UNIVERSIDADE METODISTA DE SAO PAULO
ESCOLA DE COMUNICACAO, EDUCACAO E HUMANIDADES

Programa de Pos-Gradua¢ao em Comunicagao Social

JONATAS DA SILVA OLIVEIRA

COMUNICACAO, CONSUMO E INFANCIA NA ERA DAS
MIDIAS ON-LINE: UMA ANALISE SOBRE A PUBLICIDADE
INFANTIL NOS VIDEOS DA YOUTUBER MIRIM JULIA
SILVA

SAO BERNARDO DO CAMPO
2018



JONATAS DA SILVA OLIVEIRA

COMUNICACAO, CONSUMO E INFANCIA NA ERA DAS
MIDIAS ON-LINE: UMA ANALISE SOBRE A PUBLICIDADE
INFANTIL NOS VIDEOS DA YOUTUBER MIRIM JULIA SILVA

Dissertagdo apresentada em cumprimento
parcial as exigéncias do Programa de Pos-
Graduacdo em Comunicacdo Social, da
Universidade Metodista de Sao Paulo
(UMESP), para obtengdo do grau de Mestre.

Orientador: Professor Dr. Daniel dos Santos
Galindo

SAO BERNARDO DO CAMPO
2018



FICHA CATALOGRAFICA

Ol4c

Oliveira, Jonatas da Silva
Comunicacdo, consumo e infancia na era das midias on-
line: uma analise sobre a publicidade infantil nos videos da
youtuber mirim Julia Silva / Jonatas da Silva Oliveira. 2018.
144 1.

Dissertacdo (Mestrado em Comunicacédo Social) --
Escola de Comunicacéo, Educacdo e Humanidades da
Universidade Metodista de Séo Paulo, S&o Bernardo do
Campo, 2018.

Orientacédo de: Daniel dos Santos Galindo.

1. Comunicagdo mercadoldgica 2. Publicidade e
propaganda - Criancas 3. YouTube (Recurso eletrénico) 4.
Celebridades da internet 1. Titulo.

CDD 302.2




A dissertagdo de mestrado intitulada: COMUNICAGCAO, CONSUMO E INFANCIA NA ERA
DAS MIDIAS ON-LINE: UMA ANALISE SOBRE A PUBLICIDADE INFANTIL NOS
VIDEOS DA YOUTUBER MIRIM JULIA SILVA, elaborada por JONATAS DA SILVA
OLIVEIRA, foi apresentada e aprovada em 03 de Abril de 2018, perante banca examinadora
composta por Profa. Dra. CILENE VICTOR DA SILVA (Presidente/UMESP), Prof. Dr.
ANTONIO ROBERTO CHIACHIRI FILHO (Titular/UMESP) e Prof. Dr. GINO
GIACOMINI FILHO (Titular/USP).

Profa. Dra. Cilene Victor da Silva
Presidente da Banca Examinadora

Prof®. Dr. Luiz Alberto Beserra de Farias
Coordenador do Programa de P6s-Graduacao

Programa: P6s-Graduacdo em Comunicacao Social
Area de Concentrago: Processos Comunicacionais

Linha de Pesquisa: Comunicacao Institucional e Mercadologica



Dedico este trabalho a minha esposa Carina e aos
meus pais Ana e Arley. Sem vocés, nada disso seria

possivel.



AGRADECIMENTOS

A minha esposa Carina, por todo amor, carinho e compreensao. Por ser um presente de Deus

em minha vida e pelo apoio incondicional em todos os momentos.

Aos meus pais Ana e Arley, por me inspirarem com suas vidas a ser uma pessoa melhor.

Ao meu orientador Daniel Galindo, que esteve sempre presente e disposto a compartilhar sua
sabedoria e conhecimento, aplacando constantemente minha ansiedade e me dando a seguranca
necessaria para desenvolver essa pesquisa. Uma referéncia tanto como educador quanto como
ser humano.

A todos os professores e professoras do P6s-Com Metodista, declaro meu profundo respeito e
admiracao: Magali Cunha, Cicilia Peruzzo, Elizabeth Gongalves, Jos¢ Salvador Faro, Wilson
Bueno, Sebastido Squirra, Marli dos Santos, Kleber Markus, Herom Vargas, Fabio Josgrilberg,

José Marques de Melo e Paulo Tarsitano.

Aos colegas alunos do Pos-Com, especialmente ao amigo Carlos Ferreira, pela garra, luta,

integridade e companheirismo.

Aos funcionarios da UMESP, pelo bom trabalho que desempenham.

Ao Leandro Claro, a Ogilvy e a Youse por me liberarem para participar das aulas e eventos.

Aos professores Marcelo Santos de Moraes, Leandro Yanaze, Cilene Victor, Roberto Chiachiri

e Gino Giacomini por integrarem as bancas de qualificacdo e de exame final.

A pesquisadora Luciana Correa, pela gentileza e generosidade em compartilhar suas

experiéncias e reflexdes.

A Capes, pela bolsa que me permitiu realizar essa pesquisa.

A Jesus, por ser o bom amigo em tempos de angustia e tribulacao.



Para ser grande, sé inteiro: nada
Teu exagera ou exclui.

Sé todo em cada coisa. Poe quanto és
No minimo que fazes.

Assim em cada lago a lua toda
Brilha, porque alta vive.

(Fernando Pessoa)



RESUMO

OLIVEIRA, Jonatas da Silva. Comunicacdo, consumo e infancia na era das midias on-line:
uma analise sobre a publicidade infantil nos videos da youtuber mirim Julia Silva. 2018. 144 f.
Dissertagcdo (Mestrado em Comunicagdo Social) — Universidade Metodista de Sao Paulo, Sao
Bernardo do Campo.

O fenbmeno da crianca como criadora de conteddo on-line vem ganhando destaque em
trabalhos de pesquisadores de diversas especialidades e paises. O objetivo fundamental desta
pesquisa € explorar esse novo fendmeno comunicacional que é a crianca produtora e
distribuidora de conteudo on-line sob o angulo da comunicacdo mercadoldgica, e mais
especificamente, entender de que forma as marcas e a publicidade infantil estdo presentes nas
producdes dos youtubers mirins. Para tanto, a pesquisa foi desenvolvida sob uma abordagem
qualitativa exploratoria, por meio de pesquisa bibliogréafica e documental e mediante a anélise
de contetido dos videos da youtuber mirim Julia Silva, disponibilizados em seu canal homdnimo
no YouTube. Foi possivel identificar que as marcas estdo presentes nas producbes dos
youtubers de trés formas, via publicidade explicita, publicidade ndo explicita e mencao
espontanea de marca.

Palavras-chave: Comunica¢do Mercadoldgica. Publicidade Infantil. Youtube. Youtuber
Mirim.



RESUMEN

OLIVEIRA, Jonatas da Silva. Comunicacion, consumo e infancia en la era de los medios
online: un andlisis sobre la publicidad infantil en los videos de la youtuber nifia Julia Silva.
2018. 144 f. Disertacion (Master en Comunicacion Social) — Universidade Metodista de Sao
Paulo, Sao Bernardo do Campo.

El fendmeno de los nifios como creadores de contenido online estd ganando destaque en los
trabajos de investigadores de diferentes especialidades y paises. El objetivo fundamental de esta
investigacion es explorar este nuevo fenémeno comunicacional que es el nifio productor de
contenido online desde el angulo de la comunicacién mercadoldgica, y mas especificamente,
entender de qué forma las marcas y la publicidad infantil estan presentes en las producciones
de los youtubers nifios. Para eso, la investigacion fue implementada utilizando una abordaje
cualitativa exploratoria, aplicando investigacion bibliografica y documental y analizando el
contenido de los videos de la youtuber nifia Julia Silva, disponibles en su canal homénimo en
YouTube. Fue posible identificar que las marcas estan presentes en las producciones de los
youtubers de tres formas, por medio de publicidad explicita, publicidad no explicita y mencion
espontanea de marca.

Palabras-clave: Comunicacion de Mercado. Publicidad Infantil. Youtube. Y outuber Nifio.



ABSTRACT

OLIVEIRA, Jonatas da Silva. Communication, consumption and childhood in the age of
online media: an analysis on children's advertising in the videos of young YouTuber Julia
Silva. 2018. 144 s. Dissertation (Masters in Social Communication) — Universidade Metodista
de Sao Paulo, Sao Bernardo do Campo.

The phenomenon of the child as creator of online content has been gaining prominence in the
work of researchers from different specialties and countries. The main objective of this research
is to explore this new communication phenomenon that is the child that produces and distributes
online content from the angle of marketing communication, and more specifically, to
understand how brands and children's advertising are present in the productions of young
YouTubers. To do so, the research was developed under a qualitative exploratory approach,
through bibliographical and documentary research and through content analysis of the videos
of young YouTuber Julia Silva, made available in its homonymous channel on YouTube. It was
possible to identify that the brands are present in the productions of the YouTubers in three
ways, through explicit advertising, non explicit advertising and spontaneous mention of brand.

Keywords: Market Communication. Children's Advertising. Youtube. Young Youtuber.
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INTRODUCAO

A relacdo entre comunicacdo, consumo e infancia vem sendo alvo de importantes
debates no cenario nacional. Gragas a discussdo a respeito da proibicdo da publicidade
direcionada ao publico menor de doze anos de idade, o tema ganhou espaco e vem sendo
discutido por diferentes setores da sociedade. Todavia, quase sempre focados na crianga como
alvo de mensagens comerciais, 0s debates perdem de vista uma outra dimensao do problema
que vem ganhando corpo como fendmeno comunicacional, que € o da crian¢a como produtora
e compartilhadora de contetdo de marca na internet. Pelas imensas facilidades, tanto do ponto
de vista da producédo quanto do ponto de vista do compartilhamento on-line, as novas geracées
sdo responsaveis pela criacdo e distribuicdo de enormes quantidades de contetdo digital.
Entretanto, um fator que tem chamado a atencdo de especialistas é a ocorréncia de que ha no
conteudo gerado pelos “nativos digitais” uma forte presenga daquilo que se chama branded

content!, ou seja, criancas gerando contetidos que beneficiam marcas e empresas.

O crescente nimero de criangas com acesso a Internet vem possibilitando um novo
cenario, em que os pequenos podem produzir e compartilhar contetidos sobre diversos assuntos
que permeiam seu cotidiano, inclusive sobre marcas e produtos, fazendo criticas, avaliacfes e
recomendacgdes sobre suas melhores experiéncias. Ao tornarem-se pequenas celebridades,
verdadeiras influenciadoras que interagem com um publico cativo para suas producdes,
algumas dessas criancas chamam a atencdo dos departamentos de marketing das empresas, que
atentos a esse fendmeno, encontram nas producdes dos pequenos uma oportunidade para se
aproximarem dos consumidores mirins de uma forma mais natural e subjetiva. O conteido
criado pela crianca e compartilhado on-line, muitas vezes comeca de forma espontanea, porém,
ha a percepcéo de que existe um movimento por parte de algumas empresas a fim de direcionar
a producdo desse contetudo em beneficio proprio, tanto para divulgacao de produtos quanto para

a construcdo de marca.

Dito isto, o objetivo fundamental da presente pesquisa € explorar esse novo fenémeno
comunicacional, que é a crianga produtora e distribuidora de contetdo on-line sob o angulo da
comunicacdo mercadologica, e mais especificamente, entender de que forma as marcas e a

publicidade infantil estdo presentes nas producdes dos youtubers mirins.

1 Contetido de marca
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Para tanto, optou-se por desenvolver esta dissertacdo sob uma abordagem qualitativa e
exploratoria, primeiramente com base em pesquisa bibliografica e documental, para o
aprofundamento dos conceitos tedricos que permeiam a relacdo: comunicacao, tecnologia,
infancia e consumo. Em um segundo momento, a fim de entender mais profundamente a
questdo, o procedimento metodoldgico utilizado foi a analise de conteido. Para Laurence
Bardin (1977) a analise de conteldo é:

Um conjunto de instrumentos metodoldgicos cada vez mais subtis em constante
aperfeicoamento, que se aplicam a «discursos» (conteudos e continentes)
extremamente diversificados. O fator comum destas técnicas multiplas e
multiplicadas - desde o calculo de frequéncias que fornece dados cifrados, até a
extracdo de estruturas traduziveis em modelos é uma hermenéutica controlada,
baseada na deducdo: a inferéncia (BARDIN, 1977, p.9).

Bardin (1977) dividiu a técnica de analise de conteido em quatro fases: 1) Organizagao
da andlise; 2) Codificacdo; 3) Categorizacdo; 4) Inferéncia. Seguindo a proposta de Bardin, em
um primeiro momento, foi realizada uma pré-analise seguindo o objetivo principal da pesquisa.
Por meio do que Bardin chama de leitura flutuante, foi feita uma exploracéo acerca do tema e
uma aproximacdo dos documentos disponiveis que foram analisados, a fim de conhecer a
amplitude e as especificidades do territorio e caracterizar a crianca brasileira produtora de
conteddo no YouTube. A partir da pesquisa Geracdo Youtube, realizada pela pesquisadora
Luciana Corréa (2016), foi possivel identificar os principais canais de youtubers mirins
brasileiros, canais cujo conteudo ¢ “produzido” por criancas de até 12 anos de idade. Segundo
a pesquisadora, havia até agosto de 2016 no Brasil cerca de 60 canais de youtubers mirins, com
cerca de 23 milhdes de inscritos, com um numero total de uploads de quase 14 mil videos, que
somam quase 6 bilhdes de visualizaces (CORREA, 2016). Para o objetivo do presente
trabalho, propde-se que o termo youtuber mirim seja entendido como a jungédo dos significados
das palavras Youtuber?+ Mirim?, ou seja, o youtuber crianca, ou 0 youtuber que possui até 12

anos de idade.

A partir dessa primeira analise foi possivel discernir que dentre os youtubers mirins com
maior numero de publicagdes, inscritos e visualiza¢des, destaca-se Julia Silva. Ficou constatado

que Julia Silva representa um expoente entre 0s youtubers mirins brasileiros, sendo referéncia

2 O termo “YouTuber” designa “um usudrio frequente do site de compartilhamento de videos YouTube,
especialmente alguém que produz e aparece em videos no site”. Tradugdo livre do original: “A frequent user of
the video-sharing website YouTube, especially someone who produces and appears in videos on the site”
(OXFORD, 2016).

3 0 termo “Mirim” tem origem indigena, mais especificamente do Tupi, e faz referéncia aquele ou aquilo “cujo o
tamanho ¢é pequeno”, e também “que € determinado para o uso da crianga” (MICHAELIS, 2016).
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para seus iguais, para seu publico, para pesquisas na &rea, para a midia tradicional no que
concerne ao assunto, e até mesmo para as marcas. Portanto, determinou-se que a analise de
conteddo deveria ser desenvolvida a partir dos 100 videos do canal Julia Silva com maior
numero de visualizagdes. Essa amostra foi escolhida porque representa cerca de 10% dos videos
publicados no canal e 50% de todas as visualizagdes. Sendo a youtuber Julia Silva uma das

mais influentes youtubers mirins brasileiras, a amostra revela-se representativa e pertinente.

Para fins de anélise e exploracao, foi elaborado um formulario (ver Quadro 1 na proxima
pagina) com seis secles, cada uma visando atender aos questionamentos levantados durante o
desenvolvimento do projeto. A elaboracao desse formulario teve como referéncia o trabalho de
Marina Ramos Serrano e Paula Herrero Diz (2016), cujo titulo original em inglés é: “Unboxing
and brands: youtubers phenomenon through the case study of evantubehd*. Na secdo 1, foram
coletadas as informacdes gerais do video, sdo dados como o titulo do video, sua descricao,
tempo de duracdo, quantidade de visualizagdes, comentérios, entre outras informac6es
verificaveis diretamente no Youtube. Na secdo 2, a finalidade foi investigar a presenca de
marcas ou produtos de marca no conteldo dos videos analisados, quais eram essas marcas e de
que forma elas estavam presentes nas narrativas. Na secdo 3, o objetivo foi identificar quem
sdo os participantes dos videos, se ha a presenca de adultos, celebridades, ou outras criancas
junto com Julia Silva. Na secdo 4, buscou-se saber sobre o ambiente de gravacdo, se videos séo
gravados em ambientes externos, internos ou neutros, visto que, por exemplo, uma gravacao
que é feita no prdprio quarto da menina pode conferir mais intimidade a narrativa, enquanto
videos gravados em outros ambientes agregam outros tipos de valores e emogdes. Na secdo 5,
buscou-se entender quais 0s tipos de videos com maior nimero de visualiza¢des. Para tanto, 0s
videos foram tipificados em dez possibilidades de agrupamento:

1. Desafios, Games e Brincadeiras — Videos de brincadeiras em geral ou que envolvam
desafio, jogos e competicao;

2. Tutoriais - Videos em que Julia ensina seus espectadores a fazer alguma coisa, como
maquiagem, artesanato, personalizacgdes, fantasias, atividades manuais etc;

3. Receitas — Videos em que Julia ensina receitas de como preparar alimentos,
sobremesas, doces etc;

4. Viagens, Passeios e eventos - Videos em que a youtuber relata suas viagens, passeios

e eventos;

4 Tradugdo livre: Unboxing e marcas: o fendmeno dos youtubers através do estudo de caso de evantubehd.
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5. Reviews e Unboxing — Videos em que Julia faz avaliacBes de produtos, descrevendo
detalhadamente suas caracteristicas (muitas vezes acompanhado de unboxing), ou
videos em que a menina abre caixas, embalagens e pacotes para mostrar o que tem
dentro, sem necessariamente fazer uma descricao detalhada do produto;

6. Brincando de Boneca — Videos em que Julia aparece construindo estorinhas e
brincando com suas bonecas;

7. Estorinhas — Videos em que Julia constroi estorinhas com brinquedos, porém, nédo
aparece ou participa da estoria;

8. Encenac0es - Julia fazendo personagens, ou construindo estorias em que ela atua;

9. Tags - Videos em que Julia fala sobre assuntos diversos;

10. Mostrando Coisas — Videos em que Julia mostra coisas que tem, comprou, ganhou ou
coleciona.

E, finalmente, na secdo 6 é reservado um espaco para comentarios e observagdes que
possam contribuir com a anélise, trazendo informagdes que ndo foram previstas no

formulario.

Quadro 1 — Formulario de Codificacdo

FORMULARIO DE CODIFICACAO - VIDEOS DO CANAL JULIA SILVA - VIDEO 00

DATA DA CODIFICACAO:

1. INFORMAGCOES GERAIS

Print:

Titulo do video:

Descricéo do video:

Url do video:

Data de publicacdo (upload): Duracdo do video:
Quantidade de visualizacdes: Quantidade de comentarios:
Quantidade de "gostei": Quantidade de "ndo gostei":

2. PRESENCA DE MARCA
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Ha presenca de uma ou mais marcas no titulo do video? () Sim (_) Ndo

Ha presenca de uma ou mais marcas na descricao do video? () Sim () Nao

Ha presenca de marcas, ou produtos de marca que sdo identificaveis por suas caracteristicas distintivas, no
conteido — som ou imagem - do video? () Sim ( ) N&o

Ha link apontando para o site/canal/perfil/hashtag das marcas na descri¢do ou no préprio video? (1) Sim ()
Néo

E possivel identificar, naquilo que se pode ler, ver ou ouvir, um ou mais anunciantes explicitos? () Sim ()
Néo

Por meio de qual préatica?
() Parceria

() Patrocinio

(1) Contrato publicitario
() Outro:

E possivel identificar, naquilo que se pode ler, ver ou ouvir, algo que possa caracterizar-se como uma
tentativa por parte das empresas de influenciar a producédo do contetdo, de forma NAO explicita? (_) Sim

() Ndo

Por meio de qual pratica?

(1) Envio de presentes

(1) Convite para visitar/participar/conhecer
(1) Promocéo de eventos e encontros

() Outro:

Marcas:

3. QUEM PARTICIPA DO VIDEO

(1) Julia Silva

(1) Julia Silva e seu pai

(1) Julia Silva e sua mée

(1) Julia Silva e outros familiares

(1) Julia Silva e outro Youtuber ou Youtubers

(1) Julia Silva e crian¢a ou criangas “andénimas”

(L) Julia Silva com um adulto ou adultos “anénimos”
(1) Julia Silva com uma pessoa famosa da TV

() Outro:

4. AMBIENTE DA GRAVACAO

(1) Gravacdo interna — sala, cozinha, banheiro, varanda etc.

(1) Gravacao interna — quarto de Julia Silva

(1) Gravacéo externa — ambientes fora de casa

(1) Gravacdo em ambiente ndo identificado ou neutro

(1) Gravacéo parte em ambiente externo, parte em ambiente interno
(1) Outro:

5. TIPO DE VIDEO

(1) Tags (Julia falando sobre assuntos diversos)
(1) Desafios, Games e Brincadeiras (brincadeiras em geral ou que envolvam desafio e competicdo)
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(1) Tutoriais (Julia ensina como fazer coisas, maquiagem, pulseira etc.)

(1) Receitas (Receitas de como preparar alimentos, sobremesas etc.)

(1) Viagens, Passeios e eventos (Julia relatando suas viagens, passeios e eventos)

() Reviews e Unboxing (Anélise de produtos. Abrir caixas, brinquedos e pacotes)

(1) Brincando de Boneca (Julia construindo estorinhas e brincando com suas bonecas)

() Estorinhas (Estorinhas com brinquedos em que Julia ndo aparece ou participa da estéria)
() Encenacgdes (Julia fazendo personagens, ou construindo estorias em que ela atua)

(1) Mostrando Coisas (Julia mostra coisas que tem, comprou, ganhou ou coleciona)

(1) Outro:

6. OUTRAS OBSERVAGOES

Fonte: Ramos Serrano e Herrero Diz (2016), adaptado pelo autor.

A partir das informaces coletadas por meio do formulario acima, foi possivel avancar
para as proximas etapas da analise de conteldo. O passo seguinte a coleta de dados é o

tratamento dos dados obtidos e a interpretacdo dos mesmos. Nessa fase:

Os resultados brutos sdo tratados de maneira a serem significativos (falantes) e
vélidos. Operagdes estatisticas simples (percentagens), ou mais complexas (analise
fatorial), permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos,
0s quais condensam e pdem em relevo as informacdes fornecidas pela analise
(BARDIN, 1977, p.101).

Passada a fase de organizacdo da analise, vem a fase da codificacdo. Nessa etapa, ha um
tratamento mais apurado ainda dos resultados obtidos, para que esses possam oferecer uma
imagem clara das especificidades do contetdo. Por meio do recorte, do agrupamento e da
enumeracdo dos dados, foi possivel alcancar uma representacdo clara para a interpretacdo do
conteddo (BARDIN, 1997, p.103). A terceira etapa é a categorizacdo. Aqui foi feita a
classificacdo dos elementos, diferenciando-0os em categorias genéricas que 0s agrupam em
funcéo de suas caracteristicas em comum (BARDIN, 1977, p.117). Como o objetivo principal
da pesquisa € a investigacdo da presenca de marcas no contexto dos youtubers mirins, foi
possivel dividir os elementos em quatro categorias basicas: publicidade explicita, publicidade
ndo explicita, mencdo espontanea de marca e videos sem a presenca de marca. Segundo Bardin
(1977, p.119-121), um bom conjunto de categorias deve ser baseado nas seguintes
caracteristicas: exclusdo muatua, homogeneidade, pertinéncia, objetividade, fidelidade e

produtividade.

A quarta fase da analise de conteudo é a inferéncia. De acordo com Bardin (1977, p.137)

“aanalise de contetdo constitui um bom instrumento de inducédo para se investigarem as causas
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(variaveis inferidas) a partir dos efeitos (variaveis de inferéncia ou indicadores; referéncia no
texto)”. Nesta Ultima etapa, foram realizadas algumas inferéncias a partir dos indicadores
identificados no contetido produzido e disponibilizado por Julia Silva em seu canal, como por
exemplo, a natureza da presenca das marcas nos contetdos de Julia, sejam eles em sua maioria

criados de forma espontanea, ou em alguma medida, direcionados por alguma empresa.

A dissertacdo foi organizada em quatro capitulos que visam abordar a relacdo infancia,

consumo, tecnologia e sociedade:

O Capitulo I trata da relacdo infancia e sociedade, trazendo o conceito de infancia como
uma construcao social, que varia em diferentes contextos socioculturais e historicos. Para tanto,
sdo trazidos textos de autores como David Buckingham (2007) e William Corsaro (2011). A
fim de contextualizar essa abordagem, por meio do trabalho de Philippe Ariés (2016), é feito
um resgate historico que revela as transformagdes no conceito de infancia desde a Idade Média.
A partir dai € realizada uma breve abordagem sobre a histéria da infancia no Brasil, destacando-
se 0 carater transitdrio do conceito de infancia em suas diversas faces, dependendo da classe
social, cor, religido, regido e periodo histérico em que se vive, como explicam os autores e
autoras: Mary Del Priore (1995), por meio de sua exposi¢do da infancia no Brasil do periodo
colonial; Miriam Leite (1997) e sua abordagem sobre a crianca no século XIX; Katia Mattoso
(1995) e sua demonstracdo sobre a infancia no ambito da escravidao; além de Esmeralda Moura

(1995) e Edson Passetti (1995) que trazem a questdo da infancia ja no Brasil republicano.

O Capitulo Il aborda a relacdo infancia e consumo, primeiramente trazendo um
panorama do consumo infantil no pais a fim de caracterizar a crianca como consumidora: a
influéncia da crianga no consumo da familia, dados do consumo infantil e estatisticas do
mercado e da industria de produtos infantis. Em um segundo momento, é feita uma abordagem
da sociedade sob a perspectiva do consumo. Para tanto, sao utilizados autores como Baudrillard
(2008), Bauman (2008) e Lipovetsky (2007), trazendo trés angulos distintos de analise sobre a
sociedade contemporanea como sociedade de consumo. Logo em seguida, por meio da reflexao
de autores como Juliet Schor (2009), Susan Linn (2006), David Buckingham (2007) e Steiberg
e Kincheloe (2001), é feita uma contextualizacdo da criangca imersa em uma cultura de
consumo, abordando assim o tema da publicidade infantil em um cenario que tem sido
transformado pelas novas tecnologias. E para encerrar o capitulo, foi abordada a questdo da

publicidade em si, seu papel na construcdo da dimensdo simbolica das marcas e as
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caracteristicas do consumidor conectado, por meio de autores como Daniel Galindo (2012),
Marc Gobé (2002) e José Martins (1999).

O Capitulo 11 tem como foco analisar a relagdo das criangas com as “velhas” e “novas”
midias e tecnologias, por meio da exposicdo das ideias dos autores Neil Postman (2012), Dom
Tapscott (1999) e David Buckingham (2007). Além disso, foi tracado o perfil do Nativo Digital
- Marc Prensky (2001) - relacionando essa ideia com o conceito de Prosumer apresentado pelo
futurista Alvin Toffler (1980), em um contexto cultural de convergéncia, como proposto por
Henry Jenkins (2008). Também foi feita uma breve abordagem sobre a relacdo infancia e
YouTube e a questdo da crianca produtora e distribuidora de conteddo na internet. Autores
como Ramos-Serrano (2015), Herrero-Diz (2015), Jean Burgess (2009), Joshua Green (2009),

entre outros sao resgatados nesta parte final do capitulo.

O Capitulo IV é inteiramente dedicado a aplicacdo empirica da pesquisa, trazendo os
dados e analises decorrentes da aplicacdo metodoldgica da analise de conteddo no canal da

youtuber mirim Julia Silva.

Finalmente, nas consideracgdes finais sdo abordadas as principais constatacdes acerca da
relacdo marcas e crianca produtora de contetido on-line, o entendimento de que ha um novo
fazer publicitario, além da percepcdo do surgimento de uma nova infancia imersa em um

contexto tecnossocial.
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CAPITULO I - INFANCIA E SOCIEDADE

No decorrer dos ultimos séculos foram elaboradas diferentes visdes acerca da infancia.
Algumas delas encaram a crianga como um ser passivo e vulneravel que apenas reflete aquilo
que a sociedade transmite. J& outras percepcdes defendem que a crianca exerce um papel ativo
na sociedade e atua para sua transformacdo. Dentre essas percepcdes, estdo as visdes

determinista e construtivista.

O modelo determinista pode ser definido basicamente como um modelo em que a
sociedade apropria-se da crianga, ou seja, segundo essa concepcao, a crianga seria um ente
passivo, sendo conduzida pela sociedade até a idade adulta por meio de um adestramento que
visa torna-la um membro eficiente da sociedade. Dentro dessa concepcao, surgiram dois
desdobramentos com visdes diferentes sobre a sociedade: 0 modelo funcionalista e 0 modelo
de reproducao (CORSARO, 2011, p.20).

A perspectiva funcionalista preocupa-se com pontos superficiais da socializacdo, como
“o que a crianga precisava internalizar e qual a educag¢do dada pelos pais ou quais estratégias
de formacao deveriam ser utilizadas para garantir tal internaliza¢ao” (CORSARO, 2011, p.20).
Um olhar essencialmente voltado para o futuro, em que a crianga deve adquirir certas
competéncias para integrar-se e atender as demandas da sociedade quando for adulta. A crianca
deve ser formada e conformada as normas para se adequar apropriadamente, e deixar de ser

uma ameaca ao funcionamento social.

Ja o modelo reprodutivista é critico ao modelo funcionalista e tem um foco mais voltado
para as desigualdades sociais, afirmando que criancas provenientes de familias mais abastadas
tem mais acesso a uma educacdo de qualidade do que as provenientes de familias pobres. Dessa
forma, segundo os tedricos reprodutivistas, 0 modelo funcionalista serviria para a perpetuacao
das desigualdades, pois o sistema educacional teria uma estrutura que privilegia as classes
dominantes (CORSARO, 2011, p.21). Para Corsaro (2011, p.21-22), o modelo determinista —
seja ele funcionalista ou reprodutivista - possui um foco exagerado no futuro, no resultado da
socializagdo, e acaba por negligenciar o papel da crianca na sociedade. A crianca € entendida
essencialmente como um ente passivo que deve ser preparado adequadamente para a proxima

fase, isto é, a idade adulta.
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Jad 0 modelo construtivista pode ser entendido quase como o oposto do modelo
determinista, visto que para o construtivismo é a crianca que se apropria da sociedade. Em
outras palavras, a crianga atua ativamente na construcdo da sociedade e do proprio conceito
social de infancia, assimilando os valores e principios que a cerca, porém, reproduzindo-os de
forma interpretativa (CORSARO, 2011, p.19).

Um dos icones do modelo construtivista € o psicdlogo Jean Piaget, que realizou diversos
estudos sobre a evolucdo do conhecimento nas criangas, estudos estes que impactaram
diretamente a ideia de crianga na chamada psicologia do desenvolvimento. “Piaget acreditava
que as criancas, desde os primeiros dias da infancia, interpretam, organizam e usam
informacBes do ambiente, vindo a construir concepcdes (conhecidas como estruturas mentais)
de seus mundos fisicos ¢ sociais” (CORSARO, 2011, p.23).

Segundo Piaget (apud CORSARO, 2011, p.23-24), o desenvolvimento da capacidade
intelectual da crianca se da em estagios que se ampliam com o passar dos anos. Essa nocao é
fundamental para o entendimento da infancia como tal, visto que revela a discrepancia de
assimilacdo da realidade por adultos e criancas. Embora essa afirmagdo pareca ébvia, €
extremamente necessaria, pois traca também uma linha de separacdo entre a infancia e a idade

adulta.

Outro conceito importante trazido por Piaget € o de equilibrio. O equilibrio seria “a
compensagdo resultante das atividades do individuo em resposta as invasdes externas”
(PIAGET apud CORSARO, 2011, p.23), 0 processo que busca o equilibrio se da quando, ao
ser impactada por um estimulo ou problema do mundo externo, a crianca age para compensar
esse fator e reestabelecer o equilibrio. A chave aqui esta na atividade ou agdo tomada pela
crianca frente ao problema. Para Piaget, essa tendéncia de buscar o equilibrio seria uma
caracteristica que estaria presente no individuo desde seu nascimento, sendo parte essencial do

processo de desenvolvimento intelectual da crianga.

Corsaro (2011, p. 25-26) explica que assim como Piaget, Vigotsky também evidenciou
a participacdo ativa da crianga no desenvolvimento humano, todavia, sob uma perspectiva
coletivista, em que a crianca deve ser entendida por meio de sua atuacdo na coletividade em
sociedade. Para Vygotsky, as “interagdes e atividades praticas da criangca com outras pessoas
levam a aquisicéo de novas competéncias e conhecimentos, que sdo vistos como transformacao
das habilidades e dos conhecimentos anteriores” (CORSARO, 2011, p.26). Sem aprofundar a



24

questdo, isso significa que as criangas se apropriam gradativamente do universo adulto, via o
compartilhamento interativo entre a sociedade e as proprias criancas, que desenvolvem seus

conhecimentos e habilidades a partir dai.

Percebe-se, nesse contexto, a visdo de que a crianga, desde cedo, consegue assimilar as
informagdes a sua volta, interpretar essas informacdes e gerar uma resposta que se reflete
diretamente em comportamentos e acdes. A crianca é entendida ndo como um ente passivo,
mas sim, como um ente ativo que atua na sociedade. Alguém capaz de gerar respostas e acdes

com base nos estimulos que recebe e assimila.

1.1 A infancia como construcéo social

Entende-se o conceito de infancia como uma construcao social, que varia em diferentes
contextos socioculturais e histéricos. David Buckingham (2007, p.19), em seu livro intitulado
“Crescer na era das midias eletronicas”, defende a ideia de que a etapa do desenvolvimento
humano, a qual denomina-se infancia, ndo deve ser entendida como uma categoria natural
determinada simplesmente por fatores bioldgicos. Muito pelo contrario, o autor afirma que a

infancia é uma ideia variavel de acordo com o contexto historico, social e cultural:

As criangas sdo vistas — e veem a si mesmas — de formas muito diversas em diferentes
periodos historicos, em diferentes culturas e em diferentes grupos sociais. Mais que
isso: mesmo essas definicdes ndo sdo fixas. O significado de “infancia” esta sujeito
a um constante processo de luta e negociagdo, tanto no discurso publico (por
exemplo, na midia, na academia ou nas politicas publicas) como nas relacdes
pessoais, entre colegas e familiares (BUCKINGHAM, 2007, p. 19).

Dessa forma, o autor ndo quer dizer que ndo exista a criangca em um sentido bioldgico,
mas sim que o conceito de crianca nao é somente definido pela biologia. Steinberg e Kincheloe
(2001, p. 11) corroboram essa ideia afirmando que a infancia é uma construcdo histérica e ndo
simplesmente uma fase biologica: “muitos argumentam que a infancia é uma fase natural do
crescimento, do tornar-se adulto. Aqui, 0 conceito fundamental envolve o formato desta fase
humana, moldada por for¢as sociais, culturais, politicas e econdémicas que atuam sobre ela”.
Sendo assim, as criangas constituem uma categoria especifica, definida principalmente pelos
adultos, tanto nos discursos sobre a infancia que os adultos criam para outros adultos quanto
nos discursos que os adultos produzem para as criangas. Ao final, “essas definigdes sao

codificadas em leis e politicas, e se materializam em formas particulares de préaticas sociais e
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institucionais, que por sua vez ajudam a produzir as formas de comportamento vistas como
tipicamente ‘infantis’” (BUCKINGHAM, 2007, p.20). Lajolo explica essa quest&o:

Enguanto objeto de estudo, a infancia é sempre um outro em relacdo aquele que a
nomeia e a estuda. As palavras infante, infancia e demais cognatos, em sua origem
latina e nas linguas dai derivadas, recobrem um campo semantico estreitamente
ligado a ideia de auséncia de fala. Esta nogdo de infancia como qualidade ou estado
do infante, isto é, d’aquele que ndo fala, constréi-se a partir dos prefixos e radicais
linguisticos que compdem a palavra: in = prefixo que indica negacgdo; fante =
participio presente do verbo latino fari, que significa falar, dizer. N&o se estranha,
portanto, que esse siléncio que se infiltra na nocao de infancia continue marcando-a
guando ela se transforma em matéria de estudo ou de legislacdo. Assim, por ndo
falar, a infancia ndo se fala e, ndo se falando, ndo ocupa a primeira pessoa nos
discursos que dela se ocupam. E, por ndo ocupar esta primeira pessoa, isto é, por ndo
dizer eu, por jamais assumir o lugar de sujeito do discurso, e, consequentemente, por
consistir sempre em ele/ela nos discursos alheios, a infancia € sempre definida de
fora (LAJOLO, 1997, p.229-230).

Entende-se, portanto, o conceito de infancia como o resultado de processos sociais,
culturais e histdricos, que se articulam em discursos que sdo elaborados, produzidos e
reproduzidos majoritariamente por adultos (educadores, politicos, psicélogos, pais, cientistas
etc.), definindo a infancia como uma categoria especifica, com suas particularidades e
limitacdes. Deve-se, no entanto, atentar-se para o fato de que esse conceito é mutével, e
principalmente, existe em oposic¢do ao conceito de adulto, quando o término de um determina
o inicio do outro (BUCKINGHAM, 2007, p.20-21).

Muito embora os seres humanos tenham sempre nascido frageis, pequeninos e leves
e — quando sobrevivem... — tenham sempre ganhado altura e peso ao longo de muitos
anos até que ficam fortes e seu tamanho se estabiliza, e seja sua idade contada por
anos, por luas, ou por chuvas, o significado de ser um ser humano deste ou daquele
tamanho, com muita ou com pouca altura, varia enormemente de um lugar para
outro, de um tempo para outro (LAJOLO, 1997, p.230).

David Buckingham (2007, p.21-22) argumenta que a construcdo e a perpetuacdo do
conceito de infancia em uma sociedade dependem essencialmente da elaboracao de dois tipos
de discurso: o discurso sobre a infancia produzido pelo adulto para o adulto, e o discurso sobre
a infancia produzido pelo adulto para a crianca. Esses discursos estdo presentes na
contemporaneidade, tanto nos textos académicos e profissionais quanto nos produtos culturais,
como livros, filmes, novelas, programas de televisdo, propagandas, desenhos animados,

quadrinhos, entre outros, ou seja, no cotidiano de adultos e criangas.

A definicdo moderna de inféancia, pelo menos nos paises ocidentais industrializados, foi

responsavel por uma separacdo da crianca de tudo o que é proprio do universo adulto, por



26

exemplo, “através da elevacdo dos anos para a maioridade, da introdu¢do da educacdo
obrigatoria e das tentativas de erradicacdo do trabalho infantil. As criangas foram removidas
aos poucos das fabricas e das ruas, e colocadas dentro das escolas” (BUCKINGHAM, 2007,
p.22).

Expandindo um pouco mais essa ideia, percebe-se que, na préatica, a infancia é entendida
como uma questdo de exclusao, ou seja, por aquilo que as criancas nao podem, ndo conseguem
e nao sdo em relacdo aos adultos. Isto é, por ndo serem adultos e adultas, as criancas ndo podem
ter acesso a certos tipos de conteido, objetos e préaticas, ndo podem exercer determinados tipos
de funces e participar de situacdes préprias dos adultos. A infancia é concebida como uma
forma cerceadora e restritiva da atuacdo da crianca (BUCKINGHAM, 2007, p.29). No entanto,

nem sempre foi assim, como pode-se perceber nos estudos do pesquisador Philippe Aries.

Philippe Aries (2016, p.17) afirma que até o século XII a infancia n&o era retratada na
arte medieval, ndo por falta de habilidade dos artistas, mas porque no mundo de entdo a infancia
ndo era valorizada. E mesmo quando o artista buscava reproduzir uma cena com criangas, essas
eram representadas como adultos em miniatura, ou seja, adultos com todas as suas
caracteristicas corporais e estéticas, s6 que em uma escala menor em relacdo aos adultos que
de fato compunham a cena. Como exemplo, o autor cita uma obra do século XI em que o pintor
reproduz a passagem biblica em que Jesus diz para deixar que as criancas se aproximem Dele.
Neste quadro, o pintor teria retratado Jesus rodeado por oitos homens adultos em todas as suas
caracteristicas, porém em uma escala menor, sendo o tamanho o Unico fator de distingdo entre
as “criancas” e os adultos. “No mundo das formulas romanicas, e até o fim do século XIII, nao
existem criancas caracterizadas por uma expressdo particular, e sim homens de tamanho
reduzido” (ARIES, 2016, p. 18). A infancia era vista como uma fase de transicdo, cuja memoria

era logo esquecida e, por isso, ndo tinha importéancia. Jens Qvortrup explica:

Aquela era uma sociedade na qual ndo faltavam criangas, mas que n&o tinha infancia.
As criangas eram visiveis, concreta e abundantemente, mas ndo constituiam uma
categoria conceitual. Elas eram uma parcela e uma parte de qualquer comunidade
local, a elas eram confiados deveres como aos adultos, elas ndo eram afastadas de
eventos presumidamente perigosos — desde a sexualidade as execugdes, ninguém as
privava de testemunhar o que quer que acontecesse porque nao havia a ideia de que
as criangcas constituiam um grupo especifico, nem que tinham necessidades
especificas. Dessa forma, as criangas estavam obviamente presentes na sociedade,
onde ndo havia nenhuma ideia clara de segregacgdo etaria ou ordem geracional, ou
seja, ninguém percebia ou estimava a presenca das criangas Como criangas porque a
infancia era invisivel, no sentido de que ndo existia consciéncia dela. As criancas
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estavam |4, em carne e 0ss0, mas ndo como pertencentes a uma categoria geracional
sobre a qual n&o havia conhecimento (QVORTRUP, 2014, p. 27).

Somente no século XIII comecaram a surgir algumas tipificacdes de criancas mais
proximas do conceito moderno de infancia. Aries (2016, p.18-19) afirma que surgiu entdo a
figura do anjo com aparéncia infantil, o Menino Jesus (que seria 0 modelo de representacéo
para as criangas pequenas na histéria da arte), e ja na fase gética, a crianca nua. A partir do
século X1V, a tematica da infancia sagrada foi estendida e diversificada, sendo a prova de que
estava ocorrendo uma ampliacdo do sentimento de infancia na sociedade. A medida que esse
sentimento crescia, as pinturas que retratavam apenas figuras sagradas, comecaram a retratar

também cenas do cotidiano, indo do sagrado ao profano (ARIES, 2016, p. 20).

Ariés (2016, p.21) revela que nos séculos XV e XVI surgiram duas novas formas de
representar a infancia, por meio do retrato ¢ do “putto”. A crianga, como tal, nunca era
representada por meio de um retrato, pois para as pessoas antes do século XV, essa pratica ndo

fazia sentido:

Ninguém pensava em conservar o retrato de uma crianga que tivesse sobrevivido e
se tornado adulta ou que tivesse morrido pequena. No primeiro caso, a infancia era
apenas uma fase sem importancia, que ndo fazia sentido fixar na lembranca; no
segundo, 0 da crianga morta, ndo se considerava que essa coisinha desaparecida tao
cedo fosse digna de lembrancga: havia tantas criancas, cuja sobrevivéncia era tdo
problematica. O sentimento de que se faziam varias criangas para conservar apenas
algumas, era e durante muito tempo permaneceu muito forte (ARIES, 2016, p. 21-
22).

A taxa de mortalidade infantil até o século XVIII era muito alta, gerando uma certa
insensibilidade dos adultos em relacdo as criangas. Algo de certa forma compreensivel, visto
gue ndo havia motivos para se apegar a alguém que poderia se perder tdo facilmente. Todavia
Ariés (2016, p.22) afirma que o fato de um sentimento de infancia ter surgido muito antes da
revolucdo demografica € motivo de grande surpresa, visto que as condi¢des eram totalmente
desfavoraveis ao surgimento desse sentimento. “O gosto novo pelo retrato indicava que as
criangas comegavam a sair do anonimato em que sua pouca possibilidade de sobreviver as
mantinha” (ARIES, 2016, p. 23). Dessa forma, a crianga comegou a aparecer junto com seus
pais e familiares nos retratos de familia, sempre acompanhada de adultos e nunca sozinha.
Somente no século XVII retratar a crianga sozinha, como tema principal e separada da familia,
se tornou uma pratica habitual, um costume que se estabeleceu dai em diante. Aries (2016, p.25)
atribui a nova sensibilidade em relacéo as criangas a uma maior cristianizagdo dos costumes,

no reconhecimento de que “a alma da crianga também era imortal” e, por isso, tinha valor.
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Além do retrato, surgiu também o chamado “putto”, que nada mais ¢ do que a crianga
nova nua. Porém, ndo se trata de uma representacdo da crianga real e historica, mas sim de uma
clara referéncia a Eros, portanto, uma crianga mitica, ornamental e decorativa. “O tema do putto
nasceu e se desenvolveu ao mesmo tempo que o retrato da crianca. Mas as criancas dos retratos
dos séculos XV e XVI ndo sdo nunca ou quase nunca criangas nuas” (ARIES, 2016, p. 26). Para
Philippe Ariés, a descoberta da infancia comega no século XII1 e consolida-se no século X VI,
com a evolucgdo do tratamento dos temas da primeira infancia, por meio do retrato da crianca

sozinha, ou como figura central nos retratos de familia (ARIES, 2016, p. 28).

Conclui-se, portanto, que na idade média, de forma geral, a crianca ndo contava. Em
outras palavras, devido a sua condicdo de fragilidade, e de possivel morte a qualquer momento,
a infancia era vista como uma etapa passageira em que a crianga, se sobrevivesse aos inUmeros
riscos da época, tornando-se minimamente autbnoma la para seus cinco ou sete anos, passaria

ao universo dos adultos.

Na sociedade medieval, que tomamos como ponto de partida, o sentimento da
infancia ndo existia — 0 que ndo quer dizer que as criancas fossem negligenciadas,
abandonadas ou desprezadas. O sentimento da infancia ndo significa 0 mesmo que
afeicdo pelas criangas: corresponde a consciéncia da particularidade infantil, essa
particularidade que distingue essencialmente a crianga do adulto, mesmo jovem.
Essa consciéncia ndo existia por essa razdo, assim que a crianga tinha condicdes de
viver sem a solicitude constante de sua mde ou de sua ama, ela ingressava na

sociedade dos adultos e ndo se distinguia mais destes (ARIES, 2016, p. 99).
Todavia, ja no século XIV havia uma tendéncia a expressdo da infancia em sua
particularidade, que foi se desenvolvendo com o passar dos séculos até a representacdo da
crianca no retrato, tanto sozinha quanto como tema central no retrato de familia. “Um novo
sentimento de infancia havia surgido, em que a crianca, por sua ingenuidade, gentileza e graca,
se tornava uma fonte de distracdo e de relaxamento para o adulto, um sentimento que
poderiamos chamar de ‘paparicacio’ (ARIES, 2016, p. 100). Porém, esse sentimento que se
deixa atrair por uma crianga “engracadinha” nao era compartilhado por todos. Aries (2016, p.
100-103) afirma que alguns moralistas e educadores se posicionavam contra esse tipo de
atencdo dispensada as criangas, comparando esse interesse dos adultos ao mesmo que era
dedicado aos cdezinhos ou macaquinhos, apenas como uma fonte pueril de diversdo e
entretenimento, 0 que acabava por tornar as criangas mimadas e mal-educadas. E é exatamente
entre os moralistas e educadores que se forma essa outra compreensao da infancia, com uma

preocupacdo voltada para o desenvolvimento moral e psicoldgico da crianga. “O apego a

infancia e a sua particularidade ndo se exprimia mais por meio da distracdo e da brincadeira,
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mas por meio do interesse psicoldgico e da preocupagio moral” (ARIES, 2016, p. 104). Havia,
entdo, uma preocupacgdo séria e genuina com a infancia, buscando entendé-la para melhor
influencia-la e corrigi-la, encontrando novos meios de educar, a fim de tornar a crianga uma

pessoa racional, honrada e boa crista.

Compreende-se, portanto, que havia dois sentimentos distintos em rela¢do a infancia. O
primeiro tinha como principal caracteristica a “paparicacdo”, surgiu no ambiente familiar,
principalmente entre as mées e amas que cuidavam das crian¢as pequenas. Ja 0 segundo
sentimento, que pode ser caracterizado pela disciplina e pela racionalidade, nasceu no ambiente
exterior a familia, entre os moralistas e educadores, ou seja, religiosos e homens da lei, que
viam as criancas como criaturas frageis que precisavam ser protegidas e disciplinadas. Aos
poucos, esse sentimento externo a familia passou a ser parte também do meio familiar. Ja no
século XVIII: “Tudo o que se referia as criangas e a familia tornara-se um assunto sério e digno
de atencdo. Néo apenas o futuro da crianca, mas também sua simples presenca e existéncia
eram dignas de preocupagdo — a crianga havia assumido um lugar central dentro da familia”
(ARIES, 2016, p. 105).

1.2 Uma breve abordagem histérica da infancia no Brasil

Por meio da leitura dos livros “Histéria da Crianga no Brasil” (PRIORE, 1995) e
“Historia Social da Infancia no Brasil” (FREITAS, 1997), pode-se ter uma ideia das diferentes
concepcOes de infancia no Brasil em diversos periodos histéricos e até mesmo em distintas

posicBes na sociedade.

A pesquisadora Mary Del Priore (1995, p.10-27), ao analisar o papel dos Jesuitas no
inicio da colonizacdo do Brasil (séculos XVI e XVII), revela que a Igreja Catdlica foi
responsavel por disseminar uma certa imagem acerca da infancia, que visava exaltar a pureza
da crianga, ou seja, a crianga santa, construindo-se assim a ideia de uma “crianca mistica” e

uma “crianga que imita Jesus”.

A crianca era entendida como um ser inocente, vulneravel, puro e, portanto, pronto para
receber as doutrinas cristas, visto que eram entendidas como folhas em branco, ainda ndo
contaminadas pelas praticas e costumes pecaminosos. Ao transportar essa ideia consigo, 0s
Jesuitas pretendiam catequisar os pequenos indios da entdo Terra de Santa Cruz, a fim de leva-

los de meros gentios e pagdos a criangas santas.
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Foi, a nosso ver, a emergéncia das atitudes de valorizagdo da infancia, somada a
elaboracdo de um modelo ideoldgico da crianga-Jesus — ambos emigrados para a
col6énia na mentalidade jesuitica -, que fez a Companhia escolher as criancas
indigenas como o “papel blanco”, a cera virgem, em que tanto desejava escrever; e
inscrever-se. O objetivo era conquistar, sim, a alma indigena, como sugere o
brilhante ensaio de Roberto Gambini, mais aquelas alminhas virgens, onde 0s
pecados destas terras tdo paradoxais ainda ndo se tivessem instalado (PRIORE, 1995,
p.12).

Dando um salto para o século XIX, Miriam Leite afirma que a crianca era vista como
responsabilidade da familia ou da vizinhanca, ndo sendo foco de atengdo das instancias

publicas, “ndo eram percebidas, nem ouvidas. Nem falavam, nem delas se falava” (LEITE,

1997, p.21).

A infancia passa a ser “visivel” quando o trabalho deixa de ser domiciliar ¢ as
familias, ao se deslocarem e dispersarem, ndo conseguem mais administrar o
desenvolvimento dos filhos pequenos. E entdo que as criangas transformam-se em
“menores”, ¢ como tal rapidamente congregam as caracteristicas de abandonados e
delinquentes (LEITE, 1997, p.20).

De zero a trés anos, a crianca era considerada totalmente dependente de outra pessoa,
sendo carregada pela mae, por uma escrava ou por seus irmaos. Apés essa fase, quando ja
conseguiria andar por conta propria, era denominada “desvalida de pé”, ou seja, alguém que
n&o precisava de outro para carregéa-la (LEITE, 1997, p.21). E interessante notar que quando se
fala em “crianga brasileira” deve-se considerar a heterogeneidade de infancias que coexistiam
no Brasil do século XIX, visto que nesse periodo havia uma diversidade de criancas, uma
mistura de criancas vindas da Africa, filhos de imigrantes europeus, criancas brancas
provenientes de familias abastadas e pobres, mulatos e negros escravos e libertos etc. Miriam
Leite traz em seu capitulo sobre a infancia no século XIX diversos relatos de viajantes
estrangeiros que passaram pelo Brasil. Um deles chama a atengéo ao relatar a indisciplina das

criancas brancas provenientes das classes abastadas:

A mée brasileira quase invariavelmente entrega o seu filho a uma preta para ser
criado. Assim que as criaturas se tornam muito incomodas ao conforto da senhora,
sdo despachadas para a escola, e coitado do pobre professor que tem de impor-se a
esse espécime irrequieto do género humano! Acostumado a dominar suas amas
pretas, e com a ilimitada indulgéncia dos pais, mete-se na cabega tudo poder e dever
fazer para frustrar os esforcos feitos para disciplind-lo (KIDDER; FLETCHER,
1853, p.180 apud LEITE, 1997, p.43).
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Mas como era visto o filho da escrava? Essa foi a pergunta que a pesquisadora Kétia
Mattoso (1995, p.76-97) buscou responder. Para tanto, a autora analisa a sociedade do século
XIX, afirmando que as categorias de idade eram as mesmas tanto para aqueles que eram livres
guanto para aqueles que eram escravos, porém, as criangas escravas ao atingirem determinada

idade deixavam de se enquadrar na categoria crianga e se tornavam méao de obra.

Mattoso (1995, p.78) explica que de zero aos sete para oito anos o filho da escrava ndo
exercia atividade econdmica, sendo dos oito até os doze anos que a crianga entrava em um
processo de insercdo no mundo adulto na condic¢do de aprendiz, tornando-se forca de trabalho
para aquele que a possuia. Até os oito anos, nas grandes fazendas e engenhos, 0s pequenos
filhos de escravos podiam ser criancas, brincando com os brancos e outras criancgas livres, e
usufruindo de certa liberdade. Todavia, este também é um periodo em que a crianca comeca a
tomar consciéncia de seu papel na sociedade, sendo duramente repreendida com castigos
corporais ¢ “conformada” a necessidade de seu senhor. Passada essa curta fase, a diferenca
entre a crianca escrava e a livre ficava evidente. Ndo h& mais tempo para brincadeiras, € 0
choque de realidade de um mundo hostil que inferioriza e oprime € implacavel. A partir dos
oito anos comegava a rotina de trabalhos for¢ados que acompanharia o escravo pelo resto de
sua vida (MATTOSO, 1995, p.81,90).

Em 1871, a Lei do Ventre Livre determinava que o ‘senhor’ de escravo teria que criar
o filho da escrava até este completar 8 anos, para s6 entdo decidir se receberia por ele uma
indenizacdo do Estado, ou utilizaria sua forca de trabalho até este completar a idade de 21 anos
(MATTOSO, 1995, p.80). Vale lembrar que durante todo o século XIX estava em vigéncia o
Cadigo Filipino, que determinava a maioridade em 12 anos para meninas e 14 para meninos.
Para a Igreja Catdlica, a idade que delimitava a infancia era de 7 anos, quando a crianga passava
de ingénua a responsavel, a chamada idade da razdo (MATTOSO, 1995, p.80).

Dando outro salto, desta vez para o Brasil republicano, Esmeralda Moura (1995, p.112)
aborda a infancia no contexto do trabalho operario no inicio do século XX. Com o inicio da
industrializag&o, fabricas e oficinas utilizavam-se de trabalho infantil, a fim de tirar proveito de

uma mao de obra barata e abundante. Moura relata:

Na tentativa de equilibrar o parco orcamento familiar, a prole operaria é, as vezes
ainda em idade precoce — Bandeira Junior refere-se a ‘consideravel [...] nimero de
menores, a contar de 5 anos’ ocupados ‘em servigos fabris’ no ano de 1901 —
conduzida ao trabalho das fabricas e oficinas onde, ou recebe salarios irrisorios ou,
na condicdo de aprendiz, ndo tem suas atividades sequer remuneradas. Critério de
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diferenciagdo da mé&o-de-obra, o fator idade insere-se na dinamica capitalista,
ampliando as perspectivas de lucro para o empresariado, ‘visto que, dada a perfeigdo
da maquinaria — na argumentacdo do citado Comité Popular — 0s pequenos e
improvisados operarios podem produzir tanto quanto os adultos, recompensados,
entretanto, com miseros salarios’ (MOURA, 1995, p.113).

Nesse cenario, em que o emprego de criancas como forca de trabalho encontra-se
plenamente consolidado, o indice de acidentes graves, e até mortes, envolvendo 0s pequenos
operarios era altissimo. Sem nenhuma seguranga ou equipamentos de protecdo e exercendo as
mais diversas funcgdes, criancas e adolescentes estavam constantemente expostas ao perigo
(MOURA, 1995, p.118-119). Moura faz uma lista de acidentes envolvendo menores que eram
noticiados pelos jornais da época: “[...] grande parte dos trabalhadores menores séo acidentados
em correias, serras circulares, plainas e tornos mecanicos, cilindros, enfim, em méaquinas tidas,
muitas vezes, como particularmente perigosas” (MOURA, 1995, p. 119-120). A gravidade dos
acidentes comeca a chamar a atencdo das autoridades e da populacdo em geral, que logo ligam

a ocorréncia dos mesmos a incapacidade e imprudéncia dos pequenos.

Essas afirmacdes revertem para a questdo da incapacidade do menor, socialmente
concebido como irresponsavel, incapacidade que é institucional, permeando a
Constituicdo de 1891 e a legislacdo que Ihe é subsequente e que visa a organizacao
da familia. Revertem, também, para uma dada imagem da prépria infancia, onde
fraqueza e fragilidade s@o vistas como atributos proprios das criangas, que
contrastam, conforme acentua o deputado Augusto Lima em sessdo da Camara
Federal no ano de 1918, ‘com os encargos que sobre elas pesam nas fabricas’
(MOURA, 1995, p.122).

A crianca era vista como inconsequente, irresponsavel, imprudente, incapaz e ainda
assim, exigia-se dela o mesmo nivel de comprometimento e producéo de um trabalhador adulto.
A contradicdo estd em que a crianca operaria sO era realmente percebida como crianca na
ocorréncia de um acidente em que ela estava envolvida, a parte isso, ela era apenas mais uma

engrenagem no processo de producao.

O pesquisador Edson Passetti (1995, p.146-175) também aborda a questéo da crianca e
do adolescente no Brasil republicano, trazendo uma analise sobre o conceito de “menor”. O
autor afirma que este tema s6 comecgou a ser diretamente abordado por volta dos anos 70,
quando associagdes se articularam na defesa dos direitos da crianca, culminando no Estatuto da

Criancga e do Adolescente em 1990.

Passetti explica que perante o Cddigo Penal no Brasil “todo individuo desde que nasce

até completar 18 anos ¢ considerado juridicamente menor e, portanto, inimputavel”
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(PASSETTI, 1995, p. 147), mas nem sempre foi assim. “O Cddigo brasileiro de 1820 isentava
da criminalidade os menores de 14 anos, quando ndo era provado o discernimento do fato”, no
Caodigo de 1890, somente as criangas menores de 9 anos eram consideradas inimputaveis, em
1921, a inimputabilidade foi prescrita para os 14 anos, e somente em 1940, foi “fixada a idade

de 18 anos como marco que separa a menoridade da responsabilidade penal” (PASSETTI, 1995,

p. 148).

Ja perante o direito constitucional, Passetti (1995, p.148) afirma que s6 em 1934 surge
a preocupagdo em relagéo ao menor e ao trabalho, com a proibigdo do trabalho de menores de
14 anos sem permissao judicial para tal. Em 1969, por meio de uma emenda Constitucional, foi
proibido o trabalho de menores de 12 anos e acrescentada a obrigatoriedade de ensino publico
aqueles entre 7 e 14 anos. Por meio da Constituicdo de 1988, foi determinada a idade de 14

anos como sendo a minima para o trabalho.

Classificando os menores quanto a sua insercao no trabalho e na conduta anti-social,
através de graus de periculosidade determinados, o antigo Cédigo de menores apenas
faz transparecer que se ndo ha condicBes para absorver toda a populagdo infanto-
juvenil no trabalho, deve-se garantir a adequacdo constante dos comportamentos
desviantes ao padrdo normativo, tornando-os capazes a competicdo. A excluséo do
mercado de trabalho €, portanto, um dado normal que em si ndo explica o desvio de
conduta, pois a fonte do desvio se ancora na familia (PASSETTI, 1995, p. 150).

A partir da vigéncia do ECA (Estatuto da Crianca e do Adolescente), hd uma inversao
da interpretagéo, cabendo ao Estado a responsabilidade pelas criangas e adolescentes, de acordo
com a Constituicdo de 1988. No Brasil, O Estatuto da Crianca e do Adolescente, instituido pela
Lei 8.069 no dia 13 de julho de 1990, reconhece como crianca o individuo menor de doze anos
de idade, sendo a crianc¢a reconhecida pela constituicdo como sujeito de direitos, e colocada em
uma posicdo em que toda a sociedade deve contribuir para a promogéo de seu bem-estar. Ao
invés de ser um “problema” da familia, o menor passa a ser um “problema” do Estado
(PASSETTIL, 1995, p. 150). Em sua conclusdo, Passetti alega que “Menor ¢, portanto, a forma
juridico-social do controle estatal sobre as criancas e jovens do proletariado que estdo
condenados ao estigma pela sua condicdo de possivel infrator, identificado como delinquente
pelo saber das instituicdes austera” (PASSETTI, 1995, p. 172).

Por meio dessa breve abordagem sobre a histéria da infancia no Brasil, percebe-se o
carater transitorio do conceito de infancia e suas diversas faces, dependendo da classe social,
cor, religido, regido e periodo historico em que se vive. Deve-se destacar que o Brasil € um pais

profundamente desigual e, portanto, possui muitas infancias. Dependendo do contexto em que
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se nasce, nem sempre € facil ser crianca, ou nem sempre 0s pequenos recebem o tratamento
adequado, tanto por parte do estado e da sociedade quanto por parte da familia. Para uma grande

parcela das criancas brasileiras, a infancia é um luxo ao qual ndo se tem acesso.
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CAPITULO II - INFANCIA E CONSUMO

2.1 Cenarios da crianga como consumidora no Brasil

2.1.1 A crianga conectada e sua influéncia no consumo da familia

O Censo Demogréfico de 2010, realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2010), aponta que existem no Brasil cerca de 39 milhdes de criancas de 0 a
12 anos, o que representa cerca de 20% da populacdo do pais. Segundo o Painel Nacional de
Televisdo, do Ibope Media, criancas e adolescentes, entre 4 e 17 anos, assistiram em média
5h35 de televisdo por dia durante 2014, uma das maiores médias do mundo (EBC, 2015). Além
disso, segundo outra pesquisa, TIC Kids Online Brasil 2015 (TIC KIDS ONLINE, 2016),
realizada pelo Cetic.br em 2015 (Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informacéo), 79% das criancas e adolescentes de 9 a 17 anos sdo usuarios de
Internet, ou seja, sdo 23,4 milhdes de criancas e adolescentes usuarios de Internet no Brasil.
Destes, 84% acessaram a rede todos os dias, 68% o fizeram mais de uma vez por diae 11% o
fizeram pelo menos uma vez por semana, sendo a idade média do primeiro acesso de 9,8 anos.
85% dos jovens e adolescentes acessaram a internet via telefone celular, enquanto 35% o
fizeram via computador portatil, 21% por meio de tablet, 41% por meio de um computador de
mesa, 11% via um console de jogos e 11% via televisdo. 81% dos jovens e adolescentes
acessaram a internet em casa, figurando a residéncia como o principal local de acesso em 2015
(TIC KIDS ONLINE, 2016).

Sobre 0 que os usudrios de 9 a 17 anos fazem na internet, 80% buscaram informacGes
para trabalhos escolares, 79% utilizaram a internet para envio de mensagens instantaneas e para
acessar redes sociais e 75% para baixar aplicativos. 52% afirmaram compartilhar contetdos na
rede, mas apenas 37% afirmaram postar conteudo de autoria propria, seja videos, textos ou
imagens. 87% dos jovens usuarios possuiam perfis em redes sociais em 2015, e 43% tinham
301 ou mais amigos (TIC KIDS ONLINE, 2016). Na proxima pagina, pode-se verificar a
Tabela 1 com a proporcéo de criangas e adolescentes por atividade realizada, com destaque para

0s 63% que declararam assistir a videos, programas, filmes ou séries on-line:
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Tabela 1 — Proporcdo de criangas e adolescentes, por atividades realizadas na internet no ultimo més

(2015)
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A TIC Kids Online (2016) também revela que, em se tratando de exposi¢édo a conteudo

mercadol6gico, a televisdo continua sendo a midia a que criancas e adolescentes mais

reportaram o contato com a publicidade, cerca de 80%. Logo depois estdo os sites de videos

com 62%, as plataformas de redes sociais com 61%, sites de jogos com 36% e aplicativos de

mensagens instantaneas com 29%. 53% das criancas e adolescentes de 11 a 17 anos declararam

seguir ou curtir contetdos de publicidade, 21% compartilharam esse tipo de conteddo em suas

redes e 16% bloguearam ou deixaram de seguir paginas com esse tipo de conteudo (TIC KIDS

ONLINE, 2016). A seguir, pode-se ver o Gréfico 1 detalhado com a proporgao de criancgas e

adolescentes, por canal ou ambiente em que tiveram contato com propaganda ou publicidade

em 2015, por faixa etaria:
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Gréfico 1 — Proporc¢do de criangas e adolescentes, por tipo de propaganda ou publicidade com a qual

tiveram contato nos Gltimos 12 meses, por faixa etéaria (2015)
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Fonte: TIC KIDS ONLINE (2016)

Outro dado interessante que a pesquisa TIC Kids (TIC KIDS ONLINE, 2016) traz é
sobre a influéncia dos adolescentes e criangas no consumo familiar, revelando que um tergo
dos pais ou responsaveis disseram que seus filhos ou tutelados ja pediram algum produto
anunciado na internet. Dentre esses pedidos, 20% estdo relacionados a equipamentos
eletronicos e 16% a roupas e sapatos. Outro fator apontado na pesquisa é o de exposicdo a
publicidade ndo adequada. A seguir, pode-se conferir o grafico (Gréafico 2) detalhado sobre a
proporc¢do de criancas e adolescentes que tiveram contato com propaganda ou publicidade na

internet ndo apropriada para a sua idade, segundo declaracéo dos seus pais ou responsaveis:
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Gréfico 2 — Proporc¢do de criancgas e adolescentes que tiveram contato com propaganda ou publicidade
na internet ndo apropriada para a sua idade, segundo declaracdo dos seus pais ou responsaveis nos
Gltimos 12 meses (2015)
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Fonte: TIC KIDS ONLINE (2016)

Conforme ficou evidenciado, as pesquisas revelam que criangas e adolescentes estdo
amplamente expostas as midias, e principalmente a internet, que vem ganhando cada vez mais
espaco entre 0s mais jovens. Também é importante ressaltar que essa alta taxa de exposicao as
midias esta diretamente ligada ao nimero de estimulos comerciais que a crianca recebe, o que

influencia fortemente a formacdo de seus habitos e interesses em relacdo ao consumo.

2.1.2 Dados sobre o consumo e 0 mercado de produtos infantis no Brasil

Estima-se que desde o nascimento até a graduacdo, o custo de um filho pode ser de 60
mil reais para familias que possuem renda de até 1,5 mil reais por més, podendo chegar a 2
milhdes de reais para familias que possuem renda acima de 25 mil reais por més (SEBRAE,
2015, p.2). Sem duavida, trata-se de um alto investimento. O estudo “Consumo Infantil”,
conduzido pelo SPC Brasil e Meu Bolso Feliz em 2015, composto por uma amostra de 843
mdes de todo o Brasil, com 58,6% de classe A/B e 41,4% de classe C/D/E, traz dados
reveladores sobre o consumo infantil brasileiro. Essa pesquisa teve o objetivo de identificar
“como se da o acesso das criangas aos mais diversos produtos e demonstrar de que forma o
consumo esté inserido no universo infantil, considerando a interagdo com a familia, os amigos
e colegas de escola” (SPC BRASIL, 2015, p.2).
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Sobre o comportamento das maes e filhos, 20% delas admitem dar tudo o que os filhos
pedem, 30% afirmam que ainda que comprem a maioria dos produtos que os filhos pedem,
percebem que eles nunca estdo satisfeitos com o0 que tem e sempre querem mais, 22%
reconhecem que os filhos tém um padrdo de vida superior ao da familia, 64% adquirem
produtos ndo necessarios solicitados pelos filhos, como brinquedos, doces e roupas. 60% das
mées compram coisas para o filho sem que ele peca, pelo prazer de vé-lo usar, 39% gastam
mais do que o planejado quando os filhos as acompanham nas compras, 49% garantem que 0S
filhos sdo persistentes e ndo desistem até conseguirem o que querem, além disso, as maes
afirmam que das Ultimas cinco compras acompanhadas pelas criancas, metade foi feita por
impulso (SPC BRASIL, 2015, p.4-8).

Sobre o processo decisério das compras, a pesquisa buscou entender a influéncia das
criancas na decisédo de compra em seis categorias de produtos: brinquedos e jogos, itens de
papelaria, eletronicos (tablets, celulares e computadores), roupas e calgados, maquiagem e
produtos de higiene e supermercado. Na categoria brinquedos e jogos 18,1% das méaes afirmam
que os filhos possuem um grau de influéncia de 7,06 em uma escala de 1 a 10, porém, sdo as
mdes que decidem em 59,4% das familias. Quando se trata dos itens de papelaria, o0 estudo
indica que 74,7% das maes tomam a decisdo, porém em 12,8% das familias entrevistadas é a
crianca a principal decisora. Na categoria de eletrdnicos, as maes decidem em 54% das familias
e as criancas em 9,2%. Na categoria roupas e calcados, as maes decidem em 84,9% das familias,
sendo a média de influéncia dos filhos de 6,32%. Na categoria perfumaria e higiene, as maes
decidem em 88,3% das familias e as criangas em apenas 6,3% (SPC BRASIL, 2015, p.9-11).

Sobre as emocdes e sentimentos que impulsionam o consumo, o0 estudo mostra que
17,4% das mées admitem comprar presentes para os filhos por culpa, como forma de compensar
sua auséncia, e 17,3% afirmam comprar mais do que poderiam, s6 para nao deixar o filho
frustrado por ndo ter o que deseja. Além disso, 13,2% das mées dizem que cedem as birras e
chantagens por cansaco e 6,8% declaram que compram algo que o filho deseja mediante birra

para ndo passar vergonha em publico (SPC BRASIL, 2015, p.14).
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A respeito dos influenciadores do consumo infantil, a pesquisa aponta que produtos
licenciados e personagens sdo os estimulos que mais influenciam as criancas de diferentes

classes® na hora da compra, como pode ser verificado na Tabela 2 abaixo:

Tabela 2 — Grau de influéncia sobre os filhos na hora da compra

SEXD DO[A) oy - :
IDADE DO(A) FILHO[A CLASSE
FILHO(A) A -

_ ZAS 6A11 | 12418 .
L, cfD
5,87

5,81 5,78 7,19 6,15 4,76 5,68
5,71 5,55 5,88 6,71 5,78 5,14 5,75 5,66
5,70 5,62 5,78 6,86 5,64 5,14 5,68 5,72
5,58 5,75 54 5,36 5,88 5,44 5.7 5,41
5,27 5,2 5,35 445 5,37 5,62 5,37 5,14
491 5,19 461 5,25 5,08 458 497 4,82
4,87 4,97 477 3,56 4,94 5,49 495 475
4,86 5,27 4,45 451 5,26 4,65 5,05 461
458 4,89 4,26 3,59 4,43 5,22 455 4,49
456 4,63 449 470 5,04 4,07 481 421

Fonte: SPC BRASIL (2015)

A pesquisa também traz uma analise sobre as consequéncias do consumo infantil na
vida financeira e emocional da familia. O estudo mostra que 36,7% das mées entrevistadas ja
ficaram em algum momento endividadas pelas compras que fazem para os filhos. 22,7% das
maes dizem trabalhar mais que o0 necessario para manter o padréo de vida dos filhos. Para11,1%
as compras feitas para os filhos sdo motivos de brigas com os cénjuges e para 9,6% essas
compras sdo motivo de estresse e angulstia. Entre as maes que acreditam que dar todos 0s
brinquedos e passeios fara a criangca mais feliz, 30,9% estdo no vermelho (SPC BRASIL, 2015).

Segundo Fontenelle (2016, p.24), em 2006, os investimentos publicitarios destinados a
categoria de produtos infantis no Brasil somaram o montante de R$ 210 milhGes. Em outra

SDeve-se atentar que a amostra dessa pesquisa é majoritariamente composta por familias de classe A/B.
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pesquisa encomendada em 2014 pela empresa Mauricio de Sousa Producdes (MSP) e realizada
pela GO Associados, 0s nimeros mostram que o comércio de produtos infantis licenciados
gera, no minimo, R$ 51,4 bilhdes de reais em producdo na economia nacional, mais de R$ 10
bilhdes de reais em salarios e quase R$ 3 bilhdes em tributos. Se esses nimeros forem somados
aos de outros setores da producdo destinada ao publico infantil, os impactos diretos e indiretos
chegam a R$ 70 bilhdes em producdo na economia nacional, R$ 13,3 bilhdes em salérios e
quase R$ 4,8 bilhdes em tributos. Caso a publicidade infantil fosse totalmente restringida, as
perdas seriam de R$ 33,3 bilhGes em produgdo, cerca de 728 mil empregos, R$ 6,4 bilhdes em
salarios e R$ 2,2 bilhGes em tributos (GO ASSOCIADOQOS, 2014); (RODRIGUES, 2014) e
(FONTENELLE, 2016, p.126).

Por meio desse conjunto de dados sobre o comportamento do consumidor infantil e de
seus responsaveis, além das informacdes sobre o enorme volume financeiro que o mercado
infantil movimenta na economia nacional, pode-se ter uma ideia da relevancia que esse tema
tem para diversos ambitos da sociedade, seja em sua dimensao ética, familiar, psicol6gica ou

econdmica.

2.2 Consumo e Sociedade: trés perspectivas

A sociedade foi abordada sob a perspectiva do consumo por inimeros autores ao longo
dos anos. Estudiosos como Veblen (1983), Campbell (2001), McCracken (2003), Featherstone
(1995), Canclini (1997), Slater (2002), entre outros pesquisadores de diversas areas do
conhecimento se esforcaram para trazer uma compreensao sobre uma sociedade que tem no
consumo sua caracteristica fundamental. Dentre estes, foram selecionados trés pesquisadores,
com trés abordagens distintas para a construcdo de um panorama sobre a sociedade de consumo
no presente trabalho, sdo eles: Baudrillard (2008), Bauman (2008) e Lipovetsky (2007).

2.2.1 Baudrillard e a sociedade de consumo

Baudrillard (2008, p.14-16) afirma que se vive o tempo dos objetos. Objetos que sdo
frutos da inventividade humana, e que se multiplicaram como uma flora ou fauna, de tal maneira
que criaram um novo ecossistema para a vida, ocupando 0s espacos que antes eram ocupados
pelos homens, permeando todo o cotidiano, ditando o ritmo, mas sendo dominados pela logica

do valor de troca. A relacdo entre consumidor e objeto foi transformada, ndo se consome a
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mercadoria pela sua utilidade especifica, mas sim por sua significacdo, por aquilo que ela pode

simbolizar para promover a distingdo ou inserc¢ao social do consumidor:

Nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso) — os objetos (no sentido lato)
manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o no
préprio grupo tomado como referéncia ideal quer demarcando-o do respectivo grupo
por referéncia a um grupo de estatuto superior (BAUDRILLARD 2008, p. 66).

O autor traz a ideia de que o homem, enquanto ser social, ¢ dotado de “necessidades”
ilimitadas, citando o exemplo da questdo alimentar: “a absor¢do quantitativa de alimento é
limitada, o sistema digestivo é limitado, mas o sistema cultural da alimentacao revela-se como
indefinido. E, sem embargo, representa um sistema relativamente contingente”
(BAUDRILLARD, 2008, p.72). Segundo o pensador, é sobre e a respeito dessas necessidades
que o discurso publicitario age, buscando atingir cada individuo em funcdo dos demais na sua
relacdo diferencial, em seus desejos e “necessidades” de prestigio e status social. Tudo 1SS0

potencializado pela densidade urbana, regida essencialmente pela concorréncia generalizada
(BAUDRILLARD, 2008, p.72).

As necessidades visam mais o0s valores que os objetos e a sua satisfacdo possui em
primeiro lugar o sentido de uma adeséo a tais valores. A escolha fundamental,
inconsciente e automatica do consumidor é aceitar o estilo de vida de determinada
sociedade particular (portanto, deixa de ser escolha! — acabando igualmente por ser
desmentida a teoria da autonomia e soberania do consumidor) (BAUDRILLARD,
2008, p.79-80).

Na visdo de Baudrillard (2008, p.66), a I6gica social do consumo, ao contréario do que
se possa pensar, nao trata de uma logica de utilizagdo dos bens e servicos por seu valor de uso,
e nem mesmo da logica da satisfagdo, mas sim “a loégica da produgdo e da manipulacdo dos
significantes sociais”. Segundo o autor, a logica social do consumo tem como referéncia
absoluta um tipo de ideia de felicidade que “reencarna” o mito da igualdade nas sociedades
contemporaneas (BAUDRILLARD, 2008, p.49). Todavia, trata-se de uma felicidade
mensuravel, ou seja, 0 bem-estar quantificavel por objetos/signos, uma felicidade “para a
igualdade diante do objeto e outros signos evidentes do éxito social e da felicidade”
(BAUDRILLARD, 2008, p. 49,50). Dai a afirmag&o do autor de que até mesmo a menor das
publicidades carrega em si esta ideologia igualitaria do bem-estar (BAUDRILLARD, 2008, p.

49).

Assim sendo, “a relagdo do homem aos objetos e a relagcdo do homem a si mesmo se

encontra falsificada, mistificada e manipulada — consumindo ao mesmo tempo 0 mito e 0s
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objetos” (BAUDRILLARD, 2008, p.83,87). O objeto deixa de estar ligado meramente a sua
funcdo objetiva para assumir significados que conferem a ele essa dimenséo mitica, tornando-
se “objeto/signo”. Dai que um par de ténis serve de calgado para os pés, mas também funciona
como um elemento de distin¢do social que carrega em si os valores de performance, beleza,
prestigio etc. Nas palavras de Baudrillard: “fora do campo de sua fungdo objetiva, em que ¢
insubstituivel, e no exterior da sua &rea de denotacdo, o objeto torna-se insubstituivel de modo
mais ou menos ilimitado no campo das conotagdes, onde assume valor de signo”
(BAUDRILLARD, 2008, p.89). Ou nas palavras de Vestergaard e Schroder (1996, p.5): “Dessa
forma, os objetos que usamos e consumimos deixam de ser meros objetos de uso para se
transformar em veiculos de informacdo sobre o tipo de pessoa que somos ou gostariamos de

99

SEr .

Sob essa perspectiva, 0 individuo insere-se na sociedade por um processo de
diferenciacéo que possui duas dimensdes, uma ética e outra estrutural. O autor demonstra que
ao consumir, o individuo escolhe suas condutas de diferenciacdo como liberdade, como livre
arbitrio, sem perceber que ha um cddigo ao qual esta condicionado. Ao diferenciar-se, perpetua,
portanto, a ordem das diferencas na qual esta inserido, experimentando de forma individual as
benesses da diferenciacdo, sem, no entanto, perceber “o constrangimento estrutural que esta na
origem da permuta das posi¢des e da permanéncia da ordem das diferengas” (BAUDRILLARD,
2008, p.66-67).

2.2.2 Bauman e a sociedade de consumidores

Para Bauman (2008, p.41), o “consumismo” é um atributo inerente a sociedade de
consumidores, enquanto 0 consumo é uma caracteristica comum dos seres humanos como
individuos. Bauman faz essa diferenca argumentando que o “consumismo” sé € possivel porque
0 consumo assume nas sociedades atuais o papel que na sociedade dos produtores era reservado
ao trabalho, ou seja, na sociedade de produtores o trabalho alienado do individuo era a forga
gue colocava a sociedade em movimento; ja na sociedade de consumidores, a capacidade
individual de ansiar, desejar e querer se transforma em uma “for¢a externa que coloca a
‘sociedade de consumidores’ em movimento e a mantém em curso como uma forma especifica
de convivio humano, enquanto ao mesmo tempo estabelece parametros especificos para as
estratégias individuais de vida” (BAUMAN, 2008, p.41). Nesse sentido, compreende-Se que 0

“consumismo” se torna a principal energia motriz da sociedade de consumidores, operando
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tanto na relacéo do individuo consigo quanto em sua relacdo com os diversos grupos em que se

insere.

Bauman (2008, p.42-45) traca um paralelo entre a sociedade de produtores e a sociedade
de consumidores, a fim de tipifica-las e demonstrar suas diferencas e a transi¢do de uma para a
outra. O autor esclarece que a sociedade de produtores era orientada para a seguranca - e esta
de longo prazo - e ndo para os prazeres imediatos. Valores como prudéncia, estabilidade,

trabalho, solidez e durabilidade eram essenciais nessa sociedade.

J& na sociedade de consumidores, o desejo de estabilidade se transforma em ameaca
fatal, visto que o estilo de vida consumista associa o sucesso e a felicidade ndo a satisfacdo em
si, mas a “um volume e uma intensidade de desejos sempre crescentes”, o que eleva a
descartabilidade e a efemeridade ao status de valor, ou seja, 0 uso de objetos e sua rapida
substituicdo, a fim de satisfazer de forma efémera uma necessidade imediata. “Novas
necessidades exigem novas mercadorias que, por sua vez, exigem novas necessidades e desejos;
0 advento do consumismo inaugura uma era de ‘obsolescéncia embutida’ dos bens oferecidos
no mercado” (BAUMAN, 2008, p.45). A satisfacdo do consumidor, nesse cenario, deve ser
algo momentaneo, uma experiéncia passageira, e a perspectiva de uma satisfacdo duradoura,
algo a ser definitivamente evitado e até mesmo temido (BAUMAN, 2008, p.127). Numa
sociedade cuja cultura de consumo predomina, um consumidor satisfeito serial algo terrivel.

Bauman complementa:

A sociedade de consumo prospera enquanto consegue tornar perpétua a ndo
satisfacdo de seus membros (e assim, em seus proprios termos, a infelicidade deles).
O método explicito de atingir tal efeito é depreciar e desvalorizar os produtos de
consumo logo depois de terem sido promovidos no universo dos desejos dos
consumidores (BAUMAN, 2008, p.64).

Dessa forma, a sociedade de consumidores “representa o tipo de sociedade que
promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumistas, e rejeita todas as opg¢des culturais alternativas” (BAUMAN, 2008, p.71). Trata-
se, portanto, de uma sociedade que oferece uma espécie de “treinamento” desde a infancia, que
visa alcancar o espirito dos individuos, em que o consumo passa a ser considerado uma vocacao,
e mais do que isso, uma exigéncia para a inserc¢do social, um direito e um dever humano sem
distingdo de género, idade, credo ou classe (BAUMAN, 2008, p.73). O ato de consumir se
transforma, na verdade, em um ato de tornar-se consumivel para atender a uma demanda

preexistente, visto que os atributos do produto sdo agregados aquele que o consome,
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aumentando seu valor no mercado das relacGes. Em outras palavras, a mercadoria consumida
tem a capacidade de aumentar a atratividade e o valor de mercado de seus compradores,
transformando-os também em produtos a serem consumidos (BAUMAN, 2008, p.75). O
consumo passa a ser “um investimento em tudo o que serve para o ‘valor social’ e a autoestima
do individuo” (BAUMAN, 2008, p.76), e seu objetivo ndo € outro sendo a comodifica¢ao dos

proprios consumidores:

Os membros da sociedade de consumidores sdo eles proprios mercadorias de
consumo, e € a qualidade de ser uma mercadoria de consumo que 0s torna membros
auténticos dessa sociedade. Tornar-se e continuar sendo uma mercadoria vendavel é
0 mais poderoso motivo de preocupagéo do consumidor, mesmo que em geral latente
e quase nunca consciente (BAUMAN, 2008, p.76).

Bauman (2008, p.82-85) chega a concluséo, portanto, que a passagem da sociedade de
produtores para a sociedade de consumidores, ao contrario de significar uma libertacdo do
individuo em relagdo as forcas opressoras, pode ter significado a dominacao definitiva de todas
as dimensdes da vida pelo mercado de bens de consumo, sendo o sinal dessa colonizagdo “a
elevacdo das leis escritas e ndo escritas do mercado a categoria de preceitos de vida”, fazendo
com que os individuos inseridos nessa sociedade adotem os mesmos padrées de comportamento
obedecidos pelos objetos de consumo. Como a principal forma de “comodificagdo” dos
individuos é o consumo, aqueles que consomem mais, ou que PoSsUem recursos para consumir,
a fim de melhorar seu preco de mercado, tém seus “direitos” garantidos no mercado, enquanto

aqueles que ndo passam no teste do consumo sdo considerados “consumidores falhos” e,

portanto, excluidos e marginalizados do sistema:

A prerrogativa final, definidora, de soberania é o direito de excluir, entdo, se deve
aceitar que o verdadeiro detentor do poder soberano na sociedade de consumidores
é 0 mercado de bens de consumo. E 14, no local de encontro de vendedores e
compradores, que se realiza todos os dias a selecdo e separacéo entre condenados e
salvos, incluidos e excluidos (BAUMAN, 2008, p.85-86).

Para Bauman (2008, p.86), 0 mercado se torna o verdadeiro soberano da sociedade de
consumidores, mais soberano do que os poderes politicos, enfraquecendo e influenciando o
Estado. Na verdade, “O Estado como um todo, incluindo seus bragos juridico e legislativo,
torna-se um executor da soberania do mercado” (BAUMAN, 2008, p.87), e o individuo que
antes participava da sociedade como cidaddo, deve agora participar como consumidor,

transformando a si mesmo em mercadoria.
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2.2.3 Lipovetsky e a sociedade de hiperconsumo

Lipovetsky (2007, p.24) defende a ideia de que ha algumas décadas as democracias
trilham o caminho de uma “nova era de mercantilizagao dos modos de vida”, em que 0 consumo
assume um papel fundamental na sociedade, redefinindo as relages dos individuos com seus
semelhantes, consigo e com os objetos. O novo consumidor é conectado, realiza suas compras
via celulares e tablets, mas também frequenta os shoppings centers e as megalojas. E um
consumidor acostumado as grandes marcas globais, e que nos Gltimos anos adquiriu habitos e
preocupacOes em relacdo a salde e ao bem-estar, exigindo qualidade em tudo o que consome.
Essa seria uma nova etapa do chamado capitalismo de consumo que, segundo o autor, teria

passado por trés fases distintas.

A primeira fase do consumo de massa (LIPOVETSKY, 2007, p.26-31) teria comegado
por volta de 1880, quando os avancos em infraestruturas de transporte, producdo e comunicacgédo
teriam possibilitado o aumento consideravel da produtividade (inicio da produ¢do em massa),
um transporte de mercadorias mais agil e um comércio de grande escala. Nesse periodo, ja era
possivel identificar uma ruptura com as préaticas mercadoldgicas de estagios anteriores por meio
de uma mudanga na sua filosofia comercial: “vender a maior quantidade de produtos com uma
fraca margem de ganho de preferéncia a uma pequena quantidade com uma margem
importante” (LIPOVETSKY, 2007, p.28). Dessa forma, buscava-se disponibilizar os produtos
por um preco baixo a um nimero cada vez maior de pessoas, embora apenas um ndmero
limitado de familias tinha poderes aquisitivos suficientes para comprar equipamentos
modernos. “A fase I criou um consumo de massa inacabado, com predominancia burguesa”
(LIPOVETSKY, 2007, p.29). Essa fase marca o inicio da producdo em massa e 0 surgimento
do marketing de massa. E nessa fase que surgem as marcas, as grandes lojas, e se consolida o
investimento de grandes somas em campanhas publicitérias, visando educar, seduzir e despertar
0 desejo no consumidor, o que culminou por transformar o cliente em um consumidor de
marcas, comprando ndo apenas um produto, mas uma assinatura que lhe conferia confianca e
qualidade: “impressionar a imaginagao, despertar o desejo, apresentar a compra como um
prazer, os grandes magazines foram, com a publicidade, os principais instrumentos da elevacéo
do consumo a arte de viver e emblema da felicidade moderna” (LIPOVETSKY, 2007, p.31).

Segundo Lipovetsky (2007, p.32-33), a segunda fase, iniciada por volta de 1950, esta
relacionada ao que foi chamada de “sociedade de abundancia”, pois 0 modelo tayloriano-

fordista, grandemente difundido na época, ampliou a produtividade das fabricas e o poder de
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compra dos individuos pela progressdo dos salérios, o que, juntamente com 0 aumento
consideravel de investimento em publicidade, estendeu o alcance do sonho consumista na
sociedade: “Pela primeira vez, as massas tém acesso a uma demanda material mais
psicologizada e mais individualizada, a um modo de vida (bens duraveis, lazeres, férias, moda)
antigamente associado as elites sociais” (LIPOVETSKY, 2007, p.33). E nesse contexto que a
sociedade de consumo de massa consolida-se como ideal nas sociedades ocidentais:

H& algo mais na sociedade de consumo além da réapida elevacdo do nivel de vida
médio: a ambiéncia de estimulacdo dos desejos, a euforia publicitaria, a imagem
luxuriante das férias, a sexualizacdo dos signos e dos corpos. Eis um tipo de
sociedade que substitui a coercao pela sedugéo, o dever pelo hedonismo, a poupanca
pelo dispéndio, a solenidade pelo humor, o recalque pela liberag&o, as promessas do
futuro pelo presente. A fase Il se mostra como “sociedade do desejo”, achando-se
toda a cotidianidade impregnada de imaginario de felicidade consumidora, de sonhos
de praia, de ludismo erético, de modas ostensivamente jovens (LIPOVETSKY,
2007, p.35).

E na fase Il que o consumo de mercadorias tem seu status elevado ao objetivo
existencial, disseminando valores materialistas e privatizando os modos de viver, fazendo com
que as vidas fossem ndo mais orientadas para uma felicidade futura, mas sim para um gozo que
deveria ser experimentado no presente, subvertendo assim, as ldgicas de sacrificio, rigor,
moderacdo e frugalidade em prol de um novo estilo de vida hedonista (LIPOVETSKY, 2007,

p.36).

Ao contrério de outros autores, Lipovetsky (2007, p.38-39) faz uma ponderacédo sobre
a analise do consumo como sendo meramente um meio de diferenciacdo social nessa fase da
sociedade de consumo de massa. Ele afirma que diversos autores seguiram o0s passos de Veblen
para tentar explicar o crescente aumento das necessidades, interpretando o consumo como uma
pratica para a distin¢do, fruto de uma necessidade de prestigio em um contexto de competicdo

por status social. Nas palavras de Veblen:

A fim de impressionar esses observadores efémeros e a fim de manter a satisfacéo
propria em face da observagdo deles, a marca da forca pecuniaria das pessoas deve
ser gravada em caracteres que mesmo correndo se possa ler. E, portanto, evidente
gue a presente tendéncia do desenvolvimento vai na direcdo de aumentar, mais que
0 6cio, o consumo conspicuo (VEBLEN, 1983, p. 42-43).
Por essa logica, essa fase poderia caracterizar-se por uma disputa de signos concorrentes
por meio do consumo para o destacamento na sociedade. Todavia, o autor argumenta que “o
culto do bem-estar de massa celebrado pela fase 11 comecou a minar a ldgica dos dispéndios

com vista a consideracdo social, a promover um modelo de consumo de tipo individualista”
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(LIPOVETSKY, 2007, p.40), em outras palavras, gradativamente o consumo hedonista foi
substituindo o consumo para distin¢do social, em um processo que cunhou um tipo de consumo
de natureza hibrida, que mantinha seus componentes distintivos enquanto agregava valores
individualistas e de satisfacdo pessoal (LIPOVETSKY, 2007, p.41).

Para Lipovetsky (2007, p.41), essa etapa acabou, ha em curso uma nova fase, a do
hiperconsumo. Essa nova fase é conduzida sob uma légica muito mais subjetiva e emocional,
cujas motivacdes de consumo se revelam cada vez mais individualizadas. O consumo deixa de
ser um recurso distintivo e passa a ser a busca por um estilo de vida que visa a satisfacdo pessoal.
Trata-se de uma busca pela felicidade privada, pelo bem-estar, pelo prazer, pela experiéncia e
pelas sensagdes que o consumo pode provocar. “A fase III é o momento em que o valor
distrativo prevalece sobre o valor honorifico, a conservacdo de si, sobre a comparacédo
provocante, o conforto sensitivo, sobre a exibicdo dos signos ostensivos” (LIPOVETSKY,
2007, p. 42). Em outras palavras, “o consumo do individuo ‘para si’ suplantou o consumo ‘para
0 outro’, em sintonia com o irresistivel movimento de individualizacao das expectativas, dos
gostos e dos comportamentos” (LIPOVETSKY, 2007, p. 42). Até mesmo quando 0 consumo
assume uma funcéo diferencial, trata-se de uma diferenciacdo enquanto individuo, de afirmacéo
identitaria, dos gostos pessoais, e ndo mais econémica e social. Trata-se de uma fase marcada
pelo consumo emocional, em que ha uma ligacdo afetiva dos individuos com os produtos,

prevalecendo o sentir e 0 vivenciar ao invés do ostentar e do parecer.

2.3 Consumo, sociedade e infancia

Baudrillard, Bauman e Lipovetsky apresentam trés abordagens distintas sobre a
sociedade, porém, os trés concordam que o0 consumo € a caracteristica fundamental que a define.
Os autores citados acima revelam uma sociedade que visa, desde cedo, a transformacéo de
individuos em consumidores, estimulando suas necessidades e desejos, a fim de instigar no
individuo o consumo de produtos e servigos - seja em sua relagdo diferencial com o outro ou
para a satisfagdo de si mesmo - e mais do que isso, 0 consumo como objetivo existencial, como
modo de ser e viver em sociedade, o fator decisivo que influencia todas as instancias da vida

humana. Ha permeando toda a sociedade contemporanea uma cultura do consumo:

Usar a expressdo “cultura do consumo” significa enfatizar que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturagdo sao centrais para a compreensdo
da sociedade contemporanea. Isso envolve um foco duplo: em primeiro lugar,
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na dimenséo cultural da economia, a simbolizacdo e o0 uso de bens materiais
como “comunicadores”, ndo apenas como utilidades; em segundo lugar, na
economia dos bens culturais, os principios de mercado — oferta, demanda,
acumulacédo de capital, competicdo e monopolizacdo — que operam “dentro”
da esfera dos estilos de vida, bens culturais e mercadorias
(FEATHERSTONE, 1995, p.121).

Eliane Karsaklian (2000, p.241) alega que a crianca cresce em meio a essa cultura de
consumo, exposta a diversos estimulos comerciais e observa 0 comportamento dos adultos a
sua volta, e progressivamente toma consciéncia de que a obtengdo de um produto pode
representar a satisfacdo para um desejo, afinal de contas, “ndo nascemos consumidores, mas
aprendemos a sé-lo. Da mesma forma, a vontade de obter produtos ndo € inata, mesmo se uma
necessidade subjacente existe, mas aprendida num contexto social e cultural” (KARSAKLIAN,
2000, p.241). Dessa forma, fica evidente que é por meio do convivio social e do aprendizado
cultural que a crianga se torna consumidora: “A sociedade de hiperconsumo ndo vé apenas a
desagregacdo das culturas de classe; é contemporanea da promoc¢do de um mesmo modelo
consumista-emocional-individualista em todas as classes e idades” (LIPOVETSKY, 2007,
p.119). Galindo e Marin (1999, p. 89) declaram que a crianca é essencialmente uma “trainee de
consumo”, e Bauman (2008, p.72-73) diz que “a sociedade de consumidores concentra seu
treinamento, assim como as pressdes coercitivas exercidas sobre seus membros desde a infancia
e ao longo de suas vidas, na administragdo do espirito”, antes mesmo de a crianga aprender a

ler, ela esta submetida a um treinamento de dependéncia de consumo sem distingdes de género,

a fim de que tome para si o papel de consumidora:

As batalhas travadas sobre e em torno da cultura de consumo infantil ndo sdo
menos do que batalhas sobre a natureza da pessoa e 0 escopo da
individualidade no contexto do alcance sempre crescente do comércio. O
envolvimento das criangas com as coisas materiais, a midia, as imagens e 0s
significados que surgem se referem e se emaranham com o mundo do
comércio, S0 aspectos centrais na construcao de pessoas e de posi¢cdes morais
na vida contemporanea (COOK, 2004 apud BAUMAN, 2008, p.73).

James MacNeal (2000, p.11) reconhece a crianga como consumidora, que pode atuar de
trés formas no mercado: a primeira delas como consumidora de fato, que utiliza seu dinheiro
para comprar produtos e servigos de acordo com seus desejos; a segunda seria como
influenciadora dos gastos da familia, persuadindo seus pais para comprar itens que ela deseja;
e a terceira seria como um mercado em potencial, que se for estimulado desde cedo, podera
representar um importante fluxo de consumidores no futuro. Lipovetsky complementa essa
ideia, declarando a era da crianca hiperconsumidora, que tem voz e direito de escolher, que

possui seu préprio recurso financeiro, além de influenciar indiretamente os gastos dos pais:
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Exercendo a crianga ou o pré-adolescente uma influéncia cada vez mais
importante nas compras efetuadas pelos préprios pais: ele se tornou um
comprador-decididor por seu dinheiro para pequenas despesas, a0 mesmo
tempo que um prescritor de compras pelo novo papel que desempenha em
relacdo aos pais. Porque o modelo autoritarista estd desqualificado, o filho
hoje comunica suas preferéncias, exprime pedidos, da sua opinido a respeito
das escolhas parentais. O filho “mudo” faz parte de uma época finda: na
situacdo atual, ele escolhe, emite solicitacGes, da sua opinido por ocasido das
compras, 0s pais levando em conta seus desejos e lhe transmitindo um estilo
de consumo finalizado pelo prazer (LIPOVETSKY, 2007, p.119-120).

De fato, ocorreu uma mudanga no comportamento dos pais nascidos no pds-guerra em
relacdo as geracOes anteriores. As geracdes anteriores exerciam mais autoridade e tomavam
decises pelas criancgas, acreditando gque a crianca ndo tinha maturidade suficiente para saber o
que era melhor para ela. J& os pais do p6s-guerra, assumiram uma postura mais flexivel,
tentando entender os desejos do filho, e incentivando-o a tomar decisfes conscientes,
principalmente no ambito do consumo, pois acreditavam gue essa seria uma forma de educa-

los para lidar corretamente com as relagdes de ambito financeiro (SCHOR, 2009, p.19).

Bauman entende que esse espa¢o social conquistado pela crianca na posicdo de
consumidora precedeu o reconhecimento de seus direitos como cidada, sendo inclusive base
para tal. A crianga dotada de desejos ganhou voz, participacdo e poder de escolha no mercado
consumidor, antes mesmo de ter seus direitos garantidos pelas Na¢6es Unidas (COOK, 2004
apud BAUMAN, 2008, p.84). No entanto, toda essa autonomia pode ser entendida sob a
perspectiva da perda ou diminuicdo da autoridade paterna sobre seus filhos, e o estimulo ao
consumo como uma forma de compensacao pelas longas auséncias dos pais, numa tentativa de
“comprar a paz na familia”, ao mesmo tempo em que se configura como um direito da crianga
de usufruir dos prazeres do consumo (LIPOVETSKY, 2007, p.120).

2.3.1 A publicidade infantil e a crianga consumidora em um cendrio em transformacao

Sendo percebida pelo mercado como consumidora de fato, a crianca passa a ser alvo de
um volume crescente de campanhas e estratégias de comunicacdo mercadoldgica. Foi por volta
dos anos 1950 e 1960 “que os jovens adolescentes, por meio da pratica do dinheiro para
pequenas despesas, das publicidades e produtos culturais que Ihes eram destinados, comegaram
a emergir como consumidores “autonomos” e alvo comercial especifico” (LIPOVETSKY,

2007, p.119).
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A pesquisadora Juliet Schor, em seu livro Nascidos Para Comprar (SCHOR, 2009, p.2-
4), propde reflexdes importantes sobre a relacdo infancia e consumo. Ela defende que, nas
ultimas décadas, criancas e adolescentes tornaram-se os alvos prioritarios da cultura de
consumo, pois embora eles tenham uma longa participacdo no mercado, foi de meados para o
final do século XX que ocorreu uma mudanga na percepc¢ao da crianga como consumidora e
influenciadora do consumo, fazendo com que os publicitarios comegassem a intensificar uma
comunicacdo diretamente direcionada ao publico infantil. A pesquisadora afirma que as
criancas se tornaram a conexdo direta entre a carteira dos pais e as empresas, marcas e

publicitarios, exercendo cada vez mais influéncia sobre as decisdes de compra da familia:

A propaganda e o marketing deliberadamente influenciam as criancas para que se
tornem consumidores autbnomos e com mais autoridade. Chegou-se a isso gracas a
uma estratégia que inverteu a antiga formula valida da década de 1920, que vendia
produtos infantis por meio de uma alianca com as maes. Os publicitarios deveriam
convencer as maes de que os produtos eram benéficos para as criangas, [...], hoje 0s
marqueteiros criam conexdes diretas com as criangas, isolando-as dos pais e, as
vezes, contrariando-0s. A nova regra é que criangas e marqueteiros unam as forgas
para convencer os pais a gastarem dinheiro (SCHOR, 2009, p.9-10).

Segundo Schor, foi nos anos 1980 que as empresas intensificaram sua comunicacao
mercadologica dirigida a crianga, mesmo periodo em que ocorreu uma expansdo da midia
infantil e uma maior flexibilizacdo da autoridade dos pais. Todavia, foi na década de 1990 -
gracas a fatores como a reducdo do tamanho das familias, o0 aumento dos divorcios e das
familias em que s6 um dos pais estd presente, 0 aumento da renda de consumo, uma alta
exposicdo a TV e posteriormente a internet, combinado com uma valorizagdo da infancia em
que a crianga adquiriu uma autonomia sem precedentes em relagdo aos pais e aumentou sua
influéncia sobre os gastos da familia. A partir dai o que se viu foi um aumento estrondoso das
verbas destinadas a atingir o publico infantil, além da intensificacdo das pesquisas a fim de
entender o comportamento do consumidor mirim, buscando, inclusive, o auxilio de
profissionais como pediatras, psicologos, soci6logos, antropélogos e outros especialistas

(SCHOR, 2009, p.36-37) e (BUCKINGHAM, 2007, p.212).

Schor declara que a infancia esta cada vez mais sendo construida em torno do consumo,
principalmente nas horas de 6cio da crianga, quando o lazer estd quase sempre relacionado a
alguma atividade ligada a mercadorias, consumo ou exposi¢cdo ao marketing. Ver televiséo,
brincar com um jogo, assistir a videos e outras atividades na internet expdem a crianca a
ambientes onde ndo ha uma supervisao paterna, o que d& a publicidade livre acesso a crianca,

proporcionando o contexto ideal para a construcdo de conexdes mais intimas entre as marcas e
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0S pequenos, e criando obstaculos para que os pais possam exercer influéncia nessa relacdo
(SCHOR, 2009, p.9-11).

Nessa mesma linha de pensamento, Steinberg e Kincheloe (2001) avangam constatando
que h& uma construgdo corporativa da infancia em curso. Os autores argumentam que as
grandes corporagdes estendem seus contatos influenciando diversas esferas da sociedade,
principalmente a midia e a politica, a fim de criar uma cultura de consumo hedonista que atenda
aos seus proprios interesses comerciais, sendo a crianca o principal alvo dessa construcao.
Susan Linn (2006, p.31) também segue esse raciocinio, afirmando que “as criangas sdo seres
multifacetados cujos desenvolvimentos fisico, psicolégico, social, emocional e espiritual s&o
ameacados quando seus valores como consumidores superam seus valores como pessoas”. A

autora oferece sua contribuicdo sobre a relagdo crianca e consumo, argumentando que:

A longo prazo, essa imerséo de nossos filhos na cultura comercial traz consequéncias
que vdo muito além do que eles compram ou ndo. O marketing é formulado para
influenciar mais do que preferéncias por comida ou escolha de roupas. Ele procura
afetar os valores essenciais como as escolhas de vida: como definimos a felicidade
e como medimos nosso valor prdprio. Nesse meio tempo, essas mesmas
caracteristicas que o marketing atual encoraja — materialismo, impulsividade,
autonomia e lealdade desmedida a marca — sdo antitéticas aquelas qualidades
necessarias a uma cidadania democratica saudavel (LINN, 2006, p. 29).

Linn afirma que as agéncias publicitarias sdo contratadas pelas corporagdes por sua
capacidade de conquistar as criangas para uma determinada marca, se possivel para toda a vida.
“Como Mike Searles, presidente da Kids‘R’ Us, disse no fim dos anos 80, ‘se vocé conquistar
essa crianca bem cedo, vocé pode conquistar essa crian¢a por muitos anos’” (LINN, 2006,
p.233). Segundo a autora, as criangas sao intensamente expostas a mensagens mercadolégicas
durante todo o dia, estando profundamente envolvidas pela cultura do consumo, de fato, os
nimeros mostram um gigantesco crescimento no investimento publicitario visando atingir o
publico infantil, de cem milhdes de ddlares anuais para dezessete bilhdes em apenas algumas
décadas. A intencdo das empresas é construir uma relacdo com o publico infantil baseado na

confianca e na lealdade as marcas, como afirma Linn (2006, p.21), que va “do bergo ao tamulo”.

Linn afirma que o sucesso das a¢Oes de marketing direcionados ao publico infantil esta
em tirar proveito da deficiéncia de julgamento das criangas e de sua maior vulnerabilidade em
relacdo aos adultos, afetando profundamente esse publico. A autora defende que criancas em
idade pré-escolar ndo conseguem fazer uma disting¢éo clara entre o que é publicidade e o que é

um programa de televisdo. As criangas um pouco mais velhas até conseguem fazer essa
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diferenciacéo, mas tem uma tendéncia a acreditar no que estd sendo dito a elas como se fosse
verdade. Ou seja, de 0 a 8 anos a crianga ndo consegue assimilar a intengdo persuasiva contida
na publicidade, e que o0 anuncio ou o contetdo mercadoldgico que esta vendo foi planejado nos
minimos detalhes para leva-lo ao desejo e, finalmente, ao consumo (LINN, 2006, p.22).
Todavia, além de direcionar comunicacdo mercadoldgica a crianga, aproveitando-se de sua

vulnerabilidade, as empresas também fazem uso da infancia para promover seus produtos.

Inés Sampaio (2000) afirma que ha pelo menos quatro razdes pelas quais as empresas
utilizam criangas em suas propagandas: o primeiro motivo é que as criangas prestam atencdo
em outras criancgas, ou seja, as criangas estdo mais dispostas a ouvir se forem interpeladas por
outras criancas; o segundo motivo € que a imagem da crianca sensibiliza o adulto, possuindo
um forte apelo emocional; o terceiro € que a imagem infantil contribui para o rejuvenescimento
da marca; e 0 quarto é que as criancas facilitam a vida dos publicitarios na hora de aprovar as

pecas com 0s anunciantes.

A comunicacdo mercadoldgica direcionada a crianca é quase onipresente. Pela pratica
do product placement, mensagens comerciais e produtos sdo inseridos em producfes de
entretenimento, filmes, desenhos, animacdes, jogos e outros lugares. As empresas também
investem em conquistar os influenciadores, as criangcas mais descoladas, para que ajam como
verdadeiros embaixadores das marcas, gerando boca a boca. H& também as inimeras acdes
praticadas via internet, onde é dificil fazer a diferenciacéo entre o contetdo comercial e 0 ndo
comercial. A¢des de marketing viral, sites de games relacionados as marcas, contetdo
educacional patrocinado ou oferecido em sites de empresas, entre outras técnicas, tudo visando
seduzir e persuadir os pequenos (LINN, 2006, p.27). “A publicidade claramente influencia as
coisas que as criancas pedem — se ndo fosse assim, é claro que as empresas nao gastariam tanto
dinheiro com isso” (LINN, 2006, p.57).

Outro ponto interessante a ser destacado dentre as estratégias utilizadas pelas empresas,
a fim de influenciar o pablico infantil, ¢ a explora¢do do chamado “fator amolagdo” ou o “poder
de importunar”. Linn (2006, p.58-59) revela que h& toda uma estratégia por parte dos
anunciantes para se valer da manha que os filhos fazem quando desejam um produto e o pedem
insistentemente aos seus pais. O também chamado “Nag Factor” seria responsavel por 46% das

vendas dos principais negocios relacionados as criancas.
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Linn (2006, p.25) também chama a atencdo para o longo tempo de exposi¢do das
criangas as diversas midias, o que € agravado pelo fato de as criangas terem acesso aos
conteddos sem a supervisdo dos pais, ou adultos responsaveis, o que seria fundamental para a

conscientizacao e o entendimento da comunicacdo mercadoldgica pelos menores.

Galindo e Assolini (2008), citando Kapferer, mencionam em seu artigo uma pesquisa
canadense feita com criancas de 4 e 5 anos, na qual metade das criancas foi exposta a uma
propaganda de um brinquedo especifico apds assistir a um desenho animado, e a outra metade
ndo. Logo em seguida, foram-lhes oferecidos dois brinquedos, o que foi anunciado na
propaganda e uma bola de ténis. Antes de poder escolher entre um brinquedo e outro, as criangas
foram informadas que suas mées preferiam a bola de ténis. O resultado foi que “das criangas
gue ndo assistiram ao comercial, 80% preferiram seguir a opinido da mée e escolheram a bola
de ténis. Ja entre as criancas que foram expostas ao anincio, apenas 50% seguiram a opinido
da méae” (KAPFERER, 1987 apud GALINDO; ASSOLINI, 2008, p. 8-9). Essa pesquisa
corrobora a ideia de que, ao serem expostas a estimulos publicitarios sem que 0s pais estejam
por perto, as criancas tendem a ser mais influenciaveis pelo estimulo comercial, aceitando o
que a publicidade Ihes oferece. No inicio deste capitulo, foram apresentados em detalhe outros
dados sobre a exposicdo das criangas as midias, principalmente a internet, além de dados sobre

0 mercado e o consumo infantil brasileiro.

Diante de um cenério progressivo de estimulo ao consumo infantil, Schor (2009, p.187-
189) explica que pais, educadores e outros profissionais ligados a infancia comegaram a se
organizar para resistir aos apelos publicitarios direcionados aos menores. Esses setores
organizados com o apoio de ONGs, instituicdes, fundacdes e associacdes, comecaram a
pressionar o governo, agéncias e grandes anunciantes, de tal forma, que por volta dos anos 2000
0 debate sobre a publicidade infantil ganhou destaque nos EUA ao atingir a agenda politica,
chamando a atengdo da senadora Hillary Clinton, que organizou propostas sobre o assunto.
Mediante essa ofensiva da sociedade organizada, o mercado e a inddstria construiram trés linhas
argumentativas para sua defesa: a primeira diz respeito ao aumento do poder de agir infantil, a
segunda argumenta sobre a importancia da publicidade infantil sob uma perspectiva econémica,

e a terceira defende que os culpados séo os pais.

Numa primeira tentativa de justificar a publicidade direcionada as criancas, a industria
afirmou que os anuncios ajudam as criangas a sentirem-se mais confiantes, independentes e

poderosas. A ideia apresentada aqui é que as criancas querem estar no controle, e a publicidade
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proporcionaria isso a elas de alguma forma. Essa sensacdo de dominio poderia vir de um
aprendizado sobre como manipular um brinquedo, o poder de escolher o que sera adquirido ou
ndo, e até mesmo de quando a crianca assiste uma outra crianca em um comercial triunfando

sobre um adulto. Sobre esse aspecto, Sampaio comenta:

Neste processo, a publicidade tende a fortalecer uma imagem de maior “autonomia”
da crianga diante de adultos, pais e/ou professores. Criangas ‘“‘sabidas” sdo
apresentadas em contextos interativos com adultos que “pouco ou nada sabem”,
numa estratégia sutil de minimizar a influéncia dos educadores sobre as criangas,
estimulando-as a tomar decisfes no campo do consumo, com base na comunicagao
direta com as mensagens publicitarias (SAMPAIO, 2009, p. 15).

Schor ensina que, de fato, a publicidade pode proporcionar valores psicol6gicos
positivos de autoafirmagdo. Porém, a autora faz uma importante ponderacdo, explicando que se
ao comprar um produto a crianga se sente melhor por isso, 0 anincio desse produto pode
realmente aumentar sua autoestima. Todavia, esse mesmo anuncio causaré o efeito reverso em
outras criancas que, desejando adquirir o produto, ndo possuem o0s recursos financeiros
necessarios para adquiri-lo. Portanto, ao invés de dar poder a crianca, a publicidade pode gerar
um sentimento de incapacidade e inferioridade naquele que ndo consegue, por motivos

financeiros, comprar a roupa, o ténis ou o brinquedo da moda (SCHOR, 2009, p.189-190).

O segundo argumento oferecido pela indUstria seria o dos beneficios da publicidade
infantil sob uma perspectiva econémica, de incentivo ao consumo, geracdo de empregos e
producdo de riqueza. A aparente logica contida nesse raciocinio € a de que quanto mais
propaganda, mais consumo e, portanto, mais producao, mais emprego e mais riqueza sendo
produzida e distribuida, o que faz girar a roda da economia. Ou seja, a propaganda seria um
elemento fundamental, sem o qual a ordem econémica entraria em colapso. Também nesse
argumento ha controvérsias. Alguns economistas defendem que a influéncia da propaganda na
economia como um todo € limitada, afetando muito mais a preferéncia e a escolha por uma
determinada marca do que o volume total de vendas. Além disso, uma coisa ndo justificaria a
outra, pois ndo ha légica em legitimar algo moralmente questionavel somente porque aquilo
gera empregos e riqueza. Em se tratando de criangas, a discussdo deveria priorizar o bem-estar
destes, visando a protecdo da crianga e ndo a geracgao de lucro por meio dela (SCHOR, 2009,
p.192-193).

Ja o terceiro, e mais contundente argumento, visa responsabilizar os pais pelo

consumismo dos filhos. Aqui a industria alega que € responsabilidade dos pais instruir os filhos
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sobre consumo consciente, impor limites e dizer ndo quando for preciso. E aqui ha uma verdade:
realmente é responsabilidade dos pais educar os filhos para o consumo e limitar os excessos,
porém, nao so deles. Linn (2006, p.30) afirma que “os pais, no entanto, ndo podem fazer isso
sozinhos. Uma familia tem dificuldades contra uma induastria de US$ 15 bilhdes”. A autora
sustenta que o cuidado com as criangas exige um esfor¢o coletivo, que vai muito além da

familia.

Schor propde que mediante a complexidade da vida e das relagdes na sociedade
contemporanea (escassez de tempo, fragmentacdo das familias etc.), colocar toda a
responsabilidade nos pais é um posicionamento simplista e parcial (SCHOR, 2009, p.194-195).
“Examinando a evolucao das relagdes entre as criangas, os pais € os marqueteiros, nos damos
conta de qudo vinculada e dificil é essa triangulacdo, que merece comportamentos diferenciados
das trés partes” (SCHOR, 2009, p.195). O caminho para a solu¢do do consumismo infantil ndo
viria, portanto, dos esfor¢cos de uma s6 das partes, mas da negociacgdo e conscientizacao de todas
as partes envolvidas, por meio do entendimento de que todos sdo responsaveis pelo bem-estar

infantil.

O autor britanico David Buckingham oferece uma outra perspectiva acerca do debate
sobre o consumo infantil e a publicidade, e provoca: “¢ um pouco irénico que os adultos acusem
as criangas de ‘consumismo’ quando o poder de consumir que elas tém esta quase que
inteiramente nas médos dos proprios adultos” (BUCKINGHAM, 2007, p.238). O autor afirma
que ha no minimo dois discursos frequentes na arena de debates sobre a relacdo infancia e

consumo na contemporaneidade.

Os profissionais do marketing, da propaganda e os representantes do mercado costumam
argumentar que as criangas conquistaram mais autonomia nesta nova cultura de consumo, visto
gue o mercado busca ouvir e atender as suas necessidades e desejos, que anteriormente eram
negligenciados em um contexto social, cujo dominio pertencia aos adultos. No entanto, como
mencionado anteriormente, ha aqueles que criticam esse novo contexto arguindo que esta
ocorrendo uma comercializacdo da infancia, apontando os efeitos nocivos para a saude fisica e
mental dos menores, afirmando que as criangas sdo mais vulneraveis e indefesas em relagédo
aos apelos comerciais, sendo, portanto, as vitimas de uma construgdo corporativa da infancia.
Esses criticos acusam a propaganda de criar falsos desejos e necessidades nas criangas em

contraposicéo ao que seriam os valores humanos por exceléncia, fazendo crer que mais importa
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0 que se consome do que aquilo que se é enquanto individuo (BUCKINGHAM, 2012, p.45) e
(BUCKINGHAM, 2007, p.215).

Os criticos a cultura de consumo infantil concebem a crianga como um ser vulneravel e
incapaz de resistir aos apelos comerciais da midia. Nesse contexto, a crianga seria uma preza
facil para as mensagens de cunho mercadoldgico, sendo bombardeada diariamente com um
numero imenso e crescente de mensagens desse tipo, visando persuadi-la e seduzi-la para o
consumo. Enquanto isso, para os entusiastas do mercado, a crianga nao € vista como inocente
e indefesa, mas como um publico exigente e dificil de agradar, antenado sobre as novas
tecnologias, que sabe 0 que quer, e que para ser entendido demanda um esforco de muita
pesquisa. Além do mais, essa cultura de consumo, na visdo dos profissionais de marketing,
forneceria aos pequenos meios de alcancar maior autonomia e independéncia em relacédo aos
pais, e uma forma de se fazerem ouvidos (BUCKINGHAM, 2012, p.47-48).

Ha claramente nos dois lados em disputa visdes completamente diferentes sobre a
infancia. De um lado, pode-se ver a crianca como vitima indefesa; de outro, como um sujeito
ativo e apto. Todavia, Buckingham (2012, p.50) afirma que, para além do debate polarizado, é
preciso estar atento para as transformacgdes que vém ocorrendo na cultura do consumidor nos
ultimos anos. Ele argumenta que é preciso repensar 0s termos do debate, visto que as novas
técnicas participativas utilizadas pelas empresas tém refletido em um novo constructo da

crianga como consumidora.

Buckingham (2012, p.45-54) afirma que o marketing direcionado ao publico infantil é
um fenémeno que vem desde o inicio do marketing de massa moderno, porém, reconhece que
0 publico infantil estd sendo exposto, cada vez mais cedo, a mensagens com forte apelo
comercial, e para isso, as empresas se utilizam de uma extensa variedade de tecnologias e

técnicas que vao além da publicidade habitual.

O autor alega que o anuncio publicitario televisivo em seu formato tradicional estd em
declinio, e que uma grande porcdo do or¢camento de marketing estd sendo redirecionado as
novas formas de promocgao. Dentre estas, o autor destaca o “marketing 360 graus”, quando, por
exemplo, uma estdria literaria como o Harry Potter € a base para a criacdo de uma serie
crescente de itens, produtos e mercadorias que vao desde roupas, brinquedos e comidas até

atragdes, filmes e parques tematicos, tornando-se quase onipresente e impossivel de ndo tomar
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conhecimento. Buckingham (2012, p.54-55) também chama a atengdo para outras técnicas de

promogédo muito frequentes no mercado infantil, séo elas:

» Product Placement: Trata-se da insercdo de produtos no contexto de producdes de
entretenimento, como desenhos, filmes, animagdes, jogos, novelas, séries e programas em
geral;

= Advergame: estratégia que se utiliza de jogos para promover marcas, empresas e produtos.
Nesse tipo de acdo, os jogadores se envolvem em dindmicas de interacdo com a marca,
personagem ou conteudo comercial;

» Marketing Viral: mensagem criada para atender a objetivos mercadolégicos, geralmente de
forma criativa, que se propaga de usuario para usuario, como se fosse um virus;

= Marketing de Imersdo e coleta de dados: quando sdo coletados dados pessoais, tanto em
ambientes on-line pagos quanto em ambientes on-line de marca gratuitos;

» Redes Sociais: o autor cita particularmente “o uso de ‘aplicagdes’ que envolvem usudrios
em competicao apresentando produtos e servigcos de marca, 0 uso de materiais de marca (tais
como ‘skins’ ou fundos), e os modos pelos quais os usuarios sdo convidados a definir e
construir seus proprios perfis” (BUCKINGHAM, 2012, p.54);

= Patrocinio: apoio, geralmente financeiro, mas que também pode ser feito por meio de doagéo
de materiais, produtos etc., com finalidade de promover uma marca ou produto. Uma pratica
antiga, mas gque tem se expandido muito nos Gltimos anos;

= Peer-to-peer Marketing: quando a empresa recruta influenciadores e lideres de opinido
como representantes ou “embaixadores” da marca, para defender e indicar o uso de
determinada marca ou produto em seus grupos de influéncia;

= Incentivo mercadoldgico para propagacdo e manutencdo da cultura de fas, estimulando a
pratica de colecionar produtos e a producao de “arte de fas”;

»= Conteldo Gerado Pelo Usuério: quando a empresa contrata usuarios comuns (ou
profissionais disfarcados de consumidores comuns) para gerar conteudo e, dessa forma,
promover suas marcas, produtos e servicos.

Percebe-se que algumas dessas técnicas séo baseadas em tecnologias e midias digitais
on-line, ou ganham amplitude quando acompanham suas caracteristicas de instantaneidade,
personalizacdo, interatividade, participacdo, formacdo de redes de relacionamento, além de
facilitar a mensuracdo e coleta de dados sobre o comportamento do consumidor. De forma
geral, s&o técnicas consideradas furtivas, pois ndo deixam claras suas inten¢des comerciais, nem

seus propositos persuasivos. Buscam criar vinculos entre o consumidor e a marca de uma
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maneira velada (BUCKINGHAM, 2012, p.55-56). Trata-se de uma prética estabelecida, mas
que vem ganhando cada vez mais forca: incluir mensagens comerciais de forma latente em
conteudos de entretenimento, afim de que a marca ou produto sejam percebidos como algo que
faz parte naturalmente do enredo da producgdo, compondo um jogo, um filme, uma animacéo,

uma brincadeira etc.

A fim de atingir seus objetivos mercadoldgicos, as empresas investem cada vez mais
em areas capazes de coletar e interpretar dados de inteligéncia de mercado. Por meio de
pesquisas cada vez mais elaboradas, busca-se entrar no mundo do consumidor infantil para
entender de forma detalhada seus comportamentos, fazendo uso, inclusive, de pesquisas
etnograficas e estudos antropoldgicos. Outra forma comum de captacdo de informacdes é feita
pela chamada mineracao de dados, em que profissionais especializados coletam, categorizam e
interpretam os dados dos usuarios on-line, sendo capazes de tracar um perfil comportamental
do consumidor, a fim de alterar e criar ambientes que estimulem o consumo ou o
aprofundamento da experiéncia do consumidor em relagdo a marca. “Dessa forma, as midias,
geralmente celebradas por sua habilidade de “outorgar poder” aos consumidores, também

fornecem meios poderosos de vigilancia” (BUCKINGHAM, 2012, p.56-57).

Buckingham (2012, p.59-61) apresenta um contexto em que as novas técnicas
mercadologicas se confundem com os conteldos de entretenimento, sendo cada vez mais dificil
estabelecer os limites do que é propaganda e do que é conteldo desprovido de interesse
comercial, em que ha uma imensa facilidade de capturar dados dos individuos sem que, muitas
vezes, eles fiqguem sabendo disso. Um ambiente em que estar familiarizado ou ciente de tais
praticas ndo € garantia de imunidade aos seus apelos; e tdo pouco suas caracteristicas de
participacdo e interatividade podem ser consideradas promotoras de uma maior autonomia da
crianga, se ndo o exato oposto. Dessa forma, Buckingham defende que para além dos
binarismos deve-se buscar compreender as praticas de consumo infantil em toda sua
complexidade, e ndo por meio das oposic¢des entre o dependente e o independente, 0 capaz e 0

incapaz, 0 passivo e o0 ativo. O autor cita Dan Cook:

[...] as criancas j& estdo implicadas na cultura do consumidor mesmo antes do
nascimento; e que em lugar de procurar avaliar o conhecimento infantil no abstrato,
precisamos considerar como esse conhecimento é usado (ou ndo) na pratica social
diéria. Aprender a consumir é visto aqui ndo como uma questdo de transmissdo em
uma via de mao Unica, dos pais a crian¢a, mas pelo contrario, como um processo de
negociacdo envolvendo varios agentes sociais, em que multiplos significados entram
no jogo (BUCKINGHAM, 2012, p.64).
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Buckingham propde que o consumo infantil deve ser entendido dentro do contexto de
uma sociedade capitalista, em que 0 consumo € uma pratica social implicada em outras praticas
sociais que contribuem para a construcdo de contextos complexos. Em outras palavras, “Em
uma sociedade capitalista, quase todas as nossas atividades e relacionamentos sociais estéo
embutidos em relagdes econémicas. O mercado infantil funciona através e com a familia, com

o grupo de “pares” (peers) e, cada vez mais, com a escola” (BUCKINGHAM, 2012, p.65).

O consumo infantil deve ser contextualizado em uma sociedade cuja cultura
predominante é a cultura de consumo e, portanto, que integra o cotidiano dos individuos em
quase todas as suas relagdes, sendo ndo uma pratica isolada, mas uma caracteristica do conjunto
social como um todo, em que o poder ndo esta somente com o0 mercado, ou somente com 0S
consumidores, mas sim nas relacdes e negociacdes entre eles e entre 0s consumidores e seus

pares.

Conclui-se que a crianga assume um novo papel na sociedade de consumo, imersa em
um contexto tecnoldgico, e é entendida como um sujeito de direitos que ganhou vez e voz.
Porém, inserida em uma cultura de consumo, ela é a todo tempo assediada por estimulos
mercadoldgicos, cada vez mais diversificados e sofisticados que, muitas vezes, tiram proveito
de sua vulnerabilidade, a fim de vender-lhe produtos e servi¢os. No entanto, as estratégias
publicitarias ndo visam somente a venda de produtos, mas também uma aproximacao intima
entre as criancas e as marcas, com o propésito de construir lagos duradouros, apelando para a
esfera ltdica e emocional, caracteristica bem presente no mundo infantil. Trata-se, portanto, de
uma questdo complexa com muitas variaveis em jogo, que deve ser sempre contextualizada e
entendida como um fendmeno préprio de uma sociedade capitalista, em que diversos poderes

e interesses estdo em conflito na construcdo da sociedade.

2.3.2 O cenério da publicidade infantil no Brasil: um espaco de disputas

Apesar de haver mencOes a protecdo da crianca e do adolescente frente a publicidade,
tanto no coédigo publicitario quanto na legislacéo brasileira, este ainda € um campo de disputas.
O debate a respeito da publicidade infantil é complexo e vem ganhando destaque no cenario
nacional nos Gltimos anos. Entidades ligadas a sociedade civil e ao mercado tém se posicionado
em frentes opostas nessa discusséo, apresentando visdes excludentes entre si. Entidades ligadas

a sociedade civil, como o IDEC (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor), MILC
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(Movimento Infancia Livre de Consumismo) e o Instituto Alana, defendem a proibi¢do da
publicidade direcionada ao publico infantil, alegando que a mesma fere o CDC (Cédigo de
Defesa do Consumidor) o ECA (Estatuto da Crianca e do Adolescente) e a CF (Constituicdo
Federal). Ja entidades ligadas a cadeia produtiva e ao mercado publicitario, como a ABA
(Associacdo Brasileira de Anunciantes), ABAP (Associacdo Brasileira de Agéncias de
Publicidade) e o CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitéria), defendem
a suficiéncia da autorregulamentacao publicitaria para garantir que a publicidade infantil ndo
seja abusiva e atribuem principalmente aos pais e educadores a responsabilidade de educar para
0 consumo. Cada lado tem seus argumentos para justificar suas posi¢des. Cabe agora apresenta-
los.

No Brasil, o setor publicitario € regido por um sistema misto de legislacdo e de
autorregulamentacdo, cujo representante maximo ¢ o CONAR (2017a), fundado em 1980,
tendo como sua principal funcdo aplicar o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacéao

Publicitaria. Na pratica, o CONAR funciona da seguinte forma:

1 - O andncio foi veiculado. Se alguém (consumidor, concorrente, autoridade
publica) sentir-se prejudicado ou ofendido por essa publicidade, podera apresentar
queixa ao CONAR. Falhas poderdo também ser detectadas pelo servigo de monitoria
do CONAR. Essas hip6teses dardo inicio a um processo que determinara o exame
do antncio pelo Conselho de Etica, composto por representantes das agéncias de
publicidade, dos anunciantes, dos veiculos e dos consumidores. O resultado final, a
recomendacdo do Conselho, podera determinar a alteracdo do andncio ou impedir
que ele venha a ser veiculado novamente. A decisdo podera, ainda, propor a
Adverténcia do Anunciante e ou sua Agéncia e, excepcionalmente, a Divulgacdo
Publica da reprovacdo do CONAR. Se resultar que o andincio ndo fere qualquer
dispositivo do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, a dendncia
sera arquivada.

2 - O processo. Quando o anlncio for denunciado pelo CONAR, o anunciante e a
agéncia terdo prazo formal para defenderem-se ou oferecerem esclarecimentos. Essa
defesa sera anexada ao processo e um membro do Conselho de ética, designado
como relator, estudara o caso e emitira sua opinido. Em sessdo de julgamento da
respectiva Camara, 0 assunto serd debatido e levado a votos. Dessa decisdo, sempre
cabe recurso.

3 - As decisdes do CONAR sdo rigorosamente respeitadas pelos veiculos de
comunicacao, que ndo voltardo a veicular o anancio reprovado (CONAR, 2017b).

No que diz respeito especificamente a publicidade infantil, 0 CONAR no Capitulo 11,
Sessdo 11, Artigo 37 do Codigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria, recomenda
que nenhum anuncio dirija diretamente a crianga mensagens com imperativos de consumo, e

propGe uma série de regras para evitar abusos e excessos:
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1. Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relagdo a seguranca e as boas
maneiras e, ainda, abster-se de:

a. desmerecer valores sociais positivos, tais como, dentre outros, amizade,
urbanidade, honestidade, justica, generosidade e respeito a pessoas, animais e ao
meio ambiente; b. provocar deliberadamente qualquer tipo de discriminacdo, em
particular dagueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto;
c. associar criancas e adolescentes a situa¢Ges incompativeis com sua condicao,
sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condendveis; d. impor a nogdo de que o
consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua falta, a inferioridade; e.
provocar situagdes de constrangimento aos pais ou responsaveis, ou molestar
terceiros, com o propo6sito de impingir o consumo; f. empregar criangas e
adolescentes como modelos para vocalizar apelo direto, recomendacao ou sugestdo
de uso ou consumo, admitida, entretanto, a participacdo deles nas demonstracBes
pertinentes de servigo ou produto; g. utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que
anuncio seja confundido com noticia; h. apregoar que produto destinado ao consumo
por criangas e adolescentes contenha caracteristicas peculiares que, em verdade, sao
encontradas em todos os similares; i. utilizar situagdes de pressdo psicoldgica ou
violéncia que sejam capazes de infundir medo.

2. Quando os produtos forem destinados ao consumo por criangas e adolescentes
seus andncios deverao:

a. procurar contribuir para o desenvolvimento positivo das relacdes entre pais e
filhos, alunos e professores, e demais relacionamentos que envolvam o publico-alvo
deste normativo; b. respeitar a dignidade, ingenuidade, credulidade, inexperiéncia e
o0 sentimento de lealdade do publico-alvo; c. dar atencdo especial as caracteristicas
psicoldgicas do publico-alvo, presumida sua menor capacidade de discernimento; d.
obedecer a cuidados tais que evitem eventuais distor¢fes psicoldgicas nos modelos
publicitarios e no publico-alvo; e. abster-se de estimular comportamentos
socialmente condenaveis.

3. Este Cddigo condena a acdo de merchandising ou publicidade indireta contratada
que empregue criancgas, elementos do universo infantil ou outros artificios com a
deliberada finalidade de captar a atengdo desse publico especifico, qualquer que seja
o veiculo utilizado.

4. Nos conteldos segmentados, criados, produzidos ou programados
especificamente para o publico infantil, qualquer que seja o veiculo utilizado, a
publicidade de produtos e servicos destinados exclusivamente a esse publico estara
restrita aos intervalos e espacos comerciais.

5. Para a avaliacdo da conformidade das ac6es de merchandising ou publicidade
indireta contratada ao disposto nesta Se¢éo, levar-se-a em consideracao que:

a. 0 publico-alvo a que elas séo dirigidas seja adulto; b. o produto ou servigo nao
seja anunciado objetivando seu consumo por criancas; c. a linguagem, imagens, sons
e outros artificios nelas presentes sejam destituidos da finalidade de despertar a
curiosidade ou a atengéo das criancas.

§ 1° - Criangas e adolescentes ndo deverao figurar como modelos publicitarios em
andncio que promova o0 consumo de quaisquer bens e servi¢os incompativeis com
sua condicdo, tais como armas de fogo, bebidas alcoolicas, cigarros, fogos de
artificio e loterias, e todos os demais igualmente afetados por restricao legal.
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§ 2° - O planejamento de midia dos anuncios de produtos de que trata o inciso 2
levard em conta que criancas e adolescentes tém sua atencdo especialmente
despertada para eles. Assim, tais anuncios refletirdo as restricGes técnica e
eticamente recomendaveis, e adotar-se-4 a interpretacdo a mais restritiva para todas
as normas aqui dispostas (CONAR, 2015, p.16-17).
O CONAR ¢é um ferrenho defensor do sistema misto de legislacdo e
autorregulamentacéo, afirmando que qualquer outra proposta seria uma tentativa de censura e
cerceamento daquilo que eles denominam como “liberdade de expressdo comercial”. Para o

CONAR, esse sistema € mais que suficiente para a protecdo do consumidor frente a eventuais

abusos da publicidade, inclusive da publicidade infantil.

Outra importante instituicdo, a ABA, foi fundada em 1959, e caracteriza-se como uma
entidade sem fins lucrativos que agrega as maiores empresas anunciantes do Brasil. “A entidade
foi criada para representar, defender interesses comuns e contribuir para a continua evolugéo e
profissionalizagdo das empresas anunciantes” (ABA, 2017), e esta em consonancia com a
ABAP, entidade fundada em 1949 com a finalidade de defender os interesses das agéncias
brasileiras que atuam no setor da comunicacdo (ABAP, 2017). Juntas, com iniciativa da ABAP
e apoio da ABA e diversas outras instituices, conselhos e associagdes do mercado, criaram em
2012 a campanha Somos Todos Responsaveis®, para tratar especificamente do tema da
publicidade infantil. Segundo o site, o objetivo dessa campanha é:

contribuir com informagdes objetivas e argumentos legitimos para promover uma
discussdo equilibrada, livre de radicalismos e mais bem situada no que diz respeito
aos enormes desafios representados pelas novas midias. “Se a ideia é proteger as
criancas da midia ndo adianta mais desligar a televisdo, abaixar o volume do rédio e
ficar longe das bancas de jornais”, diz Dalton Pastore, presidente do Conselho
Superior da Abap. “A questdo ¢ mais complexa e merece uma discussdo mais
profunda, baseada em educagdo e ndo em proibi¢do”, complementa (SOMOS
TODOS RESPONSAVEIS, 2017, on-line).

Em outras palavras, em um mundo em que a crianca ja nasce cercada de midia por todos
os lados, seria quase impossivel evitar sua exposi¢do aos apelos comerciais. N&o se trata so de
velhas midias como TV e radio, mas principalmente de celulares, tablets e computadores, onde
as criangas de hoje estdo on-line e tém acesso ilimitado a todo tipo de informagdo. Pensando
nisso, os dois principais argumentos da campanha sdo a educacdo para 0 consumo e a
suficiéncia da autorregulamentacdo e das demais leis existentes para conter 0s excessos da

publicidade destinada ao publico infantil. A campanha defende que mais relevante para a

®Disponivel em: <http://www.somostodosresponsaveis.com.br/> Acesso em: 5 dez. 2017.



64

crianca do que os apelos persuasivos da publicidade sdo as informagdes transmitidas por pais e
educadores. Em outras palavras, a orientagdo paterna e a orientacdo na escola seriam

comprovadamente mais influentes para a crianca do que a publicidade.

Embora o nome da campanha seja “Somos Todos Responsaveis”, os pais seriam 0s
grandes responséveis pela educacdo para o consumo dos filhos, e, portanto, pela sua
“deseducagao” também. Além disso, a autorregulamentagao representada pelo CONAR e as
diversas leis de protecdo a infancia que existem no pais seriam suficientes para proteger a
crianga de possiveis abusos, fazendo desnecesséria a proibi¢do da publicidade infantil. Para

explicar esse argumento, é utilizada uma metéfora sobre o perigo de atravessar a rua:

Reformulando a questdo: ‘é seguro para uma crian¢a pequena atravessar a rua?’.
Com a orientacdo dos pais, contando com o respeito dos motoristas e sinalizagdo
adequada, atravessar a rua € seguro. Mas, se algum desses elementos faltar, pode ser
arriscado. Para muitos especialistas a relagdo de criancas com a propaganda é
parecida (SOMOS TODOS RESPONSAVEIS, 2013, on-line).

Dessa forma, o argumento “Somos Todos Responsaveis” estaria representado pelo bom
funcionamento do CONAR, pela constante presenca e orientacdo paterna e pelo respeito das
agéncias e veiculos ao codigo de ética publicitario. Apesar de inteligente, é evidente que esse
argumento apresenta problemas, e pode ser questionado. Um deles diz respeito a propria
atuacdo do CONAR. Como contraponto, Damasco (2016) afirma que o Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitéaria estd de acordo com o Cédigo de Defesa do Consumidor,
todavia, apresenta problemas de efetividade, visto que o descumprimento das normas previstas
no codigo implica apenas em san¢des de natureza moral. Ou seja, como 0 CONAR nao possui
poderes coercitivos, e depende que 0s anunciantes cumpram espontaneamente as decisdes
tomadas pelo conselho, fica comprometida sua efetividade. Sampaio (2009) chega a afirmar
que € fundamental “termos clareza de que a autorregulacdo é insuficiente para assegurar a
protecdo da infancia, configurando-se em uma tentativa do préprio sistema publicitario de evitar
a acao reguladora do Estado”. Porém, h& nas leis brasileiras outros dispositivos que podem e
devem ser levados em consideracdo no que concerne a protecdo da crianca e do adolescente

frente a publicidade infantil.

Instituicdes como Alana, MILC e IDEC afirmam categoricamente que toda e qualquer
publicidade que seja direcionada ao publico menor de 12 anos deve ser considerada ilegal, visto

que fere a legislacdo vigente no Brasil. Sendo assim, se faz necessario dizer o que sdo essas
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instituicOes e apresentar os trechos dessa legislacdo em que sdo mencionadas criangas e
adolescentes.

O Instituto Alana foi criado em 1994, e como consta em seu proprio site, ¢ “uma
organizacdo da sociedade civil, sem fins lucrativos, que aposta em programas que buscam a
garantia de condigOes para a vivéncia plena da infancia” (ALANA, 2017a). Dentre seus
diversos programas que atuam nas areas de educacao, direito, arte, cultura e consumo, esta o
programa Crianga e Consumo, criado em 2006, cujo objetivo € tratar do tema publicidade e
consumismo infantil, estimulando o debate sobre o assunto na sociedade, atuando por meio de
acOes juridicas, educacgdo, pesquisa e trabalhando para influenciar a elaboragdo de politicas
publicas (ALANA, 2017b). J& o IDEC foi fundado em 1987 e define-se como “uma associa¢do
de consumidores sem fins lucrativos, independente de empresas, partidos ou governos” (IDEC,
2017a), que atua nas areas de conscientizacdo e defesa da ética nas relacdes de consumo, e na
defesa dos direitos dos consumidores. A posi¢do do IDEC quanto a publicidade dirigida a

crianca é clara:

O Idec entende que toda publicidade que tem o publico infantil como interlocutor
desrespeita o principio da identificagdo, pois a crian¢a ndo tem condicdes de analisar
criticamente o interesse mercadoldgico que existe por tras da informacéo direcionada
a ela. Por ser hipervulneravel as praticas de marketing, esse publico merece especial
protecdo (IDEC, 2017b, on-line).

O MILC, movimento criado em 2012, define-se como “um movimento social formado
por mées, pais e cidaddos comprometidos com uma infancia livre de comunicagéo
mercadologica dirigida a criangas” (MILC, 2017), e acredita que toda publicidade dirigida ao
publico infantil é nociva, buscando fomentar a discussdo acerca do assunto e divulgar o tema
para que pais e mées conscientizem-se e entrem no debate. O MILC entende que “a infancia
precisa ser protegida da publicidade infantil, que causa prejuizos a toda a sociedade, e que a
autorregulamentagdo ndo funciona” (MILC, 2017), sendo assim, o movimento propde um
espaco de didlogo para que seja encontrada uma alternativa ao sistema de autorregulamentacao,
visto como ineficiente e insuficiente para proporcionar a prote¢do adequada as criancgas, e ndo
aceita que 0s pais sejam 0s Unicos responsaveis por controlar a exposicdo das criangas a
publicidade, sendo esta uma tarefa e compromisso que deve ser assumido por toda a sociedade,

inclusive pelos governos.

Embora ndo haja uma legislacdo especifica que trate da publicidade infantil, ha uma

série de normas que podem ser interpretadas para aplicagdo no que concerne ao tema. O
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primeiro texto legal evocado por aqueles que defendem a proibicdo da publicidade infantil € a
Constituicdo Federal de 1988, que garantiu a crianga o tratamento juridico, sendo reconhecido
como sujeitos de direitos, e a quem é dada prioridade absoluta e protecdo integral, como consta

no artigo 227:

Art. 227. E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianca, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a
alimentacdo, a educacdo, ao lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao
respeito, a liberdade e a convivéncia familiar e comunitaria, além de colocé-los a
salvo de toda forma de negligéncia, discriminacéo, exploracdo, violéncia, crueldade
e opressédo (BRASIL, 1988, on-line).

Essa atribuicdo especifica para criangas e adolescentes se da, justamente, por suas
condicBes de vulnerabilidade social, caracteristica de pessoa em formacdo. Além da CF, ha
também o Estatuto da Crian¢a ¢ do Adolescente, que no art. 71 afirma: “A crian¢a ¢ o
adolescente tém direito a informacao, cultura, lazer, esportes, diversdes, espetaculos e produtos
e servicos que respeitem sua condi¢do peculiar de pessoa em desenvolvimento” (BRASIL,
1990Db). Dessa forma, o artigo 71 do ECA deixa claro que qualquer produto ou servigo que seja
destinado ao publico infantil deve respeitar e considerar sua condi¢do de pessoa em
desenvolvimento, individuo ainda em formacao. O Caodigo de defesa do consumidor considera
como publicidade abusiva aquela que, de alguma forma, tira proveito da incapacidade de

julgamento e falta de experiéncia da crianca:

Artigo 37, § 2° — E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersti¢do, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais,
ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou
perigosa a sua satde ou seguranca (BRASIL, 1990a, on-line).

Se a constituicdo define criancas como prioridade, 0 ECA determina que estas estdo em
uma condicdo de desenvolvimento, ou seja, ainda em formacéo, e o CDC indica que elas sdo
inexperientes e deficientes de julgamento. A pergunta que instituices como o Alana faz é a
seguinte: qual publicidade dirigida a crianca ndo seria abusiva? E eles mesmos respondem:
nenhuma, posto que visando persuadir uma crianga a comprar um produto, qualquer tipo de
publicidade estaria tirando proveito de sua vulnerabilidade e falta de experiéncia. Em
complemento ao ECA, a CF e ao CDC, em 2014, a Resolugéo 163 do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda) contribuiu para o fortalecimento juridico da
protecdo dos menores frente a comunica¢do mercadologica direcionada a crianca, visando

persuadi-la para o consumo. A resolucdo define como abusiva a publicidade infantil que
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“persuade a crianca para a compra de qualquer tipo de produto ou servigo”

(KARAGEORGIADIS; DE TOLEDO, 2015, p.70-71):

Art. 2° Considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de atendimento da
crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de publicidade e de
comunicacdo mercadoldgica a crianga, com a intencdo de persuadi-la para o
consumo de qualquer produto ou servico e utilizando-se, dentre outros, dos seguintes
aspectos:

I. Linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

I1. Trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianga;
I11. Representagdo de crianga;

IV. Pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;

V. Personagens ou apresentadores infantis;

V1. Desenho animado ou de animacao;

VII. Bonecos ou similares;

VIIIl. Promocédo com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com
apelos ao publico infantil;

IX. Promocédo com competi¢des ou jogos com apelo ao publico infantil.
(KARAGEORGIADIS; DE TOLEDO, 2015, p.71)

A disputa entre mercado e entidades ligadas a sociedade civil no que diz respeito ao
assunto é tamanha, que recentemente um caso de dendncia de publicidade infantil chegou ao
STF (Supremo Tribunal Federal). Tudo comecou em 2007, quando o Instituto Alana, via
programa Crianca e Consumo, enviou uma representacdo ao Ministério Publico do Estado de
Sdo Paulo fazendo um relato sobre aquilo que se entendia como ilegalidades cometidas pela
empresa Pandura Alimentos Ltda., detentora da marca Bauducco. O objeto dessa representacéo
foi a publicidade e promogio direcionada ao publico infantil “E hora de Shrek”, realizada pela
Bauducco em meados de 2007, segundo a qual, as criangas deveriam juntar cinco embalagens
e pagar R$5,00 para receberem um relégio do filme. O caso chegou até o STJ (Superior Tribunal
de Justica), que no dia 10 de marco de 2016 decidiu pela ilegalidade dessa publicidade, e
manteve a decisdo do Tribunal de Justica do Estado de S&o Paulo, que condenou a Bauducco a
pagar R$ 300 mil de indenizacdo. A empresa Bauducco recorreu ao STF, que negou o recurso
e manteve a decisdo do STJ. Embora a decisdo valha apenas para o caso da Bauducco, em

acordo com as leis ja existentes, ela cria um precedente que pode influenciar futuras decisdes
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sobre a mesma matéria (CRIANCA E CONSUMO, 2017c). Mais recentemente, em acéao
semelhante contra a empresa Sadia, referente a campanha “Mascote Sadia” de 2007, o STJ
decidiu em 25 de abril de 2017 pela ilegalidade da campanha dirigida ao publico infantil e
manteve a multa de R$ 305 mil aplicada pelo Procon-SP a empresa, corroborando e reforgando
0 precedente criado pelo caso Bauducco (CRIANCA E CONSUMO, 2017b, on-line).

Na visao da advogada do Idec (Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor), Claudia
Pontes Almeida (2016), ao contrario da publicidade enganosa que é facilmente reconhecida por
sua objetividade, a publicidade abusiva ndo é passivel de ser analisada da mesma forma por
conta de certa subjetividade em sua identificagdo. Segundo a autora, a publicidade abusiva €
definida no artigo 37 do cddigo consumerista, como citado anteriormente. Todavia, a
subjetividade estaria ndo na defini¢cdo em si, mas nas possibilidades interpretativas do texto.
Dentre os bens juridicos tutelados pela vedacao legal esta a infancia, destacada aqui pelo texto
que sustenta ser abusiva toda e qualquer publicidade que tire proveito da deficiéncia de
julgamento e falta de experiéncia da crianca. Dai que Almeida (2016, p.158-159) afirma
contundentemente que “a infancia deve ser protegida contra a publicidade, pois toda
publicidade direcionada a crianga ¢ abusiva”, pois como defende a autora, ndo caberiam aqui
critérios subjetivos de interpretagdo, visto que “toda comunicagdo mercadologica dirigida as
criangas ¢ ilegal”. A autora explica que a infancia é protegida por diversos documentos e leis,
como a Constituicdo da Republica Federativa do Brasil, 0o ECA, pela resolucdo 163 do Conanda,
e cita ainda o artigo quinto do Marco Civil da Primeira Infancia para afirmar que nenhuma
publicidade dirigida ao publico infantil pode ser considerada licita, ou seja, toda publicidade
direcionada as criancas é abusiva, visto que toda crianca é inexperiente e deficiente de

julgamento, estando em uma condicdo de formacdo:

Art. 5° Constituem éreas prioritarias para as politicas publicas para a primeira
infancia a salde, a alimentacdo e a nutricdo, a educagdo infantil, a convivéncia
familiar e comunitéria, a assisténcia social a familia da crianga, a cultura, o brincar
e o lazer, o espaco e 0 meio ambiente, bem como a protegéo contra toda forma de
violéncia e de pressdo consumista, a prevencao de acidentes e a ado¢do de medidas
que evitem a exposicao precoce a comunicacao mercadoldgica (BRASIL, 2016, on-
line).

A partir desse ponto a advogada parte para uma analise de um tipo de publicidade
furtiva, que ela chama de “obliqua e dissimulada” (como os olhos de Capitu), feita em canais

de youtubers mirins. A autora destaca a grande quantidade de videos disponibilizados nos

canais de youtubers mirins, assim também como seu potencial de alcance e visualizagéo, pelo
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contetdo estar em uma plataforma de uso gratuito e on-line, onde a crianga pode acessar 0s
videos de seu youtuber predileto a qualquer hora, por quanto tempo quiser (ALMEIDA, 2016,
p.166, 169, 170).

Claudia Almeida afirma que as empresas tém se aproveitado da credibilidade que as
criancas tém para com seus pares, para anunciar e demonstrar seus produtos, constituindo essa
acdo como uma ilegalidade, visto que “abusa-se da ingenuidade e confianca natural das criancas
usando outras criancgas para lancar e demonstrar produtos e até servicos direcionados ao publico
infantil” (ALMEIDA, 2016, p.165). Segundo a autora, uma pratica comum € que as empresas
enviam seus produtos de presente para 0s youtubers mirins, para que eles possam falar sobre,
testa-los, brincar com eles, demonstrar suas qualidades e aborda-los de forma detalhada. Dessa
forma, ao ver a felicidade do youtuber mirim, as criancas que assistem seriam estimuladas a
adquirir o mesmo produto. Muitas vezes, esses videos de abrir presentes podem ser
caracterizados como videos de unboxing, quando o youtuber abre a caixa, pacote ou embalagem
e retira o produto na frente das caAmeras, ou ainda como review, quando é feita uma apresentacao
detalhada das caracteristicas do produto, revelando todas as suas funcionalidades (ALMEIDA,
2016, p.172 - 175). Nesse ponto, a autora ¢ taxativa: “a mensagem de ‘compre um produto igual
a esse’ € enviada e recebida pela crianca que esta assistindo, configurando a publicidade
direcionada ao publico infantil, e logo sua abusividade” (ALMEIDA, 2016, p.175).

Claudia Almeida entende os youtubers mirins que geram conteldo de marca como uma
ameaca a prépria infancia, pois atuam como disseminadores de publicidade dirigida ao publico
infantil, com um contetdo que seria cerceado inclusive nas propagandas televisivas. Sendo
assim, as mesmas leis que protegem a crianga das propagandas veiculadas na TV e em veiculos
tradicionais, também deveriam ser aplicadas aos espacos virtuais, a fim de proteger a infancia.
(ALMEIDA, 2016, p.178).

Seguindo essa linha de raciocinio, em 2016, o programa Crianca e Consumo do Instituto
Alana enviou uma representacdo ao Ministerio Puablico Federal — Procuradoria Regional da
Republica do Rio de Janeiro - a fim de denunciar a publicidade infantil feita em canais de
youtubers mirins. Foram denunciadas 15 marcas que, segundo o Programa, teriam adotado a
pratica de enviar produtos como presentes para youtubers mirins para que estes divulgassem

seus produtos, além de patrocinar eventos de encontro dos youtubers com seus fas.
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Todas as empresas instadas, que se manifestaram até o momento, afirmaram néo fazer
publicidade de seus produtos por meio de canais de youtubers. O caso, que estava no MP-RJ,
seguira para o Ministério Publico do Estado de Sdo Paulo (CRIANCA E CONSUMO, 2017a).
As pesquisadoras Livia Cattaruzzi e Ekaterine Karageorgiadis (2017, p.42) também fazem
referéncia a uma outra dentincia ao Ministério Pablico feita pelo programa Crianca e Consumo
em 2015, desta vez contra 0 McDonald’s. A empresa de alimentos teria enviado brinquedos
como presente para youtubers mirins com a finalidade de divulgar o combo Mc Lanche Feliz
Hora da Aventura antes mesmo de este produto ser comercializado. O desfecho dessa dendncia

foi o seguinte:

A pedido da Procuradora do Estado de Sao Paulo do Ministério Publico Federal, o
Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar) se manifestou
sobre o caso. Em fevereiro de 2017, seu Conselho Superior manteve a decisdo de
retirada do ar dos videos publicados nos canais de webcelebridades diante do fato de
gue o uso de youtubers mirins pela marca ndo teria sido feito de maneira
transparente, uma vez que ndo houve sua identificacdo como acdo publicitaria
(CATTARUZZI; KARAGEORGIADIS, 2017, p.42).

O resumo desse julgamento pode ser conferido diretamente no site do CONAR, na secao
decisdes, nos casos de fevereiro de 2017, sob a representacdo de niumero 129A/16 - 129B/16 -
129C/16, cujo relator foi o conselheiro Luiz Celso de Piratininga Jr., e a decisdo por

unanimidade foi de sustacdo agravada por adverténcia:

Estas representacdes, envolvendo trés acBes publicitarias do McDonald's em redes
sociais, foram abertas a partir de dendincia enviada ao Conar pelo Ministério Publico
Federal, que questionou se 0 anunciante ndo estaria estimulando o consumo por
criancas de alimentos ricos em gordura saturada, sédio e aglcar, em desacordo com
as recomendacdes do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. As
pecas publicitarias, em formato denominado unboxing, foram protagonizadas
por blogueiros, vloggers e youtubers. A anunciante negou, em sua defesa,
motivacdo a denuncia, alegando que as a¢Ges ndo podem ser definidas como
publicidade. O que houve, argumentou, foram ac¢des convencionais de relagfes
publicas, como o envio de press releases, sendo a sua divulgacdo pelos
comunicadores responsabilidade exclusiva de cada um deles, sem aprovacao prévia
pelo anunciante. No mérito, 0 McDonald's argumentou que ndo ha apelo imperativo
de consumo dirigido a menor de idade nas pecas, que elas ndo impdem a necessidade
de aquisi¢do dos brinquedos inclusos na promocao, tampouco estimulam o consumo
excessivo. Relatados e julgados em conjunto, os trés processos éticos tiveram
recomendac¢do de sustacdo agravada por adverténcia ao anunciante. Em seu
voto, o relator considerou que o Codigo contempla os casos em tela, invocando o
seu artigo 15, que define o que pode ser considerado como um "andncio”,
lembrando a sua associagéo a espacos ou tempo pagos pelo anunciante. No entanto,
ponderou o relator, ha outras expressdes publicitarias, como ponto de venda,
rotulagem etc., que ndo sdo diretamente pagas, mas nem por isso resta
descaracterizada a sua natureza. O relator acredita que 0 mesmo conceito possa ser
estendido as a¢des do McDonald's. "Os investimentos na producao e distribui¢ao
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dos kits aos blogueiros caracterizariam corresponsabilidade do anunciante, ao
provocarem consequéncias praticas, gerando publicidade para a marca",
escreveu ele em seu voto. '"Sao investimentos que, conscientemente, induzem a
uma publicidade mesmo que feita por vias indiretas'. Indo além, ele citou o
artigo 37, lembrando que menores de idade ndo devem ser usados para vocalizar
apelos de consumo e que o formato jornalistico ndo é apropriado para mensagens ao
target. Por isso, propds a sustacdo. Ja a sua recomendagdo de adverténcia ao
McDonald's é para que ndo provoque situa¢do agressivas de indugdo ao consumo
infantil e que, voltando a utilizar influenciadores digitais na sua comunicacéo, o faca
de forma transparente e cumprindo as recomendacdes do Codigo. Seu voto foi
aprovado por unanimidade (CONAR, 2017c, on-line, grifo nosso).

Este Gltimo parecer em relacdo a agdo promocional do McDonald’s demonstra uma
tomada de posicdo clara do Ministério Publico de Sdo Paulo contra um determinado tipo de
acao publicitaria feita de forma nédo transparente em canais de youtubers mirins, criando assim
uma linha de interpretacdo que pode ser aplicada a casos semelhantes no futuro. Enquanto isso,
h& na Camara dos Deputados diversos projetos de lei que tratam sobre a publicidade infantil.
Dentre estes, 0 mais antigo € o Projeto de Lei n° 5.921/2001, do deputado Luiz Carlos Hauly
(PSDB/PR), que continua em tramitacdo na Camara e visa a proibi¢cdo da publicidade de

produtos infantis (CAMARA.GOV.BR, 2001).

De tudo o que foi dito, pode-se perceber a complexidade do assunto em questéo. Trata-
se de um campo de disputas, em que cada lado apresenta seus argumentos, e pretende
influenciar ndo so6 a sociedade por meio da divulgacdo de informag6es, como também a prépria
elaboracdo de leis. Sabe-se que na sociedade atual as midias sdo onipresentes. Estdo em todos
os lugares, porque antes de mais nada, estdo nas palmas das méos dos individuos. A crianca
ndo esta a margem dessa sociedade e ndo pode ser entendida como se fosse possivel coloca-la
em uma bolha, mas certamente precisa de protecdo. Em diversos casos, o0 sistema de
autorregulamentacgéo da publicidade tem se mostrado ineficiente, visto que alguns anunciantes
sO sao notificados de irregularidades depois que a campanha ja cumpriu o seu papel e saiu de
circulacdo, ou seja, ja causou o impacto pretendido. Por outro lado, decisdes recentes em
diversas instancias do sistema judiciario tém aberto importantes precedentes no que tange a
uma postura mais severa em relagédo a publicidade infantil. N&o cabe aqui fazer juizos de valor,
mas sim explicitar o atual cenario nacional. Portanto, embora trate-se de uma disputa ainda em
andamento, observa-se uma tendéncia pela crescente restricdo da publicidade dirigida a crianga
nas diferentes midias. E necessario ficar atento aos proximos capitulos dessa historia, sem

perder de vista os multiplos interesses daqueles que se apresentam nessa arena de debates.
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2.4 Publicidade, imaginéario e o consumidor conectado

Antes de prosseguir para o tema da comunicacdo mercadoldgica, vale fazer uma
observacao: sabe-se que ha uma diferenciacdo terminoldgica entre publicidade e propaganda,

porém, neste trabalho, ambos os termos séo utilizados como sinbnimos.
Daniel Galindo (2012) apresenta uma definigdo para comunicag¢do mercadoldgica:

A comunicacdo mercadoldgica € a producdo simbdlica decorrente do plano
estratégico de uma organizagdo em sua interagdo com o mercado, constitui-se em
uma mensagem multidirecional elaborada com conteldos relevantes e
compartilhados entre todos os envolvidos nesse processo, tendo como fator gerador
as ambiéncias socioculturais e tecnoldgicas dos seus publicos de interesse e dos
meios que lhe garantam o relacionamento continuo, utilizando-se das mais variadas
formas e tecnologias para atingir os objetivos comunicacionais previstos no plano
(GALINDO, 2012, p. 109).

Ao propor este conceito de comunica¢do mercadologica, Galindo (2012, p. 109-110)

assume seis fatores que foram revistos em relacéo aos conceitos tradicionais:

1 — O distanciamento entre o plano de marketing e sua interdependéncia ao plano estratégico

das organizac0es;

2 — O fortalecimento de uma comunicacdo dialégica em detrimento de uma mensagem

persuasiva unidirecional;

3 — Uma imerséo participativa das organizagbes em uma realidade compartilhada com seus

publicos, ao invés de uma observacédo distante do ambiente;

4 — O afastamento de uma visdo antiquada de publico-alvo e uma aproximacao que identifica

multiplos publicos de influéncia para as organizacgoes;

5 — O reconhecimento das diversas possibilidades de contato entre as organizacGes e seus

publicos em detrimento de uma ideia de canais convencionais emissores de mensagens;

6 — A assimilacdo de uma cultura da convergéncia que permeia todas as relacdes sociais

contemporaneas.

Dessa forma, compreende-se que a comunicagdo mercadologica € uma conceituagédo

abrangente, que contém em seus limites outras formas de comunica¢do mais especificas,
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inclusive a publicidade e a propaganda. Segundo o CENP, via 0 documento de Normas-Padréo
da Atividade Publicitéria, pode-se afirmar que: “Publicidade ou Propaganda: ¢, nos termos do
art. 2° do Dec. n° 57.690/66, qualquer forma remunerada de difusdo de ideias, mercadorias,
produtos ou servigos por parte de um anunciante identificado” (CENP, 1998)%. Baudrillard
(2000, p.291) afirma que “a publicidade tem como tarefa informar as caracteristicas deste ou
daquele produto e promover a sua venda”. O publicitario Rafael Sampaio (2003, p.26) define
publicidade da seguinte forma: “A manipulacdo planejada da comunicagdo visando, pela
persuasdo, promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. Sant'anna
(2005, p.75), autor classico sobre teoria, técnica e préatica da publicidade no Brasil, explica que
a palavra publicidade significa, de forma ampla, tornar algo publico ou divulgar algo, porém,
guando se trata de uma abordagem comercial do tema, anunciar tem o objetivo de promover
vendas, e isso implica implantar nas mentes dos consumidores ideias sobre um produto, marca
ou servico. De acordo com essa definicdo, o autor propfe algumas conclusdes sobre a
publicidade:

* A publicidade é uma forma de tornar uma marca, produto ou servi¢o conhecidos;

* O objetivo da publicidade ¢ despertar no consumidor o desejo por aquilo que esta sendo

anunciado, ou gerar prestigio para o anunciante;

» A publicidade deve ser clara, no sentido de que deve ser percebida como tal, sem omitir o

nome do anunciante ou suas intencdes;
+ Os anuncios sdo pagos e devem deixar isso claro.

Ou seja, em sua definicao cléssica, “a publicidade ¢ uma técnica de comunicagdo de
massa, paga com a finalidade precipua de fornecer informacGes, desenvolver atitudes e
provocar agdes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos e servigos”
(SANT'ANNA, 2005, p.76).

Sob essa perspectiva, 0 anuncio seria a grande ferramenta publicitaria, devendo ter por
base um profundo conhecimento da natureza humana, a fim de cumprir seu objetivo de seduzir

e criar desejos de posse no consumidor. Para tanto, a boa comunicacgéo publicitaria passaria por

" Conselho Executivo de Normas-Padrédo
8 Nota-se que ndo ha aqui uma diferenciacdo conceitual entre publicidade e propaganda. No presente trabalho é
adotada essa forma, utilizando as palavras como sinénimas, sem a preocupacdo em diferencia-las conceitualmente.
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cinco niveis, levando o publico do desconhecimento ao conhecimento, do conhecimento a
compreensdo da mensagem, da compreensdo a convicgdo, e finalmente, da convicgdo a agdo
(SANT'ANNA, 2005, p.77-78).

Outra definicao classica pode ser encontrada no livro “Tudo o que vocé queria saber
sobre propaganda e ninguém teve paciéncia para explicar”, nesse livro os autores consideram
que “a propaganda tem importante fung¢do especifica: a persuasdo do consumidor. Deve
funcionar ao nivel da psicologia individual, ajudando a produzir o esperado comportamento de
compra” (RIBEIRO, 1986, p.57).

Ja Kotler (1998, p.554) propde uma definicdo mais genérica de publicidade, ampliando
seu escopo de abrangéncia. Para o autor, publicidade “¢ qualquer forma paga de apresentagao
impessoal e de promogao de ideias, bens ou servi¢os por um patrocinador identificado”. Dessa

forma, Kotler (1998, p.556) afirma que a publicidade teria trés objetivos principais:

 Informar: comunicar a0 mercado o lancamento de um novo produto, explicar suas

funcionalidades e formas de uso, corrigir falsas impressdes e construir a imagem da empresa;

* Persuadir: Gerar no consumidor uma preferéncia pela marca do anunciante, exaltar os

atributos do produto de forma a persuadir o consumidor e leva-lo a compra;

» Lembrar: Manter o produto, marca ou servico na mente dos consumidores, lembrando-0s

onde comprar e que o produto pode ser necessario em breve.

Apesar das definicBes classicas citadas acima permanecerem pertinentes, Galindo
(2005) propde que ha a necessidade de uma renovacdo do entendimento do que se chama
publicidade, visando contextualiza-la na realidade tecnossocial contemporanea. O autor afirma
que as novas tecnologias da comunicacdo ampliaram as possibilidades de comunicacao,
facilitando a segmentacdo e o direcionamento das mensagens, contribuindo para a
desmassificacdo dos meios. As novas midias possibilitam uma comunicagdo semelhante a
interpessoal, em que as mensagens podem ser trocadas e direcionadas a cada individuo em sua
particularidade, em qualquer momento e no instante mais propicio para os sujeitos envolvidos.
Nessa nova realidade, o receptor deixa de ser um ente passivo e passa a ser um agente que
interage com a informagéo (GALINDO, 2005, p.50-51).
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As novas tecnologias de comunicacdo e informacdo conferem mais poder ao
consumidor conectado, que ndo sé tem acesso infinito a informacBes de todos os tipos, a
qualquer hora e em qualquer lugar, como também ganhou um espaco de expressdo nunca antes
experimentado, o que faz com que suas manifestaces on-line tomem proporcbes que
extrapolam um nivel de comunicacgdo interpessoal, ampliando o alcance da sua mensagem e
atingindo um namero maior de pessoas. Essas tecnologias proporcionaram um novo espago
relacional, capaz de agregar pessoas e comunidades em torno das mais diversas motivacdes,
inclusive em torno de marcas, servicos e produtos, o que € capaz de impactar diretamente a
reputacdo e a imagem das corporacOes. Essas novas possibilidades de comunicagdo e
relacionamento dos consumidores conectados entre si, e entre eles e as marcas, criaram uma
nova realidade em que, mais do que nunca, as empresas precisam estar atentas as expressoes de
seus consumidores (GALINDO, 2015).

Né&o podemos ser miopes em relacdo ao consumidor pds-moderno, que, livre, ativo,
criativo e expressivo, ndo pode mais ser visto apenas como um dado demogréfico
que alimenta eventuais estratégias de marketing destinadas a um publico-alvo, inerte
e a espera de ser impactado, ou ndo (GALINDO, 2015, p.31).

Segundo Dominique Quessada (2003), a publicidade rompeu os limites de seus espacos
tradicionais e esta presente em todos o0s espacos da vida cotidiana. O autor chama esse
fendmeno de “extramidia”, que € a publicidade presente fora do contexto de seus espagos
classicos de veiculagdo: “As agéncias investem macicamente nos setores ‘extramidia’ a fim de
constituir um servigco de comunicacdo global capaz de acompanhar todos os aspectos da vida
cotidiana dos consumidores em seus minimos instantes” (QUESADA, 2003, p.77). Dessa
forma, toda a sociedade € vista como midia, que atua na producédo, emissao, recepcao e suporte
da mensagem publicitaria. Nessa nova configuragdo, o consumidor é a midia, e a publicidade
representa ndo a comunicacgao em si, mas o discurso que coloca em comunicacgéo, pois o fazer
comunicativo de fato acontece na comunicagdo entre 0s consumidores e seus pares, por meio
de um reconhecimento reciproco de pertencimento pelo consumo comum (QUESADA, 2003,
p.12).

Certamente, é possivel ancorar a proposta de um consumidor midia, considerando-
Se que essa comunicacdo entre pares ndo apenas atende a circularidade discursiva,
como promove a incorporagdo de novos suportes humanos que lhe empresta uma
vital condicdo de credibilidade, pois encobre a origem institucional do discurso
(GALINDO; GONCALVES, 2015, p.10).
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Nota-se, portanto, a construcdo de um cenario em que a publicidade deve ser entendida
em um contexto de tecnossocialidade, atuando sob um principio de “extramidia”, considerando
que 0 proprio consumidor é a midia, estando o discurso publicitario presente em toda a

cotidianidade do individuo:

E possivel, a partir desta fase, tomarmos conhecimento de um novo desenho da
atividade publicitaria, uma nova configuracdo que agrega neste momento as
interferéncias das novas tecnologias da comunicacdo e o surgimento de um publico
consumidor originado em um cenario pds-moderno, onde a fluidez das estruturas e
0 constante processo de mudancas incidem no poder de decisdo e nos multiplos
canais de acesso disponibilizados (GALINDO, 2005, p.55).

Diante desse cenario da contemporaneidade, Galindo (2008, p.217) revela que um dos
principais desafios da publicidade é chamar a atencdo em meio a tantos estimulos que
reverberam na sociedade e disputam o olhar ja tdo reticente do consumidor. Como solucéo,
Galindo (2008, p.221) prop6e um retorno a criatividade e idealiza uma publicidade que inclui
0 outro, uma publicidade relacional, interativa, que tanto informa quanto gratifica o pablico
com sua mensagem e forma. No contexto onde o consumidor tem o poder de decisdo a um
clique, ou melhor, a um toque, a estratégia eficaz da publicidade contemporanea estaria “na
articulacdo de conteudos relevantes e prazerosos, customizados segundo a sensibilidade dos
consumidores, considerando que eles estdo geograficamente distantes uns dos outros apenas

pelo tempo necessario para tocar nas teclas ‘enter’ ou ‘delete’” (GALINDO, 2008, p.221).

Em complemento a andlise das transformacdes publicitarias sob a perspectiva de uma
realidade tecnossocial trazida por Galindo, faz-se necessario uma contextualizacdo da
publicidade na sociedade de consumo (ou hiperconsumo). Nesse sentido, Lipovetsky (2007,
p.96) afirma que a publicidade passou por uma transformacao de propdsitos. Para o autor, a
publicidade ja ndo trata tanto de vender produtos e servicos, quanto de construir um imaginario
em torno da marca, oferecer um estilo de vida e despertar emocdes que proporcionem uma
relacdo afetiva entre o consumidor e a marca. Trata-se menos de oferecer informacdes logicas
sobre um produto, mostrando suas qualidades e vantagens em relacdo a concorréncia, e mais

uma aproximagc&o afetiva por meio de vinculos emocionais.

Dessa forma, Campbell (2001) chama a atengédo para um consumidor individualista e
hedonista, que busca experiéncias fisicas e emocionais que lIhe proporcionem prazer. No
entanto, o autor destaca o consumo das propriedades simbolicas dos produtos e marcas que sao

capazes de atender as necessidades e desejos emocionais do consumidor, ou seja, suas fantasias
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e aspiracOes afetivas que habitam o campo do imaginario. Assim, 0 ato de consumir seria na
verdade “a procura do prazer imaginativo a que a imagem do produto se empresta, sendo o

consumo verdadeiro, em grande parte, um resultante desse hedonismo ‘mentalistico’”

(CAMPBELL, 2001, p.130).

A publicidade atua, entdo, para promover as associa¢des simbdlicas necessarias, criando
mundos imaginarios, a fim de desenvolver vinculos emocionais entre 0os consumidores e as
marcas (GOBE, 2002) e (MARTINS, 1999). A linguagem publicitaria opera como uma espécie
de mediadora, alimentando o universo simbdlico das marcas, transcendendo o produto e
estimulando o desejo (CASAQUI, 2009) e (ROCHA, 1995).

Percebe-se, portanto, que a publicidade deve ser entendida em um contexto de
tecnosocialidade, que proporcionou a desmassificacdo e a segmentacdo das mensagens, além
de dar maior poder ao consumidor conectado, um consumidor agente, que participa, fala e é

ouvido por seus pares.

Inserida na sociedade do hiperconsumo, a publicidade assume um papel ltdico, que visa
a construcao de mundos imaginarios em torno da marca para gerar uma relacao afetiva entre a
marca e 0 consumidor, baseada na emocao e no prazer simboélico proporcionado pelo consumo.
Sendo assim, o cendrio revela uma sociedade permeada por uma cultura de consumo, cujo
acesso as tecnologias de comunicacdo e informacéao confere poder a um consumidor conectado
e hedonista, que busca novas experiéncias de prazer, a0 mesmo tempo em que participa das

dindmicas de consumo de forma ativa.
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CAPITULO 111 - INFANCIA E TECNOLOGIA

3.1 A criancga e as midias: “apocalipticos e integrados”

Durante as Ultimas décadas, diversos autores tém abordado a relagdo da crianca com as
midias e tecnologias sob diferentes perspectivas. De um lado, existem aqueles que acusam as
midias e as tecnologias de informacdo e comunicacdo de roubarem a infancia das criancas,
expondo demasiadamente os pequenos a cenas do mundo adulto, concedendo-lhes acesso a
conteddos com cenas de violéncia, sexo, nudez, vicios, produtos e comerciais improprios, aléem
de outras situagdes. Deste lado, encontram-se, por exemplo, autores como Neil Postman (2012),
Joshua Meyrowitz (1985), Shirley Steinberg e Joe Kincheloe (2001), Susan Linn (2006), Inés
Sampaio (2000), dentre outros. Do outro lado desse debate estdo os autores que acreditam que
as midias e as tecnologias de comunicacéo e informacdo conferem poder a crianca, dando-lhe
mais autonomia em relag@o aos adultos e espacos de expressdo. Sob este argumento pode-se
encontrar autores como Don Tapscott (1999), Seymour Papert (1997), Douglas Rushkoff
(1999), dentre outros.

Acredita-se que este seja um debate relevante para a pesquisa, porém para a finalidade
deste trabalho, foram selecionados apenas trés autores, a fim de alcancar uma maior
profundidade em suas ideias e conceitos. Para representar o lado “pessimista” sobre a relacdo
infancia e midias, foi selecionado o autor Neil Postman (2012) e seu livro “O desaparecimento
da infancia”, para representar o lado “otimista”, foi escolhido o autor Don Tapscott (1999) e
seu livro “Geragéo Digital” e, por fim, para trazer uma andlise que busca uma via de equilibrio
entre as duas visdes, foi selecionado o autor David Buckingham (2007) e seu livro “Crescer na

era das midias eletrOnicas”.

3.1.2 Neil Postman e o desaparecimento da infancia

A ideia de que a infancia como se conhece na contemporaneidade esta em declinio,
rumo a extingdo, € central no livro “O Desaparecimento da Infancia”, do professor
estadunidense Neil Postman (2012). Nele, o autor traz uma abordagem histérica e socioldgica,
a fim de revelar as raizes do surgimento da ideia de infancia e os motivos pelos quais ela esta
desaparecendo. Para que figue clara a tese do autor, se faz necessario caminhar com ele por um

breve percurso histdrico até chegar em sua tese propriamente dita.
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Ao fazer um resgate historico sobre a infancia, Postman (2012, p.19-22) explica que se
sabe pouco sobre as atitudes em relacdo a infancia na antiguidade. Comecgando pelos Gregos, 0
autor afirma que estes ndo destinavam uma atencédo especial a infancia como categoria etaria
especifica, todavia, foram eles que legaram um prendncio da ideia de infancia, com sua
preocupacdo no ensino da virtude e da disciplina aos mais jovens. Sobre os Romanos, Postman
(2012, p.22) afirma que estes absorveram dos Gregos o conceito de escolarizacdo e
aprimoraram a nocgao de infancia, retratando criancas em sua arte e estabelecendo uma relacao
entre a crianca em desenvolvimento e a nocdo de vergonha. O autor exalta esse fato, afirmando
ser esta uma etapa fundamental na evolugéo da ideia de infancia, pois, na visdo de Postman
(2012, p.23), “sem uma nog¢do bem desenvolvida de vergonha a infancia ndo pode existir”.
Todavia, com a queda do Império Romano, e o inicio da ldade das Trevas, quatro aspectos

importantes para o entendimento da evolucédo da ideia de infancia sao profundamente afetados.

O primeiro aspecto é que a capacidade de leitura e escrita foi confinada em espacos
exclusivos da sociedade, formando classes privilegiadas detentoras do conhecimento. Foi a
passagem do que o autor chama de “alfabetizagdo social” para uma “alfabetizacdo corporativa”,
ou seja, de uma conjuntura em que grande parte da populacdo pode ler, para uma em que a
escrita e a leitura ficam limitadas a alguns poucos grupos de escribas. Dessa forma, a oralidade
predominou como principal forma de interagdo humana, ¢ a “Europa voltou a uma condigdo
“natural” de comunica¢d@o humana, dominada pela fala e reforcada pelo canto” (POSTMAN,

2012, p.27).

No curso de quase toda a nossa histdria foi desta maneira que os seres humanos
conduziram seus negoécios e criaram cultura. Afinal de contas, como Havelock nos
lembra, somos todos biologicamente orais. Nossos genes sdo programados para a
linguagem falada. A capacidade de ler e escrever, por outro lado, é um produto de
condicionamento cultural (POSTMAN, 2012, p. 27).

Segundo Postman (2012, p.27), é a capacidade de ler, a principal caracteristica criadora
da idade adulta, ou pelo fim do que o autor chama de “infincia permanente”. Sendo assim, ser
adulto em uma sociedade devidamente alfabetizada significa, antes de mais nada, acessar
“segredos culturais codificados em simbolos ndo naturais. Num mundo letrado, as criancas
precisam transformar-se em adultos”. Dai que, como na Idade Média ndo havia uma cultura de
alfabetizacdo de massa, ou seja, a maioria da populacdo ndo sabia ler, e como a cultura era
predominantemente oral, ndo havia uma distingdo clara entre a infancia e a idade adulta, visto
que eram poucos 0s segredos a serem resguardados, sendo o comportamento infantil

identificado em todas 0s grupos etarios.
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O segundo aspecto fundamental, e complementar ao primeiro, € o da educacgéo primaria,
ou seja, aquela que ensina a ler e escrever. Postman (2012, p.28-29) afirma que a sociedade
medieval ndo tinha uma ideia formal de educacdo letrada, e que o aprendizado se dava por meio
da oralidade e pela préatica de alguma atividade relacionada ao trabalho. Ndo havendo, portanto,
“nenhuma concepgdo de pré-requisitos de aprendizagem sequencial, nenhuma concepgéo de

escolarizagdo como preparagdo para o mundo adulto” (POSTMAN, 2012, p. 29).

O terceiro aspecto € o da vergonha. Postman (2012, p.29) apresenta a ideia de vergonha,
tendo no segredo uma de suas caracteristicas basicas. Postman afirma que o que separa o adulto
da crianca é que o adulto conhece aspectos da vida como a violéncia, a tragédia e o sexo, por
exemplo, “cujo conhecimento ndo ¢ considerado apropriado para as criangas e cuja revelacao
indiscriminada é considerada vergonhosa” (POSTMAN, 2012, p.29). Todavia, na Idade Média,
como nédo havia uma separagdo marcante entre o adulto e o infantil, a crianga tinha acesso a
todo tipo de informagdo e comportamento, compartilhando com os adultos todos os tipos de
ambientes e espacos. Sob essa forma de convivéncia, ndo poderia ser desenvolvida a nogéo de

vergonha apresentada pelo autor.

Por fim, 0 quarto aspecto € a propria nocao de infancia. Postman (2012, p.31) advoga
que a falta da ideia de infancia na sociedade medieval é derivada da auséncia dos trés aspectos
apresentados anteriormente: a falta da alfabetizacdo; a auséncia do conceito de educacgéo e da
nocdo de vergonha. Em concluséo a esse raciocinio, o autor afirma contundentemente que na
Idade Média a crianca era invisivel: “[...] ndo havia necessidade da ideia de infancia, porque
todos compartilhavam o mesmo ambiente informacional e, portanto, viviam no mesmo mundo
social e intelectual” (POSTMAN, 2012, p.50). Porém, essa realidade estava prestes a sofrer

uma grande transformagao.

A prensa de tipos mdveis foi inventada por Johannes Gutenberg em meados do século
XV, e desencadeou uma série de transformacGes sociais que influenciaram a criacdo do
conceito de infancia. Postman (2012, p. 44) destaca que “a forma do livro impresso criou um
novo modo de organizar o conteudo e, ao fazé-lo, promoveu um novo modo de organizar o

pensamento’:

No transcorrer do século um ambiente simbdlico inteiramente novo tinha sido criado.
Esse ambiente encheu o mundo de novas informagdes e experiéncias abstratas.
Exigia novas habilidades, atitudes e, sobretudo, um novo tipo de consciéncia.
Individualidade, enriquecida capacidade para o pensamento conceitual, vigor
intelectual, crenca na autoridade da palavra impressa, paixao por clareza, sequéncia
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e razdo — tudo isto passou para o primeiro plano, enquanto a oralidade medieval
retrocedia (POSTMAN, 2012, p.50).

A ideia advogada por Postman (2012, p.50) € que com as transformac6es decorrentes
da invencdo da prensa tipogréfica, fora gerado um novo ambiente comunicacional que
proporcionou a alteragdo da idade adulta, e com ela a ideia de infancia. A partir desse momento
historico, fora tracada uma linha invisivel de separacéo entre a infancia e a idade adulta, e essa
linha era marcada pela capacidade de ler e adentrar no “mundo da tipografia”. Ou seja, para
Postman, 0 acesso a informacdo escrita mediante a habilidade da leitura é a guardid dos segredos
da idade adulta e, portanto, o abismo que separa a infancia. Em outras palavras, para ter acesso

ao mundo dos adultos, a crianca, a partir de agora, teria que transpor a barreira da alfabetizacéo.

Percebe-se, entdo, que a separacdo entre criangas e adultos decorreu da percepcao de
que a crianca, inserida nessa nova sociedade letrada, precisava aprender a ler e escrever, a fim
de tornar-se uma pessoa adulta, formada com as capacidades necessarias para atender as
expectativas da sociedade. Ao serem separadas dos adultos, as criancas gradativamente se
tornaram objetos de maior atencdo, sendo percebidas como detentoras de uma natureza
diferente e, portanto, necessitadas de protecdo e cuidados especiais. Entretanto, o conceito de
infancia ndo evoluiu igualmente em todas as partes da Europa. NacGes que adotaram o
Protestantismo por ocasido da Reforma chegaram primeiro, visto que valorizavam o ensino e a

educacdo da populagdo para que pudessem ler a Biblia (POSTMAN, 2012, p.51).

Como a escola se destinava a formar adultos instruidos, 0s jovens passaram a ser
vistos ndo como miniaturas de adultos, mas como algo completamente diferente:
adultos ainda ndo formados. A aprendizagem na escola identificou-se com a natureza
especial da inféncia. [...]. E assim como no século dezenove a adolescéncia passou a
ser definida pelo alistamento militar obrigatorio, nos séculos dezesseis e dezessete a
infancia foi definida pela frequéncia escolar. A palavra schoolboy (colegial) tornou-
se sindnima da palavra child (crianga) (POSTMAN, 2012, p.55-56).

Dessa forma, compreende-se que a infancia comecou a ser entendida como uma
categoria especifica e como um processo de conquista simbolica. Com a separacdo da crianca
do resto da sociedade pela escola, a infancia foi percebida mais atentamente em suas
peculiaridades, e algumas consequéncias foram inevitaveis, como o ensino atrelado as etapas
cronologicas, a diferenciagdo do vestuario, da linguagem, e a multiplicacdo dos livros de

pediatria, por exemplo.

Esse ambiente totalmente novo produziu uma nova cultura, que permitiu aos adultos um

maior controle sobre o universo infanto-juvenil, e dominio das formas e meios de tornar-se
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adulto (POSTMAN, 2012, p.56-59). A habilidade de controlar os impulsos da propria natureza
- por meio da concentragdo e da disciplina - e 0 uso da razdo e da vergonha tornaram-se
caracteristicas fundamentais para alcancar o objetivo de ser um adulto civilizado nessa nova
sociedade, cujo ensino se dava basicamente por meio dos livros. Seguindo um ideal puritano
de educagdo, “centenas de criangas foram submetidas a uma educacgio destinada a torna-las
“boas”, isto €, constrang@-las a reprimir suas energias naturais” (POSTMAN, 2012, p.61). Dai
a expansdo do conceito de vergonha como uma forma de dominio da mente sobre as vontades
do corpo. Umas das areas mais atingidas por essa expansdo da vergonha foi a sexualidade.

Postman, citando Norbert Elias afirma que:

Quando o conceito de infancia se desenvolveu, a sociedade comegou a colecionar
um rico acervo de segredos a serem ocultados dos jovens: segredos sobre relacfes
sexuais, mas também sobre dinheiro, sobre violéncia, sobre doenca, sobre morte,
sobre relagdes sociais. Surgiram até linguagens secretas — isto €, um repertério de
palavras que ndo podiam ser ditas na presenca de criangas (POSTMAN, 2012, p.63).

Observa-se no que foi dito uma clara ruptura na forma de tratar assuntos da vida
cotidiana com as criancas. Assuntos que eram naturalmente abordados na Idade Média
passaram a ser tabus com o nascimento da cultura livresca. Dessa forma, os “segredos”
passaram a ser caracteristicas distintivas da idade adulta, informacbes que sé os adultos
poderiam ter acesso. Além disso, também cabia ao adulto o poder de regular esse acesso de
forma gradual para as criancas, de acordo com o crescimento das mesmas. Todavia, é
interessante notar que “quando o livro e a escola criaram a crianga, criaram também o moderno

conceito de adulto” (POSTMAN, 2012, p.64).

Com toda essa construcdo baseada na invencdo da prensa tipogréafica, da alfabetizacao
socializada e da educacgé@o por meio de uma cultura livresca, Postman revela como ocorreu o
surgimento da infancia e, portanto, a separacdo entre os universos simbélicos da crianca e do
adulto, e como a educacédo buscava civilizar a crianga, a fim de prepara-la para alcancgar esse
universo adulto, e ser capaz de lidar com seus simbolos. N&o ha duvidas para Neil Postman de
que a infancia é o resultado da separagdo clara e definitiva entre 0 mundo adulto e o infantil por
meio do controle e da limitacdo do acesso a informacdo, proporcionados pelas transformacdes

sociais decorrentes da cultura tipografica.

E evidente que o conceito de infancia sofreu muitos revezes ao longo da histéria, e
esteve muito mais presente nas classes médias e altas do que nas classes mais pobres e

vulneraveis da sociedade. O trabalho e a exploracdo infantil foram e ainda sdo realidades
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presentes em diversas partes do mundo. Porém, principalmente no ocidente civilizado, a ideia
de infancia floresceu e conseguiu ser espalhada para a maioria das camadas sociais, e ainda que
muitas criancas sejam tolhidas em seus direitos, ha uma consciéncia geral de que elas nédo

deveriam passar por isso, um sentimento de que todas as criangas deveriam ser cuidadas.

Apos essa explanacédo sobre o raciocinio que conduz o pensamento de Postman sobre a
infancia, pode-se prosseguir para a questdo central de sua tese: o desaparecimento da infancia.
Assim como a infancia teria sido criada por uma tecnologia da comunica¢do - a prensa
tipografica — Postman (2012, p.86) defende que outro tipo de tecnologia a estaria matando. As
raizes dessa tecnologia estariam fixadas na invencdo do telégrafo de maneira especifica, mas
suas ramificacGes encontram-se em todas as tecnologias eletrénicas de comunicacdo, de
maneira geral. Com a evolucdo dos meios eletrbnicos de comunicacdo, um novo ambiente
simbdlico foi criado, em que a informacdo ndo era mais controlada pelos adultos da familia e

da escola, e as barreiras da leitura que separavam adultos e crian¢as foram removidas.

[...] enquanto a velocidade de transmissdo tornou impossivel o controle da
informacdo, a imagem produzida em massa mudou a prépria forma da informacao,
passando-a de discursiva a ndo-discursiva, de proposicional a apresentacional, de
racionalista a emotiva. A linguagem é uma abstracdo da experiéncia, ao passo que
as imagens sdo representacfes concretas da experiéncia (POSTMAN, 2012, p.87).

A critica de Postman as tecnologias eletrdnicas de comunicagdo (mais especificamente
atelevisao) diz respeito ao acesso indiferenciado a informacdo, principalmente no que concerne
a sua forma, ou a sua codificacdo. Enquanto a leitura pressupde um esforco intelectual da
crianca para aprender a decifrar um codigo e exercitar habilidades como o raciocinio Idgico e
sequencial, o autocontrole, o foco, a atencdo e o dominio de suas vontades, a televisdo apenas
exige que a crianga a assista: “Ver televisdo nao so6 nao requer habilidade alguma como também
ndo aprimora habilidade alguma. Como Damerall salienta, ‘nenhuma crianga assim como
nenhum adulto fica mais habil em ver televisdo passando mais tempo diante dela’
(POSTMAN, 2012, p.93). Com isso, 0 autor reitera que a televisdo ndo faz distin¢do entre
adultos e criancas, pois sua forma de transmitir informacéo ndo exige nenhuma habilidade em
particular e ndo propGe dificuldades cognitivas. Sendo assim, a televisdo e outros meios
eletrbnicos seriam responsaveis pela destruicdo do muro que separava o mundo infantil do
mundo adulto por trés motivos: “primeiro, porque ndo requer treinamento para apreender sua
forma; segundo porque nédo faz exigéncias complexas nem a mente nem ao comportamento; e
terceiro porque nao segrega seu publico” (POSTMAN, 2012, p.93). Para Postman, é como se

as tecnologias e midias eletronicas recriassem o ambiente comunicacional vigente nos séculos
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XIV e XV, ao exigir apenas que o individuo ouca e veja para ter acesso a informagdo. “A midia
eletronica acha impossivel reter quaisquer segredos. Sem segredos, evidentemente, ndo pode
haver uma coisa como a infancia” (POSTMAN, 2012, p.94). Para ndo deixar duvidas do que
pensa o autor: “As criangas sao um grupo de pessoas que ndo sabem certas coisas que os adultos
sabem. Na Idade Média ndo havia criangas porque ndo havia para os adultos meio de contar
com informacdo exclusiva. Na Era de Gutemberg surgiu esse meio. Na Era da Televiséo ele se
dissolveu” (POSTMAN, 2012, p.99).

Como evidenciado, Postman (2012, p.100) é um pessimista no que diz respeito a relacdo
infancia e tecnologias/meios eletronicos de comunicagédo. Dentre outras coisas, 0 pesquisador
acredita que a televisao ndo permite que a vergonha se desenvolva enquanto principio essencial
para a civilizacdo, pois escancara todo e qualquer tipo de informacao, seja no tocante a violéncia
e a sexualidade, seja sobre crimes, ganancia, corrupgao e outros assuntos que antes pertenciam
somente ao mundo misterioso dos adultos, ao qual as criangas ndo tinham acesso. Sem 0s
segredos e, portanto, sem a vergonha, o adulto perde sua autoridade em face de uma crianca
que tudo sabe. Além disso, a midia eletrénica também seria responsavel pelo esfacelar do limite
entre a informacdo publica e privada, revelando tudo sem nenhum pudor. O autor tambeém
critica o excesso de exposicdo a publicidade, dizendo que os infantes sdo conduzidos desde

cedo as alegrias do consumismo.

Em sintese, Postman acredita que assim como a prensa tipografica iniciou o processo
de criacdo da infancia, as midias eletrdnicas iniciaram o processo de sua destruicdo. A
popularizacéo da forma escrita de comunicacdo exigiu que cada vez mais pessoas aprendessem
a ler e a escrever. Escolas foram criadas para alfabetizar e educar as criangas, separando-as dos
adultos. A partir dai, a ideia de infancia foi fundada por uma distin¢do clara entre esta e a idade
adulta. A crianca ndo convivia mais no mesmo espaco informacional dos adultos, para ter
acesso a informacdo, teria que passar anos sendo preparada para entrar neste universo que
estava codificado pela palavra escrita. Com o advento das midias eletrdnicas, a barreira
informacional caiu, e com ela a linha divisoria entre a infancia e a idade adulta, visto que agora
a crianca tem acesso as mesmas informacdes que o adulto, convivendo no mesmo espaco
informacional. Utilizando uma metafora do préprio autor (POSTMAN, 2012, p.111), as
criangas “ao terem acesso ao fruto, antes escondido da informagdo adulta, sdo expulsas do

jardim da infancia”.
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Todavia, nem todos pensam assim, ha aqueles que veem os efeitos das novas tecnologias
como positivos, acreditando que as novas tecnologias empoderaram as criangas, garantindo-

Ihes autonomia e um certo nivel de independéncia, como se pode ver no proximo topico.

3.1.3 Don Tapscott e a geracdo digital

Em seu livro intitulado “Geracéo digital: a crescente e irreversivel ascensdo da geracao
net”, Don Tapscott (1999) faz uma analise do que ele chama de Geragao Net ou “a primeira
geracdo a crescer cercada pela midia digital”. Segundo Tapscott (1999, p.4-5), as criancas
utilizam as tecnologias e midias digitais para quase tudo. Ele destaca, porém, o uso para fins de
entretenimento por meio de jogos, videos, filmes e desenhos, 0 uso para aprender, para

comunicacdo, relacionamento e para comprar.

Tapscott € um entusiasta da relacdo infancia e midias digitais. O autor defende que se
vive em uma época em que as criangas, por sua natural insercdo em um mundo movido pelas
tecnologias digitais, estdo assumindo a lideranca no que diz respeito as tecnologias, e, inclusive,
sdo elas que estdo ensinando seus pais, € ndo o contrario. “Jamais a sociedade experimentou
esse fendmeno de ter a hierarquia do conhecimento invertida. Mas €, definitivamente, o que
esta acontecendo, ¢ a cada nova tecnologia a diferenga aumenta” (TAPSCOTT, 1999, p.34). A
consequéncia disso seria, entdo, 0 aumento da participacdo e da autoridade da crianca no ambito

familiar, proporcionando maior respeito, consensualidade nas rela¢des e unidade na familia.

Outro ponto importante no pensamento de Tapscott (1999, p.36-40) € que a crianca esta
tdo imersa na tecnologia digital que ela ndo a percebe. Em outras palavras, 0 mundo digital é o
mundo da crianga. Ela ndo percebe a tecnologia, porque esta faz parte de todos 0s momentos
de seu cotidiano. E como se essas tecnologias fossem extensdes dela mesma. “Como ja nascem
com a tecnologia, as criancas da Geracdo Net a assimilam. Os adultos precisam adaptar-se a
um processo de aprendizado diferente e bem mais dificil. [...] Para muitas criangas, usar a nova
tecnologia ¢ tao natural quanto respirar” (TAPSCOTT, 1999, p.38). Sendo assim, o autor
advoga que esta surgindo uma nova cultura entre a Geragdo Net, uma cultura que preza pela

interacgdo:

A interacdo ajuda as criancas a crescer, exigindo que desenvolvam valores,
exercitem o discernimento, analisem, avaliem, critiquem ou saiam em auxilio a outra
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pessoa. A interacdo incentiva a autoconfianca, embora muitas vezes elas recorram
ao apoio dos amigos cibernéticos (TAPSCOTT, 1999, p.54).
Dessa forma, a cultura N-Gen (cultura da Geragdo Net) poderia ser abordada em 10
temas (TAPSCOTT, 1999, p.65-75):

1 — Independéncia Inddmita: essa geracdo possui uma intensa nogéo de autonomia. Ao invés de
esperar passivamente pela informacéo, a Geracdo Net sabe como buscé-la e encontra-la. Tem a
habilidade de comparar diversas fontes de informacgdes e questionar criticamente o que
considera impreciso. Além disso, os individuos dessa geracdo se apropriam dos espagos
proporcionados pela internet para expressar suas opinides e contribuir para a informacao. Com
0 avanco das tecnologias e midias digitais, eles mesmos podem elaborar e produzir a

informagao que consomem.

2 — Abertura Emocional e Intelectual: os “N-Geners” expdem suas vidas pessoais nas
plataformas on-line, divulgando informacgdes que concernem as suas vidas privadas e a sua
intimidade. Ao fazerem isso, estdo também vulneraveis a critica, e a um tipo de reacdo do
publico que nem sempre se revela saudavel, porém, demonstram-se abertos para o risco de

serem avaliados, e buscam aprender com isso.

3 — Incluséo: Essa nova cultura nasce com um ideal globalizante, que estimula a interagéo, o
conhecimento e a incluséo de pessoas de sociedades de culturas diferentes, o que fomentaria a
formacdo de uma sociedade mais tolerante em relacao as diferencas, sejam elas de cunho racial,

sexual, cultural ou religioso.

4 — Livre Expressao e Convicgdes Firmes: a internet possibilitou que os “N-Geners” tivessem
acesso ha uma maior gama de opinides e ideias, isso fez com que essa geracdo desenvolvesse
suas proprias concepcdes e formasse opinides sobre diversos assuntos. Além disso, ha entre a
Geracdo Net um consenso de que a livre expressdo € um direito irrevogavel, e eles a utilizam

sempre que sentem necessidade. Eles falam e sabem que estdo sendo ouvidos.

5 — Inovagdo: “Os N-Geners vivem e respiram inovacdo, constantemente procurando
aperfeicoar o modo como as coisas sdo feitas. Segundo Howard Rheingold, o mundo off-line
ndo oferece oportunidades para vocé construir seu proprio mundo, ele ja foi construido para

vocé” (TAPSCOTT, 1999, p.68). Todavia, 0 mundo on-line esta ai para ser construido, para ser

moldado segundo essa nova geracdo. Dessa forma, estariam a frente das demais geracdes no



87

que concerne as midias e tecnologias digitais, criando e aperfeicoando o ambiente em que estéo

inseridos.

6 — Preocupacdo com a Maturidade: a ideia apresentada por Don Tapscott é que as criancas
querem ser respeitadas, todavia, pelo fato de serem ainda criangas, os adultos ndo as levam a
sério. Dai que a internet se torna um reflgio onde, pelo anonimato, as criangas conseguem esse
respeito pelo fato de ninguém saber quem elas sdo, tampouco que idade elas tém. Tapscott
acrescenta ainda a observagao de que os “N-Geners” seriam mais maduros, do que criangas que

ndo se valem das tecnologias digitais.

7 — Investigacdo: ‘“Na cultura N-Gen ndo se aceita o fato consumado — vocé investiga”
(TAPSCOTT, 1999, p.69). Tapscott afirma que a crianga inserida nesse contexto de midias e
tecnologias digitais quer saber ndo somente como fazer os programas funcionarem, mas
também como eles funcionam, assim ela pode interferir, alterar e reprogramar seu
funcionamento. Eles séo curiosos, buscam informacdes e trocam dicas entre si para descobrirem
novas formas de fazer, customizar, programar e reprogramar os ambientes e plataformas

digitais.

8 — Imediatismo: “As criancas da era digital esperam que as coisas acontecam rapidamente,
porque em seu mundo as coisas acontecem rapidamente” (TAPSCOTT, 1999, p.71). Tapscott
afirma que a velocidade das tecnologias digitais influencia na forma como as criangas percebem
o0 mundo. Como a maioria das interacdes feitas on-line acontecem em tempo real, ou seja, quase
gue imediatamente, as criancas esperam que no ambiente off-line tudo seja rapido, imediato,

instantaneo.

9 — Sensibilidade aos interesses corporativos: as novas geracdes foram empoderadas pelas
novas tecnologias e podem fazer “o que gera¢des anteriores deixavam aos assim chamados
especialistas, eles ndo se sentem intimidados pelas tecnologias de midia ou pelas personalidades
por trés delas. Isto transformou-se em desconfiangca com relacdo aos canais de midias
corporativos” (TAPSCOTT, 1999, p.71). Em outras palavras, essa geracdo desconfia dos
interesses das grandes corporagdes de midia e prezam pela autenticidade na comunicacao,

dando maior crédito a opinido de seus iguais na rede, do que a um comercial.

10 — Autenticidade e Confianga: Tapscott aborda a necessidade de autenticacdo das

informagdes disponiveis na internet, na verificacdo das fontes e no estabelecimento de inter-
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relacbes de confianga mutua. O autor declara que as novas geragdes estdo adquirindo a
habilidade de criar comunidades on-line, onde desenvolvem relagdes baseadas na confianca, 0
que lhes propicia um compartilhamento mais assertivo de informacGes. Além disso, outra
habilidade que esta se desenvolvendo ¢é a de sempre checar a fonte da informacao, buscando

compreender se esta é digna de credibilidade ou ndo.

Dessa forma, Tapscott (1999, p.83-85) entende que as midias digitais afetam
diretamente a formacdo das criancas, alterando suas formas de pensar e entender o mundo.
Segundo o autor, as midias digitais possibilitam as novas geragdes um ambiente que estimula
a aceitacdo da diversidade, instiga a curiosidade e promove a autoconfianga. Gragas a grande
disponibilidade de informac&o e aos multiplos canais de comunicacgéo, a crianca pode ter acesso
a assuntos e temas variados, 0 que serve de base para adotar uma postura questionadora e
contestatoria, levando-a a expressar suas opinides, percepgdes e vontades com firmeza. “Como
tém as ferramentas para questionar, desafiar e discordar, essas criangas estdo se tornando uma
geragdo de criticos” (TAPSCOTT, 1999, p.83-85). Alem disso, Tapscott também defende que

as midias e tecnologias digitais contribuem consideravelmente para o aumento da inteligéncia:

Computadores sdo ferramentas de ensino muito mais eficazes porque o
processamento de operacdes de computador espelha as operagfes do sistema
cognitivo humano, & medida que as informagdes viajam da memdria sensorial a
memoria de curto prazo e a memoria de longo prazo. Eles também permitem que o
estudante estabeleca seu proprio ritmo de aprendizado, ao contrario do ritmo
padronizado “um-tamanho-serve-para-todos”. Novas tecnologias estdo aumentando
ndo apenas o intelecto, mas quanto podemos ensinar aos nossos filhos, bem como
guanto eles assimilam (TAPSCOTT, 1999, p.97).

Na visdo de Tapscott, a crianca da Geracdo Net esta experimentando um contexto nunca
antes vivido por outras geracOes. Para o autor, a crian¢a inserida nesse ambiente digital
desenvolve melhor suas habilidades cognitivas, € inteligente, processa as informacoes de forma
diferente, tem a sua disposicao ferramentas que possibilitam o autodesenvolvimento, e por isso
sdo mais curiosas, autoconfiantes e positivas. Ao contrario de Postman, nota-se claramente que
Tapscott enxerga a relacdo infancia e midias digitais de forma muito positiva, afirmando a
autonomia e a liberagdo que essas novas tecnologias estdo conferindo a infancia. Com isso, 0
autor traca um panorama que revela uma geragcdo muito mais consciente de si e dos outros,
antenada em assuntos globais, que entende e acolhe bem as diferencas, cultivando uma cultura
questionadora e opinativa, que ndo apenas consome, mas que também produz informacéo, que

estd constantemente em relacdo com seus iguais, e que ndo se permite ser tolhida em seus
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direitos. Todavia, esta visdo revela-se tdo otimista que beira a utopia e necessita de uma boa

dose de ponderacao.

3.1.4 David Buckingham e o crescer na era das midias eletrénicas

Nas paginas anteriores pode-se demonstrar duas perspectivas opostas sobre a relacédo
infancia e midias eletronicas. De um lado Neil Postman, com sua defesa de que a infancia
permeada pelas midias eletrdnicas esta em vias de desaparecer, visto que essas midias diluem
as fronteiras entre a infancia e a idade adulta. Do outro lado estd Don Tapscott, um entusiasta
que acredita no empoderamento da crianga a partir das novas tecnologias, afirmando
contundentemente que as criangas estdo ganhando autonomia, liberdade e voz. Para além das

polarizacGes esta David Buckingham (2007), cuja perspectiva sera apresentada adiante.

Buckingham (2007, p.93-94) defende que é possivel abordar as recentes mudancgas no
conceito de infancia sem a necessidade de valer-se de binarismos, como a crianga inocente e
vulneravel ou aquela que é naturalmente sabia e preparada, ou ainda, apontando somente as
perspectivas positivas e negativas da influéncia direta da tecnologia na infancia. Para o autor, é
necessario observar a relagdo infancia e midias eletrdnicas sob uma perspectiva mais ampla,
capaz de compreender suas ambiguidades e contradicdes em um contexto maior de mudancas
sociais, e para tal, o pesquisador passa pelas transformac6es ocorridas nas areas da familia,
educacao e lazer, a fim de compreender a natureza da metamorfose que esta posta nos debates
acerca do tema. Sendo assim, Buckingham (2007, p.94-99) elenca uma série de transformacoes
qgue ocorreram no ambito familiar nas sociedades ocidentais industrializadas, como a
diminuicdo no namero de familias tradicionais, ou seja, aquelas compostas por um casal com
criancas dependentes, o0 aumento da quantidade de criangas que vivem com apenas um dos pais,
o crescimento dos indices de divorcio, a diminuigdo do tamanho das familias com a queda nos
indices de fertilidade, a participagéo crescente da mulher no mercado de trabalho, dentre outros
fatores. O pesquisador argumenta que embora sejam graduais, essas transformagfes sdo

significativas.

Em suma, elas sugerem que para uma alta proporcao de criangas a familia ndo € mais
0 ambiente estavel que muitos agentes politicos conservadores imaginam. Mesmo
em familias nucleares tradicionais, as criangas passam cada vez menos tempo com
0S seus pais e mais tempo em instituicbes que oferecem alguma forma de cuidado.
E é menos provavel que as criangas tenham irmdos que lhes fagam companhia
(BUCKINGHAM, 2007, p.96).
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Paralelamente a isso, Buckingham (2007, p.97) advoga que houve também uma
valorizacdo simbdlica do lugar da crianca inserida no contexto da familia, com um aumento
significativo da porcentagem da renda familiar destinada a crianga. Dessa forma, “toda uma
gama de tecnologias de consumo —de TV a cabo e cdmeras de video a computadores domésticos
- tende a ser encontrada com maior facilidade nas familias com criangas do que nas sem
criangas” (BUCKINGHAM, 2007, p.97). Todavia, 0 autor acredita que esse fendmeno da

valorizagdo da crianca pode ser entendido como uma forma de compensacao:

O valor econdmico que as criangas tinham no século XIX foi gradualmente
substituido por uma énfase em seu valor psicolégico, e especialmente emocional,
para seus pais. Na medida em que pais e maes em geral passam menos tempo com
as criangas, eles ddo um valor maior ao tempo em que estdo com elas e investem
mais substancialmente nele: o “tempo de qualidade” tornou-se um tipo de
mercadoria (BUCKINGHAM, 2007, p.98).

Em outras palavras, a culpa gerada pela auséncia faz com que os pais tentem compensar
sua falta por meio da valorizacdo do tempo que passam juntos com os filhos, inclusive por meio
de um maior investimento financeiro em objetos e atividades de alto custo monetario. A melhor
roupa, 0 melhor sapato, os melhores brinquedos e os melhores passeios. Nada deve ser poupado.
Todavia, apesar desse sentimento de culpa que permeia a relacao pais e filhos, o autor advoga
gue houve um aumento da afetividade nessa relacdo, e que a maioria das crian¢as possui uma
relacdo mais amistosa com seus pais do que em periodos anteriores, muito por causa de uma
mudanca na postura dos pais, de uma atitude punitiva para outra mais baseada no dialogo e na

orientacdo (BUCKINGHAM, 2007, p.98).

Um importante ponto em mutacdo também analisado por Buckingham (2007, p.100-
104) € o da educacdo. O autor esclarece seu ponto de vista alegando que a educacao obrigatdria
foi um marco fundamental para o surgimento da concepc¢do moderna de infancia. No decorrer
do século XX, o tempo da crianca dedicado a educacao foi gradualmente ampliado, de forma
que hoje hd uma aceleracdo desse processo e as criancas envolvem-se em atividades pre-
escolares cada vez mais novas, e 0s jovens prolongam o periodo de estudo até idades mais
avancadas. “A institucionalizagdo da infancia parece estar comegando mais cedo e terminando

mais tarde” (BUCKINGHAM, 2007, p.100).

Outro aspecto abordado por Buckingham (2007, p.105-109) ¢ o da “privatiza¢ao” do
tempo livre da crianca, ou seja, seu tempo de lazer. O pesquisador afirma que o lugar das

brincadeiras e passatempos infantis foi deslocado do espago publico para o privado, das ruas e
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pragas para as salas e quartos. A crescente ameaca de violéncia e outros perigos fizeram com
que os pais investissem na criacdo de ambientes de diversdo dentro das préprias casas,
geralmente no proprio quarto da crianca, onde séo colocados videogames, jogos, brinquedos,
computadores, televisdes, entre outros artigos, transformando esse micro espaco em um
ambiente seguro e livre dos perigos externos. “Desde 1970, o ‘brincar 1a fora’ vem sendo
continuamente substituido pelo entretenimento doméstico (especialmente através de televiséo
e computador) e - principalmente entre classes mais privilegiadas - por atividades de lazer
supervisionadas [...]” (BUCKINGHAM, 2007, p.105-106). Isto €, o entretenimento que antes
era publico passou a ser domestico e esta cada vez mais individualizado com a crescente
popularizacdo das novas tecnologias de informacdo e comunicagdo. Todavia, embora tenha
aparentemente perdido autonomia com essa transi¢do para uma brincadeira supervisionada por
adultos, a crianca de hoje tem a sua disposicdo muito mais recurso financeiro do que em
periodos anteriores. Buckingham (2007, p.107) chega a afirmar que “O lazer infantil vinculou-

\

se inexoravelmente a “revolu¢ao do consumo” do periodo pds-guerra”.

Vale ponderar que todo esse processo deu uma atencdo especial a infancia enquanto
categoria, ampliando os direitos da crianga enquanto cidadd. Contudo, esse incremento nos
direitos ndo pode ser separado do aumento da capacidade econémica da criancga, e para alguns
autores, € essa capacitacdo econémica que motiva a ampliacdo dos seus direitos. Ao adquirirem
0 status de consumidoras, as criangas teriam ganhado voz e poder de barganha, sendo assim, “a
diferenca entre a crianga cidada e a crianga consumidora pode ter se tornado cada vez mais
dificil de sustentar” (BUCKINGHAM, 2007, p.113).

Por meio dessa breve apresentacdo de diferentes ambitos em que ocorreram
transformaces sociais que impactaram diretamente a infancia, enquanto grupo especifico,
pode-se perceber que a fronteira entre a idade adulta e a infancia vem tornando-se cada vez
mais difusa com o decorrer dos anos, entretanto, em alguns aspectos, as mudancas sociais
acarretaram exatamente no oposto, quer dizer, no reforco dessa fronteira. Dessa forma, assim
como as criangas adquiriram um maior grau de acesso a algumas particularidades da idade
adulta, como o conhecimento precoce sobre drogas, sexo, crimes, violéncia, divorcio e
consumismo, as criangas também tém sido cada vez mais separadas de certos contextos que

podem oferecer-lhes os perigos do mundo adulto.

As criancas sdo enviadas para escolas e institui¢des, cujo objetivo € prepara-las para a

vida adulta e, a0 mesmo tempo, protegé-las dela. Dai a extensdo do periodo escolar, a
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circunscricdo da crianca no ambiente doméstico, a privatizagdo do tempo livre e a
curricularizacgdo do lazer, quase sempre relacionado a alguma forma de consumo. Ou seja, trata-
se de uma questdo complexa e contraditoria, que a0 mesmo tempo em que parece apagar as
fronteiras da infancia, também as reforca (BUCKINGHAM, 2007, p.110-111).

Como quer que se interprete essas mudancas, esta claro que nas uUltimas décadas
ficou cada vez mais problematico definir a infancia — e cada vez mais urgente. Como
destaquei anteriormente, a ‘“‘criancas” sé existe desse modo: ela ¢ definida
primeiramente por aquilo que ndo é — ou seja, “o adulto”. Em outras palavras, as
fronteiras tém que se perpetuamente tragadas e retragadas, e estdo sujeitas a um
processo de negociacao constante. Na realidade, ao longo dos Gltimos vinte ou trinta
anos o status da infancia e nossas concepgdes a respeito dela tornaram-se cada vez
mais instaveis. As diferengas entre as criangas e outras categorias, como “jovens” ou
“adultos”, ficaram cada vez mais dificeis de sustentar e a0 mesmo tempo cada vez
mais importantes em relagdo as politicas sociais e econémicas (BUCKINGHAM,
2007, p.114).

Buckingham defende que a relacdo infancia e midias eletrdnicas deve ser
necessariamente pensada como parte desse processo amplo de mudanca social e cultural, e ndo
de forma isolada. Segundo o autor (BUCKINGHAM, 2007, p.119), “as tecnologias nao
produzem mudanca social independentemente dos contextos em que sdo usadas”, dai que todo
esse arcaboucgo de transformacdes sociais se faz extremamente necessario para entender a
analise de Buckingham. A partir disso, o autor admite que juntamente com outras
transformacfes, “as novas tecnologias — especialmente as tecnologias digitais — tém
efetivamente revolucionado o processo de produgdo em quase todas as areas da industria da
midia, e agora estdo também transformando rapidamente os processos de distribuicdo e
recepgdo” (BUCKINGHAM, 2007, p.120). Nesse sentido, as mudangas nas midias que vem
ocorrendo nas Ultimas décadas devem ser entendidas dentro de trés aspectos: proliferacao,

convergéncia e acesso.

Por proliferacdo entende-se a multiplicacdo de midias, meios de distribuicdo e usos das
telas, seja por meio da TV a cabo ou satélite, videogame, computador, e por que nao acrescentar
aqui smartphones e tablets. Por convergéncia, nesse caso, entende-se a convergéncia entre as
tecnologias gracas a digitalizacdo. Por fim, o acesso popularizado as tecnologias de producéo
de midia, como cameras digitais de foto e video, computadores e softwares de edi¢do. Além
disso, é necessario destacar o importante papel da internet como tecnologia que possibilitou a
distribuicdo de conteudo e informacéo, que alterou drasticamente as estruturas da difusao,
possibilitando que pessoas comuns difundissem suas producfes por meio de suas redes. Com

tamanha proliferacdo e sobreposi¢cdo entre midias e tecnologias, o0 autor argumenta que é
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complexo tentar separar os efeitos sociais e cognitivos das mesmas por meio de uma separacao
entre tecnologias tradicionais e modernas, visto que uma nova tecnologia ou midia ndo substitui
as antigas, mas se junta a elas (BUCKINGHAM, 2007, p.120).

Os aspectos brevemente apresentados acima revelam a popularizacéo e a facilitagcdo das
tecnologias de producéo e distribuicdo de contetdo, o que abriu um novo caminho para jovens
e criancas inseridos nesse contexto, que agora podem produzir e consumir seus proprios
conteudos, criando e difundindo mausicas, imagens, fotos, videos, textos ou tudo isso junto.
Buckingham (2007, p.141-142) defende que, diante de pessimistas e otimistas, ndo se pode
apelar para os extremos, mas sim entender que ha em todo esse percurso um processo de
negociacdo e pressdo entre as partes. Nesse sentido, pode-se compreender a complexidade da

questdo e a ambiguidade de suas interpretaces e manifestacoes.

E fato que a relagdo crianca e adulto foi alterada pela insercdo das novas midias e
tecnologias de informacéo e comunicacéo, e as implicacGes disso também se revelam ambiguas
e contraditorias, todavia, essa ndo é a unica variavel de transformacao. Sob uma perspectiva, a
fronteira entre a infancia e a idade adulta esta claramente desmoronando. Certamente, a crianca
hoje tem muito mais acesso as informacdes concernentes ao universo adulto do que antes. A
internet e suas diversas aplicacfes facilitam com que a crianga em suas buscas e cliques seja
exposta aos mais diversos conteudos, muitas vezes, sem a intensdo de encontra-los, mas que

aparecem naturalmente em meio as “navegagdes’.

Se a TV ja era criticada por exibir contedo impréprio para menores, a internet esta
cheia de contetidos que propagam édio, violéncia, pornografia, corrupcédo, crimes e influéncias
que sdo caracteristicas do mundo adulto. Porém, ao mesmo tempo, outras fronteiras sao
tracadas, reforcadas e ficam mais evidentes. Conforme as criancas tém mais acesso as
tecnologias, e 0 nicho de mercado infantil se estabelece, a crianca tem a possibilidade de se
limitar aos contedos, midias, produgdes, videos e canais idealizados exclusivamente para ela,
reforcando uma cultura de exclusdo de tudo o que € adulto. Reconhecida como um mercado
prospero, a crianga tem a seu dispor inimeras producdes elaboradas especialmente para ela,
que falam a sua lingua e que oferecem aquilo que ela quer ver e consumir. Além disso, ao
possuirem canais abertos de comunicacgao entre si, as criangas, muitas vezes, abrem méo de se
comunicarem com seus proprios familiares, dificultando a interagdo entre geracOes
(BUCKINGHAM, 2007, p.142-143).
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Assim, como venho sustentando, as fronteiras entre criancas e adultos estdo sendo
reforcadas, e a0 mesmo tempo atenuadas, tanto em relacdo a midia como num
sentido mais amplo. A separacdo entre 0s mundos sociais e midiaticos de criancas e
adultos torna-se mais aparente, mesmo que os termos dessa separagéo estejam sendo
reconfigurados. Em um certo nivel, as criangas mais velhas ndo podem mais ser tao
facilmente protegidas de experiéncias que eram tidas como moralmente prejudiciais
ou inadequadas ao desenvolvimento. Os muros que cercam o jardim sagrado da
infancia ficaram muito mais féceis de pular. E, contudo, as criangas, principalmente
as pequenas, participam cada vez mais de mundos culturais e sociais que sdo
inacessiveis, e mesmo incompreensiveis, para seus pais (BUCKINGHAM, 2007,
p.147).

Concluindo, na visao de Buckingham, tanto as midias quanto as transformacdes sociais
ocorridas nas Ultimas décadas sdo responsaveis pela constante mudanca naquilo que se chama
de infancia. Trata-se de um tema complexo que ndo deve ser analisado via abordagens
polarizadas, mas sim por meio do entendimento de seu carater contraditério, em que ambas as
visdes estdo presentes a0 mesmo tempo na construcdo da realidade. Assim como as novas
tecnologias definitivamente expdem as crian¢as a contetdos antes reservados aos adultos, elas
também ampliam o leque de contetdos exclusivamente infantis e oferecem lugares de
expressao e comunicacdo para essas criancas. Ndo se trata de optar por uma ou outra
abordagem, mas de entender que ambos os fendmenos estdo em curso e presentes na sociedade,

e que o impacto da tecnologia é inegavel e irreversivel.

3.2 Nativos digitais, prosumers e a cultura da convergéncia

O surgimento da Web 2.0 representou uma importante evolucdo na forma de se
comunicar, dentre outros motivos, por proporcionar a ampliacdo das formas de producéo e
compartilhamento de contetdo on-line (PRIMO, 2007), o que resultou na chamada “web
participativa”. Essa evolu¢do da Web ¢ denominada assim, exatamente pela sua principal
caracteristica, a de oferecer subsidios que possibilitam aos usuarios uma maior participacdo e
interacdo na internet, por meio da producéo, classificagdo e distribui¢éo de conteudo (WUNSH-
VINCENT; VICKERY, 2007, p.8). Mesmo gquando o usuario ndo é o produtor do contetdo, ele
tem a possibilidade de interagir com a informacao transformando-se em coautor da mensagem,
atraveés de seus posts e comentarios (O’REILLY, 2005). A web participativa ¢ composta e

movida pelo user-created content® (UCC), que pode ser definido como todo o contetido criado

® Contetdo criado pelo usuario
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pelos usuérios da internet nos seus diversos formatos, seja em texto, imagem, som ou todos eles
combinados (WUNSH-VINCENT; VICKERY, 2007, p.8).

Soma-se a essa diversificacdo das formas de criar e compartilhar conteddo em formato
digital on-line outros fatores determinantes que provocaram uma verdadeira explosdo de
criacdo de contetdo digital: a facilitacdo de acesso a equipamentos tecnoldgicos como
smartphones, tablets e computadores de baixo custo, softwares de edi¢cdo que ndo exigem
grande conhecimento técnico, armazenamento a pregcos acessiveis € conexdo a internet com
qualidade razoavel. Essas condi¢cBes contribuiram para a criacdo de um ambiente em que
pessoas comuns, sem conhecimento profissional, pudessem criar e compartilhar suas produgdes
na rede (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007, 132).

A crianca contemporanea jé nasce inserida nesse contexto, podendo ser entendida como
uma “nativa digital”. Prensky (2001) traz uma importante reflexao acerca das diferencas entre
os chamados “nativos digitais” e os “imigrantes digitais”. O autor afirma que a acelerada
difusdo da tecnologia digital proporcionou uma transformacéo social nas ultimas décadas do
século XX. Dessa forma, uma geragdo inteira nascida em um ambiente transformado pela
tecnologia digital estaria agora convivendo com uma geragao que cresceu em uma sociedade
completamente diferente, em que a tecnologia era essencialmente analdgica. Os imigrantes
digitais, portanto, seriam aqueles que “n2o nasceram no mundo digital, mas em alguma época
de nossas vidas, ficou fascinado e adotou muitos ou a maioria dos aspectos da nova tecnologia”
(PRENSKY, 2001), porém, por ndo serem nativos, ainda mantém o que o autor chama de
“sotaques do imigrante digital”, que seriam manias e costumes proprios de quem foi criado em

uma cultura analdgica, mas teve que se adaptar a uma cultura digital. Ja os nativos digitais:

representam as primeiras geracdes que cresceram com esta nova tecnologia. Eles
passaram a vida inteira cercados e usando computadores, video games, tocadores de
mausica digitais, cAmeras de video, telefones celulares, e todos 0s outros brinquedos
e ferramentas da era digital (PRENSKY, 2001, p.1).

Prensky (2001) advoga que os nativos digitais possuem uma capacidade de pensar e
processar as informacg0es diferentemente das geracOes anteriores, estando habituados a receber
um grande volume de informagdes em um curto periodo de tempo e preferindo acessar essas
informagdes de forma aleatoria, ou seja, ndo linear.

E como se o intenso contato com as novas tecnologias digitais, desde muito cedo, fizesse
com que os nativos desenvolvessem uma forma adaptada de cogni¢ao que passou a ser a regra

para uma nova sociedade. De fato, Derrick de Kerckhove (1997) acredita que a realidade
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psicologica humana é moldada, em parte, pelas extensdes tecnoldgicas, e cunha o termo
“tecnopsicologia”, definindo-o da seguinte forma: “A ‘tecnopsicologia’ é 0 estudo da condicao
psicoldgica das pessoas que vivem sob a influéncia da inovacao tecnologica. A tecnopsicologia
pode ser ainda mais relevante agora que existem extensdes tecnoldgicas para as nossas
faculdades psicoldgicas” (KERCKHOVE, 1997, p.33), sendo assim, as tecnologias atuam
como extensdes da mente humana, sendo denominadas pelo autor como “psicotecnologias”,
que juntas constroem uma ambiéncia de processamento de informagdes. “De fato, essas
tecnologias ndo apenas prolongam as propriedades de envio e recepg¢do da consciéncia, como

penetram e modificam a consciéncia dos seus utilizadores” (KERCKHOVE, 1997, p.34).

Embora Galindo faga uma critica ao termo “nativos digitais”, preferindo adotar a
designagdo “nativos pos-internet”, por conta da diversidade e das varia¢fes de intensidade dos
usos das novas tecnologias por parte da populagdo mais jovem, quando analisados em contextos
sociais diferentes, o autor contribui listando algumas caracteristicas que sdo geralmente

atribuidas a essa geracao:

1) estdo conectados permanentemente; 2) compartilham o seu mundo com todos,

seja por fotos, relatos, habitos etc.; 3) buscam informacdo facil, rapida e em

quantidades; 4) substituem sua presenga fisica pela onipresenca virtual, 5)

estabelecem, mantem e vivem em redes de relacionamentos online; 6) realizam-se

pela continua renovacdo da tecnologia, dai a busca pelas inovagdes tanto de

hardwares como de softwares e mais ainda por aplicativos (GALINDO, 2016, p.4).

Paralelamente ao conceito de nativo digital, vale retomar a ideia de prosumer.
Desenvolvida por Alvin Toffler (1980), a palavra prosumer é na verdade a aglutinacdo das
palavras em inglés para produtor (producer) e consumidor (consumer). A intencao principal do
desenvolvimento deste conceito é expressar a ideia de um consumidor-produtor ou um
produtor-consumidor, ou seja, alguém que produz, ou interfere diretamente na producédo
daquilo que consome ou utiliza. A versatilidade desse conceito permite que ele possa ser
adaptado a producdo de informacgédo e entretenimento, quando, por exemplo, uma crianga,
utilizando-se das novas tecnologias digitais, cria, distribui e desfruta do proprio conteudo que
criou. Algo inimaginavel em outras épocas, mas possibilitado pelas novas tecnologias de
comunicacdo e informacgdo. Tudo isso envolvido pelo contexto da chamada cultura da

convergéncia. Jenkins (2008, p.27) explica que:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos através de maltiplas plataformas
de midia, a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2008, p. 27).
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O autor avanca nessa reflexdo ensinando que a cultura da convergéncia ¢ uma
transformacdo cultural, em que os produtores e consumidores de midia ndo possuem mais
papéis separados, mas sim encontram-se como participantes em constante interacdo sob um
novo conjunto de regras. Nesse sentido, a convergéncia “nado ocorre por meio de aparelhos, por
mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de
consumidores individuais e em suas interagdes sociais com outros” (JENKINS, 2008, p. 28).
Em outras palavras, € na interacdo com o outro, e por meio da assimilacdo dos fragmentos de
informacao retirados das diversas midias, as quais esta exposto, que o individuo cria uma forma
pessoal de interpretar as situac@es do cotidiano. Trata-se de uma convergéncia de contetdo, que
transita por diversas plataformas e culmina em sua assimilacdo fragmentada pelo cérebro, que

interpreta e reinterpreta as mensagens, criando novas formas de interagir com a realidade.

A convergéncia esta ocorrendo dentro dos mesmos aparelhos, dentro das mesmas
franquias, dentro das mesmas empresas, dentro do cérebro do consumidor e dentro
dos mesmos grupos de fas. A convergéncia envolve uma transformacdo tanto na
forma de produzir quanto na forma de consumir 0os meios de comunicagao
(JENKINS, 2008, p.42).

Em sintese, uma crianga pode acessar o conteido de seu canal favorito do YouTube via
computador pessoal, notebook, tablet, smartphone, videogame, e até pela televisdo. Para além
disso, uma crianga que cria contetdo para o YouTube também participa de programacdes da
TV aberta, representa papéis em filmes para cinema, alimenta um blog pessoal, escreve para
um portal de entretenimento, e € contratada para anincios que sao veiculados nas mais diversas
midias. Ela produz mensagens, distribui mensagens, consome mensagens, interpreta mensagens
e reproduz novas mensagens. Uma nativa digital inserida em um contexto tecnopsicolégico,
gue domina a linguagem que rege seu tempo, atuando como prosumer, ou seja, produzindo,
compartilhando e consumindo seu préprio contetddo on-line, tudo isso por meio de uma cultura

da convergéncia que permeia todas as suas agoes.

3.3 Infancia e YouTube

Como dito, a Web participativa proporcionou um ambiente livre, em que cada pessoa
pode tornar-se um produtor ou criador e difundir suas préprias produgdes e contetdos,
compartilhando-os com os demais. Dessa forma, o user-created content adquire cada vez mais
importancia, ndo so para fins de informagé&o, conhecimento ou entretenimento, mas também
nas estratégias de comunicacdo mercadologicas das empresas. Ramos-Serrano e Herrero-Diz

(2015, p.279) afirmam que essa producdo dos individuos entendida em termos de contetido
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criativo corresponde a ideia de “capitalismo criacionista” de Boellstorff, pelo qual os
consumidores se transformam em produtores de contetidos digitais; e as empresas, por sua vez,
se beneficiam dessa atividade on-line, utilizando suas produgdes como uma forma

complementar de promoverem suas marcas.

Atualmente, é comum ver criangas desde muito cedo consumindo contetdo on-line por
meio de diferentes plataformas, meios e tecnologias. Porém, mais do que meras consumidoras
de informac&o/entretenimento, as criancas estdo participando, cada vez mais, como criadoras
de conteudo. Esse é um fendmeno notavel nos dias atuais, inconcebivel em outras épocas, mas
possibilitado pela evolugdo das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo. Uma das

plataformas preferidas pela crianca criadora de contetdo on-line é o0 YouTube:

3.3.1 0 YouTube

O YouTube é um sucesso mundial, possuindo mais de um bilhdo de usuarios em todo o
planeta, o que é quase um terco de todos os usuérios da Internet. Com um bilhdo de horas
assistidas por dia, o site possui versdes em mais de 88 paises e estd disponivel em 76
idiomas(YOUTUBE, 2016). No Brasil, o site de compartilhamento de videos é o terceiro mais
acessado, ficando atras apenas do Google e do Facebook (EMARKETER, 2016), além disso, 0
pais ja ocupa a segunda posicdo entre 0s paises que mais consomem videos na plataforma
(EXAME.COM, 2014). Segundo a pesquisa Video Viewers 2017 sobre o consumo de videos
no Brasil, realizada pelo Google em parceria com o instituto Provokers (YOUTUBE, 2017a),
86% das pessoas entrevistadas assistem a videos na internet, destes, 99% utilizam o YouTube,
um crescimento de 32% em relacdo a 2014, quando somente 67% das pessoas usavam O
YouTube para assistir a videos. Outro dado interessante revelado por esta pesquisa € que 56%
das pessoas afirmaram passar mais tempo assistindo videos on-line do que vendo TV, e quando
perguntados sobre as razdes de assistir a videos pela internet, 83% dos entrevistados disseram
que assistem a videos na internet para ver conteudos que ndo estdo disponiveis na televiséo,
outros 43% buscam contetdos que ndo puderam ver na TV quando passou, e 19% buscam

videos para saber mais sobre coisas que viram na TV.

Sobre o uso de smartphones no consumo de videos, a pesquisa mostra que, atualmente,
0 Brasil conta com cerca de 150 milhdes de individuos conectados, 72% da populacéo, e a

presenca dos smartphones chega a 68%, ou seja, 7 de cada 10 brasileiros tém smartphone.
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Destes, 84% declaram que usam o smartphone para assistir a videos on-line e 57% preferem
assistir pelo smartphone do que por outros meios. Além disso, 86% dos brasileiros afirmam
acessar a internet enquanto veem TV. Sobre a preferéncia de onde assistir o conteido de video
on-line, 0 YouTube lidera com 42%, seguido pelo Whatsapp com 20%, Netflix com 15%,

Facebook com 8%, TV Paga com 7%, TV Aberta com 6% e Instagram com 1%.

Sobre o comportamento de busca por contetdo no YouTube, 52% acessam o site para
ver algo que gostam muito, 65% para aprenderem sobre algum assunto e 50% acessam 0
YouTube porque ele mostra o que esté fazendo sucesso no momento. Por fim, a pesquisa revela
que 7 entre 10 brasileiros acham que o YouTube reflete a diversidade ao seu redor, 6 entre 10
acreditam que o YouTube tenha um impacto positivo na sociedade, e 5 entre 10 se sentem parte
de uma comunidade quando assistem a videos no YouTube. Segundo a pesquisa “Os
Influenciadores” (YOUTUBE, 2017b), também realizada pelo Google em parceria com 0
instituto Provokers, dentre as 10 pessoas mais influenciadoras do Brasil, cinco séo youtubers,

inclusive o primeiro da lista, que é o comediante Whindersson Nunes.

Como ensinam Jean Burgess e Joshua Green (2009, p.17-19), o YouTube foi criado em
2005 por Jawed Karim, Steve Chen e Chad Hurley, todos ex-funcionarios da PayPal. O
YouTube tinha como grande diferencial diminuir as dificuldades técnicas para a facilitacdo do
compartilhamento de videos on-line. Sendo concebido como uma plataforma de facil interacao
para assistir e compartilhar videos, com uma usabilidade simples e uma interface modesta, o
YouTube ndo exigia conhecimentos técnicos elevados, muito pelo contrario, qualquer um
poderia utiliza-lo, seja assistindo, ou publicando videos. N&o havia limites sobre quantos videos
cada usuario poderia colocar no site, disponibilizava fun¢bes de comunidade e conexdo com
amigos, além de permitir que seu conteido fosse compartilhado em outros sites e blogs de

maneira bem simples.

O site vinha crescendo, até que o grande sucesso veio ja em outubro de 2006, quando o
YouTube foi comprado pelo Google por 1,65 bilh&o de dolares. Dai em diante o site explodiu
em numero de usuarios, sendo considerado em novembro de 2007 o site de entretenimento mais
popular do Reino Unido, e em 2008 ja figurava entre os 10 sites com maior numero de visitas

do mundo. O sucesso do YouTube foi metedrico e alguns fatores contribuiram para isso.

Para Burgess e Green (2009, p. 18-20) alguns fatores foram fundamentais para que o

site caisse no gosto popular. O primeiro fator foi a publicacdo de matérias sobre 0 YouTube em
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sites e blogs especializados em tecnologia, como o TechCrunch, o Slashdot, entre outros. O
segundo fator foi a implementacdo de alguns recursos, como exibicdo de lista com videos
relacionados, link de e-mail para compartilhamento, a possibilidade de fazer comentarios nos
videos e a facilidade de incorporar o video em outras paginas da Web. Além dos fatores
anteriores, o0s autores ainda destacam um terceiro, que foi 0 sucesso de um video do programa
americano Saturday Night Live publicado na plataforma e que viralizou nos primeiros dias de
publicacédo, alcancando dessa forma um grande publico e estimulando um grande debate na
midia tradicional sobre direitos autorais. Ap0s virar pauta na midia de massa, o YouTube
comecou a alcangar um publico que até entdo ndo estava familiarizado com esse tipo de site na

internet.

Enquanto plataforma, o YouTube funciona como um agregador de videos, sem, no
entanto, produzi-los de fato. O YouTube disponibiliza a plataforma para que as pessoas possam
publicar seus videos e, de acordo com o nimero de visualizacGes e outros fatores, oferece uma
porcentagem do dinheiro que ganha com a exibicdo de andncios ao usuario que publica seus
videos (BURGESS; GREEN, 2009, p. 21).

O YouTube na realidade ndo esta no negocio de video — seu negécio €, mais
precisamente, a disponibilizacdo de uma plataforma conveniente e funcional para o
compartilhnamento de videos on-line: os usudrios (alguns deles parceiros de contetido
premium) fornecem o conteldo que, por sua vez, atrai novos participante e novas
audiéncias. Por tanto, o YouTube esta, até certo ponto, na posicao de reach business,
como é descrito esse tipo de servi¢co nos modelos tradicionais no mercado de midia;
atendendo um grande volume de visitantes e uma gama de diferentes audiéncias, ele
oferece aos seus participantes um meio de conseguir uma ampla exposi¢do
(BURGESS; GREEN, 2009, p. 21-22).

Uma das principais caracteristicas do YouTube é, sem davida, a diversidade de
contetdos postados. Ha videos para todos os gostos, que tratam dos mais variados temas e
assuntos, e que sdo tanto produzidos pela midia tradicional quanto por amadores. E embora haja
de fato uma grande quantidade de videos publicados pelas empresas de midia tradicional, a
grande facanha do YouTube é dar voz aqueles que estdo fora da midia massiva, ou seja, pessoas
comuns com suas cameras simples, sem grandes orgcamentos de producdo, ou grandes
conhecimentos de edigédo. Vale lembrar que nos primeiros anos o slogan do YouTube era Your
Digital Video Repository!?, trazendo a ideia que se tratava de uma plataforma para as pessoas

colocarem seus videos e deixarem la. Ja atualmente, o slogan é Broadcast yourself'!, que traz

10 Traducéo livre: Seu repositorio de videos digitais.
1 Traducéo livre: Transmita-se
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uma proposta completamente diferente, a ideia é transmita-se, mostre-se ao mundo, revele-se,
fale 0 que esta na sua cabeca, aqui é 0 espaco para isso. Trata-se de um convite a criacdo de
conteddo pessoal por parte do usuario (BURGESS; GREEN, 2009, p. 20-22).

Dessa forma, entender o YouTube como um site que celebra a cultura participativa é
fundamental. “Para o YouTube, a cultura participativa ndo ¢ somente um artificio ou um
adereco secundario; €, sem duvida, seu principal negocio” (BURGESS; GREEN, 2009, p. 23).
Jenkins (2008) defende que o termo “cultura participativa” deve ser entendido em oposicédo a
ideia de um espectador passivo. A cultura participativa pressupbe que produtores e
consumidores de midia sejam entendidos ndo como ocupantes de espacos separados, mas sim
como participantes que interagem em um novo contexto midiatico. Trata-se de um novo modelo
de producéo cultural, em que pessoas comuns participam da criacdo de contetdos diversos e 0s
disponibilizam para que outros possam acessé-los. Especificamente sobre o YouTube, Jenkins

afirma:

O YouTube emergiu como um site fundamental para a produgéo e distribui¢do da
midia alternativa — 0 marco zero, por assim dizer, da ruptura nas operagdes das
midias de massa comerciais, causada pelo surgimento de novas formas de cultura
participativa. No entanto, temos de compreender o YouTube como parte de uma
organizagdo cultural maior. Em primeiro lugar, o YouTube representa o encontro
entre uma série de comunidades alternativas diversas, cada uma delas produzindo
midia independente ha algum tempo, mas agora reunidas por esse portal
compartilhado. Ao fornecer um canal de distribuicdo de conteudo de midia amador
e semiprofissional, o YouTube estimula novas atividades de expressdo (JENKINS,
2008, p.348).

Sao muitos os tipos de videos presentes no YouTube, que vao desde tutoriais de jogos,
mashups, clipes, remixagens e parddias a videos de informacdo, documentarios e vlogs. Dentre
0s mais populares esta o vlog. Tecnicamente simples de ser produzido, o vlog néo exige grande
habilidade tecnolédgica daquele que o faz, apenas uma camera e algum conhecimento basico de
edicdo. Trata-se de uma abordagem direta, que retoma a ideia de comunicagéo interpessoal, que
convida aquele que assiste para uma espécie de “dialogo” e para interagdo, o que pode ser
verificado na grande quantidade de comentarios que esse tipo de video atrai (BURGESS;

GREEN, 2009, p.78-80).

Configurando-se como uma plataforma de conteldo plural e diverso, que recebe
contribuicdo cultural tanto de empresas de midia e profissionais independentes quanto de
semiprofissionais e amadores, Burgess e Green (2009, p. 82-83) afirmam que para entender a

cultura popular do YouTube néo é suficiente tracar uma linha divisoria entre aquilo que é
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profissional e aquilo que é amador, mas sim, pensar em como o individuo utiliza a midia em
seu dia a dia. “E mais util mudar o pensamento sobre produgdo, distribui¢do e consumo de
midia para um pensamento sobre o YouTube como um processo continuo de participacdo
cultural” (BURGESS; GREEN, 2009, p.83). Isso quer dizer que ndo importa se quem faz o
upload do conteudo no YouTube é profissional ou amador, mas sim que todos estdo assistindo,
comentando e participando desse processo, fazendo o contetdo circular sem preocupacfes com

sua origem.

3.3.2 O youtuber mirim e o contetdo de marca

A crianc¢a participa do YouTube. Segundo a pesquisadora Renata Tomaz (2017), a
crianca usufrui de certa liberdade no que diz respeito a sua atuacdo na internet, sendo

relativamente independente na hora de consumir contetddo on-line:

Mesmo que as criancas dependam dos pais para criar uma conta, comprar
equipamentos ou editar videos, elas ndo dependem deles para passarem horas no
ambiente on-line, ainda que tenham um tempo determinado pelos responsaveis para
navegar na internet e que sé possam fazé-lo, teoricamente, nas horas livres
(TOMAZ, 2017, p.49).

Dentre os diversos sites e plataformas, a autora afirma que o YouTube tem se
configurado como um espaco que pode ser considerado das criancas, ou seja, um ambiente que
foi colonizado pelos pequenos e que cada vez mais se adapta para atender as suas demandas.
Diversas alteracdes implementadas no YouTube revelam sua preocupacdo com o publico
infantil, como por exemplo, a criagido da categoria Familia do Google Preferred'? e o

desenvolvimento do aplicativo YouTube Kids!® (TOMAZ, 2017, p.49,54,55).

20 Google Preferred é uma solucdo do Google, que reserva para o anunciante 5% dos canais mais vistos, seguidos
e compartilhados do YouTube. Estes canais sdo divididos em categorias tematicas, e sdo constantemente
reavaliados com base no tempo de visualizagdo, nas curtidas, frequéncia e compartilhamentos. Na categoria
familia, estdo presentes canais claramente voltados para o pablico infantil como: Julia Silva, Manoela Antelo, Bel
para meninas, Cartoon Network, Cocorico, Carrossel, entre outros.

Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/advertising-channels/v%C3%ADdeo/descubra-o-
google-preferred/> Acesso em: 10 dez. 2017.

130 YouTube Kids é um aplicativo que tem a proposta de ser uma versdo mais segura do YouTube voltado
especificamente para o publico infantil, com diversas funcionalidades que facilitam o uso pela crianca.
Disponivel em:<https://support.google.com/youtubekids/answer/6130561?hl=pt-BR&ref_topic=6130504>
Acesso em: 10 dez. 2017.
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O YouTube Kids foi lan¢ado no Brasil em 2016, depois de ter sido langado nos Estados
Unidos, Europa, México e Argentina. Trata-se de um aplicativo que pode ser instalado em
tablets, smartphones e smart TVs, cuja interface ndo pode ser acessada via navegador, o que
possibilita um maior controle por parte dos pais ou responsaveis. Possui uma interface simples
e amigavel, com usabilidade acessivel, e oferece contetdo em video dividido em quatro
categorias: séries, musicas, aprender e explorar. Atualmente, o aplicativo é a maior plataforma
de conteudo infantil do mundo, com 11 milhdes de usuéarios ativos, 30 bilhdes de visualiza¢bes
e disponibilizado em 35 paises e em 7 idiomas. O Brasil ja € o terceiro maior utilizador da
plataforma (ORBERG, 2017).

Isso demonstra o papel de destaque que a crianga vem ocupando em sua interacdo com
as midias on-line e especialmente no espaco que ocupa no YouTube. Trata-se de um processo
de participacdo ativa, em que ndo s6 a crian¢a que esta a frente da cAmera aparece, mas também
aquela que assiste e divide suas opinides e impressdes por meio de comentérios, curtidas e
compartilhamentos. As criangas interagem entre si, construindo novas ambiéncias e novas

formas de socializacdo, fazendo suas vozes audiveis e tomando posi¢do em seus lugares de fala:

De maneira geral, essas criancas estdo inseridas em um contexto global de acesso a
internet e as novas midias e de construcao de um lugar de fala nessa instancia. Gozam
de oportunidades para se constituirem de novas formas no mundo, mesmo correndo
os riscos advindos de tal exposicéo. Séo, de fato, consumidoras a0 mesmo tempo em
que sdo produtoras de sentidos e de contetdo para a comunica¢do mediada por
computador. Formam redes sociais em torno de individuos e de temas de interesse e
constroem novas sociabilidades, as quais também se submetem (TOMAZ, 2017,
p.52).

Segundo a pesquisa “Geragdo YouTube: um mapeamento sobre o consumo e a produgao
infantil de videos para criangas de zero a 12 anos no Brasil, de 2015 a2016” (CORREA, 2016),
foi possivel identificar, dentre os 100 canais de maior audiéncia no YouTube Brasil em 2016,
48 canais que abordam temas direcionados a criangas de até 12 anos. Esse numero era de 36
em 2015. Além disso, foram mapeados cerca de 230 canais especificamente voltados para as
criangas, que somam um total de 211 milhdes de inscritos e 49 bilhGes de visualizagdes por
ano. Sao 58 canais de games, 35 canais de programacdo de TV e desenhos infantis, 35 canais
de desenhos e musicais infantis ndo disponiveis na TV, 26 canais de unboxing e brinquedos, 14
canais de youtubers teen, 1 canal educativo e, por fim, com o maior nimero, 61 canais de

youtubers mirins.
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Os youtubers mirins sdo um fenébmeno de comunicagdo a parte. Embora o termo
youtuber mirim seja entendido neste trabalho como a jungédo dos significados das palavras
Youtuber**+Mirim*®, ou seja, 0 youtuber crianca, ou 0 youtuber que possui até 12 anos de idade,
vale aqui destacar a defini¢do de youtuber mirim dada por Julia Silva em uma entrevista para o
programa Hoje em Dia da TV Record. Indagada sobre o que € um youtuber mirim a menina
respondeu: “toda crianga que faz videos na internet ¢ considerada um youtuber mirim. Youtuber
mirim é todo mundo que se expde na internet. Todas as criangas que falam sobre seus assuntos,
seus sentimentos, sobre as suas vontades”*®. Na definicdo de Julia sobre aquilo que ela faz,
ficam claros dois aspectos que caminham lado a lado: autenticidade e intimidade. Ser alguém

auténtico e que fala da sua intimidade, que expOe sua vida privada para quem quiser ver.

Para a pesquisadora Renata Tomaz, o sucesso dos youtubers mirins estd em sua
autenticidade, e nesse sentido, a autenticidade pode ser entendida como “um ideal moral que
posiciona a sociedade em sua forma de olhar o mundo” (TAYLOR apud TOMAZ, 2017, p.
169), ou seja, ndo como fruto do individualismo, mas como uma perspectiva pessoal de
interpretacdo do mundo, uma forma de demonstrar a singularidade que ha em cada individuo
que compde o todo. Ser auténtico no contexto dos youtubers mirins significa ser o que se €, sem
fingir ser outra pessoa, ou ainda, revelar quem se € na sua cotidianidade, as preferéncias, desejos
e responsabilidades que fazem parte do dia a dia e que compde a rotina. Além disso, Renata
Tomaz (2017, p. 175) também chama a atencdo para a atmosfera de intimidade e de
proximidade que o estilo de video produzido pelos youtubers mirins gera. Com uma abordagem
do tipo face a face, em que o youtuber parece conversar com quem o assiste, muitas vezes,
diretamente de seu quarto, ou seja, o lugar de sua maior intimidade, mostrando objetos pessoais
e falando sobre assuntos do seu dia a dia, 0 youtuber convida aquele que o assiste para participar

de sua vida privada.

Se a autenticidade, aquilo que cada um realmente é, torna-se 0 que de mais
importante um youtuber pode mostrar, entdo sua fama podera estar baseada em um
self e ndo necessariamente em um grande feito ou em uma carreira artistica. Isso ndo
s6 amplia a possibilidade de as criancas terem mais visibilidade, uma vez que elas
sO precisam ser elas mesmas, mas também define o youtuber mirim como mais uma

140 termo “Youtuber” designa “um usuério frequente do site de compartilhamento de videos YouTube,
especialmente alguém que produz e aparece em videos no site”. Tradugdo livre do original: “A frequent user of
the video-sharing website YouTube, especially someone who produces and appears in videos on the site”
(OXFORD, 2016).

150 termo “Mirim” tem origem indigena, mais especificamente do Tupi, e faz referéncia aquele ou aquilo “cujo o
tamanho € pequeno”, e também “que ¢ determinado para o uso da crianga” (MICHAELIS, 2016).

16 Disponivel em: <http://entretenimento.r7.com/hoje-em-dia/videos/youtubers-mirins-tem-milhoes-de-
seguidores-e-faturam-alto-na-internet-26012016> Acesso em: 10 dez. 2017.
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categoria de criangas famosas. No cinema, a fama das estrelas infantis era construida
a partir de um personagem que as notabilizava e com quem o star system as tornava
cada vez mais semelhantes. Na televisao, as real kids tém que ser capazes de, seja
em novelas, na publicidade ou nos seriados, representar a vida das criangas da forma
mais realista possivel, tendo a vida diaria como referencial. J& nas midias sociais, 0s
youtubers mirins precisam construir sua celebridade a partir de seu préprio self, que
ndo estéd localizado em uma interioridade insondavel, mas visivelmente manifesto
nas atividades cotidianas da vida privada (TOMAZ, 2017, p.176).

Quanto aos contelidos e assuntos que mais interessam aos pequenos, 0s youtubers mirins
abordam temas diversos como jogos, avaliagdes de brinquedos, unboxing, brincadeiras,
desafios, estorinhas, novelinhas, tutoriais de diversos tipos, dicas, viagens e outros assuntos
relacionados ao universo infantil. Porém, dentre essa diversidade de conteido, pode-se observar
uma presenca consideravel de marcas, sejam elas de brinquedos, empresas ou outros produtos,

no centro de algumas narrativas e discursos.

Esse fato chama a atengéo e merece ser analisado. Ramos-Serrano e Herrero-Diz (2015,
p.279) afirmam que o conteldo gerado pelos usuérios na internet adquire cada vez mais
relevancia nas estratégias de comunicacao mercadolédgica das marcas. Trata-se de um cenario
em que as empresas se servem das criacdes dos usuarios, assimilando os contetudos produzidos
em beneficio préprio, seja em video, texto, comentario, foto, avaliac@es, entre outros, a fim de
promoverem suas marcas, produtos ou servicos. As autoras alegam que os beneficios dessa
estratégia ndo sdo puramente econdmicos, mas principalmente institucionais, sendo mais facil
aproximar a marca do publico, visto que os conteudos sdo produzidos com as opinides dos
préprios usuarios consumidores, o que confere credibilidade a mensagem. Com as criancas nao
é diferente. Elas estdo conectadas e produzem contetdo sobre diversos assuntos, inclusive sobre

marcas e produtos.

Essas criancas tornaram-se influenciadoras, possuindo uma audiéncia cativa para suas
producdes. As empresas, atentas a esse fendmeno, encontraram nas produc6es dessas criangas
uma oportunidade para se aproximarem dos consumidores mirins de uma forma mais intima.
Ao perceberem que ha nas produgdes dos pequenos valores positivos em relacdo a marca,
incorporam esses valores e mensagens aos seus discursos (RAMOS-SERRANO; HERRERO-
DIz, 2015, p.279-282). No entanto, a questdo ndo € tdo simples. Muitas criancas participam
ativamente da rede de forma espontanea, criando conteddo sobre tudo, abordando
principalmente temas do cotidiano. Por sua forte empatia e carisma, e porque as criangas se

interessam em ouvir seus iguais, elas acabam por tornar-se influenciadoras, passando a ser
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interessante para as empresas uma aproximacao, a fim de influenciar a construcdo dessas

mensagens.

O conteudo criado pela crianga e compartilhado on-line, muitas vezes, comeca de forma
espontanea, porém, ao perceberem uma oportunidade comercial, as empresas se aproximam do
menor oferecendo presentes, promovendo festas, propondo, em alguns casos, um contrato de
patrocinio para que a crianca se torne embaixadora da marca. Ao que parece, a maioria das
opiniBes emitidas sobre as marcas é feita de forma espontanea, porém, ha um esforco crescente
por parte das empresas em tirar proveito da relagdo construida pela crianga produtora de
conteldo com seu publico. Tal esfor¢o sera motivo de analise em capitulo posterior sobre a

presenca de marcas e publicidade infantil na producdo da youtuber mirim Julia Silva.
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CAPITULO IV - ANALISE DO CANAL JULIA SILVA

Dentre 0s youtubers mirins com maior numero de publicaces, inscritos e visualizagdes,
destaca-se Julia Silva. A menina nasceu em 25 de julho de 2005, na cidade de Séo José dos
Campos, e comecou a publicar videos ja aos 6 anos de idade, com o objetivo de mostrar para o

seu pai as suas brincadeiras enquanto este morava na Franca.

Segundo relato da mée de Julia Silva, Paula Verbnica Queiroz, em entrevista para o
programa Hoje Em Dia, tudo comegou “para distrair ela (Julia Sila), que estava com muita
saudade do pai, ela chegou a ficar doente de saudade, entdo, tive que inventar alguma coisa que
tirasse aquele foco dela, entdo a gente se uniu ali em uma atividade de mae e filha, e a gente
gravou”’. Posteriormente, quando a Julia se mudou para a Franga com seus pais, os videos
serviam para que seus familiares do Brasil pudessem acompanhar seu crescimento. Na mesma
entrevista, Julia afirma que ja assistia gravacdes de meninas de outros paises que faziam videos
com bonecas e brinquedos, e que tudo comegou sem uma intengdo premeditada, quando ela e
sua mde comecaram a gravar os videos, como descrito acima. Inicialmente eram videos
construindo moveis para sua casinha de boneca, mas com o tempo os videos foram se
diversificando com brincadeiras, desafios, tutoriais, entre outros temas, e foram ganhando cada

vez mais popularidade entre as criangas.

Dreyfus Silva, o pai de Julia, afirma que a menina conseguiu desenvolver suas
habilidades de fala e apresentacdo com os videos que faz, vencendo inclusive a timidez. Em
outra reportagem?8, Dreyfus Silva, afirma que a menina é vista em mais de 50 paises, dentre
eles os Estados Unidos. L4 as criancas pedem que sejam colocadas legendas nos videos de Julia
para que possam entender o que ela fala. Na mesma reportagem, € dito que a mae de Julia filtra
algumas mensagens entre Julia e seus fas visando a seguranca da menina. Os pais participam
da producdo na medida em que incentivam a menina e estdo presentes em suas elaboragdes. O
pai participa aparecendo em alguns videos, ja a mae faz o trabalho por trds das cameras,
ajudando a menina nas filmagens e nas edi¢des, porém, Julia também filma e edita seus videos

sozinha.

17 Disponivel em: <http://entretenimento.r7.com/hoje-em-dia/videos/youtubers-mirins-tem-milhoes-de-
seguidores-e-faturam-alto-na-internet-26012016> Acesso em: 16 dez. 2017
18 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=bSsjHQUOXfo> Acesso em: 16 dez. 2017.
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Sendo uma das primeiras youtubers mirins do Brasil, e hoje, com apenas 12 anos, a
menina possui uma forte presenca on-line, com dois canais no YouTube, Julia Silva e Julia
Silva TV, sendo o primeiro o que possui 0 maior numero de inscritos, publicacbes e
visualizacdes. Somente o canal Julia Silva conta com mais de 2 milhdes de pessoas inscritas;
nele, ja foram publicados mais de 1.000 videos, que somam um total que ultrapassa a casa das
500 milhdes de visualizagdes. Além dos canais no YouTube, Julia também possui um site, e
perfis em outras plataformas de redes sociais como o Instagram, Facebook, Kuddle e
Musical.ly. Todavia, Julia tem rompido os limites da internet, com participacdes em programas
da TV aberta como o Encontro com Fatima Bernardes, Roberto Justus Mais, Melhor Pra VVocg,
Programa Raul Gil, E de Casa, Hoje Em Dia e outros. Além de participar em programas de TV,
0 sucesso de Julia fora da internet pode ser percebido nos chamados “Encontrinhos”*®. Em um
destes encontros, realizado no Tieté Plaza Shopping em S&o Paulo e promovido pelas empresas
Long Jump e Ri Happy, foram reunidas cerca de 2.500 criangas. Além disso, a menina langou
recentemente 3 livros, “O Pratinho Saudavel da Julia Silva” (SILVA, 2016a), “O Diario da Julia
Silva” (SILVA, 2016b) e “Quero Ser Uma Youtuber” (PIVA; SILVA, 2017).

Julia foi a primeira youtuber do Brasil a virar boneca, com 4 modelos disponiveis pela
marca Bambola: Julia Silva Pop Star, Julia Silva Youtuber, Julia Silva Paris e Julia Silva Escola.
Esse enorme sucesso fez com que Julia se tornasse uma celebridade entre as criancas, sendo
uma referéncia de sucesso para outros youtubers mirins, e percebida como influenciadora por
marcas e empresas. E exatamente essa aproximacao entre as marcas e a youtuber mirim Julia
Silva que aborda a anélise da presente pesquisa. O objetivo principal é entender de que forma
as marcas e a publicidade infantil estdo presentes no contetido produzido e disponibilizado por

Julia em seu canal.

Na data da analise — 19 de agosto de 2017 - o canal possuia 1.076 videos com
657.948.766 visualizacOes, e 2.477.797 pessoas inscritas. Como pode-se perceber ao analisar
os graficos a seguir, o canal Julia Silva demonstra um crescimento constante, tanto em nimero
de inscritos como em numero de visualizagdes, com uma acentuagédo desse crescimento a partir
do periodo compreendido entre julho de 2015 e janeiro de 2016. Apesar da frequéncia de
publicacdo de videos no canal se dar a partir de 2012, a ferramenta utilizada para obter os dados

s0 traz informacg0es a partir de margo de 2013:

1% Tipo de evento que visa reunir os YoutubersMirins com seus fas.
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Gréfico 3 - Total de inscritos obtidos do canal Julia Silva
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Gréfico4 - Total de visualizagdes do canal Julia Silva
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Na analise de conteudo propriamente dita, foram analisados 100 videos, cerca de 10%
dos videos do canal, que somam um total de 328.013.164 visualiza¢des, ou seja, 10% dos videos
representam 50% de todas as visualiza¢des do canal. O tempo total de duracdo dos 100 videos
analisados € de 14 horas, 10 minutos e 32 segundos, com uma média de 8 minutos e 30 segundos
por video. Os 100 videos somam 2.905.143 “gostei”, 344.819 “ndo gostei” e 79.770

comentarios.

Dentre os 100 videos mais populares do canal, pode-se perceber uma evolucdo em
quantidade de videos e nimero de visualizagdes de 2013 a 2015, com uma queda nos anos de
2016 e 2017. Nota-se que o0 ano de 2016 possui a mesma quantidade de videos que o ano de

2015, 31 videos, no entanto, os videos de 2015 sdo mais populares.

Gréfico5 — Quantidade de videos e visualizagdes por ano dentre os 100 videos analisados
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Andlise por tipos de video

Por meio da anélise de conteudo, foi possivel dividir os videos em 15 tipificacdes que

serdo analisadas a seguir:

Dos tipos de videos mais assistidos, o tipo “Brincando de Boneca” ¢ o que tem a maior
quantidade de videos e também a maior quantidade de visualizagdes, com 21 videos e
97.111.502 visualizagcGes. Sdo videos em que Julia Silva constréi estorinhas a partir de suas
bonecas, ou simplesmente brinca com elas. Vale destacar que dos 21, 18 sdo com a boneca

Baby Alive, um dos brinquedos preferidos de Julia.

O segundo tipo com mais videos e visualiza¢des é o “Reviews ou Unboxing” com 20
videos e 74.350.775 visualizacdes. Vale destacar a grande representacdo desse tipo de video,
visto que essa categoria tem o foco principal na demonstragdo do produto, seja por meio do ato
de tirar um brinquedo de sua embalagem, quando a sensacdo de prazer e alegria de abrir um
presente e tird-lo da caixa é transmitida para as criancas que assistem, ou por meio de andlises,
testes, demonstracdes e avaliacdes detalhadas que revelam as caracteristicas e atributos de um

produto especifico. Claudia Almeida afirma que o unboxing:
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[...] é utilizado para denominar a pratica de abrir produtos novos na frente das
cameras. O youtuber tem o primeiro contato com o produto na frente das cdmeras e
realiza a sua abertura relatando de forma sumaria as suas principais caracteristicas.
J& no review a apresentacao do produto tem um grau de detalhamento muito maior,
mostrando todas as suas funcionalidades e as dicas para 0 melhor aproveitamento do
produto. E comum os videos serem de unboxing seguidos de um review (ALMEIDA,
2016, p. 176).

Esses videos em particular mostram embalagens sendo abertas para expor o produto
desde a retirada do pacote. Sdo apresentadas suas qualidades, funcionalidades e a maneira
correta de utiliza-lo. Os videos de unboxing comecaram a ficar mais populares nos EUA em
2006, como uma forma de apresentar produtos de tecnologia, como celulares, tablets e
computadores, para ajudar aqueles que buscavam por informacbes técnicas detalhadas a

respeito de um determinado produto.

No caso do unboxing de brinquedos, explicou o professor Paulo Silvestre (apud
BARBA, 2016), a motivacdo da crianca que assiste ao video ndo é de saber especificidades
técnicas do produto, mas sim a curiosidade de saber o que ha dentro da caixa. Para Marsh (2015,
apud RAMOS-SERRANO; HERRERO-DIZ, 2016, p.101-102), a técnica do unboxing aumenta
a atencdo das criancas pelo fato de elas sentirem prazer ao ver outras criangas tirando
brinquedos de suas caixas e embalagens. Martin Lindstrom (2009) também aborda a relacdo
unboxing e sensacdo de prazer, explicando esse fenbmeno a partir do que o autor chama de
neurdnios-espelho. Lindstrom (2009, p.56-58) explica que os neurdnios-espelho séo “neurdnios
que se ativam quando uma acdo estd sendo realizada e quando a mesma acao estd sendo
observada”, segundo essa ldgica, um individuo seria capaz de experimentar uma sensacdo
apenas observando um outro individuo que estaria experimentando essa sensacdo de fato. Dai
gue quando uma crianca assiste uma outra crian¢a abrindo a embalagem de um brinquedo que
é alvo de seu desejo, a crianga que observa seria capaz de sentir a mesma alegria e prazer que
a crianca que de fato estd em posse do brinquedo, como se ela propria estivesse realizando

aquela acao.

A forma como os produtos sdo apresentados no review da para a criangca uma espécie
de test drive, embora néo seja a crianga que assiste a que manuseie o brinquedo; toda
a brincadeira detalhada faz com que o pequeno internauta vivencie a experiéncia de
brincar com aquele brinquedo, [...] (ALMEIDA, 2016, p. 176).
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Em matéria da BBC Brasil sobre a prética do unboxing (BARBA, 2016), a youtuber
Julia Silva e seu pai Dreyfus Silva foram brevemente entrevistados, e suas declaragdes a

respeito do tema foram as seguintes: Julia Silva (apud BARBA, 2016):

Comecei a ver esses videos de unboxing (americanos) quando a gente estava na
Franca e eu ndo entendia nada na TV. O mais legal é que eu podia ver os brinquedos
gue eram novidades. Também acho muito bom que as criangas podem soltar seus
sentimentos nos videos. Eu mesmo que fago as historinhas dos meus videos, invento
sozinha ou com as minhas amigas. SO faco video com os brinquedos que eu gosto.
Gravo por uma hora ou uma hora e pouca no fim de semana, porque de dia de semana
eu estudo. As vezes, quando eu estou cansada ou quero fazer outra coisa, ndo gravo
nada. Antes eu tinha vergonha e me espantava quando me reconheciam. Hoje, acho
0 maximo. Eu ja encontrei alguns dos meus seguidores e foi bem legal.

Dreyfus Silva (apud BARBA, 2016):

Minha filha s6 fala dos brinquedos de que gosta, €, se decide falar de algo que
ganhou, ela avisa que foi enviado pela empresa x, sempre bem transparente. Hoje, a
Julia faz pouco unboxing, faz mais a historinha com bonecas, por exemplo. Mas a
grande maioria do que ela mostra, cerca de 80%, sou em quem compra. Se isso
incentiva 0 consumismo? Talvez. Mas o importante é que 0 consumo tem que ser
regulado pelos pais. Sdo eles quem tém de regular o que os filhos consomem, seja
em termos de brinquedo ou de chocolate. Eles tém que explicar e dizer néo.

Como registrado acima, o pai de Julia afirma que a menina s6 faz videos de unboxing
falando dos brinquedos que gosta, e quando o faz para falar de um brinquedo que tenha sido
enviado por alguma empresa, a youtuber deixa claro esse fato. Dos 20 videos de “Reviews ou
Unboxing” encontrados, 6 videos abordam presentes que haviam sido enviados por empresas,
sendo um video explicitamente patrocinado pelo site Toys.com.br. Outros 3 videos possuem
propaganda da Tricae por meio de uma parceria, e 0s outros 11 parecem ter sido feitos de forma
espontdnea, ndo demonstrando nenhuma caracteristica de publicidade explicita ou nao

explicita.

O terceiro tipo com mais videos e visualizagdes ¢ o “Mostrando Coisas”, com 16 videos
e 44.069.009 visualizacdes. Sao videos em que Julia mostra produtos e brinquedos que tem,
comprou, ganhou ou coleciona, mas que ndo podem ser caracterizados nem como unboxing,
pois ndo ha aqui o ato de tirar da caixa ou da embalagem, e nem como review, pois ndo ha uma
andlise detalhada do produto e nem uma demonstragdo aprofundada das caracteristicas
especificas de cada brinquedo. Julia simplesmente mostra seus pertences para quem a assiste.
Dos 16 videos da categoria “Mostrando Coisas”, 3 videos abordam presentes que haviam sido

enviados por empresas, e outros 2 videos possuem propaganda da Tricae por meio de parceria.
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O tipo “Desafios, Games e Brincadeiras” é composto por brincadeiras em geral ou que
envolvam algum tipo de desafio e competicdo. Outra caracteristica importante desse tipo de
video é que ele sempre envolve outra pessoa além de Julia, principalmente seus primos, que
também séo youtubers mirins, e seu pai. Vale ressaltar ainda que foi nesse tipo de video que a
apresentadora e atriz Maisa do SBT fez suas participagdes no canal da Julia, sendo ela também
uma youtuber. Essa categoria possui 11 videos e 33.805.414 visualizagdes.

Na categoria “Viagens, Passeios e eventos”, Julia mostra suas viagens, conta como
foram seus passeios e relata suas participacdes em eventos. Sdo 6 videos e 15.032.275
visualizagdes. Desses 6 videos, 5 foram a convite de alguma empresa, seja para visitar uma

fabrica, participar de um evento ou conhecer um parque de diversoes.

A categoria “Encenagdes” conta com 5 videos ¢ 13.589.095 visualizagdes. Nela, Julia
aparece fazendo personagens e construindo estérias em que ela atua. Geralmente, ela o faz
acompanhada por seu pai. Destaca-se a criatividade e a inventividade da menina na hora de

construir as estorinhas.

Na categoria “Tutoriais”, Julia ensina passo a passo como fazer coisas diversas, como
maquiagens, pulseiras, entre outros trabalhos manuais. Essa categoria conta com 5 videos e
10.750.064 visualizacdes.

Os videos de “Erros e Palhacadas” sdo videos com erros de gravagdo e cenas
espontaneas da menina Julia Silva fazendo “bobeiras” e proporcionando situacdes inusitadas.

Esse tipo conta com 3 videos e 7.165.305 visualizages.

Os videos “Brincando com Furby” sdo semelhantes a categoria “Brincando de Boneca”
apenas com a alteracdo no brinquedo, que ao invés de ser uma boneca é o brinquedo Furby.
Portanto, estes podem ser caracterizados como videos em que Julia Silva constroi estorinhas a
partir de seus brinquedos Furby, ou simplesmente brinca com eles de forma natural e

espontanea. Conta com 2 videos 3.802.438 visualizages.

Os videos de “Estorinhas” sdo aqueles em que Julia desenvolve narrativas com
brinquedos, mas ndo aparece ou participa da estdria. Utiliza-se dos brinquedos para contar
estorinhas, em alguns casos, fazendo inclusive novelinhas em que os brinquedos tém nomes

especificos, assumem personagens e vivem situacdes do cotidiano. Essa categoria conta com 2
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videos e 7.136.860 visualizagdes. Destaca-se também a capacidade inventiva de Julia Silva na
hora de elaborar dialogos e cenas.

Os videos de “Tags” sdao aqueles em que Julia fala sobre assuntos diversos, aquilo que
a menina estiver pensando ou querendo falar no momento. Sdo 2 videos com 5.559.143

visualizagdes.

O tipo “Clipe”, como o proprio nome deixa claro, trata-se de um video clipe gravado
para uma musica “Vamos Sorrir”. Nota-se uma producdo elaborada, mas que ndo chega ser
profissional, podendo ser caracterizada como semiprofissional, o video é gravado em diversos
ambientes, porém, ainda assim mantém caracteristicas amadoras. 1 video com 3.824.260

visualizacdes.

Na categoria “Entrevista”, Julia Silva faz uma entrevista com os atores da série do

Disney Channel Soy Luna (Sou Luna). 1 video com 2.098.779 visualizacGes.

J4

O tipo “Receita” ¢é caracterizado pelo passo a passo de como preparar alimentos,

sobremesas etc. 1 video com 1.950.195 visualizacdes.

J4

Finalmente, a categoria “Outros” é composta por videos diversos que ndo se encaixam

nos tipos anteriores. Conta com 4 videos e 7.768.050 visualizagdes.

A comparacdo entre os diversos tipos de video pode ser melhor visualizada por meio do
grafico a sequir:
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Gréfico 6 — Quantidade de videos e visualizagGes por tipo de video
21
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VisualizagBes por tipo

Fonte: Elaborag&o do autor (2018)

Anélise por ambiente de gravacéo

Quanto aos ambientes de gravacdo, os videos de Julia Silva sdo majoritariamente
gravados em sua casa, mais especificamente em seu préprio quarto, ao todo, sdo 38 videos nesse
ambiente com um total de 132.641.011 visualiza¢Bes. Se somados todos os videos que s&o
gravados em sua casa, 0 numero de videos é de 45, com 156.345.254 visualiza¢des. Esse dado
é revelador no sentido de mostrar uma certa ruptura na linha que demarca a separacao entre
aquilo que é puablico daquilo que é privado. E de seu préprio quarto, ou seja, do ambiente da

sua intimidade que a menina grava seus videos e os disponibiliza para todo o mundo.
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Certamente esse € um fator capaz de gerar uma aproximacao entre a youtuber e seus fas, em
um processo de identificagdo que gera a inevitdvel comparacao de quem assiste com aquele que
estd sendo assistido. A crianca espectadora se Vé representada nesse ambiente que revela um
local de intimidade e seguranca como o que ela tem em sua propria casa. Sem davida, esse €

um fator relevante para a criagdo de vinculos emocionais mais fortes entre Julia e seus fas.

Também é importante ressaltar a grande quantidade de videos que sédo gravados em
ambientes neutros ou de dificil identificacdo, sdo 35 videos com um total de 120.742.180
visualizagdes. S&o videos gravados com um enquadramento muito fechado, ou com paredes e
cenarios que ndo favorecem a distingdo de outros ambientes. E possivel que muitos desses
videos tenham sido gravados na casa de Julia, porém, ndo seria correto fazer essa afirmacao

neste trabalho sem a plena comprovacao do fato.

Grafico7 — Quantidade de videos e visualiza¢cdes por ambiente de gravacao
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Fonte: Elaboragéo do autor (2018)

Anélise por participagdo no video

Outro dado relevante € que Julia aparece sozinha em 70% dos videos analisados. Esses
70 videos somam um total de 250.351.891 visualizacdes. N&o ha davidas sobre sua presenca

enguanto personagem principal. Outras pessoas que aparecem com certa frequéncia sdo: seu
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pai em 11 videos, sua prima Lulu que também é youtuber em 7 videos, seu primo Caduzinho
que também € youtuber em 3 videos, e a apresentadora de TV e atriz Maisa que também é
youtuber em 2 videos. O protagonismo de Julia é inegavel. Sua desenvoltura diante da camera
revela a habilidade de cativar seus pequenos espectadores. Ao retratar seu dia a dia, suas
brincadeiras, falar de seus brinquedos, coisas de que gosta ou ndo gosta, dentre diversos
assuntos, a menina demonstra criatividade e talento para construir narrativas que vao desde a
elaboracdo de novelinhas até comentarios sobre suas experiéncias de vida. Seja gravando e
editando seus proprios videos, ou auxiliada pelos pais, Julia é o centro das atencdes. E ela quem
gera os diversos conteldos e protagoniza suas criacdes. Sua autonomia, autenticidade e
liberdade Ihe garantem o apreco de seus fés.

Gréfico 8 — Quantidade de videos e visualizagBes por participacao
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Sobre a relagcdo marcas e publicidade nos videos de Julia Silva

Para alcangar um melhor entendimento de como as marcas e a publicidade infantil se
apresentam no contexto dos videos da youtuber mirim Julia Silva, foi feita uma investigacao
para saber com que frequéncia as marcas aparecem nos titulos e descri¢des dos videos. Ficou
constatado que, dos 100 videos mais populares do canal, 60 apresentavam ao menos uma marca

no titulo do video, e 64 apresentavam ao menos uma marca na descricao:

Gréfico 9 — Porcentagem de titulos com marca

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracgdo do autor (2018)

Gréfico 10 — Porcentagem de descri¢gbes com marca

= Sim = Nédo

Fonte: Elaboragéo do autor (2018)
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Também foi verificado sobre a frequéncia com que as marcas, ou produtos de marca
que sdo identificaveis por suas caracteristicas distintivas (design, cor, forma etc), aparecem ou
sdo mencionados no conteudo (audio e video) dos videos da youtuber mirim Julia Silva, e o
resultado ndo deixa duvidas: 96% dos videos apresentam ao menos uma marca em seu contetido
audiovisual.

Gréfico 11 — Porcentagem de conteudo (dudio e video)
com marca ou produto de marca identificavel

= Sim = N&o

4%

Fonte: Elaboracdo do autor (2018)

Outro dado interessante é que em 25 videos, além da presenca da marca, havia também
um link apontando para uma fonte externa relacionada. Essa fonte externa poderia ser um site,
canal de YouTube, pagina em rede social ou hashtag relacionada a marca. Em alguns casos o
link ficou no video por um tempo determinado, e depois foi retirado com o fim da parceria com
a empresa, como € o caso dos videos que exibiam uma parceria com a Tricae, cujo link

permaneceu ativo até maio de 2014.
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Grafico 12 — Porcentagem de videos com “links” para marcas

msim =ndo

Fonte: Elaboracgdo do autor (2018)

Categorias de publicidade e presenca de marca

Na sua relagdo com as marcas, os videos foram divididos em quatro categorias:
publicidade explicita, publicidade ndo explicita, mencdo espontdnea de marca e videos sem
marca. Os videos com publicidade explicita sdo aqueles em que foi possivel encontrar um
anunciante explicito no conteddo do video, seja por uma indicacdo de patrocinio, parceria ou
insercdo de banners e promogdes nos videos. Por publicidade ndo explicita, entende-se aquela
cujo contetido produzido pela youtuber mirim tenha sido, de alguma forma, induzido® por
empresas e marcas, como por exemplo, quando uma empresa envia um “presente” para a
youtuber a fim de que ela faca uma avaliacdo e mostre para seu publico, ou a convida para
participar de algum evento, visitar as instalacdes da empresa, entre outras situagdes. A mencgéo
espontanea de marca é aquela que surge naturalmente na producgdo da youtuber, quando ela fala
de marcas, empresas, produtos e servi¢os de forma espontanea, porque gosta, utiliza ou admira.
Todavia, ha também alguns videos em que ndo foi possivel identificar nenhuma marca ou

produto de marca. A esses deu-se 0 nome de videos sem marca.

200 termo “induzido” foi utilizado por Luiz Celso de Piratininga Jr., conselheiro do CONAR no julgamento da
representacdo de nimero 129A/16 - 129B/16 - 129C/16, ao se referir a esse tipo de publicidade no &mbito dos
youtubers mirins.
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Publicidade Explicita

Ao responder a pergunta: € possivel identificar, naquilo que se pode ler, ver ou ouvir,
um ou mais anunciantes explicitos? Foram encontrados 11 videos que somam um total de
visualizacgdes de: 28.325.123. Destes, 1 foi patrocinado pelo site Toys.com.br com 1.755.267
visualizacdes, e os outros 10 possuem propaganda da marca de produtos infantis Tricae, com
26.569.856 visualizacdes.

Gréfico 13 — Porcentagem de videos com anunciantes explicitos
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Fonte: Elaboracgdo do autor (2018)

Grafico 14 — Quantidade de videos e visualiza¢gdes com anunciantes explicitos por marca
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O anuncio da Tricae aparece sempre no inicio ou no final do video, e, em alguns casos,
tanto no inicio quanto no final. Deve-se ressaltar que o anincio se encontra dentro do contedo
do video, ndo sendo gerado por nenhuma plataforma de anuncios externa ou do YouTube. O
anuncio é caracterizado pela presenca da marca da Tricae com um link que oferece 10% de
desconto. Em alguns casos, h4 também uma ou mais telas que mostram paginas do site, como

pode ser percebido nas Figuras 01 e 02 abaixo:

Figura 1 — Anuncio da Tricae com desconto

2 YouTube ™ Pes Q

Fios

%

Cuidando da minha Baby Alive Lexie Julia Silva

4.833 vVisualizagoe

P \:JUIIa‘ %l!ya; O INSCREVER-SE 2,6 MI

Algumas pessoas me pediram e nesse video eu mostro como eu cuido da minha Baby Alive Lexie.
Ela € a Baby Alive estou com febre
* Parceria com a Tricae encerrada no dia 28/05/2014

'

MOSTRAR MAIS

Fonte: YouTube (2017)

A parceria entre o canal Julia Silva e a marca de produtos infantis Tricae foi encerrada
em maio de 2014, quando foram removidos os links que levavam o0s usuarios para o site da

empresa, porém, 0 anuncio permanece nos videos.
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Figura 2 — Anancio da Tricae com pégina do site

2 YouTube ** Pesquisar Q
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A minha Furby Lulu botou um ovo por Julia

1.937.109 visualiza¢des

@)} ;l‘urlla_s_url\{a“ e o INSCREVER-SE 2,6 M|
y ubiicado e odemaide 2014

Continuando a brincadeira com os meus Furbies.... A Lulu botou um ovo e agora ela vai ser mamae
e 0 meu Furby Boom Toby vai ser papai. Espero que gostem.

Fonte: YouTube (2017)

Ja o video patrocinado pelo site Toys.com.br foi elaborado utilizando uma estratégia
diferente. Na descricdo do video pode-se ler o seguinte texto: “Nesse video eu mostro a nova
linha de acessorios oficiais para Baby Alive, que ganhei de presente do site Toys.com.br”
acompanhado de um link de desconto para compras no site, uma lista dos acessdrios que sdo
mostrados no video, e da inscricdo “Video Patrocinado”, porém, para que 0 Usuario veja esta
inscricdo, precisa clicar em “mostrar mais”. No conteltdo do video em si ndo ha nenhuma
indicacdo de que o video seja patrocinado, pelo contrério, Julia fala que recebeu uma caixa com
presentes da loja. No final, Julia diz que fez uma parceria com a loja Toys.com.br, e quem clicar
no link receberd um desconto. Ou seja, embora esteja escrito que o video é patrocinado, essa
informacdo ndo fica totalmente clara para quem assiste, principalmente para as criancgas.
Contudo, o video foi considerado como publicidade explicita por causa da indicacdo de

patrocinio. A imagem do video em questdo pode ser vista na Figura 3 abaixo:



Figura 3 — Video patrocinado pelo site Toys.com.br
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Baby Alive: Novos Acessorios Oficiais - Presentes Toys.com.br - Julia Silva
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Nesse video eu mostro & nova linha de acessorios oficiais para Baby Alive, que ganhei de

presente do site Toys.com.br.
Link Exclusivo com Desconto: https://

toys.com.br/juhasiiva

Esses novos 2cessorios para Baby Alive oficizis 530 uma parceria da Cotiplés com a Hasbro.
SZo eles: Bergo, Bebé Conforto, Carrinho, Camarim e Kit Cozinha
Espero que gostem do video. Deixe o seu gostei & ze inscreva no meu canal.

Minhas Outras Recdes Sociais:
Meu outro canal: http//www.youtube.com/juliasilvaty
Meu site - http://www juliasiivac

Instagram - http://instagram.com/juliasilvamh
SnapChat eupuliasiva

Fanpzge-nup v
Kuddle: @juliasilva

ww.facebook com/OficialJubiaS..

*Video Patrocinado

Fonte: YouTube (2017)
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Publicidade Nao Explicita

Ao responder a pergunta: E possivel identificar, naquilo que se pode ler, ver ou ouvir,
algo que possa caracterizar-se como uma tentativa por parte das empresas de direcionar a
producdo do contetido, de forma NAO explicita? Foram encontrados 13 videos que somam um

total de visualizagdes de 30.716.223.

Grafico 15 — Porcentagem de videos com publicidade NAO explicita
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Fonte: Elaboracdo do autor (2018)

Trata-se de uma questdo complexa, visto que ndo se pode afirmar a intencdo de uma
empresa quando interage com um youtuber mirim, porém, deve-se ficar atento a algumas
praticas e acdes, que podem carregar em si interesses de divulgacdo das empresas ao se
aproximarem dos pequenos influenciadores. Ao atentar para essa questéo, identificaram-se duas

praticas que chamaram a atencéo.
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Gréfico 16 — Quantidade de videos e visualizagdes com publicidade NAO explicita por pratica
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Fonte: Elaboracdo do autor (2018)

A primeira préatica que chamou a aten¢éo € a de envio de presentes: quando uma empresa
envia um ou mais presentes para Julia Silva, pressupde-se que a empresa espera que a youtuber
fale sobre os produtos recebidos, na tentativa de levar os fas da menina a desejarem aqueles
produtos. Em alguns videos foi isso o que aconteceu, Julia mostra para seu publico os presentes
recebidos e verbaliza que foi a empresa “tal” que os enviou. Foram encontrados 8 videos com
essa caracteristica, com um total de 18.254.785 visualizacBes. As marcas encontradas que
adotaram esta pratica foram: Rihappy, Multikids, Long Jump, Crayola, Disney e Joy Paper.
Abaixo, pode-se ver na Figura 4 um video em que Julia mostra os presentes que recebeu da

marca Multikids no dia das criancas. Atenc¢do para a descricdo do video:
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Figura 4 — Video com recebimento de presentes da marca Multikids
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Nesse video eu abro varios presentes que ganhei de dia das criancas da Multikids. Espero que
gostem do video.

Fonte: YouTube (2017)

A segunda pratica encontrada é a de convite: quando uma empresa convida Julia Silva
para visitar suas instalacfes, participar de eventos ou conhecer sua loja. Foram encontrados 5
videos com essa caracteristica, com um total de 12.461.438 visualizagdes. As marcas
encontradas que adotaram esta pratica foram: Beach Park, Long Jump, Rihappy, Saldomé,
UniDuniClub e Novotel. Abaixo, pode-se ver na Figura 05 um video em que Julia visita a
fabrica de brinquedos da Long Jump.
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Figura 5 — Video com visita a fabrica de brinquedos Long Jump
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Visita a Fabrica de Brinquedos Long Jump - parte 1
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Nesse video eu mostro como foi o inicio da minha visita a fabrica de Brinquedos Long Jump. Para
o video nao ficar muito grande dividimos a visita em 3 partes, nessa primeira parte eh o Show
Room.

Fonte: YouTube

Videos Sem Marca

Também foram encontrados 4 videos sem marca, ou seja, 4 videos em que nao
apareceram nem foram mencionadas marcas, ou produtos de marcas reconheciveis por suas

caracteristicas Unicas e distintivas. Estes somam 13.383.486 visualizacGes.
Mencéo Espontanea de Marca

A mencdo espontanea de marca acontece quando a marca surge naturalmente no
contexto do video, sem nenhuma caracteristica que possa caracterizar uma publicidade explicita
ou ndo explicita. Naquilo que se pode perceber ao observar o conteddo dos videos e analisar
seus titulos e descricbes, foram encontrados 72 videos com essa caracteristica, com

255.588.332 visualizacdes, ou seja, a maior parte dos videos.
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Gréfico 17 — Categorias de video - Forma que a marca aparece
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Fonte: Elaborag&o do autor (2018)

Ao todo foram encontradas 175 marcas de diversos setores diferentes, que apareceram
362 vezes nos videos, seja em titulos, descrigdes ou conteudo audiovisual. Por exemplo: a
marca Baby Alive, ou as bonecas da marca Baby Alive, estiveram presentes em 32 videos. As
10 marcas que mais apareceram foram:
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Gréfico 18 — 10 Marcas mais frequentes
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Fonte: Elaboracgdo do autor (2018)

Inferéncias

Com base nos dados coletados, organizados, analisados e demonstrados acima sobre a
presenca de marca no contetdo produzido por Julia e disponibilizado no YouTube, pode-se

fazer algumas inferéncias:

* Inferéncia 01 - A crianga produtora de conteddo on-line, mais especificamente a youtuber
mirim, faz mengdo as marcas em seus contetdos de forma esponténea, pois vive imersa em
uma sociedade cuja cultura predominante € a cultura de consumo. As criangas falam sobre seu

cotidiano, e as marcas fazem parte dele.

* Inferéncia 02 - Em alguns casos, a presenca de marca no contetdo produzido pelo youtuber
mirim é induzida por empresas de forma velada, por meio do envio de presentes e convites para

eventos, visitas em lojas e fabricas e outras acdes, com 0 objetivo de divulgar produtos e
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estimular o desenvolvimento de uma relagéo afetiva com as marcas, o que acaba por configurar-

se como um tipo de publicidade ndo explicita.

Inferéncia 03- O comportamento da crianca conectada em relagdo as midias e tecnologias é
decorrente de sua situagdo em um contexto “tecnopsicologico”, ou seja, trata-se de uma nova
forma de “estar no mundo”, “de ser”” dessa geracao de nativos digitais (ou nativos pds-internet),
e isso implica em um “novo brincar” e um novo produzir, compartilhar e consumir informagdes,

que esta intimamente ligado as midias on-line.

Inferéncia 04- O prestigio alcancado pelos youtubers mirins de forma geral, e por Julia de
maneira especifica, advém de seu protagonismo enquanto pessoa autbnoma e auténtica, que

fala, cria, brinca, constroi narrativas e, mais importante, é ela mesma.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao buscar compreender de que forma as marcas e a publicidade infantil estdo presentes
nas producdes dos youtubers mirins, esta pesquisa analisou o canal de Julia Silva, uma das mais
populares youtubers mirins brasileiras, e pdde trazer algumas constatagdes. Ficou evidente a
presenca massiva de marcas ou produtos de marca nas produgdes da youtuber, sendo que, na
maioria dos casos, as marcas estdo presentes nesses conteddos de forma espontanea. Em suas

produgdes, a menina demonstra seu cotidiano, revelando experiéncias que lhes s&o comuns.

Como observado ao longo do desenvolvimento desta pesquisa, a crianga ja nasce
inserida na sociedade de consumo, onde aprende com as pessoas a sua volta, com os meios de
comunicacgdo e nos ambientes que frequenta, a desenvolver uma relagéo afetiva com produtos
e marcas, reproduzindo um comportamento de consumo que Ihe é apresentado como direito,
que a define enquanto individuo, a destaca em relacdo aos demais e proporciona experiéncias
de alegria e prazer. A partir das novas midias e tecnologias, essa crianca tem acesso a meios de
largo alcance para produzir e reproduzir esse discurso de consumo, retroalimentando esse
sistema cultural que permeia toda a sociedade. Dessa forma, além de ser influenciada, ela
também se torna uma influenciadora do comportamento de outras criangas, estimulando e

reforcando a cultura de consumo.

A presenca das marcas no conteido dos youtubers mirins tem um sentido. As marcas
estdo presentes no contetdo produzido pelas criancas porque estdo presentes em suas vidas, no
dia a dia de suas familias, no convivio com seus colegas de escola, nos ambientes que
frequentam, ou seja, em todos os lugares. A relagdo marcas, consumo e infancia deve ser
pensada em uma sociedade capitalista cuja cultura predominante é a cultura de consumo e,
portanto, que integra o dia a dia das pessoas em quase todas as suas relaces, que ndo se

configura como uma prética separada, mas uma caracteristica do conjunto social.

Em complemento ao que foi observado no pardgrafo anterior, nem toda presenca de
marca ocorre de forma espontanea. A publicidade explicita também esta presente nos videos
dos youtubers mirins, seja por meio de parcerias, patrocinios ou insercdo de telas com marcas
e promog0es, as empresas se utilizam desse recurso para divulgarem seus produtos. Contudo,
para além da publicidade explicita, um formato comum e jad consagrado no mercado

publicitério, algumas empresas, percebendo o prestigio alcangado pelos youtubers mirins com
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seus publicos, tentam direcionar suas producdes de conteudo a fim de que os youtubers falem

de suas marcas, produtos e servicos.

Chama atencdo a préatica da publicidade ndo explicita, ou seja, aquela mencéo da marca,
produto ou servico que é feita pelo youtuber, mas que foi, de alguma forma, induzida por uma
empresa. Seja por envio de presentes, ou convites para participar de eventos, conhecer lojas e
fabricas, dentre outras situac6es. Esse tipo de acao publicitaria deve ser motivo de preocupacéo,
pois ndo € realizada de forma transparente, sendo inclusive condenada pelo CONAR. Ainda
pouco abordada em trabalhos académicos, esse tipo de apelo publicitario inserido nas produgdes
dos youtubers mirins se apresenta e se confunde com entretenimento, e por estar presente de
forma subjetiva, é dificil distinguir o que é propaganda e o que é conteldo desprovido de
interesse comercial. Trata-se de um tipo de comunicacdo publicitaria em que as empresas
tentam influenciar indiretamente a producao dos youtubers mirins, de forma velada e furtiva, o

que de forma alguma pode ser considerada uma atitude ética.

Deve-se considerar também, a existéncia de um novo fazer publicitéario, que deve ser
entendido em um contexto de tecnossocialidade, atuando sob um principio de “extramidia”, em
que o préprio consumidor é a midia, estando o discurso publicitario presente em toda a
cotidianidade do individuo. Uma publicidade que, permeada pelo contexto tecnoldgico, é
instada a se adaptar as novas possibilidades de interacdo, relacionamento e segmentacéo,
utilizando-se de inimeras linguagens, estratégias, formatos, ferramentas, midias e canais, a fim
de se comunicar de maneira efetiva com um consumidor conectado, que foi empoderado pelas
novas tecnologias, com acesso quase ilimitado a informacao, e com novos espacos de expressao
e relacionamento com outros consumidores e marcas. Um consumidor que se manifesta, opina
e ouve as opinides de seus semelhantes, cuja manifestacdo extrapola a comunicacao
interpessoal e atinge um namero incontavel de pessoas, capaz de impactar diretamente a

reputacao das empresas e instituicdes.

Outra constatacdo possivel vem por meio do entendimento da infancia como uma
construcdo social, que permite perceber a transformacéo que esta em curso no conceito de uma
infancia permeada pelas tecnologias on-line e pelo consumo. O contexto sociotecnoldgico no
qual a crianca esté inserida desde o berco tem possibilitado um novo cenario, em que as criangas
sdo expostas as midias e tecnologias on-line, consumindo e acessando contetidos diversos.
Todavia, para além de meras espectadoras, as criancas se tornaram produtoras e

compartilhadoras de conteido on-line. Dai que Julia Silva constitui o exemplo de uma nova
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forma de ser crianga, uma nova forma de “estar no mundo”, uma infancia que ndo se limita
passivamente como receptora, assimiladora ou destinataria da comunicacdo, mas que se

apresenta diante de outros e fala, influencia e cativa os publicos com quem interage.

O protagonismo de Julia Silva € um fato, embora conte em certa medida com a ajuda e
participacdo de seus pais, Julia é a grande personagem de suas produgdes. Com autonomia e
autenticidade, é ela que aparece, fala, cria, interpreta, brinca e constroi as narrativas. As criancas
conquistaram voz e vez, com espagos e meios para se expressarem, ainda que nem todas se
expressem para um grande publico, todavia, a0 mesmo tempo que ganharam autonomia,
meninos e meninas também ficaram mais vulneraveis a apelos externos de todos os tipos. E
aqui ndo cabe uma abordagem binaria ou maniqueista, mas sim o reconhecimento de que o
impacto das tecnologias e midias on-line sobre a infancia é incontestavel e irreversivel. Trata-
se de uma relacdo que carrega em si oportunidades e ameagas, que deve ser analisada em toda

sua complexidade, sem ignorar as varidveis historicas e sociais que se apresentam.

Importa destacar também que no Brasil existem diversas infancias, e que embora o
acesso as midias on-line tem crescido em todas as classes sociais, a profunda desigualdade que
assola a sociedade brasileira é responsavel pela exclusdo de milhares de criancas que, tolhidas
do acesso as novas tecnologias, ndo estdo inseridas nesse novo contexto sociotecnoldgico e,
portanto, continuam sem as ferramentas necessarias para participar dessa transformacao da
infancia, sem espago para manifestarem suas opinides e sentimentos, permanecem em siléncio

e invisiveis ao olhos do mundo.

Muito se tem discutido acerca da relagédo infancia, consumo, tecnologias e sociedade.
Este trabalho vem ao encontro deste debate. Longe da pretensdo de esgotar o assunto,
pretendeu-se trazer luz sobre uma questao especifica, com o objetivo de atualizar a discussdo
por meio da investigacdo de um fenbmeno novo, que ¢ a crianca produtora e compartilhadora
de contedo de marca on-line, e mais especificamente, como se apresentam as marcas € a

publicidade no contexto dos youtubers mirins.

Para além das abordagens pessimistas ou otimistas, daqueles que enxergam as criangas
como dependentes ou independentes, capazes ou incapazes, seguras ou vulneraveis, 0
tratamento da tematica buscou apresentar os diferentes pontos de vista e demonstrar que ambas
as abordagens sdo possiveis, e que nao devem ser vistas como excludentes, mas como

complementares, visto que ha na sociedade a ocorréncia simultanea de acontecimentos. No
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mais, espera-se que esta pesquisa seja uma fonte de dados e insumos para a realizagéo de outros
estudos que abordardo o tema.
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