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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo refletir sobre as estratégias de publicidade utilizadas
em alguns canais infantis da plataforma YouTube. Diante das mudangas mididticas e digitais
que surgem juntamente com o avango das tecnologias atingindo a vida de adultos e criancas, a
plataforma YouTube tem se configurado como um novo espaco e ferramenta de exibicdo de
publicidade. Para refletir sobre este tema, a pesquisa de abordagem qualitativa e exploratoria,
fundamentou-se em alguns estudos tedricos sobre infincia na contemporaneidade, midia-
educagdo, usos e consumos de tecnologia e a questdao da publicidade infantil. A analise de
alguns canais do YouTube que considerou aspectos relacionados a netnografia, em que foram
selecionados trés canais da plataforma voltados para o publico infantil, com maiores inscritos
do Brasil: Luccas Neto-Luccas Toon, Maria Clara & JP, TotoyKids. Os videos presentes nos
canais escolhidos foram analisados com base nos aspectos-chave da midia-educac¢ao, a fim de
identificar e discutir as estratégias de publicidade voltadas as criangas: como os canais
estimulam o consumo; quais sao os tipos de insercao publicitaria que aparecem nos videos; se
a publicidade ¢ explicita ou implicita nos videos, entre outros. As andlises sugerem que alguns
videos analisados possuem antincios publicitarios explicitos, com promocao de grandes marcas,
empresas e outros. A publicidade aparece inserida na produgdo dos videos, como novelinhas
com brinquedos de marcas ou unboxing. Diante de tais consideracdes, visto que a brincadeira
digital faz parte da vida das criangas, destaca-se a importancia de assegurar mediacdes que
possibilitem também outras brincadeiras, tradicionais e ao ar livre, para que possam
complementar as vivéncias das criangas e ampliar seu repertério ladico e cultural. Por fim, o
trabalho traz um alerta sobre a falta de regulamentacdo a respeito do uso de publicidades na
plataforma, o que compromete diversos aspectos sobre a qualidade do que ¢ oferecido, bem
como a seguranca de criancas no uso das plataformas, visto que as midias t€ém um papel cada
vez maior na vida das criangas e na sociedade contemporanea.

Palavras-chave: Infancia. Consumo. Publicidade. Youtube



ABSTRACT

This research aimed on reflecting about advertising strategies used on children's channels on
YouTube platform. The changing face of media and digital world that arise along with the
development of technologies reaching the lives of adults and children, the YouTube has been
configured as a new space and tool for advertising. To reflect on this theme, this work is an
exploratory and qualitative research, utilizing of theoretical studies on contemporary childhood,
media education, consumption of technology and the issues on advertising to children. The
analysis of some YouTube channels considered aspects related to netnography, where three
channels were selected from the platform aimed at children with the largest subscribers in
Brazil: Luccas Neto - Luccas Toon, Maria Clara & JP , TotoyKids. The videos in those channels
were analyzed based on the key aspects of media education to identify and discuss advertising
strategies aimed at children: how the channels stimulate consumption; what types of advertising
appears in the videos; whether advertising is explicit or implied in the videos; so on and so
forth. The analyses suggest that some of the analysed videos have explicit advertisements, with
the major brands, companies and so on promotion. In others, advertising appears inserted in
video production such as videos with branded toys or unboxing. In view of these considerations,
since digital play is part of children's lives, it is important to ensure the mediations that also
enable classic outdoor games, so that they can complement the children's experiences and
expand their playful and cultural collective. Lastly, this work warns about the lack of regulation
regarding the use of advertising on YouTube, which compromises several factors about the
quality of what is offered, as well as the safety of children when using the platform, since the
growing role of media impacts the lives of children and in contemporary society.

Keywords: Childhood. Consumption. Advertising. YouTube.
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1 INTRODUCAO

A decisdo de realizar estudos nesse tema, se deu a partir das mudangas midiaticas que
surgem juntamente com o avango da tecnologia e comunicagdo, que atinge diretamente as
criancas. Pretendemos pesquisar de que forma o YouTube sugere ou “influencia” essas criangas
a se tornarem consumidoras precoces. Com as midias eletronicas e digitais as publicidades
possuem um alcance maior, e o grande problema ¢ que elas sdo feitas sem preocupacdes ou
respeito as criangas, o que pode prejudicar o seu desenvolvimento psiquico € emocional, € as
relagdes com seu nucleo social € consigo mesmo.

Entender que a infincia ¢ um conceito construido socialmente, ¢ saber que estamos
intervindo no crescimento dessa crianga o tempo todo, portanto ha diversos meios que vao atuar
junto a essa crianga de modo a contribuir para que se torne um sujeito ativo na perspectiva da
cidadania e nao apenas do consumo. E saber usar as ferramentas digitais hoje faz parte desse
processo. Assim, este trabalho tem como foco analisar uma das plataformas digitais mais atuais
e presentes no cotidiano infantil, o YouTube.

A inquietacdo surgiu no estagio docente, realizado em uma institui¢do de Educacao
Infantil com criancas de 2 e 3 anos, onde foi possivel observar que em suas brincadeiras, as
criangas reproduziam e interpretavam elementos que podem ser vistos em videos no YouTube.
Também foi possivel notar a frequente influéncia do meio digital entre as criangas, que pediam
diariamente para a professora da sala colocar musica no seu celular, sendo o YouTube o
instrumento principal para a reprodugao das musicas.

Certo dia na sala do estagio docente com criancas, me deparei! com a cena de uma
crianca que se dirigiu a prateleira da sala, onde eram guardados celulares e equipamentos
eletronicos em desuso com a finalidade apenas para as brincadeiras, e pegou um celular velho.
Observando a crianca, chamou-me a atencdo a sua pouca idade e a interpretacdo de sua
brincadeira com o aparelho, que dedilhava pela tela do celular e conversava algumas palavras
com a camera apontada em sua dire¢ao.

A partir daquela experiéncia de docéncia no estagio, a curiosidade me levou a analisar

alguns canais do YouTube assistidos por criancas, que sao objeto de reflexdo neste TCC.

Ao longo do texto alternaremos o uso da escrita em primeira pessoa do singular, quando se trata de experiéncia
pessoal da autora, e em terceira pessoa do plural por ser uma experiéncia de conhecimento e aprendizagem social,
coletiva e sob orientagdo.
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No contexto da cultura digital, a0 mesmo tempo em que o mercado de trabalho abre
diversas oportunidades profissionais na internet, diferentes pessoas tém se tornado
“influenciadores digitais”, que ganham dinheiro através de publicidades e propagandas. Assim,
a crianca que utiliza esse meio para encontrar diversos canais de videos, também estd
predisposta a se deparar com influenciadores, sendo atraida principalmente aos apelos da
publicidade infantil, que utilizam diversos métodos para persuadir e apresentar brinquedos e
produtos nos proprios videos.

O estudo desse tema ¢ fundamental para nos conscientizarmos da exposi¢do que as
criancas sofrem em relagdo as publicidades, que segundo o Instituto Alana (2018), que trata
da publicidade infantil, entre as consequéncias da exposi¢ao da crianca a publicidade infantil,
elencam-se: difusdo do consumismo, estimulo aos valores materialistas, erotizacdo precoce,
obesidade infantil, desconexdao da crianca com a natureza e estresse familiar, e para o que
podemos pensar em relagdo as mediagdes educativas que possam orienta-las a ter um uso
saudavel do Youtube, sem violar seus direitos de protecdo, provisao e participacdo. A venda de
tais produtos, muitas vezes acontece de maneira criativa e “magica” por esses influenciadores,
com o uso de videos bem produzidos e cobertos de efeitos especiais, em que o brinquedo ganha
vida e atrai a aten¢do da crianga, que desde cedo torna-se uma consumidora de diferentes
produtos. E aqui situamos nossa problematica, pois entre as diversas consequéncias da
publicidade infantil em diferentes meios, estdo: estimulo ao consumismo, formacao de valores
materiais ¢ a “violéncia simbolica” pela busca de produtos caros, visto que a maioria das
criangas nao possui condi¢des financeiras para adquiri-los.

Milhares de pessoas vem buscando o uso online para realizar suas compras, € com a
popularizagdo do contetdo audiovisual, as marcas encontram nos videos uma oportunidade de
aproximacao de adultos e criancas. Conforme o entendimento do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianga ¢ do Adolescente (CONANDA), o significado de comunicagdo

mercadoldgica publicado em 2014 na Resolucdo n® 163, esclarece que:

“§ 1° Por 'comunicagdo mercadologica' entende-se toda e qualquer atividade de
comunica¢do comercial, inclusive publicidade, para a divulgacdo de produtos,
servicos, marcas e empresas independentemente do suporte, da midia ou do meio
utilizado.” (BRASIL, 2014, p. 4).

Na comunicagdo mercadoldgica que envolve a abusividade da publicidade dirigida as

criangas, o apelo de compra pode ser explicito ou sutil e a sutileza tende a ser maior, quase
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despercebida. O uso de humor, musica, rimas, silabas repetitivas, jingles e personagens de
desenhos animados sdo estratégias trabalhados e utilizadas de forma a captar a ateng¢do da
crianga.

Na televisdo, diversas marcas ja utilizavam a “magia” nas suas propagandas para
mostrar um mundo fantastico onde as criangas sdo felizes consumindo o produto. Com a vinda
da internet, mais pessoas comeg¢aram a migrar para o mundo virtual, que contou em 2005 com
o lancamento da plataforma o YouTube. Essa nova plataforma digital possibilitou, com o passar
dos anos, que as marcas ganhassem um novo meio para fazer suas publicidades/propagandas
dentro do YouTube, por meio de parcerias com os Youtubers, que utilizavam seu carisma, estilo
proprio e entonagdes para convencer o publico a comprar seus produtos.

Em relacao a infancia, apesar de muitos brinquedos tradicionais continuarem presentes
no repertdrio infantil, a tecnologia estd muito atuante na vida das criancas, pois “como toda
atividade humana e social, o brincar se constrdi em interagdo com o contexto historico, que €
continua e contraditoriamente reafirmado e transformado pela acdo humana, pelas produgdes
culturais e tecnologicas.” (FANTIN; MULLER, 2017, p. 177).

E o uso de dispositivos moéveis e digitais e outros artefatos tecnoldgicos também foi
potencializado neste momento em que vivemos o distanciamento fisico/social/espacial devido
a pandemia Covid-19, seja para distragdo das criangas que ficaram impedidas de brincar em
espacdes publicos junto a natureza, seja para atividades desenvolvidas com o ensino remoto.
(FANTIN; COSCARELI; SILVA 2020).

Nesse contexto, os videos do YouTube tiveram um forte aumento no nimero de
visualizacdes entre criangas, que estdo cada vez mais expostas e sem as necessarias mediacdes.
O que justifica a realizagao de pesquisas sobre este tema.

Diante do cenario que a publicidade ¢ uma das formas e ferramentas que os Youtubers
utilizam para vender os produtos, esse trabalho tem como pressuposto que grande parte dos
canais do YouTube estimulam e influenciam as criangas a se tornarem consumidoras. E a
questio de pesquisa ¢ saber quais as estratégias que alguns canais do YouTube utilizam na
publicidade voltada as criangas? Como desdobramento dessa questao, surgem outras perguntas
relacionadas: Como os canais estimulam o consumo? Quais sao os tipos de inserc¢ao publicitaria
que aparecem nos videos? A publicidade ¢ explicita nos videos ou aparece de forma mais sutil?

A partir dessas questdes, o objetivo geral da pesquisa ¢ analisar sobre as estratégias de
publicidade utilizadas em alguns canais infantis da plataforma YouTube por meio da

perspectiva da midia-educacao. E como objetivos especificos: Refletir sobre a infancia e seus
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usos de consumo de tecnologia digital; Descrever/ Analisar alguns videos dos canais infantis.
Identificar as estratégias publicitarias nos videos e o papel do YouTuber no estimulo ao
consumo entre criangas.

Para alcancar tais objetivos, a pesquisa se orienta por uma abordagem qualitativa. O
trabalho envolveu estudos tedricos sobre o tema e uma pesquisa exploratéria sobre alguns
canais infantis do YouTube, visando uma descri¢do detalhada para posterior andlise de
conteudo a partir dos aspectos-chave da midia-educacdo. A andlise foi feita na plataforma
YouTube, visto que existe uma variagdo chamada YouTube Kids, que fornece um ambiente
mais restrito para as criangas explorarem, porém, segundo pesquisas que serdo apresentadas ao
longo do trabalho, ha criancas que acessam facilmente o YouTube sem que tenham a idade
minima e uma media¢ao durante o uso.

Com caracteristica exploratdria, a pesquisa ressalta carater de relevancia e significacao
dos problemas do préprio pesquisador, que segundo Severino (2007) € necessariamente um ato
politico. Portanto hd uma dimensdo social, visto que estuda particularidades da crianca
contemporanea e suas relacdes com a publicidade em canais de YouTube a partir da
contribuicao de diferentes resultados de outras pesquisas realizadas sobre o tema. A pesquisa
possui aspectos relacionados a netnografia, que comecou a ser explorada com o surgimento de
comunidades virtuais ampliando o leque epistemologico dos estudos em comunicacio,
conforme esclarecem Amaral, Natal e Viana (2008).

Como este trabalho envolve uma pesquisa em ambiente virtual, que se refere a analise
de alguns canais infantis da plataforma YouTube, foi preparado uma série de levantamentos e
questdes, que € o primeiro passo para a netnografia, pois o pesquisador precisa “preparar-se,
levantando quais topicos e quais questdes ele deseja analisar; e em que tipo de comunidades,
foruns e grupos pode obter respostas satisfatorias e pertinentes a sua
pesquisa” (AMARAL; NATAL; VIANA, 2008, p. 38).

Assim, partindo de questionamentos feitos no estagio docente, o trabalho envolveu
estudos teoricos e andlise de canais do infantis do YouTube, plataforma que foi escolhida como
comunidade principal para fazer a pesquisa, visto que além de seus videos serem muito
utilizados pelas criangas, os Youtubers “sdo cada vez mais contratados pelas marcas para
fazerem publicidade de diferentes produtos” (MONTEIRO, 2018, p. 9). Seguindo a légica
netnografica, para a escolha e selecdo de canais procuramos informagdes online sobre a

plataforma e estatisticas de acesso, € encontramos o site de rastreamento estatistico de midias
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sociais, Social Blade?. A partir dele foram selecionados os principais canais brasileiros com
mais numeros de inscritos em ordem decrescente, e dentro desse filtro, elencamos canais que
utilizavam pessoas reais nos videos que possuiam contetdos voltados para o publico infantil,
sendo eles: LUCCAS NETO - LUCCAS TOON, Maria Clara & JP , TotoyKids. Importante
destacar que tal selecdo ocorreu no dia 2 de outubro de 2020, pois como certos contetidos
digitais sdo muito instaveis, nem sempre permanecem disponiveis e da mesma forma por muito
tempo.

A anélise de contetido midiatico se deu com base nos aspectos-chave da midia-educagao
discutidos por Buckingham (2006) e Fantin (2006), divididos em seis areas: Agenciamento,
categorias, técnicas, linguagem, representacdo, publico, que serdo detalhadas no decorrer do
trabalho. Ao também utilizar tais aspectos em sua pesquisa, Tomé (2019) enfatiza seu aspecto
qualitativo com o propoésito de identificar como sdo feitos os videos, discutir sua qualidade e
“entender as especificidades de cada contexto: cada canal dentro da rede ¢ uma porta de entrada
para um universo de sociabilidades, usos, fung¢des e, claro, competéncias miditicas de todos os
usuarios - tanto os que produzem, quanto os que consomem.” (TOME, 2019, p. 363).

A partir dessa analise, procuramos elucidar algumas estratégias publicitarias utilizadas
pelos canais infantis e seus Youtubers, de modo a refletir e problematizar possiveis repercussdes
de consumo entre as criangas e a necessidade de mediagdes educativas.

O trabalho estd organizado em 4 capitulos: primeiro introduz o trabalho; o segundo
capitulo discute aspectos da infancia, tecnologia e consumo a partir de diversas condig¢des
socioecondmicas e culturais da infancia; terceiro capitulo aborda a relacdo entre YouTube,
publicidade e crianga discutindo o crescimento das midias sociais e a produ¢do de conteudos;
no quarto capitulo fazemos uma descricdo de alguns canais infantis e a analise dos videos a
partir dos aspectos-chave da midia educagdao. Por fim as consideragdes finais retomam os

objetivos, trazem algumas reflexdes e também novas perguntas para futuras pesquisas.

2Site de rastreamento de estatisticas de midias sociais: YouTube, Twitch, Twitter, Instagram, Facebook, TikTok,
Trovo, StoryFire, Mixer, DLive, Dailymotion. Disponivel em: https://socialblade.com/
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2 INFANCIA, TECNOLOGIA E CONSUMO

Neste capitulo discutiremos como a infancia contemporinea se constrdi nos varios
espacos de socializacdo que a crianga vive em suas interagdes sociais € na cultura midiatica e
digital. Situaremos alguns aspectos da relacdo que as criangas constroem na frente das telas e

seus usos e consumos de tecnologia digital, a partir de diferentes estudos e pesquisas.

2.1 CRIANCAS E TECNOLOGIAS

Na sociedade contemporanea, com a crescente presenca de tecnologias digitais, algumas
criancas também passaram a usar as tecnologias e ser cada vez mais consumidoras, fazendo
parte de um importante nicho de mercado, sobretudo com o acesso a internet e a tecnologia na
vida das familias. Assim, a infancia contemporanea ¢ cada vez mais marcada pela relagdo com
a midia, “visto que as criangas desde cedo usufruem das tecnologias. Nesse uso, por vezes
decidem, participam e comegam a demonstrar entusiasmo por diversos videos, sites, programas
de televisdo, entre outros” (DA SILVA, 2019, p. 23).

Porém esse processo depende de diversos fatores, tais como fatores sociais, étnicos e
raciais, visto que “(...) a infancia ¢ wvariavel - historica, cultural e socialmente”
(BUCKINGHAM, 2006, p. 10). A infancia ndo ¢ uma categoria natural e universal e nao ha
como definir a infincia de uma maneira Unica, visto que ela assume diferentes formas e
realidades, portanto “a evidéncia das desigualdades no acesso a tecnologia e na qualidade dos
usos reitera o quanto os fatores econdmicos e culturais permanecem fazendo
diferenca” (FANTIN; GIRARDELLO, 2019, p. 113).

Mesmo asseguradas pela lei com sujeito de direitos, muitas criangas intercalam sua vida
entre brincar, estudar, cuidar da familia e trabalhar. Mas apesar das diferencas entre as criancas
que possuem acesso aos meios de comunicagdo em massa e digitais e as criangas que intercalam
sua rotina entre estudar e trabalhar, ambas “apesar de suas diferencas, estdo elaborando sua
cultura infantil com base no que a sociedade lhe oferta” (MULLER, 2014, p. 26),

Diversos fatores contribuem ao processo de socializagdo das criangas, e esse espago de
socializacdo ¢ considerado, por Belloni (2007) um espago privilegiado da transmissdo social
dos sistemas de valores, dos modos de vida, das crencas e das representacdes, dos papéis sociais
e dos modelos de comportamento. Além da familia, da escola e da comunidade, Belloni destaca

o papel das midias e das tecnologias nesse processo.
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As tecnologias digitais se tornam cada vez mais presentes do cotidiano das criancas, e
mesmo mostrando interesse pelos artefatos, as criancas continuam brincando e ocupando os
mais diversos espacos que fazem parte de sua infancia e que por vezes oferece certos riscos.
Por isso € importante assegurar seus direitos a partir dos 3 P: protegdo, provisao e participagao
em relacdo as midias (FANTIN, 2007, p. 5).

A participacdo da crianga na relacdo infancia, midia e economia, ocorre tanto pela
producdao quanto pelo consumo infantil, que segundo Fantin (2016) ¢ dificil garantir uma
participagdo responsavel da crianga na escola em relacao as midias, se o direito a protecdo e
provisdo ndo for pautado em critérios de qualidade. Conforme Fantin (2019) a escola pode
contribuir com o estatuto social da infAncia assegurando o sentido da acdo educativa.

Mesmo que as criangas tenham direitos ao consumo, ¢ preciso discutir o tipo do
consumo digital e as formas de mediacdo. Para Fantin (2019) a relagdo entre protecdo e
participagdo das criancas ndo devem ser subestimados e nem superestimados, segundo a autora
ndo subestimar como incapazes, nem superestimar atribuindo comportamentos além de suas
capacidades.

A mediagdo aparece como uma ferramenta muito importante no contexto da midia-
educativa na qual encoraja as criangas a questionarem, segundo Fantin e Muller (2016), a midia-
educagdo contribui com uma nova forma de mediagao cultural e producado de significados, e em
relacdo as criangas, essa mediagdo se relaciona com as culturas infantis.

Assim, segundo Fantin (2016) os 3 P implicam em defender os direitos culturais nao
apenas em relacao as midias, também em “a arte, ao brincar, a cultura e conhecimento cientifico,
tecnologico, artistico, ludico e poético, aos espacos de formacdo, a natureza, a integridade
psicoldgica e a inclusdo social, cultural e politica da infancia na perspectiva de sustentabilidade
de tais direitos.” (FANTIN, 2016, p. 613). Alguns riscos dizem respeito ao consumo e a
publicidade, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca ¢ do Adolescente, que também
assegura as criangas de usufruir de cultura, elaborou o Plano Decenal dos Direitos Humanos de
Criancas e Adolescentes. O documento visa a prote¢ao e a defesa de criancas e adolescentes
para enfrentamento de certas ameagas ou violagdes de direitos facilitadas pelas Tecnologias de

Informagao e Comunicagao:
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Art. 1° Esta Resolu¢ao dispde sobre a abusividade do direcionamento de publicidade
e de comunica¢do mercadoldgica a crianga e ao adolescente, em conformidade com a
politica nacional de atendimento da crianga e do adolescente prevista nos arts. 86 e
87, incisos I, II1, V, da Lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990. § 1° Por 'comunicacao
mercadologica' entende-se toda e qualquer atividade de comunicagdo comercial,
inclusive publicidade, para a divulgacdo de produtos, servigos, marcas e empresas
independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado. § 2° A comunicagdo
mercadolégica abrange, dentre outras ferramentas, anincios impressos, comerciais
televisivos, spots de radio, banners e paginas na internet, embalagens, promogdes,
merchandising, acdes por meio de shows e apresentacdes e disposi¢ao dos produtos
nos pontos de vendas. (BRASIL, 2014, p. 4).

Diante dessa comunicacdo mercadologica, convivemos com diversos meios para
conectar sujeito e informagao de modo a incentivar o consumo de produtos. E esse problema se
agrava diante da vulnerabilidade das criancas. Segundo Fantin “na relagdo entre infancia, midia
e economia, a participagdo das criangas ocorre tanto pela producdo quanto pelo consumo

infantil.” (FANTIN, 2016, p. 604)

2.2 CRIANCA, CONSUMO E PUBLICIDADE

A partir de diversas condi¢des socioecondmicas e culturais da infincia e de acordo com
o lugar e o contexto em que esta inserida, Belloni destaca que “nas sociedades contemporaneas
as criancas constituem um grupo definido por duas ordens de caracteristicas essenciais: a
dependéncia e subordinagdo aos adultos, de um lado; e a crescente importancia como parte do
mercado de consumo, de outro.” (BELLONI, 2004, p. 586).

E nesse mercado de consumo, as propagandas e as publicidades dirigidas as criangas
utilizam diversos métodos e estratégias. Apesar das suas semelhancas, a propaganda ¢ a
publicidade possuem suas diferencas: a propaganda costuma ser voltadas para campanhas e
questdes politicas e ideoldgicas, ja a publicidade tem a finalidade comercial de despertar e
incitar o desejo da compra. Segundo Gongalez (2009) a publicidade “¢ mais ampla que a
propaganda e engloba todas as formas de comunicagdes, tornando-se uma técnica comercial de
comunica¢do de massa”.

Assim, com efeitos coloridos e animados, € musicas faceis de decorar as publicidades e
propagandas auxiliam na fixacdo da mensagem, e sao utilizadas as vezes de maneira excessiva

na promoc¢ao de um produto. Entre as técnicas de promover um produto, as musicas ou
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“jingles™ ou musicas chiclete, suas rimas e ritmos acelerados sio usadas como uma técnica
para a fixacdo da mensagem do anunciante, € ndo gravamos s6 a sua melodia, mas também o
que esta contido, que segundo de Miranda (2011) auxilia na fixagdo da mensagem.

Estudos apontam que “o risco de pensar a publicidade infantil somente pelo viés do
adulto estd (...) em estereotipar, ndo s as praticas de consumo infantil, mas as proprias
necessidades de protegdo e participagdo das criangas. (FANTIN; MIRANDA; MULLER, 2015,
p.- 5). Afinal, as autoras afirmam que em relacao a publicidade, “a crianga €, atualmente, vista
como um target promissor € a infancia como um nicho de mercado no qual vale a pena investir”
(FANTIN; MIRANDA; MULLER, 2015, p. 5).

Como a publicidade ¢ veiculada em diferentes midias, ¢ importante discutir quais os
tipos de veiculagdo publicitaria que as criancas estdo submetidas, e qual midia utilizada.
Segundo pesquisas do CETIC, de 2018 para 2019, houve um aumento de 70% para 74% dos
usuarios que utilizam a internet, totalizando um numero de 133,8 milhdes de pessoas. E segundo
a mesma pesquisa, diante das dificuldades de conexdo, a maioria acessa a internet por celular.

Nesse sentido, em 2018 o Brasil ocupava a posicdo 5 dos paises que mais usam

celulares, segundo Pew Research Center:

Figura 1 — M¢édia diaria de horas por dispositivo

Media diaria de horas usadas
por dispositivo em celulares em 2018
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3Musica utilizada para divulgagdo de um produto.
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Segundo a mesma pesquisa acima, 84 milhdes de brasileiros adultos possuem um
smartphone, e muitas familias costumam partilhar de um mesmo aparelho. Assim, a eMarketer,
uma empresa de pesquisa de mercado com base em assinatura que fornece informagdes e
tendéncias relacionadas ao marketing, estima que 120 milhdes de brasileiros acessam a internet
através de smartphones.

A pesquisa também revelou que em 2018 o Brasil era o segundo pais do mundo que o

“consumo mobile” cresceu mais rapido que a economia do pais:

Figura 2 — Principais paises onde o mobile mais cresce

Principais paises onde o mobile
cresce mais rapido que as economias dos paises
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Fonte: Lopez (2019)

E que 20 bilhdes de horas foram gastas assistindo streaming*® de videos, um aumento

de 130% em dois anos:

*Transmissdo de videos em tempo real.
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Figura 3 — Horas gastas nos 5 principais apps de streaming
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Ao relacionar tais dados com a pesquisa Tic Kids Online Brasil (2018), vemos que 86%
da populagdo entre 9 e 17 anos era usuaria de Internet no pais, e que 80% de criangas e
adolescentes entre 11 e 17 anos sentem vontade de comprar algum produto, ou mais
especificamente o seu celular.

Estima-se que as criangas tém acesso aos aplicativos celulares cada vez mais cedo, “em
um ano, cresceu de 23% para 30% a proporcao de criangas entre 4 € 6 anos com smartphone
proprio” segundo PANORAMA MOBILE TIME (2019). Segundo a pesquisa Panorama
Mobile Time/Opinion Box, entre as criancgas de 0-3 anos, 12% tem smartphone proprio, 52%
ndo possuem aparelho mas usam o dos pais, e 36% ndo utilizam o aparelho e nem usam dos
pais.

Nesse contexto, segundo Fantin e Muller (2016) diversos aparelhos eletronicos e
digitais comecam a desempenhar a funcdo de “babd”, e plataformas como YouTube acabam
estimulando ainda mais a cultura do consumo. De acordo com a pesquisa do CETIC (2019),
entre 2013 a 2018 aumentou a porcentagem de criancas de 9 a 17 anos, que pediram ou

ganharam produtos apds contato com alguma publicidade:
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Figura 4 — Pedido de produtos para pais/responsaveis
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Fonte: CETIC (2019, p. 23)

Sabemos que o uso de tecnologias ndo ¢ somente ligado ao mundo dos adultos, pois o
uso de smartphones e celulares dos adultos comegam a ser usado também como um brinquedo
para as criangas, ou um objeto de distracdo. “as criangas sdo muito sensiveis e suscetiveis aos
apelos e seducdes das tecnologias moveis e seus tempos de atengdo revelam-se outros, e
dependendo da situagdo, nem sempre se aproximam dos tempos do brincar e de outras
possibilidades que a brincadeira oferece.” (Fantin; Muller, 2017, p. 195).

Levando em consideragdo essa fragilidade do publico infantil diante de apelos
publicitarios, o problema surge quando a divulgacao do produto se torna abusiva, usando meios
antiéticos e de convencimento para comprar um determinado produto.

Com isso, certos produtos comecam a ser comercializados junto com desenhos
animados e atrativos para este publico. Portando, “as tecnologias vém nos mostrando que,
apesar da separagdo entre adultos e criancgas, a oferta de produtos para ambos tem sido
semelhante” (MULLER, 2014, p. 67) , e que acrescentando termos como “junior” ou “kids”,
acaba sendo ofertado ao publico infantil.

No contexto da cultura digital, certos meios de comunicagdo vém ganhando um espago
relevante na vida cotidiana das pessoas, dentre elas as criangas. Sobretudo a plataforma
YouTube. “Essa popularizagdo do conteudo audiovisual on-line com os videos no YouTube
acaba trazendo a publicidade para o cotidiano dessas criancas.” (MONTEIRO, 2018, p. 9).

As criangas que consomem as mesmas redes sociais que os adultos, assistem videos no

YouTube ou tiram selfies, também conhecem sobre alguma funcionalidade dos aparelhos
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eletronicos e digitais. Assim, ao observar as informag¢des do mundo e observar os adultos
interagindo com as tecnologias, as criangas vao aprendendo: “se os pais utilizam os
smartphones na frente da crianga, ela provavelmente tera contato com o aparelho, o que a fara
explora-lo em suas funcionalidades”, diz Monteiro (2018)

Mesmo que as criangas tenham acesso a tecnologia cada vez mais cedo, ndo podemos
ignorar que elas ndo estdo isentas a anuncios publicitarios dentro das plataformas.

Por volta dos oito anos de idade, segundo Buckingham (2006), as criangas ja comegam
a perceber as motivagdes da publicidade, sendo consideradas telespectadoras criteriosas da
publicidade. “Elas ndo necessariamente confiam ou acreditam que a propaganda diga a verdade,
estdo atentas aos recursos persuasivos usados por ela, e tentam compara-la regularmente com
as experiéncias da vida real.” (BUCKINGHAM, 2006, p. 100). Em acordo com tal argumento,
destacamos que a SBP (Sociedade Brasileira de Pediatria, 2016, p. 3) recomenda que criangas
menores de 6 anos sejam protegidas da violéncia virtual, por nem sempre demonstrar condi¢des
de separar a fantasia da realidade, tais como em alguns jogos considerados violentos onde a

recompensa sao mortes ou desastres:

Criangas menores de 6 anos precisam ser mais protegidas da violéncia virtual, pois
ndo conseguem separar a fantasia da realidade. Jogos online com cenas de tiroteios
com mortes ou desastres que ganhem pontos de recompensa como tema principal, nao
sdo apropriados em qualquer idade, pois banalizam a violéncia como sendo aceita para
a resolucdo de conflitos, sem expor a dor ou sofrimento causado as vitimas,
contribuem para o aumento da cultura de 6dio e intolerdncia e devem ser proibidos.
(Sociedade Brasileira de Pediatria, 2016, p. 3)

Segundo as pesquisas de Buckingham (2006) em relacao a publicidade infantil, foram
identificados ceticismos por parte das criangas, que estavam conscientes sobre as func¢des da
publicidade, e o potencial falseamento. Elas também descreveram a forma que os publicitarios
tentam fazer as coisas melhores do que sao, e que foram julgadas por elas como enganacao,
destaca autor.

Mesmo encontrando niveis de deboche ou parddias das propagandas e mostrando
determinados tipos de defesas, isso ndo significa que as criangas resistirdo aos apelos de
determinados anuncios: “saber que as propagandas tém planos para vocé nao significa
necessariamente que vocé sempre as rejeitard; e um cinismo genérico sobre a propaganda
certamente ndo impede que determinados anuncios sejam apreciados.” (BUCKINGHAM,

2006, p. 101).
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Assim, considerando que esse publico consumidor infantil comeca cada vez mais cedo,
a Sociedade Brasileira de Pediatria (2019) também alerta que a “distragdo passiva”, termo
usado para se referir ao uso dos aparelhos como um meio da crianga ficar calma ou “quietinha”,
pode prejudicar o desenvolvimento infantil. O uso de tecnologias como um brinquedo ou
distracdo para as criancas, pode servir como uma “solugdo rapida” para lidar com certas

emogoes:

Algo que comegou como uma distragdo na tela ou simples experimentagdo do objeto
de consumo, como um jogo de videogame, estimulado pelas industrias de
entretenimento, passa a ser uma solucdo rapida para desaparecerem sentimentos
perturbadores e emocdes dificeis com as quais as criangas e adolescentes ainda ndo
aprenderam a lidar. (Sociedade Brasileira de Pediatria, 2019, p. 3)

Podemos observar alguns aspectos da referida “distragao” nos desenhos animados, ou
videos de efeitos atrativos para as criancas nos eletronicos e digitais, pois ‘““a distracdo que os
jogos e os videos oferecem ¢ uma saida facil para muitos pais que necessitam de concentragao
em alguma tarefa” (MULLER; MARTINS, 2017, p. 353). E junto com essa “saida facil”, acaba
facilitando o contato da crianca com a publicidade, que estd presente nos videos de tais
dispositivos, ja que CETIC (2020) nos mostra que assistir a videos e ouvir musica sao as

atividades culturais mais comuns entre usuarios de Internet.

Figura 5 — Atividades na Internet
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Embora as brincadeiras digitais fagam parte da vida das criangas em diferentes espacos,
o brinquedo tradicional continua fazendo parte do repertorio ludico infantil, Fantin (2006)
lembra que alguns brinquedos tem a importancia que tem por séculos, porque sdo algo
fascinante, e que ndo se repetem, pois “estdo lidando com o que existe de fundamental na
condi¢do humana, como brinquedo que encanta, que maravilha, que desperta o sensivel, o
inesperado” (FANTIN, 2006, p. 22).Assim, ¢ importante propiciar diferentes formas de
brincadeiras, pois a brincadeira tradicional também pode se aproximar da contemporanea.
Desse modo, “consideramos que as vivéncias s30 complementares umas as outras € nao
substituicdes de umas por outras”. (MULLER, 2014, p. 10). E ampliar esse movimento no
repertorio infantil ¢ fundamental, pois segundo Fantin (2006, p. 49) “para gerar brincadeiras, ¢
preciso que elas possam ser integradas ao seu universo ludico, que constitui a base dessa cultura
e que esta impregnada de tradigdes diversas”.

Ter a presenca das brincadeiras tradicionais que “passam como heranga cultural; porque
sdo para ‘brincantes’, nao para ‘olhantes’ ” (FANTIN, 2006, p. 21) ¢ fundamental, pois a autora
lembra que ao lado dos brinquedos eletronicos e digitais o brincar da crianca envolve o
movimento e a corporeidade (FANTIN, 2018). Assim, além de a brincadeira ser um direito das
criangas, ¢ importante assegurar diversas experiéncias ludicas entre e brincadeiras ao ar livre e

junto a natureza, esclarece a autora.
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3 YOUTUBE, PUBLICIDADE E CRIANCAS

Neste capitulo discutiremos o crescimento das midias sociais, ¢ da produgdo de
conteudos digitais em canais da plataforma YouTube selecionados ao publico infantil

evidenciando a questao da publicidade para criangas e do “brincar de ser youtuber”.

3.1 CRIANCA E YOUTUBE

Assim como a televisdo, jornais, revistas e radios, a internet e a cultura digital ganharam
espaco no cotidiano das pessoas, € com ela trouxe outros formatos e possibilidades de praticas
midiaticas online. Entre elas, publicagdes e compartilhamentos de videos e textos multimidias,
que dependendo do meio, veiculam também publicidades. “Embora o contato com publicidade
por meio da televisdo seja ainda relevante entre criancas e adolescentes, observa-se a presenga
cada vez mais marcante dos conteudos publicitarios voltados a esse publico em plataformas e
paginas on-line”. (TIC KIDS..., 2019, p. 131).

A plataforma de compartilhamento de videos chamada de YouTube funciona como uma
das subsidiarias da empresa Google e ¢ um espago em que fornece diversos contetidos
audiovisuais, feitos pelos proprios usudrios, com conteudos € temas os mais diversos, podendo
ser amadores ou profissionais, com roteiros, efeitos, € outros atrativos. Apesar de ser indicado
como a rede que mais promove conhecimento, também ¢ a que traz maior prejuizo para o sono
segundo a pesquisa do TIC KIDS... (2019), Como mostra a pesquisa de Da Silva
(2019) realizada com 16 criancgas entre 9 e 11 anos, assistir a videos do YouTube esteve entre
os acessos de 10 criancas sendo que 7 delas costumavam acessar acima de 3 horas por dia antes
de dormir e depois das refeigdes. Neste sentido, ¢ bom lembrar que a Sociedade Brasileira de
Pediatria (2019) indica para todas as idades “nada de telas durante as refeicdes” e “desconectar
1-2 horas antes de dormir”.

O Slogan “Broadcast Yourself” presente no YouTube reflete a ideia de instigar o sujeito
a transmitir e produzir conteudo, e para Bezerra (2018) tal slogan demonstra que a plataforma
¢ feita pelo usudrio e ndo havera algo pronto, e sim um entretenimento construido por muitos
aos seus moldes. “Fundada em 2005, a plataforma disponibiliza conteudos audiovisuais
diversificados. O termo broadcasting estd associado a logica dos meios de comunicagdo de
massa ¢ a sua forma de transmissdo de contetidos a partir de uma origem para varios

receptores.”(MOTTA; BITTENCOURT ; VIANA, 2014, p. 4).
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Com o crescente de acesso no uso das tecnologias pela populagdo, e o grande nimero
de usudrios das redes sociais e plataformas digitais, elas passaram a ser um espago prioritario
para a disseminagdo de conteudos publicitarios e mercadolédgicos. (TIC KIDS..., 2019, p. 131).
Assim, a publicidade passa a ser uma presenga cada vez mais forte nesses espacos “gratuitos”.

Pesquisas do CETIC (2019) mostram que 68% de criangas e adolescentes de 11 a 17
anos ficam irritadas por ter propaganda demais na Internet; 76% acham que essas propagandas
sdo chatas, e 80% desse publico relatam ter vontade de ter algum produto que viram na
propaganda.

Embora tenha havido uma diminui¢do no percentual de criancas e adolescentes no
contato com publicidade por meio das redes sociais, de 62% em 2016 para 52% em 2018,
propor¢des expressivas desse publico alegaram ter tido contato com videos, fotos ou textos de

divulgacdo de algum produto na Internet.

Figura 6 — Formas de divulgagdo de produtos ou marcas
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Fonte: CETIC (2019, p. 21)

As principais formas de divulgacdo mostravam: pessoas que ensinavam como usar
algum produto e/ou que abriam embalagens de produtos que alguma marca deu para elas;
pessoas que faziam desafios ou brincadeiras com algum produto ou marca; pessoas que iam a
lojas ou eventos mostrando algum produto ou marca; e ainda, pessoas que divulgam sorteios
ou concursos de produtos ou marcas.

A plataforma de compartilhamento de video que até pouco tempo era algo muito novo

para a maioria dos usuarios da internet, agora tornou-se parte do cotidiano de adultos, jovens e
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criangas, pois assistir/acessar “contetidos em video ¢ uma das atividades mais realizadas por
criangas e adolescentes” (TIC KIDS..., 2019, p. 131). Para Monteiro, “essa populariza¢do do
conteudo audiovisual on-line com os videos no YouTube acaba trazendo a publicidade para o
cotidiano dessas criangas.” (MONTEIRO, 2018, p. 9).

Uma pesquisa realizada pela ESPM Media Lab' a fim de mapear o consumo e a
produgdo de videos no YouTube por criancas de 0 a 12 anos no Brasil durante o periodo entre
2005 e 2016, teve como resultado 48 canais que abordavam conteudo direcionado ao consumo
infantil, de 0 a 12 anos. A pesquisa aponta a técnica unboxing’, onde apresentava 26 canais,
com um crescimento de 855% no niimero de inscritos de 2015 para 2016, com criangas de 2 a
12 anos.

Esse dado chama atencao, pois para fazer login no YouTube, vocé precisa ter uma Conta
do Google que atenda as restri¢des de idade minima. Segundo as Politicas de Privacidade do
Google (2020), a idade minima para gerenciar a propria Conta do Google ¢ de 13 anos, porém,
segundo CodeBuddy, uma Escola de Tecnologia para criancas e adolescentes de 7 a 16 anos, o
YouTube ndo checa a idade dos usuarios. Assim, qualquer crianca pode facilmente acessar o
YouTube sem que precise logar e obter acesso a qualquer contetido, adequado e/ou inapropriado
para sua idade.

Em 2016, o YouTube Kids chegou ao Brasil com foco em contetido educativo voltado
para criangas entre 2 e 8 anos, com argumento de oferecer maior controle dos pais ou
responsaveis para o uso da crianga na plataforma. “Nos grupos de 0 a 3 anos ¢ de 4 a 6 anos, o
campedo ¢ o YouTube Kids, usado por aproximadamente 70% das criancas dessas faixas que
tém acesso a um smartphone, seja proprio ou emprestado” (PANORAMA MOBILE TIME,
2019).

Embora a plataforma disponibilize/ofereca recursos para “definir um timer para limitar
o tempo que seus filhos podem usar o app. Outras formas de controlar o acesso incluem
bloquear contetido, restringir o acesso apenas a contetido aprovado, desativar a pesquisa, limpar
e pausar o historico” (GOOGLE, 2020), sabemos que tal pratica ainda ¢ pouco usual. Ainda
que publicidade no YouTube Kids nao seja selecionavel, ou seja, o site ndo encaminhard a
crianca para outros sites, as criancas se deparam com a existéncia de propagandas e

publicidades na plataforma.

5 Termo em inglés dado ao ato de desembalar produtos.
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Assim, pode-se dizer que o YouTube, “revolucionou o modo de consumo de contetido
audiovisual na internet” Motta, Bittencourt e Viana (2014), pois além de ser uma oportunidade
para as pessoas postarem seus proprios contetidos, a plataforma de compartilhamento de videos
ganha cada vez mais popularidade.

Hoje em dia, as pessoas sdo mais capazes de produzir seus proprios contetidos e divulga-
los em canais, compartilhando dicas de viagem, dicas de moda, maquiagem, experiéncias e
opinides sobre os mais diversos assuntos. Os criadores de conteudo dessa plataforma,
conhecidos como youtubers, encontraram um meio de lucrar com os videos, pois além de
compartilhar suas experiéncias e opinides, fazem diversos comentarios a respeito de todos os
produtos que sdo oferecidos, ou seja, fazem propaganda/publicidade, “quando um YouTuber
mostra em diferentes videos inumeros produtos, ele estd ndo somente seguindo a recomendagao
da plataforma de apresentar diversos contetidos de entretenimento, mas também esta usando
esse espaco para promover o consumismo.” (MONTEIRO, 2018, p. 3).

Ao criar o conteudo, sua comunidade comeca a criar forga e milhares de seguidores vao
surgindo a cada dia. Ainda que a publicidade no YouTube Kids nao seja selecionavel, e o site
ndo encaminhe a crianga para outros sites, como mencionamos anteriormente, a existéncia de
propagandas e publicidades na plataforma, deixa as criangas cada vez mais expostas e
vulneraveis aos consumos. Sem falar nas identificacdes com os YouTubers mirins que direta e
explicitamente divulgam e enaltecem os produtos sugerindo a respectiva aquisic¢ao.

Como a prépria plataforma YouTube afirma, o Brasil ¢ o segundo pais em consumo de
videos dentro do site. No entanto, segundo o Manual de Orientagdo, criado pela Sociedade
Brasileira de Pediatria (2019), produtos que sdo comercializados como artigos de puericultura
ou do mobilidrio infantil, telas e tecnologias de videos com desenhos animados e coloridos
bastante atrativos, precisam, ainda, ser regulamentados no Brasil, de acordo com padrdes e
critérios para o desenvolvimento cognitivo e emocional saudavel.

Novas regras do YouTube entraram em vigor, desde 2019 os Youtubers precisam dizer
se os videos enviados sdo para o publico infantil, segundo uma reportagem na UOL, Uchinaka
(2020) afirma que “essa espécie de classificagao indicativa estd no centro de tudo, porque ¢ a
partir dela que as outras diretrizes serdo aplicadas”, um exemplo disso € que uma serie de
ferramentas que o publico infantil usavam para interagir com o canal, foi reformulada, tais como
os comentarios, que agora sdo desativados quando o video mostra ou se direciona a esse
publico. Além disso, outro nicho de mercado estd surgindo com a inteligéncia artificial. Uma

pesquisa da empresa britanica, Juniper Research, afirma que as vendas anuais de chamados
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brinquedos inteligentes, deverdo subir de US$ 2,8 bilhdes em 2015 para US$ 11,3 bilhdes até
2020. Brinquedos como cubo magico, evoluiu para uma versdo touchscreen, € assim,
para Gonzales (2017) “criangas com menos de dez anos ja sabem usar com naturalidade um
computador ou um celular. Até criangas em idade pré-escolar ja conseguem manusear o
controle remoto, apertar o “Play” em um video do YouTube “.

A pesquisadora Corréa (2016) relata que entre 100 canais de maior audiéncia no
YouTube, 36 sao focados ao publico infantil (0 a 12 anos). Ela considera que os 110 principais
canais infantis, ultrapassem 20 bilhdes no niimero de visualizagao.

Segundo Papini (2016), a publicidade nessa plataforma ocorre a partir de dois tipos de
inser¢do: formal e/ou inserida no video. No primeiro caso, a propaganda ¢ formal e explicita e

aparece antes, durante ou no término do video:

Figura 7 — Propaganda formal
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Fonte: Luccas Neto (2018)°

Em segundo lugar a publicidade que vem inserida no contexto do video, usando a

técnica unboxing, sendo transmitida de uma forma explicita e “espontanea”:

6 3 EPISODIOS COM OS AVENTUREIROS DERROTANDO OS VILOES (28:24). Disponivel em:
https://youtu.be/IrMZ9FzvX6s. Acesso em: 25 out 2020.
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Figura 8 — Unboxing Luccas Neto

B M W) ExFIITE

ABRINDO TODOS OS PRODUTOS DO LUCCAS NETO DE 2019

3‘ LUCCAS HETD - LUCCAS TOON &

Fonte: Luccas Neto (2018)’

Ocorre também um marketing feito por uma determinada empresa, ou seja, quando uma
empresa grande ¢ inserida dentro do video, e ¢ apresentada pela propria crianga do video com

o intuito de promover produtos de uma forma atraente para o publico-alvo.

7 ABRINDO TODOS OS PRODUTOS DO LUCCAS NETO DE 2019 (27:16). Disponivel em:
https://youtu.be/hpCVOee9yew. Acesso em: 25 out 2020
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Figura 9 — Ryan vs Marvel
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Fonte: Ryan's World (2018)3

A ferramenta Google AdSense, ¢ um servigo de publicidade fornecido pela propria
empresa Google, na qual os donos dos websites se inscrevem para exibir aniincios de videos.
Todas as exibi¢des de antincios sao administradas pela empresa, e o lucro ¢ gerado a partir da
quantidade de visualizagdes do anuncio: “os antincios sdo criados e pagos pelos anunciantes
que querem promover produtos. Como o valor pago pelos anunciantes ndo ¢ sempre o0 mesmo,
seus ganhos sdo variaveis.” Google (2020). Cada vez que o usudrio clicar na publicidade, faz
com que o canal lucre, e ndo sabendo dessa ferramenta, o usudrio pode receber outras
publicidades relacionadas sobre aquele contetido, pelo seu IP? .

Essa técnica ¢ mais polémica ainda quando se refere ao fato de criancas, ao verem os
youtubers abrindo um pacote de brinquedo de determinada marca, sentem-se mais estimuladas
ao consumo. Segundo a psicéloga Fernanda Furia, nem sempre a crianca do video mostra se
houve ou ndo contato com a empresa fornecedora, assim a publicidade parece subliminar, o que
revela a importancia de discutir e/ou fazer cumprir a lei sobre regulamentacdo da publicidade

infantil, como existe em outros paises.

8 RYAN vs Marvel Avengers Infinity War Superhero Bunch O Balloons Fight!!. 2018 (6:35). Disponivel em:
https://youtu.be/GFnraTeejD8. Acesso em: 25 outubro de 2020.
°Endereco eletronico de cada dispositivo conectado.
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Nos Estados Unidos, em 2019, Comissao de Comércio dos EUA e procuradoria de Nova
York multaram a Google por usar informag¢des do publico infantil, e assim, direcionar
publicidades segmentadas, segundo destaca Uchinaka (2020). A autora afirma que parte do
acordo previa que o YouTube deixasse de coletar os dados que violavam a lei, € que sempre
que um video gerava polémica, a plataforma resolveria criando regras para producdo de
conteudo, ainda que tal fato signifique uma adequagdo tardia de situagdes lucrativas que
duraram anos.

No Brasil a publicidade infantil ¢ regulamentada por algumas leis e 6rgaos, entre elas
temos um conselho que propde as regras da publicidade, 0 CONAR- Conselho Brasileiro de
Auto-Regulamentacdo Publicitaria. Se trata de “(...) conjunto de normas éticas que,
subsidiariamente a legislacdo federal, integra o sistema misto de controle da atividade de
propaganda comercial.” (CONAR, 2018, p. 18), portanto, o CONAR nao possui poderes
juridicos, uma vez que se trata de uma iniciativa privada. Apesar disso, o codigo do CONAR,
artigo 16, estabelece que “(...) ¢ também destinado ao uso das autoridades e Tribunais como
documento de referéncia e fonte subsidiaria no contexto da legislagdo da propaganda e de outras
leis, decretos, portarias, normas ou instru¢des que direta ou indiretamente afetem ou sejam
afetadas pelo anuncio.” (CONAR, 1980, p. 4)

As leis a respeito de publicidades competem aos 6rgaos do governo, como por exemplo
0 PROCON - Programa de Prote¢do e Defesa do Consumidor. E conforme o artigo 36 do
CDC- Cédigo de Defesa do Consumidor, “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal.” (Brasil, 1990, p. 22). Embora o
CONAR exer¢a apenas fungdo ética e de fiscalizacdo de seus membros, suas normas podem ser
utilizadas como referéncia para elaboracao de leis pelos 6rgaos oficiais.

No contexto internacional, especialmente em alguns paises da Europa ocidental, a
publicidade potencialmente ofensiva aos menores tem sido mais discutida por toda a sociedade.
Segundo Lopes (2010), tal fato resultou em legislagdes e politicas publicas muito abrangentes
e efetivas.

Em paises como Suécia, Noruega, Canada (somente em Quebec) e Alemanha, a
publicidade infantil ¢ proibida, como afirma Content (2020). E segundo o autor, as restrigoes
para a publicidade feitas pelos orgdos reguladores, tornam mais restritas a divulgag¢do de

produtos.
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Segundo o promotor de justica, Jodo Lopes Guimardes, em depoimento no
documentario Criangca, a Alma do Negécio (2008)!° sobre as consequéncias de certas
publicidades entre as criangas, destaca que “muitas vezes o dano ja esta feito, e quando o
CONAR determina que aquela peca saia do ar, a campanha ja terminou. Temos uma
impunidade no caso de uma publicidade que causou algum prejuizo para a sociedade”.

Por isso ¢ importante defender os direitos das criangas, questionar as diversas formas de

consumo ¢ educar para as midias.

"Disponivel em: https://youtu.be/ur91If4RaZ4
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4 DESCRICAO E ANALISE DE ALGUNS CANAIS INFANTIS

Neste capitulo faremos uma breve descri¢do de alguns canais infantis de modo a
entender as especificidades técnicas de cada canal e o papel do YouTuber no estimulo ao
consumo entre as criancas. A analise pretende identificar as estratégias publicitarias presentes

nos videos a partir dos aspectos-chave da midia-educacao.

4.1 ASPECTOS-CHAVE DA MIDIA EDUCACAO

A midia-educacao significa lidar pedagogicamente com todos os meios e tecnologias, €
envolve as perspectivas criticas-reflexivas, metodolégicas-instrumentais e produtivas-
expressivas (FANTIN, 2006, 2011). Com o surgimento das novas midias, logo, surgimento das
novas praticas de leitura, segundo Lostada e Cruz (2017) ha necessidade de uma articulagao
entre diversos modos de ler o mundo, portanto, conforme os autores, precisamos refletir uma
reforma educacional para dar conta de uma alfabetizacdo ligada a multiplas leituras, textual ou
hipertextual.

As midias sdo fundamentais na comunicag¢ao, tanto com “funcoes efetivas de controle
social (politico, ideoldgico...), mas também gerando novos modos de perceber a realidade, de
aprender, de produzir e difundir conhecimentos e informagdes”. (BEVORT; BELLONI, 2009,
p. 1083).

Sendo assim as midias precisam estar presentes na formag¢ao de professores, e para que
a midia-educacao seja parte do curriculo, € necessario politicas publicas e demanda social. No
entanto, ¢ preciso “uma mudanca de escala imprescindivel e que deve ser acompanhada de
mudangas culturais que, evidentemente, apenas a formacdo de professores ndo poderd
assegurar” (BEVORT; BELLONI, 2009, p. 1099).

Além de conhecer as midias e tecnologias para ensinar com, sobre e através das midias,
o objetivo da midia-educacao envolve a “formacgao de espectadores/autores/produtores criticos
que negociam os significados, que constroem conhecimento e que interagem de diversas formas
com os objetos da cultura.” (FANTIN, 2011, p. 30).

A midia-educacao também defende os direitos das criancas em relacdo as midias, que
diz respeito aos 3 P: protegdo, provisao e participagdo, e que “deve andar junto com o direito a

comunicagdo e ao consumo como possibilidade de pertencimento, ndo apenas na perspectiva
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da cidadania e de uma educacdo sustentavel” (FANTIN; MIRANDA; MULLER, 2015,
p.13).Assim, elencamos seus aspectos-chave para considerar na andlise de midia: agéncia,
categorias, técnicas, linguagem, representagoes e enderecamento. (FANTIN, 2006, p. 73). Na

analise dos videos, esses aspectos dizem respeito a:

1. Agéncia: Quem comunica € 0 que.

Categorias: Que tipo de texto €.

Técnicas: Quais as técnicas de comunicagao

Linguagem: Como se produz, linguagem visual, sonoro, video, atuacao.

Representagdes: Como a crianga e o produto sdo representados no video.

A R i

Enderecamento: A quem se destina o video.

Ao aplicar tais aspectos-chaves em sua pesquisa, Tomé agrupa aspectos qualitativos e

quantitativos, que sao:

“relevantes para sistematizar e compreender ndo s6 os conteidos dos videos
analisados, mas também, iniciar a compreensdo de padrdes estratégicos técnicos para
que o video se torne popular dentro da plataforma, como as palavras-chave utilizadas
para aumentar as probabilidades do conteudo ser encontrado através dos mecanismos
de busca.” (TOME, 2019, p. 362)

Assim, a partir dos estudos de Monteiro (2018), foram escolhidos trés canais do
YouTube que analisaremos neste capitulo. O critério de escolha se deu de acordo com a lista
da SocialBlade, pelo numero de inscritos, em que no dia 2 de outubro de 2020, selecionamos
0s principais canais brasileiros com mais nimeros de inscritos em ordem decrescente. Dentro
desse filtro, elencamos canais brasileiros que utilizavam pessoas reais nos videos que possuiam
conteudos voltados para o publico infantil. Sao eles: 5 ° lugar; LUCCAS NETO - LUCCAS
TOON, 9° lugar; MARIA CLARA & JP ,15° lugar; TOTOYKIDS!'! .

A seguir, faremos a descri¢do e analise dos contetidos contidos nos videos tendo foco

nos aspectos-chave elencados acima.

Lista disponivel em: https://socialblade.com/youtube/top/country/br/mostsubscribed
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4.2 LUCCAS NETO

O primeiro canal analisado foi o de LUCCAS NETO - LUCCAS TOON , que ocupou
a quinta posi¢ao do site SocialBlade, com 32 milhdes de inscritos e 13 bilhdes de visualizagdes.
O canal foi criado em 2014 e tem como descri¢do a “imaginacao e a criatividade num mundo
de magia e fantasia”, anunciando também seu enderecamento, que ¢ “um canal livre para todas
as idades.”

O recorte da anélise desse canal serd baseado na sua live'? de Dia das Criangas,
produzido no dia doze de outubro de dois mil e vinte. Por ser uma live, o video foi interativo,
ou seja, o publico pode enviar mensagens instantaneas durante todo o tempo.

A interatividade da live permite uma aproximag¢do do publico com o Youtuber. Trata-
se de uma técnica de participagdo ativa da comunidade, que segundo Oliveira (2018) envolve a
cultura colaborativa, que traz novas dinamicas relacionadas a produgao e difusao de contetido.

Essa técnica de promover um didlogo entre o publico € o Youtuber pode ser percebida
no video logo no inicio, quando Luccas Neto interage com os comentarios indagando: “Quem
esta me ouvindo ai? Ah, ja estdo me dando oi!”.

A live foi anunciada com data e horario nas redes sociais do Luccas Neto, dias antes de
ocorrer, € o antiincio também virou capa do canal no YouTube. A transmissdo ficou gravada em
seu canal, e poder ser acessada como video em outros momentos. Portanto a anélise aqui foi
posterior a live, feita duas horas depois que foi postada a gravagdo no canal. No momento em
que se realizava a andlise, a live possuia 33 mil curtidas e 344 mil visualiza¢des. O nome do
video é “ LIVE - OS AVENTUREIROS E A SUPER BORBOLETA”!3, com tempo de video
de 39:26.

2Nome em inglés dado ao video ao vivo que acontece nas redes sociais.
3 LIVE - OS AVENTUREIROS E A SUPER BORBOLETA. 2020. Live (39:26). Disponivel em:
https://youtu.be/Tt77VPhfsMs. Acesso em: 12 outubro de 2020.
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Figura 10 — LIVE — OS AVENTUREIROS E A SUPER BORBOLETA
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Fonte: Luccas Neto (2018) | https://youtu.be/IrMZ9FzvX6s | acesso em: 03 dez 2020

Antes de assistir ao video, um anuncio de um jogo chamado Valorant, com baldo
interativo levava diretamente ao site do jogo, indicado para acima dos 14 anos por conter
violéncia e drogas, apesar de ser um jogo gratis e possuir compras dentro do aplicativo.

Ao iniciar o video Luccas Neto aparece como “Aventureiro Azul”, personagem do
canal, desejando feliz Dia das Criangas. Ele fala que estd muito ansioso para revelar o grande
segredo, que seria como a ‘“Aventureira Roxa” evoluiu para “super-borboleta”. Logo em
seguida apos a revelagdo de que como era Dia das Criangas € quem ganhava presente eram as
criangas, anunciou “a melhor noticia do mundo”: uma série dos Aventureiros com trés episédios
inéditos para assistirem de graca, e que ele revelaria a “maior duvida do ano”: Como a
Aventureira Roxa evoluiu?

Entdo comegou uma apresentagao do Luccas Neto como Aventureiro Azul, e os outros
personagens herdis, com um cendrio elaborado e sistemas de som e imagem de qualidade. Mas,
antes de comegar a apresentagdo, outro anuncio apareceu na tela, desta vez da rede de celulares
Motorola, que ao clicar, o anuncio levava diretamente ao site da Motorola, com diversos
modelos de smartphone para compra. Ao pular o anuncio, o video continuou com Luccas Neto
encontrando a Giovanna, outra protagonista do canal, uma menina de 11 anos que participa em
outros videos como personagem e foto na capa do canal para anunciar a live de especial de Dia
das Criancas.

Durante o video, os personagens interagiam com a camera, fazendo as pessoas que estao

assistindo participarem da histdria. Foi possivel observar o baldo interativo ao lado do video,
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onde o publico que interagia com o video comentava sobre a historia, e também comentavam

frases ditas pelos personagens da histoéria.

Figura 11 — Histéria Os Aventureiros

LIVE - 0S AVENTUREIROS E A SUPER BORBOLETA

@ LUCCAS NETO - LUCCAS TOON &

Fonte: Luccas Neto (2020) | https://youtu.be/Tt77VPhfsMs | acesso em: 12 out 2020

A histéria terminou com o Luccas Neto pedindo para os outros personagens irem
proteger a cidade e se despedirem em 13 minutos de video. Entdo os outros personagens se
despediram, ele sentou-se ao chio e anunciou que foi langado de Dia das Criangas o aplicativo
gratis da Luccas Toon'4, e que as pessoas poderiam assistir os trés episodios inéditos somente
pelo aplicativo, jogar jogos e ouvir musicas do canal. No chat ao lado as pessoas comentavam
que ja estavam instalando e comemoravam a novidade. Ele comentou também que somente no
aplicativo o publico descobriria como a Aventureira Roxa evoluiu.

Luccas Neto enviou mensagens exclusivas para os pais, e adultos responsaveis:

“Chamem mamaes e papais, chamem a familia de vocés porque eu tenho que falar
especialmente com os adultos responsaveis neste momento! Atengdo mamaes e
papais! vocés sabiam que o nosso canal no YouTube da Luccas Toon, ele, um dia
pode acabar, porque pode ter uma decisdo que proiba os videos no youtube para
crianga, e o que serdo das criancas sem os aventureiros, ndo ¢ mesmo? entdo calma
que eu tenho a solugdo pra esse problema! mas pra isso acontecer, maes e pais, eu
preciso do apoio de todos! por isso que eu lancei o aplicativo da Luccas Toon”
(NETO, 2020, https://youtu.be/Tt77VPhfsMs, acesso em: 12 out 2020)

“Empresa criada por Luccas Neto, referente ao seu canal no YouTube, sua marca de produtos, e agora aplicativo
de celular
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Assim, Luccas Neto anuncia que o aplicativo ¢ seguro para as criangas, € que todo o
contetido de 14 € aprovado por uma equipe de pedagogos e especialistas, garantindo que nao
precisardo se preocupar com as recomendagdes de outros videos, essa fala direcionada aos pais,
sugere uma tranquilidade diante do uso do aplicativo, sendo uma forma de convencer que os
pais e responsaveis deixem a crianga consumir esse produto Luccas Neto faz um discurso sobre
seguranca das criangas na internet, comentando que h4 muitas coisas improprias nas
plataformas, e que as criangas sdo o futuro do pais, e que ndo poderiam assistir contetidos que
afetam a qualidade de vida delas, e por isso resolveram langar o aplicativo da Luccas Toon.

Portanto, essa comunicagdo voltada para os pais desperta a necessidade de comprar ou
adquirir determinado servigo para as criangas, visto que, o anunciante revela um suposto fim
do seu canal e a necessidade de migrar o publico para um novo meio de consumo. Sendo assim,
tal mensagem sugere que a crianga poderia fazer o uso do aplicativo sem supervisao direta de
um adulto, visto que a proposta de seguranga visa a participacdo de especialistas e de certa
forma facilitaria o encontro da crianga com a publicidade. O aplicativo possui contetidos
exclusivos para quem baixar, mas apesar de ser gratuito para possui-lo, o aplicativo possui

compras dentro dos jogos.

Figura 12 — Aplicativo Luccas Toon
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Fonte: Apple Store (2020) | https://apps.apple.com/br/app/luccas-toon/id1525262553
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Ao mostrar o aplicativo pela tela de seu tablet, ele mostra também alguns jogos e
interagdes, apresentando também os videos exclusivos do aplicativo, e afirma novamente aos
pais e responsaveis que esses contetidos so estardo disponiveis no aplicativo da Luccas Toon.
Ao final do video, ele anuncia um novo filme do Luccas Neto no Natal, e seu novo livro
chamado Irmaos Para Sempre, e afirma aos pais que o livro possui o selo de educacio,
justificando que ¢ um livro com aprovagdo pedagogica. Tais posturas evidenciam o apelo
comercial e demonstram “mais incentivo ao consumismo nos videos, que tenta promover a

compra de mais produtos”. (MONTEIRO, 2018, p. 3)

Figura 13 — Livro Irmaos para sempre
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Fonte: Luccas Neto (2018) | https://youtu.be/lrMZ9FzvX6s | acesso em: 03 dez 2020

Antes de terminar o video aparece um anuncio da cerveja Itaipava, seguido de outro
anuncio da marca Dove. E quando terminou o video, apareceu outro anuncio de um jogo para
12 anos, League Of Legends, que apesar de ser gratis, possui compras dentro do jogo.

Nessa analise, chama a atengao os jogos mostrados nas publicidades presentes, visto que
o canal LUCCAS NETO- LUCCAS TOON possui conteudo voltado para um publico infantil
que foge da classificagdo indicativa desses jogos. Da Silva (2019) mostra em sua pesquisa com
16 criangas entre 9 e 11 anos, que a maioria dessas criangas jogam, que sao elas que escolhem,

e que 87,5% delas fazem o download de seus jogos preferidos, sendo o “Free Fire” e “Fortnite”
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os jogos mais citados'> . Notamos que os jogos mencionados dentro das publicidades do video
analisado sdo semelhantes aos citados pelas criancas da pesquisa, por ser jogos com armas, “de
tiros”, e que o ultimo sobrevivente ¢ o vencedor, exceto League Of Legends, que ¢ um jogo de
equipe.

A relagdo desses jogos mostra a presenga da comunicagao por chat ou por voz, onde a
crianga “consegue se comunicar com qualquer pessoa do mundo pelo jogo online, podendo
trocar informacdes que estejam relacionadas também a vida pessoal” (DA SILVA, 2019, p. 46).
Portanto, chama a aten¢ao que essas publicidades estejam presentes dentro de conteudos
voltados para a crianca, sem a mediag¢ao dos adultos, que podem levar ao consumo desses jogos
de classificagdo maior que a idade desse publico.

Diante de tal descricao, percebemos que o agenciamento desse video publicado no dia
12 de outubro, que possui o titulo “LIVE - OS AVENTUREIROS E A SUPER BORBOLETA”,
e ¢ apresentado pelo Luccas Neto, tem como tema central uma narrativa de “revelar o grande
segredo: como a aventureira roxa evoluiu para super-borboleta”, conforme foi dito pelo proprio
Youtuber. O video teve como duracao de 39 minutos e 26 segundos, possuindo 344 mil
visualizagdes em duas horas apds a postagem.

A descrigdo do video também faz mengdo ao seu novo aplicativo também anunciado no
video: “LINK PARA BAIXAR O APLICATIVO DA LUCCAS TOON: http://go.01-
d.com/LuccasToonApp”. A categoria video possui o formato novelinha “que sdo videos nos
quais, os YouTubers fazem dramatizagdes nos videos, sendo eles proprios os protagonistas ou
os brinquedos” (MONTEIRO, 2018, p. 136- 137), fazendo uma historia de fic¢ado com enredo
no meio plataforma YouTube.

A histdéria possuia técmicas que contribuem com a construcdo da narrativa: os
personagens utilizavam figurinos e as cameras eram estrategicamente enquadradas, de maneira
que aparecesse em destaque o que queriam transmitir na historia. Com som e imagens nitidos,

um cenario elaborado, e o video também apresentava uma boa iluminagao.

5Em didlogo com tal reflexdo, recentemente viralizou um video em que uma crianga pequena teria usado o cartdo
de sua mae, para comprar um item do jogo Free Fire, no valor de R$ 217,00 reais sem o seu consentimento e tenta
convence-la a ficar com o objeto comprado. Chorando, a crianga promete ndo fazer mais isso, mas implora para
ficar com o item. - MENINO GASTA 217 REAIS DO CARTAO DA SUA MAE EM DIAMANTES NO FREE
FIRE Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=R8MraMCA9Mg, acesso em 16 nov 2020
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Figura 14 — Cenario do video

LUCCAS TOON S

Fonte: Luccas Neto (2018) | https://youtu.be/IrMZ9FzvX6s | acesso em: 03 dez 2020

Para passar a mensagem final, Luccas Neto utilizou uma linguagem direta para a
divulgacao dos novos produtos e foi claro e objetivo ao passar a mensagem aos pais e convencé-
los a deixarem as criangas usarem seu novo aplicativo. Também trouxe como um problema, a
proibicdo de videos para criancas na plataforma, apresentando seu novo aplicativo como a
solucdo para este problema.

A representacao de infincia presente no video ¢ da crianga consumidora. Apesar de
Luccas Neto vender sua imagem infantilizada, que segundo Monteiro (2018) “¢ um homem
adulto que se infantiliza para conseguir inscritos com o publico infantil e contatos com marcas”
(MONTEIRO, 2018, p. 5), a integrante do video Giovanna de 11 anos € unica crianga presente

no video, pele branca, magra, cabelo liso. Os outros dois adultos presentes no video, também

aparecem como sujeitos brancos.
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OS5 AVENTUREIROS E A SUPER BORBOLETA

Fonte: Luccas Neto (2018) | https://youtu.be/lIrMZ9FzvX6s | acesso em: 03 dez 2020

O publico desse video teve participacdo ativa. Apesar do canal colocar na descricdo que
“Todos os episddios sao LIVRES para todas as idades.”, o enderecamento do canal ¢ voltado
ao publico infantil por conter contetidos € um publico majoritariamente infantil, que pode ser
notado a partir dos comentérios durante a live.

Por se tratar de uma live, quem estava assistindo interagia com o YouTuber através da
caixa de dialogo presente apenas durante a transmissao, disponivel ao lado do video, porém, os
comentarios do canal estdo desabilitados apds a gravacao. Segundo as regras da Google (2020):
“O YouTube faz isso em alguns videos para proteger menores. Sabemos que 0s comentarios
sdo importantes para criadores de contetido e espectadores, mas também levamos a seguranca
das criancas muito a sério. Isso ndo acontece por causa de uma violacdo das diretrizes.”
(GOOGLE, 2020)

Assim, evidenciamos como o papel do Youtuber estimula o consumo de seus produtos

anunciados com jogos, aplicativos, bem como com a publicidade indireta.
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4.3 MARIA CLARA & JP

Ocupando a nona posi¢do da lista do SocialBlade, o segundo canal analisado no dia 10
de outubro foi Maria Clara & JP. Conforme a descricao do canal dos irmaos Maria Clara de 8
anos e JP de 11, as pessoas encontram historinhas, brincadeiras e muita diversao, com videos
dedicados as criancas e as familias. O canal foi criado em 2015 e possui 22,8 milhdes de

inscritos, com 11 bilhdes de visualizagdes.

Figura 16 — Maria Clara e JP encontram uma boneca e fingem ser os pais

Maria Clara e JP encontram
uma boneca e ﬁnge-m ser o...

Fonte: Maria Clara & JP (2020) | https://youtu.be/TOFUzMdLpZA | acesso em: 03 dez 2020

A anédlise serd feita com base no ultimo video postado pelo canal até entdo, chamado
“Maria Clara e JP encontram uma boneca e fingem ser os pais. Pretends to be a parent”'®, que
alcancou 380 mil visualizagdes em 15 horas, € 7.6 mil curtidas, com tempo de duragdo de 8:46.
Na descricao deste video possui um aviso que ¢ um “canal livre para todos os publicos” e
contém publicidade dos produtos da Maria Clara e JP, que sdo as proprias criancas em formato
de bonecos, que anunciam em diversos videos do canal. Em um dos videos eles explicam que

os bonecos existem de verdade, e estdo disponiveis nos maiores sites e lojas de brinquedos do

Brasil.

16 MARIA Clara e JP encontram uma boneca e fingem ser os pais. Pretends to be a parent. 2020 (8:46). Disponivel
em: https://youtu.be/TOFUzMdLpZA. Acesso em: 10 outubro de 2020.
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Ao clicar no video ele se inicia sem anuncios, porém, poucos segundos depois o aniincio
interativo do parque Beto Carrero World apareceu explicito em cima do video, que dizia
“Criangas Gratis no més de outubro”. Em letras pequenas abaixo do antincio esclarece “criangas
até 12 anos acompanhada de adulto pagante”. Ao clicar no anuncio ¢ direcionado diretamente

ao site do parque com os regulamentos da promogao.

Figura 17 — Anuncio Beto Carrero World

CRIANGA GIM TIs*

“Atd 12 anoL Acompinhade de pagante

Qu“‘)b“\‘) Coraults reguiamaento completo Ne she.

P »l o) 013/846

Maria Clara e JP encontram uma boneca e fingem ser os pais. Pretends to be a parent

Maria Clara & JP

Fonte: Maria Clara & JP (2020) | https://youtu.be/TOFUzMdLpZA | acesso em: 21 out 2020

O video analisado possui roteiro e efeitos especiais, tais como onomatopeias, efeitos
sonoros, € a presenca das duas criangas que usam a camisa do logotipo do canal ao longo do
video. Na historia contada no video, os dois irmaos tentam fazer uma boneca parar de chorar, e
durante o choro da boneca, podemos notar o recorte da cabeca da Maria Clara no rosto da

boneca, que permaneceu durante todo o video.
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Figura 18 — Recorte do rosto da menina

> »l o) 1:30/846

Maria Clara e JP encontram uma boneca e fingem ser os pais. Pretends to be a parent

il 250 M

@ Maria Clara & JP

Fonte: Maria Clara & JP (2020) | https://youtu.be/TOFUzMdLpZA | acesso em: 21 out 2020

Nesse momento, a menina interpretava o sentimento da boneca, fazendo som de choro
e efeitos de lagrimas que saiam de seu rosto.

Com o passar do video a menina passeava com a boneca, fazia dormir, e brincava. Ao
final do video Maria Clara chorava declarando ter perdido sua boneca, entdo seu irmao JP
aparecia e dizia para que ela ndo ficasse triste, pois ele trazia em seus bragcos novas bonecas,
que eram as bonecas oficiais do canal, representando Maria Clara e JP em forma de bonecos.
Maria Clara ficou feliz novamente e abriu as embalagens para apresentar as bonecas, declarando
que o boneco do JP tinha um “cheiro maravilhoso”. A boneca Maria Clara tinha um prendedor
de cabelo igual ao que ela usava. Finalizavam o video convidando as criangas para brincar com

0s novos bonecos:
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Figura 19 — Bonecos Maria Clara e JP

> 49 824 / 846

Maria Clara e JP encontram uma boneca e fingem ser os pais. Pretends to be a parent

63 Marla Clara & JP

Fonte: Maria Clara & JP (2020) | https://youtu.be/TOFUzMdLpZA | acesso em: 21 out 2020

A nogao de agéncia do video “Maria Clara e JP encontram uma boneca e fingem ser os
pais. Pretends to be a parent” parece ser feito por uma equipe técnica especializada em edigdes
de videos, por conter efeitos especiais e sonoros com a qualidade ja citada, porém os atores do
video sdo as proprias criancas Maria Clara e JP, e foi enviado para o canal no dia 9 de outubro
de 2020, com duragdao de video de 8 minutos e 46 segundos, possuindo 20 milhdes de
visualizagoes no dia 21 de outubro de 2020.

O canal veiculado no YouTube, tem como categoria nesse video a novelinha e
unboxing. O video trata de uma historia ficticia e apresenta a abertura de um pacote em que
estava contido o conteudo a ser comercializado pelo canal: boneca/o em miniatura de seus
apresentadores. Ou seja, um enredo ficticio criado para estimular a venda dos proprios produtos,
com narrativa, didlogos, efeitos especiais, onomatopeia e efeitos sonoros.

O video possuia diferentes técnicas, tais como utilizacao de equipamentos de qualidade,
que permitia uma boa imagem e som, diferentes cendrios, enquadramento, e efeitos especiais.
Destaque para a atuagdo das criangas, principalmente da Maria Clara que era protagonista e
interagia com a boneca durante todo o video, e que ao final divulgava o proprio produto, sem

se importar com a boneca que havia perdido.
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Tal cena passa a ideia de uma infancia descartdvel, ou seja, “uma infancia que deseja
brinquedos em excesso € os descartam com muita facilidade; sempre quer algo novo que o
colega de escola tem ou que aparece na propaganda.” (SCHMIDT; PETERSEN, 2013, p. 11).
Também mostra um modo de viver a infancia em que a crianga nunca esta satisfeita, que compra
e descarta com facilidade. E isto se torna um problema, pois um passeio em familia pode ser
desestabilizar quando a crianga se encontra com algum produto desejado.

O consumo infantil e o descarte facil busca uma felicidade que parece estar a frente, mas
que esta calculadamente fora de alcance, e segundo Schmidt e Petersen (2013) isso contribui
significativamente para a constitui¢do ou para o surgimento de uma “infancia produto”.

Segundo comentério do psicoélogo Clovis de Barros Filho, no documentério Crianga, a
Alma do Negdcio (2008), a publicidade promete mais do que a alegria da posse, ela promete a
alegria da inscricdo na sociedade, pois segundo ele, “consumindo vocé serd aceito como
consumidor, se for aceito como consumidor, sera inscrito entre consumidores daquele produto,
sera afastado dos ndo consumidores daquele produto, e, portanto, terd uma existéncia social que
vai te alegrar!”!”

Para passar a mensagem do video, a linguagem aparece com a preocupagao com 0S
elementos graficos era visivel, devido aos efeitos da onomatopeia, ou o recorte do rosto da
menina no brinquedo ao longo do video, a troca de bonecos neste cendrio aparece como algo
positivo para as criangas, e satisfatorio por tratar das bonecas da marca do canal. Com esse
desfecho da historia e pela descri¢ao do video avisando conter publicidade dos produtos do
canal, pode se dizer que o video ¢ um comunicador mercadologico explicito, em que “temos
mais incentivo ao consumismo nos videos, que tenta promover a compra de mais produtos”
(MONTEIRO, 2018, p. 3). Assim foi utilizado a call-to-actions (CTA), que segundo Oliveira
(2018), € uma estratégia que pede que os usuarios se inscrevam, curtam e compartilhem o video.
Portanto, houve a clareza e objetividade ao comunicar os produtos, apelando para o consumo
dos mesmos.

As criangas representadas no video, possuem a imagem de Maria Clara e seu irmao JP,
que grande parte do video apareciam dentro de casa, com muitos brinquedos ao fundo, e quando
saiam na rua, a regido aparentava ser de bairro nobre por possuir grandes casas e grandes carros.

Apesar de serem criangas brasileiras, o video foi gravado num pais estrangeiro, que pode ser

"Disponivel em: https://youtu.be/ur91If4RaZ4 acesso em 03 nov 2020
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observado pelas placas comerciais escritas em inglé€s, pela a configuracdo do bairro em que

estavam, e pelo emplacamento dos carros que passavam na rua.

Figura 20 — Representacdo do bairro

Fonte: Maria Clara & JP (2020) | https://youtu.be/TOFUzMdLpZA | acesso em: 03 dez 2020

O canal, assim como de Luccas Neto, possui comentarios desativados, “Para cumprir a
Lei de Protecdo da Privacidade On-line das Criangas (COPPA, na sigla em inglés) e outras
legislagdes, alguns recursos podem ser limitados ou desativados nos videos definidos como
conteudo para criangas.” (GOOGLE, 2020), e principalmente pelas criangas serem o publico-

alvo, por se tratar de um canal endere¢ado para o publico infantil.

4.4 TOTOYKIDS

O terceiro canal analisado no dia 2 de outubro foi TotoyKids, que ocupou a décima
quinta posi¢ao do SocialBlade. Criado por um casal brasileiro em 2014, possui 17 milhoes de
inscritos e mais de 8 bilhdes de visualizagdes.

Segundo as proprias estatisticas do canal no YouTube, sua descricdo tem como base o
enderecamento a infancia e ao tema do brincar, trazendo um mundo com personagens €
brinquedos animados: “¢ com eles que criamos enredos, historinhas mirabolantes”

(TOTOYKIDS, 2020). Segundo reportagem de Lopes (2020), o canal “ja4 vinha sendo
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considerado um dos negdcios mais bem-sucedidos do site de videos de propriedade do Google”
. O referido canal possui videos bem produzidos com histodrias e didlogos, e antes de iniciar o
video, aparece o antincio na tela: “CONHECA A SLIME MACHINE | MAQUINA DE LAVAR
SLIME TIE DYE - Fun!”, e no canto inferior esquerdo, um baldo interativo com a opgao
“Compre J4”, direciona ao site da compra da Maquina de Lavar Slime. O anuncio do brinquedo

sO poderia ser pulado quando completasse 5 segundos de antincio.

Figura 21 — Antincio Slime Machine
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Baby Alive Minha Boneca Na Piscina de Bolinhas da Frozen!!! [Parte 12] Em Portugues Tototoykids

‘T‘i‘ Totoykids

imigas na piscina de bolinhas da Frozes
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Fonte: Totoykids (2015) | https://youtu.be/7VaJA7jrMes | acesso em: 2 out 2020

O video analisado neste canal chama-se “Baby Alive Minha Boneca Na Piscina de
Bolinhas da Frozen!!! [Parte 12] Em Portugues Tototoykids ”'#(2015) e foi criado em 2015. E
o video mais visualizado do canal, com mais de 219 milhdes de visualiza¢des, 620 mil curtidas.
Neste video trés marcas fazem parte do enredo, Frozen, Baby Alive e PlayHut, e seu contetido
de publicidade informal foi definido como “novelinha”, que por Corréa (2016) a novelinha ¢

construida por adultos a partir de brinquedos voltados para o publico infantil.

18 BABY Alive Minha Boneca Na Piscina de Bolinhas da Frozen!!! [Parte 12] Em Portugues Tototoykids. 2015
(2:38). Disponivel em: https://youtu.be/7VaJA7jrMes. Acesso em: 02 outubro de 2020.
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Figura 22 — Video Baby Alive Minha Boneca Na Piscina de Bolinhas da Frozen!

Baby Alive Minha Boneca Na
Piscina de Bolinhas da...

Fonte: Totoykids (2015) | https://youtu.be/7VaJA7jrMes | acesso em: 3 dez 2020

Na anélise desse video observamos que a caAmera tem uma técnica de filmagem que ndo
aparece os adultos. Tampouco aparece os bragos, pois os movimentos dos brinquedos ganham
movimento proprio. A entonagdo de voz do narrador ¢ aguda e conversa com a historia, que
inclui efeitos sonoros de choro ou risada dos personagens.

A narradora aparece apenas com a voz, conversando com a boneca Baby Alive Sara, e
anunciando uma surpresa logo no inicio do video. Na cena seguinte, a barraca Frozen ja esta

montada e o efeito sonoro demonstra a boneca com um tom de felicidade.



50

Figura 23 — TotoyKids - Baby Alive e Frozen

Baby Alive Minha Boneca Na Piscina de Bolinhas da Frozen!!! [Parte 12] Em Portugues Tototoykids

Fonte: Totoykids (2015) | https://youtu.be/7VaJA7jrMes | acesso em: 2 out 2020

Porém ao entrar na barraca o barulho do choro aparece, e para acalmar a personagem, a
narradora diz que vai comprar mais bolinhas para colocar dentro da barraca, e entdo surge dois
sacos cheios de bolinhas da marca PlayHut. Ao final do video, a personagem Baby Alive Sara
aparece com efeitos de risadas junto com outras bonecas brincando com as bolinhas dentro da
barraca.

Figura 24 — Marcas em destaque: PlayHut e Frozen

Baby Alive Minha Boneca Na Piscina de Bolinhas da Frozen!!! [Parte 12] Em Portugues Tototoykids

Fonte: Totoykids (2015) | https://youtu.be/7VaJA7jrMes | acesso em: 2 out 2020
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Mesmo que as marcas utilizadas nos videos ndo sejam diretamente uma
publicidade/propaganda para a compra do produto explicitamente, a imagem ficard guardada
na memoria da crianga: “ainda que ndo entenda a razdo de aquilo estar ali, os efeitos da
publicidade se produzirdo da mesma maneira: ela grava a imagem do produto/marca e
facilmente a reconhecera mais tarde nas prateleiras do supermercado ou nas lojas de um
shopping” (INSTITUTO ALANA, 2016, p. 26).

Um produto com o rosto de um personagem estampado no roétulo tende a ser mais
atrativo para as criangas, e descarta qualquer outro tipo de embalagem. Segundo Muller (2014)
“a midia entdo cria meios de seduzir o publico infantil, seja nos materiais escolares, seja nos
brinquedos mais cotidianos” (MULLER, 2014, p. 73).

A nogao de agéncia desse video “Baby Alive Minha Boneca Na Piscina de Bolinhas da
Frozen!!! [Parte 12] Em Portugues Tototoykids”, ¢ feito por adultos, que nao se identificam no
video, e foi enviado no dia 17 de dezembro de 2015, com duragdo de video de 2 minutos ¢ 38
segundos, possuindo mais de 221 milhdes de visualiza¢des no dia 21 de outubro de 2020, e 627
mil curtidas.

A categoria do video veiculado no canal do YouTube tem o formato novelinha, com a
presenca apenas dos brinquedos como personagens, € a voz do adulto narrando. As técnicas de
filmagens possuiam um enquadramento que descartava as maos dos adultos, aparecendo
somente o brinquedo, com uma qualidade nitida de som e imagem. O canal possui uma vinheta
de inicio que diz “Venha se divertir com a gente! Se inscreva ja!”, a partir do momento em que
0 usudrio se inscreve, comeca a receber todos os videos postados no canal, e, portanto, receber

mais conteudo do mesmo.



52

Figura 25 — Vinheta do Totoykids
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Fonte: Totoykids (2015) | https://youtu.be/7VaJA7jrMes | acesso em: 3 dez 2020

A linguagem utilizada no video possuia a utilizagao de elementos sonoros, a mensagem,
cenario possuia apenas uma parede branca com os produtos em destaque, e uma trilha sonora
de fundo, portanto, esses elementos sdo uma tentativa de enriquecer a narrativa feita pela
narradora, que apresentava a interpretagao teatral dos personagens presentes.

Na representacio do video temos a presenca de trés personagens, duas brancas, € uma
era negra. A discussdo sobre a baixa oferta de bonecas negras no mercado brasileiro deve ser
encarada segundo Alves e Marcilio (2020)“como uma questao importante e de amplo impacto
no desenvolvimento das criangas brasileiras”, e ainda mais para que “num mercado composto
de 56% de populagdo negra, a oferta de bonecas pudesse minimamente representar suas
caracteristicas.” (ALVES; MARCILIO, 2020, p. 3). Esse numero chama a ateng¢ao, pois foi o

unico canal analisado que possuia uma boneca negra.
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Figura 26 — Representacdo dos personagens

Fonte: Totoykids (2015) | https://youtu.be/7VaJA7jrMes | acesso em: 3 dez 2020

O canal também possui comentarios desativados e a descrigdo traz outros links
relacionados a outros videos do canal, onde todos se relacionavam com a boneca Baby Alive
relacionada com outras marcas.

A partir das reflexdes decorrentes das andlises acima, vimos que ha diversas maneiras
de engajar um publico com o canal. Entre algumas estratégias vistas, encontramos outros links
nas descric¢des relacionados a outros videos do canal, onde todos se relacionavam com a boneca
Baby Alive, também relacionada com outras marcas. Oliveira (2018) destaca esse tipo de
participacgdo ativa da comunidade, que junto aos criadores contetudo, interage com outros canais
ou por meio de outras produgdes colaborativas.

Nesse sentido, tal estratégia também poderia ser problematizada a partir do direito de
participacgdo das criangas, pois aqui, a participacao acontece pelo consumo e nao pela dimensao

da cidadania, como destacam estudos de Buckingham (2006), Belloni (2010) e Fantin (2006).
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4.5 SINTESE DOS ASPECTOS-CHAVE E CANAIS ANALISADOS

A seguir, uma sintese para dar visibilidade aos aspectos identificados na analise:

Quadro 1 — Aspectos-chave e canais

Luccas Neto

Maria Clara e JP

Totoykids

Parece ser feito por uma
equipe técnica especializada,

Adultos ocultos, presenca

Agéncia Luccas Neto porém os atores do video sdo )
. ) .| somente dos brinquedos
as proprias criangas Maria
Clara e JP
Categorias Novelinha Novelinha e unboxing Novelinha
Enredo ficticio criado para
N A estimular a venda dos
Figurino, cameras, som, . Enquadramento que
. LT proprios  produtos, com ~
o imagem, iluminagdo de . . . ocultava as maos dos
Técnicas de > . narrativa, dialogos, efeitos o
, L qualidade, figurinos e L . adultos,  utilizagdo  de
video/publicidade ~ especiais, onomatopeia e | . . o
atuacdo dos personagens . e vinhetas, qualidade nitida de
P efeitos sonoros, utilizagdo de .
e enredo de historia . . som e imagem
equipamentos de qualidade,
cenarios.
Utilizacdo de eclementos
C como uma tentativa de
Clareza e objetividade, o - . . .
L Historia ficticia que  enriquecer a narrativa feita
. conversa com o publico s
Linguagem . demonstra objetividade ao | pela narradora: elementos
para o convencimento do ) (-
comunicar os produtos sonoros, cenario produtos
uso dos produtos .
em destaque, e trilha sonora
de fundo
Luccas Neto e outros dois . -
Criancas brasileiras,
adultos: magros, brancos, | . . .
: introduzidas num  baitro R
~ de cabelo liso, sendo um . Trés personagens, duas
Representagao . . estrangeiro, com casa grande
deles loiro, e uma crianga . brancas e uma negra.
e grande quantidade de
de pele branca, magra, . .
. brinquedos no cenério.
cabelo liso
Enderegamento Publico infantil Publico infantil Publico infantil

Fonte: O autor (2020)

Quadro 2 — Publicidade nos canais

Luccas Neto Maria _Clara Totoykids
eJP
.. Frozen, Baby Alive e
Implicita | - - PlayHut
Motorola, jogo Valorant, cerveja Itaipava, jogo L Anuncio de brinquedo
. Antncio  do . . Lo
L. League of Legends, Dove, Filme Luccas Neto Slime Machine | Maquina de
Explicita . L parque  Beto . s
especial de Natal, Aplicativo Luccas Toon, Brinquedo: Maquina de lavar
; o~ ™ Carrero World . .
Livro do Luccas Neto “Irméaos para sempre Slime tie Dye
Bonecos  da
Unboxing | - Maria Clara e | -
JpP

Fonte: O autor (2020)
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Como visto ao longo do trabalho, o YouTube possui certas regras e diretrizes e os videos
que ndo cumprirem poderdo ser denunciados pelos usudrios. As regras do Google (2020)
relatam que para proteger os menores no YouTube, todo conteido envolvendo criangas tera
alguns recursos desativados no nivel do video ou do canal, mesmo que ndo viole as politicas,
tais como os comentarios, que eram/foram desativados em todos os videos analisados.

Nota-se ainda um engajamento ou senso de grupo, que ¢ reforcado pelo canal “Maria
Clara e JP”, que para se referir ao publico, utilizam o termo “galera”, que segundo Oliveira
(2018) d& nome a comunidade e aumenta a nogdo de pertencimento. A utilizacdo de
equipamentos permitindo uma boa imagem, boa iluminagdo e a montagem do cenario que
contribuem com a constru¢do das narrativas, estavam presentes em todos os videos analisados.
As estratégias ou técnicas como presenca das vinhetas em alguns videos analisados também sao
maneiras de enriquecer o video, tal como no canal “TotoyKids” que também esta presente em
outros videos do canal com a frase: “Venha se divertir com a gente! Se inscreva ja!.”.

Tais aspectos revelam a presenga das multiplas linguagens: imagens, audiovisuais,
musicas, textos, animagoes e outras. Por isso, além de ler/escrever textos, o educador precisa
emergir na cultura das multiplas linguagens e dos multiletramentos, como sugere Fantin (2007),
pois na cultura digital ndo basta dominar os cddigos da escrita e entendé-la como uma forma de

representacao da fala:

em que medida o sujeito estard alfabetizado se nao for capaz de ver, interpretar e
problematizar as imagens da TV, de assistir e entender aos filmes, de analisar as
publicidades criticamente, de ler e problematizar as noticias dos jornais, de escutar e
de identificar programas de radio, de saber usar o computador, navegar nas redes e de
produzir outras representagdes através de diversas midias? (FANTIN, 2007, p. 5)

Por isso, ndo podemos excluir a educacdo as midias no processo educativo, desde a
infancia, a escola pode servir como um espago fundamental de mediagdes ndo so para discutir
esse uso, mas também ‘“‘contribuindo para minimizar as diferencas da exclusdo digital e
oportunizando uma qualidade de uso que transcenda a dimensdo do acesso,” (FANTIN;
MULLER, 2017, p. 180). Pois, levando em consideragdo que as criangas interagem com as
midias e tecnologias, ¢ importante discutir os tipos de participagdo que estdo tendo contato e as
formas com que estdo consumindo, como por exemplo os videos no YouTube. E o primeiro
passo para pensar nas mediagdes pedagodgicas € saber e conhecer o que as criangas consomem

e como interagem e/ou podem interagir com os conteudos das midias.
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Nesse sentido, a descri¢@o e analise dos canais infantis bem como a sintese dos quadros
acima podem dar algumas pistas para a reflexdo sobre a publicidade voltada para criangas nos

respectivos canais de modo a pensar em outras formas de mediagdo, consumo e participagao.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou refletir sobre a relagdo crianga, tecnologia e consumo, tendo como
foco o YouTube como uma nova ferramenta de transmissao de publicidade dirigida as criangas.
A escolha do tema se deu com base em experiéncias do estagio docente na Educacao Infantil,
em que o YouTube era fortemente mencionado pelas criancas e uma das ferramentas utilizadas
pelos professores em sala. Esse fato me levou a pesquisar mais sobre o tema neste Trabalho de
Conclusdo de Curso, pois com o aparecimento do YouTube, muitas pessoas encontraram uma
forma de produzir seus proprios contetidos, ¢ um meio de “lucrar” com suas produgodes,
sobretudo a partir das publicidades que veiculam e do estimulo ao consumo infantil.

Os estudos teoricos e a analise de canais infantis no YouTube, escolhidos a partir do site
da Social Blade, que destacava os canais com maior nimero de inscritos no Brasil, propiciou
descri¢des dos canais e analises articuladas com os referenciais teoricos utilizados. A analise
dos videos Luccas Neto-Luccas Toon, Maria Clara & JP, TotoyKids, pode ser um exemplo de
como a publicidade estimula o consumo e consequentemente, maior publico e renda aos
Yotubers, estimulando diversas formas de participacao que nem sempre consideram os direitos
das criangas na perspectiva da cidadania.

Assim, a partir dos aspectos chave da midia educagdo, analisamos algumas estratégias
de publicidade presentes de diversas maneiras em tais videos. Destacamos certas publicidades
e suas técnicas e estratégias utilizadas para induzir ao consumo a partir dos videos apresentados
com personagens, historias, som, iluminagdo, cores, efeitos especiais, musicas, jogos entre
outras.

Muitos desses videos possuiam antincios publicitarios explicitos, aparecendo antes,
durante ou depois dos videos, tais como promo¢ao de grandes marcas e empresas. Outros
possuiam a publicidade dentro da producao dos videos, como novelinhas com brinquedos de
marcas ou unboxing. Desta forma, a utilizacdo destes elementos ludicos e fantasiosos presentes
em tais videos, torna-se uma técnica e estratégia de levar o produto até a crianga, misturando
fantasia e realidade, o que dificulta para a crianga diferenciar o real do irreal. Tal estratégia
pode nao apenas estimular o consumo, mas também provocar frustragdes futuras, tanto do tipo
“propaganda enganosa’” como pela impossibilidade economica de sua aquisigao.

Estudos e pesquisas mostradas e discutidas ao longo do trabalho, revelaram que nos

ultimos anos houve um aumento na compra de equipamentos eletronicos e digitais, as criangas
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comecaram a ter contato cada vez mais cedo com inumeras plataformas que entre outras
possibilidades, estimulam na crianga a cultura do consumo.

A crianga que tem acesso a tecnologia mais cedo, e explora essa funcionalidade que o
aparelho possui, mesmo que a crianga perceba e trate com ironia tais anuncios, nao significa
que resistirdo aos apelos publicitarios. Por isso a integragdo dos dispositivos digitais no
processo educacional e suas implicagdes ndo devem ser ignoradas, o que nos faz refletir sobre
as mediacoes pedagdgicas no uso desses equipamentos. As novas praticas de leitura, nos exige
uma articulacdo entre os modos de ler o mundo, portanto, a reflexdo de uma reforma
educacional e com isso, uma alfabetiza¢do ligada as multiplas leituras, se faz presente no
contexto de surgimento de novas midias

Vimos que a midia-educagdo ¢ fundamental para contribuir com a construcao de uma
nova forma de mediacao cultural e producdo de significado, problematizar os usos de certos
artefatos e o sentido da producdo compartilhada e da imersdo nesses ambientes e espacos
propiciados pela cultura digital ¢ importante pois do ponto de vista midia-educativo hd que
perguntar o que se produz, o que se consome e como se compartilha, assim, ndo basta apenas
compartilhar um conteudo para ter pertencimento na cidadania.

Também ndo basta s6 conhecer a tecnologia e constatar tais presencas na vida das
criangas, pois as midias sdo fundamentais na comunicagdo e funcionam como institui¢des de
socializacdo, gerando novos modos de aprender e produzir conhecimentos. Por isso as midias
sdo tao presentes na vida das novas geragdes e precisam estar presentes também na formacgao
de professores. Assim, ¢ importante que a midia-educacgao seja parte do curriculo e das politicas
publicas como demanda social para assegurar mudangas pedagodgicas, sociais e culturais. Ainda
que a formacao de professores por si s6 ndo de conta de tais questdes, ndo pode ficar alheia a
tal discussao.

Nesse sentido, a escola também pode ser vista como um espago de mediagdes e
problematizagdes junto com as familias, ndo apenas para discutir os usos das tecnologias na
vida das criangas, mas também minimizar diferengas, e oportunizar qualidade de uso, como
visto ao longo do trabalho.

Se as criangas sao suscetiveis aos apelos da tecnologia e consomem e interagem com a
midia, a mediagdo em espacos da educacio podem contribuir também para que essas atividades
estejam ao lado de outras brincadeiras que também asseguram o contato com a natureza, por

1ss0 a importancia de propor outras atividades e ampliar seus repertorios ludicos e culturais.
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As novas praticas de leitura, nos exige uma articulacdo entre os modos de ler o mundo,
portanto, a reflexdo de uma reforma educacional e com isso, uma alfabetizacdo ligada as
multiplas leituras, se faz presente no contexto de surgimento de novas midias. Sabemos que
excluir as midias eletronicas e digitais da vida cotidiana acaba sendo uma tarefa muito dificil,
portanto precisamos estar preparados para lidar com isso, e trazer a midia-educacdo na
formagao de espectadores, autores e produtores criticos, para isso ¢ fundamental que a formagao
de professores atue nessa perspectiva.

Assim, voltando a pergunta inicial que originou esta pesquisa, quais as estratégias que
alguns canais do YouTube utilizam na publicidade voltada as criangas? e seu objetivo de
refletir as estratégias de publicidade utilizadas em alguns canais infantis da plataforma
YouTube, consideramos ter mostrado a importancia do estudo das midias eletronicas e digitais
para ampliar discussdes sobre a relagdo entre crianga, tecnologia € consumo. Vimos que a
exposicao da crianca a conteudos publicitarios em videos do YouTube acaba por incitar cada
Vez mais 0 consumo, pois mesmo que existam ferramentas para o controle desses conteudos, ¢
muito dificil que ndo tenha exposicao a qualquer tipo de apelo na plataforma que a crianga
acessa ¢ interage.

Assim, a promogao de produtos dentro da plataforma YouTube, mesclado com contetido
de entretenimento, precisa ser regulamentada, discutida e problematizada com familiares,
professores e com as proprias criangas que querem “brincar de Youtuber”. Para a continuidade
da reflexdo deixo aqui a inquietacdao: Quando elas brincam de Youtubers, elas t€ém essa nogao
dos apelos da publicidade?

Ao longo do trabalho, vimos que a regulamentag@o para controlar o uso da plataforma
e da publicidade nelas ¢ diferente em diversos paises. No Brasil, as regras para publicidade
voltada ao publico infantil no YouTube ainda ¢ um problema a resolver, pois apesar de haver
uma indica¢do de idade minima para utiliza-lo, o acesso de criangas a plataforma ja ¢ uma
realidade, e as empresas ndo apenas faturam como alimentam algoritmos e praticas, e
consequentemente, as mais diversas formas de consumo entre o ptblico infantil.

Nessa perspectiva, a educagdo para as midias ¢ fundamental no processo de socializagao
das novas geragoes e entre adultos para que possam fazer as mediacdes e garantir a seguranca
das criangas no uso das plataformas. A midia-educagdo pode atuar nesse processo cultural
desempenhando um papel fundamental na constru¢do da cidadania, ndo s6 em relagdo a
qualidade do que ¢ produzido, mostrado e acessado, mas também defendendo os direitos das

criangas de protecao, provisao e participagdo em relagao as midias.
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