histdria contada

Repeticdes do nome da marca

ou do brinquedo

O nome Baby Alive
nao ¢ citado nenhuma vez
no video. Maria Clara
apenas chama a boneca de

filha.

Artificios de apelo em favor
do brinquedo através da fala e

entonacao

O objetivo do video
¢ incluir a boneca em uma
brincadeira de faz de conta
da Maria Clara. Além
disso, algumas falas da
menina  enfatizam  os

atributos da boneca.

Artificios de apelo em favor

do brinquedo através da estética

As cores da boneca
¢ dos baldes sdao vivas,
colocadas em um cenario

de cores neutras.

Artificios de apelo em favor

As expressoes
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do brinquedo através de expressdes | corporais de Maria Clara
corporais reafirmam a ideia de que a

Baby Alive ¢ sua filha.

Promocional Marca Hasbro
Linha de brinquedos Baby Alive
Coragaozinho
Conteudo patrocinado Sim
Sinalizagdo sobre patrocinio S6 ha sinalizagao

na descri¢ao do video.

4.2.5 Video 5: Nunca brinque com o Lego errado! ¥ Maria pretend play LEGO
HANDS 429 /4 Glad sl 11

Com um contetido de historia contada com 4 minutos e 44 segundos de duracdo, dessa
vez a personagem principal ndo ¢ um boneco, mas pecas de montar da marca Lego. No inicio,
Maria Clara encontra as pe¢as de LEGO em casa e comega a montar e, quando a menina sai de
cena, JP pega as pecas e vai brincar em outro lugar. Depois de brincar, distraido, JP tropeca no
chdo e cai por cima do LEGO. Quando levanta, o0 menino percebe que estd com o rosto € as
maos cobertas das pegas, entdo Maria Clara o ajuda a tird-las do copo. Ao final do video, quando
¢ a vez de Maria Clara brincar com o LEGO novamente, a menina cai, derruba o brinquedo e
também fica com as pegas coladas no rosto e maos.

Mais uma vez, nenhuma informagao ¢ dada sobre fabricagdo, material ou classificagdo
etaria indicada para o uso do brinquedo. Pode-se perceber através do video, porém, que as pegas
sdo de tamanhos, formas e cores variadas, e se encaixam umas nas outras formando qualquer
objeto que a crianga desejar. No caso dos irmaos, Maria Clara monta uma casa, uma mesa, uma
cama e um carrinho, ¢ JP monta um carrinho. Em relagdo ao cendrio de cores neutras da casa
dos meninos, as pegas LEGO e as roupas da crianga se destacam por suas cores vibrantes. Maria
Clara veste uma blusa laranja estampada com um urso panda e uma saia verde, enquanto JP usa
uma blusa branca e laranja e um short amarelo. Dessa vez ndo existe um cenario especial
montado para esse video, Maria Clara e JP gravam principalmente na sala de estar e na sala de
jantar da propria casa. Gravagdes essas que sdo feitas com a cdmera na mao e alternam entre
plano médio, onde o objeto principal ocupa parte consideravel do ambiente, mas o espaco a sua

volta permanece visivel, e plano fechado, com a cimera bem préxima do objeto que ocupa
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quase toda a cena.

Neste video, a trilha sonora muda apenas 2 vezes, comecando com uma musica tranquila
e brincante enquanto Maria Clara brinca com o Lego, passando para uma mais tensa quando JP
pega o brinquedo e finalizando com outra musica brincante quando Maria Clara resolve ajudar
o irmao a tirar as pegas do rosto e das maos. J& os efeitos sonoros sdo usados mais vezes durante
a historia e ajudam a dar dinamicidade ao video, como o som de campainha quando Maria Clara
tem uma ideia e aparece o desenho de uma lampada na tela e efeito sonoro de passos quando a
menina sobe as escadas para procurar JP. As transi¢des entre as cenas sdo majoritariamente
alternadas entre corte seco e fade out ou fade in. Algumas ilustragdes sdo inseridas no video,
como uma lampada quando Maria Clara tem uma ideia, um ponto de interrogagdo quando JP
estd em duvida e fumaca saindo das orelhas de Maria Clara quando a menina fica brava. Além
disso, o endere¢o do perfil do Instagram @mariaclara_e jp aparece no segundo 0:38.

A palavra LEGO ¢ citada 8 vezes durante o video e montar as pegas ¢ a inica brincadeira
dos irmaos neste contetido. Ao mostrar os brinquedos que montaram, os irmaos tem falas que
favorecem o brinquedo, sdo elas:

. 00:40: ©’Aqui temos uma casinha com garagem que abre e fecha, eu amei’’, diz
Maria Clara, em tom explicativo;

. 00:48: “’E tem também esse carrinho! Vrum vrum vrum, olha que lindo’’, dia
Maria Clara, em tom explicativo;

. 02:09: “’Nossa, que carrinho maneiro! Ele ficou muito bonito, parece de corrida

'9’

de verdade!”, em tom de entusiasmo e surpresa.

Em termos de estética, o fato de muitas pecas variadas aparecerem no video chama a
aten¢do do espectador. Os irmaos guardam muitas pecas em uma caixa transparente e, toda vez
que ela cai no chdo, ¢ possivel ver a diversidade de cores e formas de cada uma. Além disso, os
objetos que os meninos montam sdo chamativos, por serem formados com pegas nao usadas
comumente. As expressdes corporais dos irmdos sempre demonstram alegria e eles estdo
sempre sorrindo enquanto brincam com o LEGO. As linhas de brinquedos utilizadas no video
ndo sdo especificadas e ndo existe nenhuma informacao sobre patrocinio durante o video. Ao

ler a descricdo, porém, descobrimos que, apesar de o video ter um grande apelo para as

brincadeiras com LEGO, contetido ndo € patrocinado: OESTE VIDEO NAO CONTEM

PROMOCAO PAGA® Todos os itens mostrados foram comprados com recursos proprios””.

Tabela 5 — Aspectos da literacia publicitaria do video 5
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Informacional

Qual o objetivo informacional

do conteudo?

Contar uma historia
em que Maria Clara e JP

brincam de LEGO.

Quais brinquedos aparecem

no video?

LEGO

Quais as informacdes dadas

sobre o(s) brinquedo(s)?

O que se pode
perceber € que as pecas sao
de tamanhos, formas e
cores variadas ¢ encaixam
umas nas outras formando

diferentes objetos.

Estética

Cores

O video foi gravado
dentro da casa dos irmaos,
que possui cores neutras,
chamando a aten¢do para
as pegas de LEGO e para as

roupas das criancas.

Cenario

As criangas gravam
principalmente na sala de
jantar e na sala de estar da

casa.

Enquadramento

Plano médio, plano

fechado.

Movimento de camera

Camera na mao

Trilha sonora

Neste video, a trilha
sonora muda apenas 2
vezes, comeg¢ando com
uma musica tranquila e
brincante, passando para
uma mais tensa e
finalizando com outra

musica brincante.

Efeitos sonoros

Ajudam a construir
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a narrativa e dar énfase em

informacoes.

Edicao

As transicdes entre
as cenas sdo de corte seco
ou fade out. Na pds edicao,
algumas ilustragcdes sdo
inseridas, além disso, o
perfil do Instagram
(@mariaclara_e jp aparece

no inicio do video.

Figurino

Maria Clara veste
uma blusa laranja
estampada com um urso
panda e uma saia verde. JP
usa uma blusa branca e

laranja e um short amarelo.

Retorica

Categoria do conteudo

Histdria contada

Repeticdes do nome da marca

ou do brinquedo

LEGO: 8

Artificios de apelo em favor
do brinquedo através da fala e

entonacao

Maria Clara monta
objetos com pecas de
LEGO e mostra um por
um, dizendo o quando
gostou. J4 JP, monta um
carrinho e diz “’Nossa, que
carrinho maneiro!’” com

entusiasmo e surpresa.

Artificios de apelo em favor

do brinquedo através da estética

E possivel ver a
diversidade de cores e
formas de cada peca. Além
disso, os objetos que os
meninos  montam  sdo

chamativos.
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Artificios de apelo em favor

do brinquedo através de expressdes

Os meninos estao

sempre alegres e sorrindo

corporais quando brincam com o
LEGO.
Promocional Marca LEGO
Linha de brinquedos Nao especificada

Contetdo patrocinado

Nao

Sinalizagdo sobre patrocinio

Apesar do video ter
um grande apelo para as
brincadeiras com LEGO, o
conteudo nao ¢
patrocinado, conforme

explicitado na descrigao.
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5 ANALISE

No capitulo anterior, identificamos os aspectos informacionais, estéticos, retdricos e
promocionais que os espectadores precisam identificar em cada um dos videos para que seja
capaz de perceber e avaliar a intengdo persuasiva das mensagens comerciais por tras dos
conteudos infantis aparentemente inofensivos. Nesta parte, sera desenvolvida uma analise onde
cruzaremos os dados colhidos anteriormente com a capacidade de processamento do publico-
alvo dos videos, as criangas. A analise sera elaborada tendo como base o conceito de literacia
publicitaria, desenvolvido por Nando Malmelin (2010), o qual nos permitird entender quais
informagdes a crianca espectadora precisa processar e identificar para que tenha a possibilidade
de enfrentar as mensagens comerciais persuasivas presentes nos videos. Bem como os estagios
de socializagdio do consumidor, de Deborah Roedder John (1999), que possibilita-nos
identificar em qual estagios se encontram o publico do canal Maria Clara & JP e, a partir dessa
localizagdo, constatar se essas criangas de fato possuem a cognitiva de reconhecer, processar e
resistir a tais conteudos persuasivos.

Tendo em vista as idades dos irmaos protagonistas do canal, Maria Clara de 9 anos e JP
de 11 anos, consideramos como publico-alvo de seus conteudos os denominados kids, de 4 a 8
anos, e tweens, de 9 a 10 anos, considerando que, impulsionadas pelo desejo de se afastar da
imagem de crianga ingénua que os outros tém sobre elas, os mais novos costumam admirar e
se espelhar nas atitudes e costumes de criangas mais velhas. Motivo pelo qual o marketing
infantil costuma se utilizar de criangas mais velhas do que o seu publico-alvo em suas agdes a
fim de captar a atengdo do mesmo (BRAGAGLIA, 2017).

Por conseguinte, ao analisar os estagios de socializacdo do consumidor, percebemos que
¢ possivel que o individuo publico-alvo dos videos se encaixe em qualquer uma das duas
primeiras fases conceituadas por Roedder John (1999). As criancas entre 4 a 7 anos estdo
vivenciando o estagio perceptivo, enquanto as entre 7 a 10 anos estao no estagio analitico. Dessa
maneira, poderemos avaliar com maior precisdo as capacidades cognitivas dos pequenos de
processar os aspectos informacionais, estéticos, retdricos e promocionais de cada um dos
videos, de acordo com a fase em que estdo vivenciando como consumidores (JOHN, 1999).

Se referindo aos aspectos informacionais da amostragem, notamos que em nenhum dos
videos os irmdos ddo informagdes técnicas sobre os produtos, como preco, material de
fabricacdo ou indicacdo etaria. Nos dois videos patrocinados pela LOL Surprise e pela Hasbro,
respectivamente, apenas caracteristicas de venda sdo dadas sobre os brinquedos, tal como quais

itens acompanham as bonecas e quais sdo as suas utilidades. Ja nos outros trés videos nem
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mesmo informagdes de venda sdo explanadas sobre os brinquedos, ou seja, s6 € possivel
reconhecer aquilo que ¢ visualmente perceptivel.

Este fato limita a capacidade da crianga de entender com clareza as caracteristicas dos
brinquedos, levando em conta apenas aquilo que ela v€. Espera-se que individuos no estagio
perceptivo (4 a 7 anos) fagam escolhas de acordo com um Unico atributo saliente aos olhos do
produto, o que nos leva a concluir que o tamanho e as cores dos brinquedos serdo as
caracteristicas mais marcantes ao seu olhar. Ja no estdgio analitico (7 a 10 anos), as criangas
possuem uma capacidade mais avangada de escolha entre produtos, agora levando em conta
mais do que apenas uma dimensdo estética relevante, mas reconhecendo conceitos mais
sofisticados como o preco e o material o qual o produto ¢ feito (JOHN, 1999). Em nenhum dos
videos, porém, informagdes como essas sdo explanadas, o que impede que criangas que
possuem habilidade de avalia¢do analitica do mercado desempenhem todo o seu potencial de
processamento de informacgdes e defesa contra inten¢des persuasivas.

Nos videos em que os bonecos dos irmaos Maria Clara e JP desempenham papel de
protagonista na narrativa, outros brinquedos também aparecem no decorrer do conteudo. No
video em que a boneca Maria Clara vai ao saldo, diversos utensilios de saldo de beleza de
brinquedo sdo utilizados pela menina e, apesar de nenhuma informagao ser dada sobre estes
produtos, o interesse da crianca pode ser despertado em relacdo ao consumo dos brinquedos,
independente do estagio de socializagdo do consumidor em que ela se encontra, uma vez que
eles ocupam grande parte do tempo de tela (JOHN, 1999).

Das caracteristicas em comum entre os cinco videos analisados, duas nos chamam a
aten¢do no que se refere ao destaque visual dado aos brinquedos protagonistas dos contetidos.
O cendrio de gravacao ¢ a casa dos irmaos em Orlando, na Flérida, e a mesma possui moveis e
decoragdes de cores neutras em todos os ambientes mostrados, ja os brinquedos e as roupas dos
irmaos sdo bastante coloridos. A evidéncia do produto em relagcdo aos outros objetos presentes
no cenario nos faz considera-la um fator estimulante do direcionamento da atencao da crianca
para os brinquedos.

As expressodes corporais, faciais, a entonacao e até mesmo as falas de Maria Clara e JP
reforcam a animacao e entusiasmo dos irmaos em relacdo aos brinquedos. A aparente alegria
de Maria Clara ao mencionar, com um sorriso no rosto, que as bonecas LOL sdo lindas e a
surpresa de JP quando se refere ao carrinho feito de pecas LEGO ao dizer ’nossa, que carrinho
maneiro (...) parece de corrida de verdade’’, constroi, no imaginario da crianga, a ideia de que
possuir aqueles produtos gera felicidade e bem-estar (BRAGAGLIA, 2017).

Todos os contetidos analisados, a exce¢ao do video patrocinado pela LOL Surprise, sdo
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constituidos por historias encenadas inspiradas em brincadeiras e situagdes do cotidiano de uma
crianga e os brinquedos aparecem como parte essencial da narrativa. Quando um produto ¢
incorporado em um contexto de contacdo de historia, os esfor¢os cognitivos da crianga fazem
com que a mesma mantenha a sua aten¢do no desenvolvimento da narrativa, deixando menos
recursos para uma avaliagdo das marcas inseridas no video (OWEN; LEWIS; AUTY, 2014).
Com a idade de cinco anos o individuo ja ¢ capaz de distinguir o comercial de um programa de
TV (JOHN, 1999), os videos analisados, porém, em nada se assemelham a dinamica de
publicidade da televisio. Com o apagamento da fronteira entre a propaganda e o
entretenimento, as capacidades de enfrentamento da crianga que esta tanto no estagio perceptivo
quanto analitico se mostram ineficientes (MOORE, 2004).

A partir dos trés anos, as criancas comeg¢am a mostrar familiaridade com conceitos
simples relacionados ao mercado, como marcas e produtos. No estidgio perceptivo, esse
conhecimento ¢ ainda bastante superficial, mas j& permite que os pequenos reconhegam uma
marca (JOHN, 1999). Ao analisar a quantidade de vezes que o nome das marcas ou dos produtos
sdao mencionados durante os videos escolhidos, notamos uma discrepancia entre os videos da
LOL e Lego e o video da Baby Alive, patrocinado pela Hasbro. No primeiro, a marca LOL ¢
citada 13 vezes, enquanto no segundo o nome LEGO ¢ repetido oito vezes. Entendendo que
nos estagios perceptivo e analitico de socializacdo como consumidor o individuo ¢ capaz de
reconhecer empresas pelo nome, pode-se afirmar que o publico-alvo do canal Maria Clara &
JP ¢ capaz de identificar as fabricantes através das experiéncias de contatos anteriores que
tiveram com as mesmas. A técnica de inserir nomes de marcas e/ou produtos repetidamente em
contetidos que demandam uma imersdo para que haja compreensdo, como no caso destes
videos, também acaba desviando a aten¢do do espectador mirim da mensagem comercial e
direcionando para o desenvolvimento da narrativa (OWEN; LEWIS; AUTY, 2014).

Em contrapartida, no video patrocinado pela Hasbro, o nome da empresa ndo ¢ citado
nenhuma vez, nem mesmo o termo Baby Alive ¢ usado para se referir ao brinquedo. Durante
todo o video Maria Clara se refere a boneca apenas chamando-a de filha ou bebé, o que reforca
a narrativa ludica criada pela menina em que o brinquedo ¢ uma crianca de verdade. O faz de
conta do conteudo ¢ sustentado pelo fato de que a boneca ¢ dublada e movimentada durante
todo o video. As técnicas contribuem para o borrdo entre a publicidade e o entretenimento, que
torna ainda mais dificil para a crianga a tarefa de diferenciar um do outro (MOORE, 2004).

O contetdo do video patrocinado pela LOL Surprise, em que Maria Clara exibe todas
as bonecas da linha O.M.G. Remix Super Surprise usadas em um videoclipe anteriormente

publicado no canal, se encaixa na categoria unboxing. O fato de que a marca pagou para que o
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video fosse publicado lhe confere a caracteristica de contetido publicitario. Por volta dos 7 ou
8 anos de idade, durante o estagio analitico de socializagdo do consumidor, a crianga comeca a
perceber a intencdo persuasiva dos comerciais de televisdo e passa a entender que os
anunciantes estdo tentando fazer com que as pessoas comprem aquilo que estd sendo anunciado
(JOHN, 1999). No caso deste video, porém, as sinaliza¢cdes ndo acontecem de forma explicita
como na TV, onde a publicidade possui um espago definido entre as programagoes.

Além do anuncio fazer parte do conteudo, a sinalizagdo feita por Maria Clara sobre o
carater comercial do video ¢ dizendo que “’esse video € patrocinado pela LOL’’. Para que o
espectador seja capaz de reconhecer aquele conteido como um comercial, ele precisa saber o
que significa patrocinio. De acordo com Roedder John (1999), a crianca desenvolve a
compreensdo de taticas publicitarias, tais como recursos usados pelos anunciantes € por que sao
usados, a medida que se aproxima da adolescéncia, ou seja, no estagio reflexivo. O que significa
dizer que, mesmo que o seu carater comercial seja assinalado durante o video, o publico-alvo
ndo sera capaz de processa-lo como diferente do entretenimento o qual est4 habituado a assistir
no canal.

Outra caracteristica peculiar do video “’L.O.L SURPRISE! OMG REMIX SUPER
SURPRISE’’ ¢ a posicdo que Maria Clara assume. Ao mostrar e manipular cada um dos
brinquedos em detalhes, abrindo embalagens e falando sobre cada uma de suas utilidades, a
menina cumpre um papel de vendedora daqueles produtos. Esta dinamica se assemelha a
programas de venda de mercadorias exibidos na televisdo, onde uma pessoa ¢ paga para
apresentar produtos, manuseando-os, e incentivar de forma direta a compra. No caso de Maria
Clara, ela nao faz um apelo direto a compra dos produtos através da fala como no exemplo
citado, mas as caracteristicas estéticas e retoricas que constroem o video assim o fazem.

O carater comercial do contetido ¢ apresentado de maneira oposta nos videos ‘> Minha
boneca Maria Clara foi ao saldo de beleza’’ e “’Maria Clara finge ser médica e salva o Boneco
JP ¥ Pretend Play With Doctor’’. Ambos tém como personagens principais os bonecos Maria
Clara e JP e, apesar de ndo serem anuncios pagos pela fabricante dos brinquedos, vém
acompanhados de um grande apelo em favor dos produtos licenciados pelo canal. O mesmo
acontece no video em que os irmdos brincam de LEGO, que ndo ¢ patrocinado pela empresa
dinamarquesa, mas enaltece o uso das pecas como uma brincadeira divertida. Diferentemente
do video pago pela LOL Surprise, estes inserem os produtos em um contexto ludico onde os
irmaos fazem de conta que os bonecos sdo criangas de verdade. Dentro desse cenario de
brincadeira, so € possivel identificar o apelo comercial presente no contetido se a crianga tiver

conhecimento de taticas complexas de publicidade como o product placement (JOHN, 1999).
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Desta maneira, as descobertas feitas neste capitulo levam-nos as seguintes conclusdes
sobre a questdo de pesquisa: 1) a publicidade infantil feita nos videos analisados do canal Maria
Clara & JP em nada se assemelham aos comerciais de TV; 2) a teoria de Deborah Roedder John
(1999) de estagios da socializagdo do consumidor auxilia na andalise das capacidades das
criancas frente as mensagens persuasivas, mas ndo ¢ completamente eficaz, uma vez que foi
desenvolvida em 1999 e nos dias atuais as formas de fazer publicidade infantil sdo diferentes e
mais sutis; 3) os videos analisados ndo sdo feitos de maneira que o publico-alvo (4 a 10 anos)
seja capaz de reconhecer, processar e resistir a publicidade, uma vez que as criangas nessas
idades ndo sdo capazes de discernir os aspectos informacionais, estéticos, retdricos e
promocionais necessarios para que haja uma compreensao da inteng¢do de persuasao por tras de

cada um.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo ¢ trazer a tona o importante debate sobre a publicidade infantil,
que encontrou no Youtube novas formas de persuadir as criangas. Como pudemos observar na
andlise e leitura dos videos a partir das teorias, o piblico do canal Maria Clara & JP ndo possui
as capacidades cognitivas para reconhecer, processar e resistir a publicidade presente nos
contetidos, o que nos leva a refletir sobre a ética por trds dessas taticas. Entendendo que esta foi
uma pesquisa que abordou apenas um canal em especifico e poucos videos foram analisados,
ndo temos a intencdo de generalizar os resultados aqui dispostos como um padrido para os
demais canais infantis no Youtube.

A literacia publicitaria nos permite olhar para a publicidade expandida e reconhecer as
caracteristicas e informagdes — dadas ou ndo — que seduzem os potenciais consumidores de uma
marca. Através desta pesquisa, entendemos que a capacidade de ler e compreender a
publicidade ¢ fundamental para que um individuo esteja apto para processar por completo uma
mensagem comercial e resistir a ela. Desta maneira, consideramos de grande importancia que,
uma vez que as criangas sao expostas a publicidade cada vez mais novas, elas sejam também
instruidas sobre o fendmeno, suas taticas e efeitos, a fim de que sejam capazes de desenvolver
a literacia o quanto antes.

Em trabalhos futuros, pretendemos continuar a explorar o tema de forma mais profunda,
analisando uma quantidade maior de videos e de canais com contetidos mais variados, a fim de
chegar a conclusdes que possam somar no campo académico. Além disso, consideramos de
grande importancia a realizagdo de um estudo direto com criangas a fim de compreender as suas
percepcdes sobre as intengdes persuasivas por tras de videos no Yotube e mensurar com maior
precisdo os efeitos causados por elas. Compreendemos que um estudo feito com criangas €
delicado e que a seguranga e a integridade dos menores devem ser preservadas, por isso uma
futura pesquisa deve ser amparada por profissionais da pedagogia e psicologia e os pais das
criangas precisam estar de acordo com os procedimentos e autorizar a realizagdo do projeto.

E também nosso propésito trazer a tona a importincia do tema para a sociedade e
influenciar pesquisadores a se dedicarem a estas questdes em diferentes areas de estudo.
Através da revisao da literatura, podemos observar que a publicidade infantil no Youtube é um
fendmeno bastante recente e ainda pouco explorado por académicos, o que nos leva a acreditar
e desejar que pesquisas relevantes sobre o tema podem estar em andamento e/ou serdo

produzidas nos préximos anos.
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