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RESUMO

A influéncia da publicidade e do marketing na formacédo da percepgdo e do
comportamento do consumidor infantil € o foco central desta pesquisa. Esta pesquisa
visa entender a complexidade da publicidade, as técnicas de linguagem e persuaséo
utilizadas, a seducéo do consumidor e, em particular, a vulnerabilidade da crianca
frente a midia e a publicidade. O estudo adota uma abordagem que combina revisdo
de literatura multidisciplinar, analise de casos do TikTok e avaliacdo de politicas e
praticas de regulacdo da publicidade. Dentre os objetivos estdo: investigar as
estratégias discursivas e semanticas usadas na publicidade; examinar a relacdo entre
a exposicao a publicidade e a formacéo de hébitos de consumo, principalmente em
criancgas; e analisar as politicas e praticas atuais de regulacéo da publicidade voltada
para criancas. Os resultados desta pesquisa pretendem informar a pratica
profissional, orientar a formulacdo de politicas publicas mais eficazes e promover
praticas de midia mais saudaveis e benéficas para as criangas.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Criancas. Regulacdo da
Publicidade. TikTok.



ABSTRACT

The influence of advertising and marketing in the formation of children's consumer
perception and behavior is the main focus of this research. This study seeks to
understand the complexity of advertising, the language and persuasion techniques
used, consumer seduction, and, particularly, the vulnerability of children to media and
advertising. The research adopts an approach that combines multidisciplinary
literature review, analysis of TikTok’s cases and evaluation of advertising regulation
policies and practices. The objectives include: investigating the discursive and
semantic strategies used in advertising; examining the relationship between exposure
to advertising and the formation of consumption habits, especially in children; and
analyzing current policies and practices regulating advertising aimed at children. The
results of this research aim to inform professional practice, guide the formulation of
more effective public policies, and promote healthier and more beneficial media
practices for children.

Keywords: Consumer Behavior. Children. Advertising Regulation. TikTok.
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1 INTRODUCAO

A publicidade tem por significancia tornar algo ou alguém conhecido em seus
melhores aspectos para um determinado publico e também influenciar suas atitudes e
comportamentos. Para esse efeito, diversas empresas utilizam
propagandas/discursos fantasiosos, hiperbdlicos ou mesmo mentirosos, com o intuito
de distrair os consumidores e causar uma boa impressao.

O discurso publicitario se define pela modalidade complexa poder-fazer-querer
e tem em vista seduzir o destinatario-sujeito, oferecendo um mundo de prazer e
satisfacdo pessoal (SANTARELLI, 2005). A publicidade trata de atender as
expectativas e aspiracdes do publico-alvo (ROBERTSON; MCANALLY; HANCOX,
2012) e funciona, ainda, como destinataria da competéncia do target, para estimula-lo
ao consumo, nao oferecendo o objeto de valor em si, mas mostrando os caminhos
para uma satisfacdo pela aquisicdo do bem anunciado (SANTARELLI, 2005). N&o é
apenas um meio vinculante de informacédo de atributos: mais do que dizer o que um
produto ou uma marca podem verdadeiramente oferecer, a mensagem publicitéria é

uma fantasia:

A semantica profunda que sustenta o anuncio pode ser compreendida por
meio dos modelos Idgicos fundamentados na tenséo dialética do dominante e
do dominado, e no ser e parecer” (Ibidem, p. 169).

As marcas, usualmente, vendem uma ilusdo, algo que o consumidor nunca tera

ao adquirir o produto.

A realidade da publicidade ndo passa de uma promessa, pois 0 ato de
consumo, na maioria das vezes é frustrante, uma vez que, a conjun¢do com o
objeto de valor desejado, ndo se consuma nha aquisicdo do bem ou servico
anunciado (TRINDADE; BARBOSA, 2001, p.5).

Os esforgcos de marketing agressivo, direcionados ao publico infantil,
incentivam o0 consumo excessivo de uma variedade de produtos e brinquedos,
incentivando a crianga a valorizar o "ter" em detrimento do "ser" desde a mais tenra
idade. Além disso, a pressao de tempo e as demandas econdmicas sobre 0s pais tém
levado & adogao de abordagens disciplinares de facil implementacéo e a dependéncia

de dispositivos eletrbnicos, como TVs e videogames, utilizados como "babéas
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eletrbnicas". Essa dependéncia, muitas vezes, afeta principalmente criangcas em
idade escolar, que passam longos periodos em frente as telas, o que pode acarretar
riscos para sua saude fisica, emocional e social, assim como o seu desenvolvimento
neuropsicomotor (tendo consequéncias como atraso de fala, dificuldades de
interacdo, transtornos alimentares, etc).

Encontrar um equilibrio saudavel no uso de dispositivos eletrénicos e buscar
alternativas criativas para manter as criancas ocupadas e engajadas torna-se
fundamental para seu desenvolvimento adequado. As énfases excessivas nos testes
padronizados nas escolas tém restringido oportunidades auténticas de aprendizagem
e levado a diminui¢cdo do tempo dedicado a brincadeira livre, atividades artisticas e
interacdo social, fatores essenciais para o bem-estar infantil. Na verdade, os riscos do
uso indiscriminado de telas afeta até mesmo bebés e criangcas mais jovens.

Relacionando com o estudo de Milani et al. (2015), a exposi¢do excessiva a
televisdo, as novas midias e a formacédo de lagos parassociais com personagens da
midia podem aumentar a vulnerabilidade das criancas a influéncia do marketing e da
publicidade. Ferreira (2015b) destaca que a crianca, em sua vulnerabilidade e
dependéncia, é incapaz de analisar conteludos informativos e ndo tem defesas
emocionais suficientemente formadas para perceber os influxos de contetdos
persuasivos. Este fato pode ser ainda mais preocupante quando combinado com a
constatacao de que as criancas desenvolvem relacionamentos emocionais intensos
com personagens da midia, que podem ser explorados para fins de marketing
(Ibidem).

As pesquisas também apontam que a midia pode ter tanto um impacto positivo
guanto negativo na vida das crian¢as. Um estudo liderado por Dimitri Christakis (2018)
sugere que criancas em idade pré-escolar imitam tanto comportamentos agressivos
guanto pro-sociais na tela. Além disso, estudos longitudinais de visualizacdo de
televisdo antes dos 5 anos revelaram ser um potencial fator de risco para o
subsequente desenvolvimento de intimidagao e agressao na escola (Ibidem).

O uso exacerbado de midia online também é um fato preocupante.
Principalmente apds a pandemia de Covid-19 ocorrida entre 2020 e 2021, a qual
confinou as pessoas as suas casas e assim também as telas. Entre jovens de 12 a 18
anos, por exemplo, a porcentagem de horas diarias em frente as telas passou de

17,89% para 59,4% (UFMG, 2022). Um dos apps mais utilizados nesse meio online é
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o TikTok, plataforma que, em 2021, foi a mais acessada: 34% do total de usuarios
online (PERDIZ, 2022). Considerando que o0 app € muito frequentado por jovens e
criangas, existe uma preocupagao crescente em quao nocivo pode ser 0 usoO
indiscriminado da plataforma.

Por outro lado, apesar de diversas pesquisas apontarem para um Vviés negativo
do uso das midias pelos infantes, pesquisas também estabeleceram que certos tipos
de programacdo de midia podem promover comportamento pré-social. O presente
trabalho visa contribuir para a literatura existente sobre o impacto da publicidade e do
marketing na formacao da percepcéo e do comportamento do consumidor infantil.

Ao fazer isso, espera-se nao apenas avangar o conhecimento académico nesta
area, mas também informar a pratica profissional e orientar a formulacéo de politicas
publicas mais eficazes. Para colaborar com essa discussao, surge a pergunta: que
tipos de experiéncia sdo benéficas para as criancas? Como podemos atender as

necessidades das criangas em um contexto tdo desafiador?
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1.1 Objetivos

O objetivo geral desta pesquisa é analisar e compreender o impacto da
publicidade e do marketing, em particular o TikTok na formacéo da percepcédo e do
comportamento do consumidor, tendo em vista a publicidade voltada para criangas.
Portanto, para atingir esse objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos
especificos: investigar as estratégias discursivas e semanticas utilizadas na
publicidade para criar um senso de desejo e necessidade nos consumidores;
esquadrinhar a relacdo entre a exposi¢do a publicidade e a formacado de habitos de
consumo, especialmente em criancas; analisar as politicas e praticas atuais de
regulacdo da publicidade dirigida as criancas, comparando-as com as melhores
praticas internacionais.

Finalmente, com base nos resultados da pesquisa, serdo elaboradas propostas
para melhorar a regulacdo da publicidade dirigida as criancas e para promover
praticas de midia mais saudaveis e benéficas para elas. Estas propostas serdo
baseadas em evidéncias e alinhadas com as melhores préticas internacionais, e
serdo destinadas a orientar politicas publicas, praticas da industria, e acbes de

educacéo e conscientizacao dos pais e das criancas.
1.2 Metodologia

Para alcancar os objetivos propostos, sera adotada uma abordagem
metodoldgica que combina uma revisdo da literatura multidisciplinar, a analise de
anuncios postados no TikTok e a avaliagdo de politicas e praticas de regulacdo da
publicidade. Primeiro, sera realizada uma revisdo bibliografica para identificar os
principais autores e teorias que discutem as estratégias discursivas e semanticas
utilizadas na publicidade. Esta revisdo nos permitird estabelecer um marco teérico
robusto para a analise dos anuncios publicitarios.

Em seguida, sera feita uma analise de contetdo de uma selecdo de casos de
videos postados no TikTok, especialmente aqueles destinados ao publico infantil,
realizados entre os anos de 2022 e 2023. Esta analise permitird identificar e
interpretar as principais intencdes e reflexos das propagandas nesse publico, assim
como identificar diferencas e padrdes nos casos, considerando a pandemia de COVID
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-19 que aconteceu durante os anos de 2020 e 2021. Para isso, serdo utilizados
indicativos como TikTok, publicidade Infantil e midia veiculadora do andncio.

Para entender a relacdo entre a exposicdo a publicidade e a formacédo de
habitos de consumo, especialmente em criancas, sera revisada a literatura existente e
ao analisar as politicas e praticas atuais de regulacdo da publicidade dirigida as
criangas, sera revisada a legislagdo pertinente, as diretrizes de autorregulagdo da
industria e os estudos de caso de paises que implementaram restricdes efetivas a
publicidade infantil. Isso nos permitird identificar lacunas e oportunidades para a

melhoria da regulacéo da publicidade infantil.



16

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 O que é publicidade e propaganda

A publicidade é geralmente definida como uma forma de comunicacéo paga,
nao pessoal, de promocédo de ideias, bens ou servicos por um patrocinador
identificado (BELCH; BELCH, 2014). Esta definicdo ressalta a natureza comercial da
publicidade, que evoluiu ao longo dos anos desde os simples anuncios em jornais dos
séculos XVIII e XIX (PRESBREY, 1929), até os sofisticados anuncios digitais e
interativos de hoje. A tecnologia digital desempenha um papel cada vez mais
importante na forma como a publicidade é produzida e distribuida, proporcionando
novas oportunidades para alcancar e envolver os consumidores (TUROW, 2011).

A propaganda, enquanto conceito paralelo a publicidade, é geralmente
compreendida como uma forma de comunicagdo direcionada que tem em vista
influenciar o comportamento e as atitudes das pessoas em relacao a alguma causa ou
posicdo especifica, muitas vezes sem a identificacdo de um patrocinador explicito
(CASAQUI, 2012). Em contraste com a publicidade, a propaganda é comumente
associada a contextos politicos, religiosos ou sociais mais amplos. Embora
publicidade e propaganda empreguem técnicas similares para persuadir publicos, o
objetivo e o contexto em que séo aplicadas frequentemente diferenciam essas duas
formas de comunicacao (SPROULE, 1997).

A publicidade e a propaganda compartilham a caracteristica comum de serem
ferramentas de persuaséo. A persuasao € um elemento central na comunicacdo em
ambos os casos, visando mudar ou reforcar atitudes, crengcas ou comportamentos
(CIALDINI, 2012). A retorica, como a arte do discurso persuasivo, desempenha um
papel crucial na concepcédo e entrega de mensagens eficazes de publicidade e
propaganda. A analise da retérica na publicidade e propaganda pode ajudar a revelar
Como as mensagens sao estruturadas para maximizar seu impacto persuasivo.

Ambas utilizam métodos persuasivos para alcancar seus respectivos objetivos,
ou seja, a venda de produtos, servicos ou ideias (ECO, 2000). A retorica, que é a arte
do discurso eficaz e persuasivo, € um componente essencial na formulacdo e
implementacdo de mensagens publicitarias e propagandisticas efetivas (GARCIA,
1999).
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O bom gosto na publicidade reside na capacidade de comunicar de maneira
persuasiva, respeitando os valores racionais humanos e 0s gostos culturais
especificos do publico-alvo (KIRKPATRICK, 1997). O primeiro conjunto de valores &
responsavel pelo contexto moral da comunicac¢do, enquanto o segundo influencia os
valores motivacionais, tornando a comunicacao persuasiva (GARCIA, 1999).

O papel da publicidade é comercializar um produto especifico a um segmento
especifico de consumidores, comunicando efetivamente as caracteristicas e
beneficios do produto de uma maneira que atinja os gostos desses consumidores. A
publicidade, por natureza, ndo é coercitiva. Assim, a nao fraudulenta, incluindo a
publicidade persuasiva, apela a razdo e a volicdo dos consumidores, buscando seu
consentimento voluntario para a aquisicdo do produto anunciado (KIRKPATRICK,
1997).

A publicidade persuasiva é apenas um apelo para a cooperacao voluntaria dos
consumidores, incentivando-os a se juntarem aos produtores em uma relacéo
contratual. Como a publicidade n&o é coercitiva por esséncia, e ndo pode invadir a
mente dos consumidores forcando-o0s a agir contra a sua vontade, ela ndo pode e néo
deve violar os direitos dos consumidores (TRINDADE; BARBOSA, 2001).

A satisfacdo de um desejo envolve quatro etapas: (1) o reconhecimento de um
desejo; (2) a busca por meios para satisfazer esse desejo; (3) a avaliacdo de
alternativas concorrentes; e (4) uma decisado. A publicidade desempenha seu papel
nas etapas de busca e avaliagéo, conforme Bell (1966).

O consumidor ndo é manipulado e controlado, mas sim um agente livre que
explora o mercado em busca de meios adequados para satisfazer suas proprias
necessidades e desejos (Ibidem apud LEISS; KLINE; JHALLY, 1990).

O livro "Advertising in Our Economy" (1947), de Neil Borden, conclui que,
embora a publicidade possa acelerar tendéncias nos padrdes de consumo, ela néo
pode, por si s0, criar esses padrdes. Michael Schudson (1984) corrobora essa ideia,
concluindo que, embora a publicidade ndo possa criar novas necessidades, ela pode
ajudar a satisfazer uma necessidade antiga de uma nova maneira e acelerar
tendéncias de consumo (BORDEN, 1947; SCHUDSON, 1984).

A publicidade pode, de fato, aumentar o nivel de consumo, ndo porque esta
nos persuadindo a fazer coisas que nao fariamos de outra forma, mas por tornar o

sistema mais eficiente em beneficio de consumidores e produtores. E um meio
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indispensavel para fornecer as informacdes de que todas as sociedades
industrializadas orientadas para o mercado precisam para que suas economias
funcionem eficientemente (LEISS, KLINE, JHALLY; 1990). Driver e Foxall (1984, p.
93) concluem que: “A publicidade parece néo ter poder além de despertar um
interesse passageiro e, talvez, uma avaliacdo comparativa superficial, certamente,
por si sO, € incapaz de construir preferéncia ou convic¢éo.”

Levitt (1993) concorda, ja que a relagcédo entre uso e simbolismo é uma parte
fundamental de todas as interacbes humanas com objetos, ndo pode haver nada de
errado, em principio, com a participacdo da publicidade neste processo universal,
desde que seu publico ndo seja submetido a atos de engano explicito (LEVITT, 1993
apud LEISS; KLINE; JHALLY, 1990).

A andlise da retérica pode ajudar a elucidar como as mensagens Sao
construidas para maximizar o impacto persuasivo. Entender a natureza persuasiva da
publicidade e propaganda é crucial para compreender como elas influenciam atitudes

e comportamentos e, por fim, moldam a sociedade.
2.2 Publicidade infantil

A publicidade apresenta-se articulada com o desenvolvimento psicossocial e
comportamental das criangas, transmitindo valores importantes de integracao destas
na sociedade e permitindo-lhes a abertura a mundos novos. Assim, a publicidade
caracteriza-se por apresentar e induzir modelos de imitagdo que exercem uma forte
influéncia ao nivel da aprendizagem por observagdo, modelos de identificacdo e
integracdo, e ativacdo emocional e simbdlica via discursos predominantemente
transformacionais (PEREIRA, 2005).

O papel mais representativo na publicidade dirigida a criancas € o de
apresentador do produto, proporcionando a crianca indicacfes e orientacdes sobre a
forma de utilizacdo dos produtos anunciados. O discurso publicitario dirigido a
criancas € construido sob a forma de uma narrativa, uma histéria, com contetdos
eufdricos e efeitos promocionais. Quando comparado com a publicidade para adultos,
naquela para criancas, diminui-se o tom promocional e narrativo sendo aumentado o
tom eufdrico ou entusiastico (MILANI et al., 2015).

Nesse ambiente moderno de constante exposi¢cdo a midia e publicidade, se

torna cada vez mais necessario reformular as estratégias de marketing destinadas ao
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publico infantil e fortalecer as diretrizes para a regulacao dessas praticas (CALVERT,
2019). A publicidade é uma influéncia poderosa na socializagdo das criangas,
servindo como um canal de introdu¢cdo ao mundo dos objetos e uma plataforma de
familiarizacdo com diferentes papéis de adulto, o que pode se tornar um elemento
fundamental na construcao de suas identidades (JOHN, 1999).

Ao longo dos primeiros anos de vida, elementos como cores vibrantes,
contrastes e musicas cativantes sao especialmente atraentes para as criangas,
marcando profundamente o processo de atencdo as mensagens publicitarias
(VALKENBURG; CANTOR, 2001). Com o amadurecimento, as crian¢gas comegam a
desenvolver uma capacidade de analise mais critica em relacdo a publicidade
(LIVINGSTONE; HELSPER, 2006).

A publicidade, ao moldar as formas de consumo através da apresentacao de
produtos, marcas e estilos de vida, desempenha um papel significativo nas escolhas
das criancas, além de influenciar decisdes de compra e consumo na familia (JOHN,
1999). Quando as criancas assistem televisao, elas nédo estdo apenas se entretendo,
mas também estéo aprendendo sobre diferentes tipos de personalidades e estilos de
vida, contribuindo para a formacdo de suas proprias identidades (BUCKINGHAM,
2019).

E importante salientar que a maioria das mensagens publicitarias destinadas a
criancas apresentam situagdes ladicas, tornando a mensagem mais afetiva, divertida
e atrativa (BUIJZEN; VALKENBURG, 2003). Com a proliferacdo das novas midias e
plataformas digitais, as criancas estdo cada vez mais expostas a mensagens
publicitarias, ampliando a necessidade de discussdes sobre a regulacao e as praticas
de publicidade nesses espacos (MONTGOMERY; CHESTER, 2009).

Ao equilibrar a regulacéo, a educacédo e a responsabilidade ética, podemos
criar um ambiente midiatico mais seguro e favoravel ao desenvolvimento saudavel
das criangas, minimizando os possiveis efeitos nocivos da publicidade, como, por

exemplo, na alimentagéo.

2.2.1 O impacto da publicidade infantil na alimentag&o

As estratégias de marketing voltadas para o publico infantil séo diferenciadas e

manipuladoras. Elas costumam utilizar artificios como brindes, histérias ou
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personagens conhecidos, enquanto as informac¢des sobre preco, tamanho ou sabor
do alimento séo geralmente reservadas ao publico mais adulto (BERNHARDT et al.,
2013). Este direcionamento evidencia uma preocupac¢ao com o impacto a longo prazo
da publicidade infantil na formacéo de habitos alimentares saudaveis.

Apesar da quantidade expressiva de comerciais de brinquedos, uma pesquisa
realizada com 281 criangas inglesas mostrou que os anuncios de alimentos eram
mais reconhecidos do que os de brinquedos (BOYLAND, et al., 2016). Esse dado
sugere que a publicidade alimentar pode ser mais persuasiva e, consequentemente,
mais influente nas escolhas das criancas.

Os comerciais de alimentos veiculados em canais de televisao infantis
frequentemente anunciam alimentos n&do essenciais e contém frequentemente
brindes e personagens promocionais. Conforme as Diretrizes da Unidade de Revisao
de Publicidade Infantil (CARU), os anunciantes devem reconhecer que o uso de
brindes tem o potencial de aumentar o apelo de seus produtos para as criangas (UFT,
2004).

O branding, por sua vez, tem em vista criar associacdes positivas com uma
empresa ou produto, sendo alcancado por meio de imagens de criangas envolvidas
em atividades divertidas ou excitantes, imagens de mascotes e personagens
licenciados, ao contrario das caracteristicas reais do produto em si. Uma pesquisa
feita nos EUA identificou que os brindes estavam presentes em 69% dos anuncios
infantis na televisdo, em comparacdo com 1% dos anuncios para adultos, e
referéncias a filmes ou outras promoc¢des cruzadas estavam presentes em 55% dos
anuncios infantis, contra 14% dos anuncios para adultos (BERNHARDT et al., 2013)

Na mesma pesquisa, os alimentos saudaveis, como leite e fatias de maca,
estavam presentes em 78% dos anuncios infantis e em nenhum dos anuncios para
adultos. Ligaces a filmes ou brinquedos ocupavam uma média de 12% versus 1,5%
do roteiro de dudio para anuncios infantis em comparacao com anuncios para adultos,
respectivamente. Além disso, o tamanho da por¢cao de alimentos e o preco eram mais
comuns nos audios para adultos em comparacdo com as faixas de audio para
criangas - uma média de 22,5% contra 0,17% respectivamente para o tamanho da

porcao de alimentos e 1,7% contra 0,0% para o pre¢o dos alimentos (Ibidem).
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2.2.2 O impacto comportamental da publicidade infantil

Em estudos e teorias sobre o desenvolvimento infantil, existem diversas
pesquisas, desde o trabalho de Jean Piaget sobre brincadeira e aprendizado,
passando pelas ideias de Mary Ainsworth sobre o apego, até a articulacdo dos
estagios da vida por Erik Erikson. Essas teorias, que sdo um guia para pais,
professores e pesquisadores por varias décadas, mostram haver sequéncias
previsiveis e universais de crescimento e mudanca que ocorrem na primeira década
de vida das criancas. Apesar das singularidades individuais, que incluem
personalidade, temperamento, estilo de aprendizagem e contexto cultural, essas
sequéncias proporcionam uma base para compreensao do desenvolvimento infantil
(MONTGOMERY; CHESTER, 2009).

Criancas em seu desenvolvimento experimentam mudancas no controle
cognitivo do comportamento, propensao a correr riscos e tomada de perspectiva
social, 0 que esta relacionado ao comportamento do consumidor. Quando esses
fatores individuais sdo combinados com certas condigdes e contextos externos, as
criangas experimentam vulnerabilidade. E a interacdo de todos esses aspectos que
torna as criancas um grupo especial de consumidores vulneraveis (CALVERT, 2019).

E importante ressaltar que a crianca difere de um adulto em sua interagéo com
o0 conteudo midiatico devido a seus niveis especificamente mais baixos de
"alfabetizacdo" em marketing e déficits de desenvolvimento. As politicas devem
considerar essa falta de conhecimento, com recomendacdes iniciais sugerindo a
regulamentacdo do uso de marketing “oculto”, também conhecido como marketing
subliminar, uma estratégia de publicidade que tem em vista influenciar sutiimente o
publico-alvo sem que eles percebam a persuasao.

Essa pratica envolve a insercdo de mensagens ou promocdo de produtos
dissimuladamente em contextos aparentemente ndo relacionados. Embora levante
preocupacdes éticas e legais, o marketing oculto tem em vista criar associagdes
subconscientes positivas entre produtos/marcas e o publico-alvo. Os consumidores
devem estar atentos para identificar tais praticas (LIVINGSTONE; HELSPER, 2006).

Jovens adultos que passaram mais tempo assistindo televisdo durante a
infancia e adolescéncia tém muito mais chances de ter uma condenacéo criminal, um

diagndstico de transtorno de personalidade antissocial e tragos de personalidade mais
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agressivos em comparacao com aqueles que assistiram a televisdo por menos tempo.
Novas tecnologias, como a televisédo sob demanda e dispositivos de gravacéo digital,
oferecem as criangas e adolescentes mais oportunidades de assistir a programas
inadequados sem a supervisdo dos pais. Meninos passam mais tempo assistindo
televisdo do que meninas e tém mais chances de ter qualquer tipo de condenacéo,
uma condenacdo violenta ou um diagnostico de transtorno de personalidade
antissocial na vida adulta, como observado na Nova Zeldndia (KENNEDY et al.,
2019a).

Logo, o fato desses resultados mostrarem que assistir televisdo esta
associado a piores resultados socioemocionais, além de ter uma condenacdo
criminal, indica que o excesso de televisdo ainda é uma preocupac¢ao importante. Os
resultados apoiam essa recomendacéo: foi constatado que cada hora adicional de
visualizagéo de televisdo nos dias de semana aumenta as chances de resultados
antissociais (BRUNICK et al., 2016).

Também é associado o tempo excessivo gasto em frente a televisdo a piores
resultados socioemocionais, como dificuldades no relacionamento interpessoal,
comportamentos antissociais e problemas de saude mental. Além disso, 0 uso
excessivo de midias sociais esta relacionado a problemas como isolamento social,
baixa autoestima, cyberbullying e falta de habilidades de interacdo face a face
(Ibidem).

Considerando ainda a onipresenca dos personagens midiaticos na vida das
criancas, nao é surpresa que a maioria das criangcas americanas, e provavelmente no
Brasil também, desenvolvam relacionamentos parassociais emocionalmente tingidos
com esses personagens, tratando-os como amigos vivos e confidveis (BOND;
CALVERT, 2014). Relacionamentos parassociais referem-se a relacionamentos
unilateral e emocionalmente tingidos que as pessoas (neste caso, criancas)
desenvolvem com personagens da midia (CALVERT; 2019). O apego aos
personagens da midia refere-se especificamente aos sentimentos de conforto,
seguranga e aconchego que as criangas experimentam com um personagem (BOND;
CALVERT, 2014).

A evidéncia sugere que as criancas hoje realmente passam menos tempo
assistindo a programas de televisdo do que passavam ha 20 anos, mas, cada vez

mais, passam mais tempo em frente a telas de computador ou jogando videogames
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em consoles de televisdo (BIJMOLT et al., 1998).

O comportamento antissocial e mais violento na vida adulta associa-se a
frequéncia com que se assiste a televisédo na infancia (ROBERTSON, 2013). Este
vinculo aponta para a necessidade de um maior controle e regulacéo do conteudo ao
gual as criancas séo expostas, também em outras midias, uma vez que estes podem
moldar suas percepc¢des e comportamentos ao longo da vida.

Dada a prevaléncia de contetdos violentos na programacdo infantil, se
comparada aquela destinada aos adultos, conforme indicado pelo relatério do Parents
Television Council (2006), € importante destacar a necessidade de abordar tais
guestdes. Ainda que se separe a "violéncia de desenho animado" da "violéncia fisica"
ou do "uso de armas", ainda resta uma quantidade significativa de incidentes violentos
por hora na programacao voltada para o publico infantil. Esta realidade, além de
outras questdes pertinentes, ressalta a urgéncia em reavaliar a influéncia e o impacto
das midias de entretenimento no desenvolvimento e na experiéncia da infancia
contemporanea (lbidem).

A evolucdo das tendéncias no consumo de midia pelas criancas revela uma
mudanca no tempo de tela de televisao tradicional para outras formas de midia digital,
como computadores e videogames (RIDEOUT; FOEHR; ROBERTS, 2010). No
entanto, o impacto do conteado consumido, independentemente do meio, ainda é
uma area de preocupacao significativa.

Essas descobertas sublinham a importancia de lidar com questbes como a
natureza do contetudo consumido pelas criancas e a influéncia potencial das midias de
entretenimento no desenvolvimento e experiéncias das criancas. As implicacoes
destes achados para a politica publica e pratica de marketing sédo consideraveis,
indicando a necessidade de um enfoque mais ético e responsavel na criacdo e

promogéao de conteudo para criancas (FERREIRA, 2015a).

2.2.3 A manipulacéo das criancas pela midia

No atual contexto da era digital, os profissionais de marketing podem se
conectar com as criancas de novas maneiras sem restricdo de tempo ou local. As
marcas sao integradas ao discurso social das criangas online, tendo um potencial

profundo para serem incorporadas as suas identidades, criando e influenciando seus
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objetivos de consumo social. Portanto, criancas que usam marcas para comunicar
aspectos de sua identidade estdo vulneraveis a julgamentos negativos de grupo e
ostracismo se ndo conseguirem cumprir os critérios de compra para inclusao no grupo
(BRUNICK et al., 2016).

A influéncia da publicidade em criancas continua a ser um tépico critico na
sociedade atual. Com a crescente onipresenca de anuncios digitais, especialmente
nas plataformas online, torna-se ainda mais imperativo compreender como as
criancas interpretam e reagem a tais estimulos. Afinal, do ponto de vista de uma
crianca, qual é o objetivo da publicidade? A publicidade na TV é feita para dar aos
atores a oportunidade de descansar ou ensaiar suas falas? Ou é feito para fazer as
pessoas comprarem coisas? Além disso, a principal diferenca entre programas e
comerciais, € 0s comerciais serem reais, enquanto 0s programas nao sao, ou que 0s
programas s&o para criangas e 0s comerciais para adultos (BIJIMOLT et al., 1998)?
Enfim, uma crianca consegue diferenciar um anuncio de outros materiais midiaticos?

A publicidade nos aplicativos para criancas pequenas tem relevancia ética
potencial, uma vez que pesquisas anteriores mostram que criangcas com idade inferior
a 6 a 8 anos nao conseguem distinguir entre o conteido da midia e a publicidade.
Além disso, as criancas carecem das habilidades cognitivas para entender a diferenca
entre um programa de televisdo e um anuncio publicitario nessa faixa etaria, e nédo
tém consciéncia de quando suas preferéncias estdo sendo influenciadas por anincios
(KENNEDY et al., 2019b).

Diante deste cenario, profissionais de pediatria e educadores iniciais podem
incentivar os pais a brincar com aplicativos juntamente com as criancas para ajuda-las
a compreender a publicidade (RADESKY et al., 2016). Ainda assim, a publicidade nos
aplicativos apresenta uma série de caracteristicas potencialmente disruptivas (ou
seja, que interrompem o0 jogo da crianc¢a) ou persuasivas (BRUNICK et al., 2016).

E comum que os aplicativos contenham personagens comerciais, incluindo
personagens de desenhos animados populares e franquias de brinquedos. Muitos
aplicativos apresentam esses personagens como objetos do jogo. Além disso,
também possuem interaces com o usuario que poderiam ser caracterizadas como
presséao social ou validagao (BUIJZEN; VALKENBURG, 2003).

Algumas propagandas pop-up ndo podem ser fechadas imediatamente, e

outras forcam o jogador a assistir o anuncio de video inteiro antes de poder fecha-lo.
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Se o0 jogador nédo tocar exatamente no X, ele toca em uma parte do anuncio, o0 que o
levaria a pagina do aplicativo na loja Google Play. Quando os andncios ndao surgem
espontaneamente, icones de video costumam aparecer nos itens do jogo, com a
intencdo de estimular os usuarios a assistir videos de andncios em troca de mais
moedas ou para obter itens que facilitariam o jogo (MEYER et al., 2019)

Os convites para as redes sociais ocorrem na forma de botdes ou pop-ups que
convidam o usuario a compartilhar seu progresso nas redes sociais, as vezes em
recompensa por moedas ou itens. Solicitacdes de permissdes geralmente aparecem
como uma pequena caixa de dialogo padréo durante a instalacdo do aplicativo, mas
nédo pedem especificamente o consentimento dos pais (Ibidem).

A publicidade explicita consiste em andncios em banners, que geralmente
cobrem as laterais ou a parte superior e/ou inferior da tela durante o jogo. Descobriu-
se, principalmente entre aplicativos gratuitos, uma alta prevaléncia de publicidade
usando recursos distrativos, abordagens potencialmente manipuladoras e contetdo
gue nédo parecia ser adequado para a idade (Ibidem).

No entanto, também foi documentado préaticas publicitarias que usavam
métodos persuasivos ndo encontrados normalmente na publicidade de televisédo. Ao
incorporar videos de anuncios em recursos gamificados, como coleta de moedas ou
capacidade de avancar para o proximo nivel, as criancas podem ser persuadidas a
consumir mais publicidade e interromper seu jogo mais do que o esperado (Ibidem).

As acOes de fiscalizacdo da Federal Trade Commission, dos EUA, visando a
publicidade enganosa direcionada a criancas tém sido altamente bem-sucedidas. Nas
ultimas trés décadas, a Comissdo processou uma série de casos contestando
reivindicacbes de desempenho enganosas em anuncios de brinquedos. Um exemplo
desses casos inclui uma boneca bailarina que, em um andncio de TV, foi mostrada
rodopiando sozinha na ponta de um pé, algo que ela ndo poderia fazer na realidade.
Outro caso envolveu helicopteros de brinquedo que eram representados na TV como
capazes de voar e pairar no ar, quando, na verdade, estavam suspensos por fios
invisiveis (UFT, 2004).

Em cada um desses casos, o anuncio foi examinado do ponto de vista de uma
crianca da faixa etaria para a qual o brinquedo era direcionado. Enquanto um
espectador adulto poderia entender que técnicas especiais foram empregadas nesses

comerciais, a crianca esperaria que o brinquedo funcionasse como mostrado. A
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legislacdo considera um ato ou pratica como "injusto” se causar ou for provavel que
cause danos substanciais ao consumidor, se o dano nao for razoavelmente evitavel
pelos consumidores, e se 0 dano nao for compensado por beneficios compensatérios
para os consumidores ou para a competicdo (BIJMOLT et al., 1998). Essa viséo é
semelhante a lei brasileira.

Os esforcos da FTC para proteger as criancas contra praticas injustas ou
enganosas tém em comum envolverem praticas que os pais geralmente ndo podem
prevenir ou controlar — por exemplo, deturpar o desempenho dos brinquedos, instigar
as criancas a incorrer em despesas telefénicas e coletar informacgfes das criancas
online sem o consentimento dos pais. Estes podem nem mesmo estar cientes de que
h& um problema até que o dano seja feito. Focar nesses problemas provou ser bem-
sucedido, tanto em acdes de fiscalizacdo quanto em procedimentos de criacdo de
regras.

Além disso, como os radiodifusores enfatizaram repetidamente ao longo da
regulamentacdo, foi a receita de publicidade que financiou a programacéao infantil.
Uma proibicdo baseada na parcela de criangas pequenas na audiéncia penalizaria
financeiramente aqueles programas que faziam o melhor trabalho de atrair uma
audiéncia de criancas pequenas (UFT, 2004).

Algumas criancas conseguem distinguir entre programas e comerciais e estao
cientes da intencao da publicidade na TV, enquanto outras ndo. A publicidade na TV
pode levar uma crianca a escolher objetos materiais em detrimento de alternativas
mais voltadas para a sociedade, potencialmente aumentar o conflito entre pais e filhos
e pode levar a uma crianca mais decepcionada e infeliz (GOLDBERG; MARVIN;
GERALD, 1978).

Em um estudo, 80% de um grupo de criangas, com cerca de 5 anos,
identificaram corretamente quatro de quatro comerciais. NO entanto, se essas
criancas fossem questionadas sobre o propésito da publicidade na TV, 90% delas
falharam em definir corretamente a funcéo da publicidade, a entendendo somente
como um desenho divertido na televisdo, e ndo como uma inducdo de compra
(BUTTER et al., 1981).

Espera-se que a compreenséo das criancas sobre a natureza e o proposito dos
comerciais de TV aumente dramaticamente com a idade. Das criancas mais velhas,

74% sao capazes de indicar uma foto correta mostrando a intencdo publicitaria,
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enquanto apenas 53% das criancas de 4 anos tém sucesso nisso. Ainda, criancas que
encontram um controle relativamente alto da visualizagdo de TV por seus pais
pontuam mais baixo na compreensdo da publicidade na TV em comparagdo com
aguelas que encontram controle parental médio ou baixo (Ibidem).

Os pais, que desempenham um papel fundamental no processo educativo dos
filhos, muitas vezes se deixam influenciar pelos pedidos das criangas, que por sua vez
sdo estimuladas pelos anuncios atrativos da midia (GREGORI et al., 2013). Este ciclo
de influéncia destaca a necessidade de educar ndo apenas as criangas, mas também
0s pais, sobre a importancia de resistir a persuasdo da midia e de promover escolhas
mais saudaveis.

O estudo de Abbasir et al. (2021), "Do pop-up ads in online videogames
influence children’s inspired-to behavior?", no Young Consumers, fornece uma visdo
fascinante sobre esta questdo. O artigo ressalta que, contrariamente aos adultos, as
criangas ndo percebem 0s anuncios pop-up como intrusivos ou irritantes, mas sim
como componentes integrantes do jogo em si. Esta diferenca na percepcao €
fundamental para entender a vulnerabilidade das criancas a publicidade digital.

Em relacdo a TV, usando medidas ndo verbais, 79% das crian¢cas mostram
alguma compreenséao da publicidade veiculada, enquanto o uso de medidas verbais
produz um numero de apenas 34%. Quase 90% das criancas souberam identificar a
transicdo do programa para o comercial e vice-versa. No entanto, apenas 20%
conseguiram formular a diferenca correta e importante entre os dois (BIJMOLT et al.,
1998).

Complementando essa visdo, o artigo "Consumer socialization of children: a
retrospective look at twenty-five years of research" (1999), de John D; fornece uma
visao retrospectiva de como as criancas sao socializadas como consumidoras. Este
estudo evidencia que as criancas mais jovens diferenciam os comerciais dos
programas principalmente por caracteristicas perceptuais (como a duracao), em vez
de intenc&o ou propdosito.

John também argumenta que o entendimento da intengcdo persuasiva de um
anuncio — a capacidade de ver a publicidade da perspectiva do anunciante—
normalmente ndo se desenvolve até os 8 a 10 anos. No entanto, mesmo quando as
criangas comecgam a perceber a intencao persuasiva dos andncios, seu entendimento

ainda nao é suficiente para defendé-las da influéncia desses anuncios (Ibidem).
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O estudo observa um declinio na confianca e simpatia das criancas pela
publicidade a medida que elas crescem e compreendem mais plenamente as
intengbes dos anunciantes. No entanto, mesmo com este entendimento mais
profundo, as criancas ainda podem ser altamente influenciadas pela publicidade,
sugerindo que o mero conhecimento sobre a publicidade ndo é uma defesa suficiente
(Ibidem).

Surpreendentemente, mesmo as criangas muito jovens, que ainda ndo sabem
ler, demonstram uma consciéncia precoce dos simbolos do consumismo. Segundo
John, criancas de apenas dois ou trés anos podem reconhecer embalagens e
personagens familiares em produtos como brinquedos e roupas (lbidem).

A partir desses estudos, fica claro que sdo necessérias maiores restricoes a
publicidade destinada a criancas, especialmente aquelas com menos de 8 anos. No
entanto, é crucial entender que, mesmo para criangcas mais velhas, a conscientizacéo
sobre a publicidade e suas intengdes ndo é uma protecdo completa contra a
persuasao que esses anuncios podem exercer. Por isso, solu¢des adicionais devem
ser exploradas para proteger todas as criancas, independentemente da idade, do

poder persuasivo da publicidade (Ibidem).

2.3 O que é ética?

A Etica é uma subdisciplina da filosofia que estuda os valores morais e
principios que norteiam a conduta humana. Esta palavra é derivada do termo grego
“ethos”, que se traduz como carater, costume ou hébito, sugerindo que a Etica
governa a maneira como as pessoas devem agir na sociedade (ARISTOTELES,
2004).

Segundo Macintyre (1984), a Etica estd preocupada em definir o que é
considerado bom ou mau, correto ou incorreto, justo ou injusto. Entretanto, ela ndo
fornece um conjunto de regras absolutas, mas encoraja reflexdes e discussdes sobre
a nossa conduta, especialmente quando nos deparamos com dilemas morais,
situacBes em que existem razdes validas para seguir diferentes caminhos (Ibidem).

Existem varias teorias éticas, cada uma apresentando uma viséo distinta do
gue é moralmente aceitavel. Por exemplo, o utilitarismo propde que a agcao correta é

aguela resultante na maior felicidade para o maior numero de pessoas (MILL, 1863),
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enquanto a ética deontolégica de Kant argumenta que algumas acdes sé&o
inerentemente certas ou erradas, independentemente de suas consequéncias (KANT,
1785).

Além disso, a Etica € aplicada em muitos campos profissionais. A Etica Médica,
por exemplo, guia os profissionais de saude sobre como devem se comportar em
relagéo aos seus pacientes e colegas (BEAUCHAMP; CHILDRESS, 2002). J& a Etica
Empresarial explora questdes como a responsabilidade social corporativa, conflitos
de interesse e praticas corruptas (CRANE; MATTEN, 2007).

A esséncia da moralidade € uma questdo multifacetada, permeada pela
complexidade das relagcbes humanas. Os problemas apresentados pelas situacoes
morais ndo afetam apenas o individuo que os enfrenta, mas repercutem nas vidas de
outros que estardo sob o impacto das decisbes tomadas e acdes realizadas. Este
comportamento moral, resultado de uma decisdo ponderada e ndo meramente
espontanea, € passivel de julgamento pelos demais, de acordo com normas
preestabelecidas (LEHER, 2010).

Os humanos nédo apenas agem moralmente, ou seja, enfrentam problemas,
tomam decisGes e executam ac¢des em suas interacdes reciprocas, como também
refletem sobre essa conduta pratica, tornando-a objeto de consideracdo e
pensamento. Uma grande quantidade de teorias éticas foram construidas com base
na definicdo de “bem”, partindo do pressuposto de que, se conseguirmos determinar o
gue é bom, poderemos saber o que fazer ou evitar (VASQUEZ, 2017).

Decidir e agir em uma situacao concreta € uma questdo pratico-moral; mas
investigar como a responsabilidade moral se conecta com a liberdade e o
determinismo a que nossos atos estdo sujeitos € um problema tedrico, que a ética é
competente para estudar.

A ética pode contribuir para fundamentar ou justificar certas formas de
comportamento moral. Se a ética revela uma relagédo entre o comportamento moral e
as necessidades e interesses sociais, ela nos ajudara a posicionar adequadamente a
moral efetiva, real, de um grupo social que pretende que seus principios € normas
tenham validade universal, sem considerar as necessidades e interesses concretos
(Ibidem; FERREIRA, 2015c).

Em esséncia, a ética € a teoria, investigacdo ou explicacdo de um tipo de

experiéncia humana, o comportamento moral, considerado em sua totalidade,
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diversidade e variacdo. Seu valor como teoria esta naquilo que ela explica, e ndo no
fato de prescrever ou recomendar a¢cdes em situagdes concretas (BOTELHO, 2010).

Os individuos se comportam moralmente no contexto de determinadas
relacdes e condi¢cdes sociais que ndo escolheram, e em um sistema de principios,
valores e normas morais que nao criaram, mas que receberam socialmente e que
usam para regular suas relacbes com o0s outros ou com a comunidade inteira
(VASQUEZ, 2017).

O ato moral depende sempre de afetar o outro; se afeta apenas o individuo,
ndo & moral. A moralidade desempenha uma func¢éo social bem definida: contribuir
para que os atos dos individuos ou de um grupo social se desenvolvam de maneira
vantajosa para toda a sociedade ou para uma parte dela. Portanto, € crucial
considerar as consequéncias objetivas do resultado obtido, isto €, 0 modo como este
resultado afeta aos demais. Em outras palavras, o ato moral responde de maneira
efetiva a necessidade social de regulamentar as relacdes entre os membros de uma
comunidade (lbidem).

A moralidade, conforme entendida através da lente da neurociéncia, se
desloca do dominio da logica e da razdo e se ancora mais profundamente nas
emocdes e respostas empaticas. Essa visdo desafia concepcbes milenares de
moralidade, que pressupdem que decisdes morais sdo produtos do pensamento
racional, baseadas em principios como os Dez Mandamentos ou o imperativo
categorico de Kant. Porém, esses argumentos parecem ignorar a realidade central
das decisbes morais: a logica e a legalidade tém pouca relacdo com o assunto
(LEHER, 2010).

Compreender a ética e seus principios € vital para construir uma sociedade
mais justa, onde os individuos respeitam os direitos e liberdades uns dos outros
(RAWLS, 1971). Ao refletirmos sobre as acdes e decisdes a partir de uma perspectiva
ética, tornamo-nos mais conscientes das implicacdes de nossos atos e do papel que

desempenhamos em nossa comunidade.

2.4 Etica publicitaria

A discussdo em torno da ética na publicidade é particularmente relevante

guando consideramos a publicidade infantil. Como ja& discutido acima, crian¢cas séo
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particularmente suscetiveis a serem enganadas ou influenciadas indevidamente e
ainda ndo possuem as habilidades cognitivas necessarias para avaliar a credibilidade
da publicidade (RIDEOUT; FOEHR; ROBERTS, 2010). Isso leva a questionamentos
importantes: sera ético instigar uma crianca a pensar que ela é inferior por ndo possuir
determinado objeto? Ou instigar uma crianca a usar técnicas persuasivas para
convencer 0s pais a comprar um produto?

A publicidade infantil utiliza uma variedade de técnicas para atrair e influenciar
seu publico-alvo. Ao compreender a natureza dessas técnicas e como elas
influenciam o comportamento e a identidade das criancas, € possivel criar estratégias
de regulacéo e educacgdo que minimizem 0s impactos negativos potenciais desses
anuncios (BOTELHO, 2010).

Experimentos, como os de Joshua Greene e Stanley Milgram, desafiam ainda
mais esses pressupostos e sdo marcos importantes nos campos da psicologia e
ciéncias sociais. Os estudos de Greene, utilizando a ressonancia magnética funcional,
trouxeram insights valiosos sobre como as pessoas tomam decis6es morais,
revelando diferentes processos neurais envolvidos em dilemas éticos. Por outro lado,
0s experimentos de Milgram sobre obediéncia a autoridade lancaram luz sobre a
poderosa influéncia da autoridade e as pressées situacionais na conduta humana.

Ambos os estudos provocaram reflexdes profundas sobre questbes éticas e
morais, ampliando nossa compreensdao do comportamento humano e deixando um
legado na pesquisa psicologica. Ainda, a moralidade esta diretamente ligada a
empatia, como evidenciado no Jogo do Ultimato, um experimento no qual dois
participantes precisam dividir uma quantia de dinheiro. O proponente faz uma oferta
ao respondente, que pode aceitar ou rejeitar.

O interessante € que, mesmo que a oferta seja favoravel ao respondente,
muitas vezes ele a rejeita se considerar injusta. Isso revela que a moralidade esta
relacionada a empatia, pois as pessoas valorizam a equidade e se colocam no lugar
do outro participante. A pesquisa destaca que a tomada de decisdo moral vai além da
maximizacao do beneficio proprio e envolve considera¢cées emocionais e sociais, que
sugere que as pessoas tendem a fazer escolhas que séo consideradas justas, mesmo
guando néo estdo em seu interesse pessoal (VALKENBURG; CANTOR, 2001).

Entendendo essa perspectiva da moralidade, € necessario avaliar o campo da

publicidade e suas obrigacdes éticas. O Conselho Nacional de Autorregulamentacao
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Publicitaria (CONAR) ¢é uma entidade responsavel por promover a
autorregulamentacdo da publicidade no Brasil, buscando garantir praticas éticas e
respeito ao consumidor (BOTELHO, 2010).

De maneira semelhante, nos EUA, temos a Unidade de Revis&o de Publicidade
Infantil (CARU), criada em 1974, que visa garantir que a publicidade voltada para
criangas ndo seja enganosa, injusta ou inadequada para seu publico-alvo. Ambas as
instituicbes reconhecem a vulnerabilidade de determinados grupos, especialmente
criangas, as praticas de publicidade. No Brasil, também se destaca o Instituto Alana,
gue luta pela protecdo da infancia frente as praticas publicitarias e de consumo
(RIDEOUT; FOEHR; ROBERTS, 2010).

No campo da publicidade infantil, a autorregulacdo da industria muitas vezes
complementa as atividades governamentais. Em alguns casos, os esfor¢cos da
industria podem ser ainda mais eficazes do que a regulamentacdo governamental
para resolver um problema. Justamente porque as abordagens de autorregulagéao da
industria ndo precisam satisfazer os padrdes da liberdade de expressao, elas podem
ser mais flexiveis e habeis em lidar com preocupacdes sobre a publicidade infantil
(UFT, 2004).

Por exemplo, nos Estados Unidos, a Unidade de Revisdo de Publicidade
Infantil dos Better Business Bureaus, conhecida como CARU, tem diretrizes
voluntarias para publicidade para criangas menores de 12 anos. As diretrizes
enfatizam que os anunciantes ndo devem explorar a credulidade das criangas; néo
devem anunciar produtos ou conteudos inadequados; devem reconhecer que as
criancas podem aprender praticas que afetam a salde ou o bem-estar a partir da
publicidade; e devem "contribuir para a relacdo entre pais e filhos de maneira
construtiva" e "apoiar comportamentos sociais positivos e benéficos”. A CARU tem um
programa de fiscalizag&o ativo, lidando com mais de 100 casos formais e informais ou
consultas cada ano, com cerca de 8% desses envolvendo anuncios de alimentos
(UFT, 2004).

No Brasil, 0o CONAR é o o6rgao responsavel por essa autorregulacdo, e visa
garantir a ética e a legalidade nas préticas publicitarias, atuando na fiscalizacdo e no
julgamento de denuncias de anuncios considerados enganosos, abusivos ou que
violem o Cdédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria. O 6rgado € composto

por representantes do mercado publicitario e da sociedade civil, buscando um
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equilibrio entre os interesses das empresas e a protecdo dos consumidores, incluindo
a protecdo das criangas contra praticas publicitarias inadequadas.

Os efeitos negativos de praticas de publicidade irresponsaveis sdo profundos,
levando a problemas tais como uma erotizacdo precoce, transtornos
comportamentais, violéncia, transtornos alimentares e estresse familiar. Nesse
sentido, é imperativo que a ética publicitaria esteja alinhada com uma compreenséao
atualizada da moralidade, que considere a influéncia das emocgdes e da empatia nas
decisdes morais.

Com base nessa visédo, a regulacdo da publicidade deve se esforcar para
proteger os mais vulneraveis e promover praticas que beneficiem o consumidor e a
sociedade, isso € ainda mais relevante quando lembramos do papel que a publicidade
desempenha na formacdo das percepcbes e dos valores de nossa sociedade
(VALKENBURG; CANTOR, 2001).

2.5 Vulnerabilidade

A vulnerabilidade do consumidor é uma condi¢cdo que ocorre quando ha um
desequilibrio nas intera¢des de mercado ou na ingestdo de mensagens e produtos de
marketing, criando uma dependéncia de fatores externos (por exemplo, profissionais
de marketing) para criar justica no mercado (BAKER et al., 2005). Ela é especialmente
perceptivel quando o controle ndo esta nas méaos do individuo, dificultando a
consecucao de seus objetivos de consumo. A vulnerabilidade real surge da interacéo
de estados e caracteristicas pessoais e condicdes externas, onde o0s objetivos de
consumo podem ser dificultados e a experiéncia afeta as percepcfes pessoais e
sociais (KENNEDY et al., 2019a).

Vale notar que a vulnerabilidade do consumidor ndo é o mesmo que protecao
ao consumidor ou um consumidor protegido (BAKER et al., 2005). A presenca de uma
caracteristica que coloca uma pessoa numa classe protegida nao significa
necessariamente que essa pessoa seja vulneravel em todas as situagdes. Portanto, é
importante notar que a vulnerabilidade € uma condi¢cdo, ndo um status. Embora
algumas classes de pessoas sejam mais propensas a experimentar a vulnerabilidade,

isso néo significa que pessoas dessas classes estejam sempre vulneraveis (Ibidem).
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Nesse sentido, a vulnerabilidade do consumidor surge em situacfes onde eles
carecem de controle e experimentam um desequilibrio no processo de troca. Essa
situacao € exacerbada por vérios fatores, incluindo caracteristicas pessoais, estados
pessoais, condicdes externas e uma seérie de fatores contextuais como preco,
variedade, iluminacdo, musica e interacdo com o prestador de servico. As politicas
publicas devem se concentrar na disponibilidade de suporte e ndo devem incentivar a
manutencdo do estado de vulnerabilidade por mais tempo do que o necessério
(Ibidem).

2.6 Vulnerabilidade infantil

A relacao entre as criancas e a publicidade tem sido objeto de estudo e debate
h& anos. Segundo Zeni et al. (2016), a influéncia do consumo de midia pelas criancas
€ notavel, especialmente com o aumento do tempo de exposicdo a midia digital,
incluindo televisdo, internet e videogames. Diversos autores destacam a
vulnerabilidade das criancas perante a publicidade, sendo descritas como
“espectadoras, receptoras e vitimas” (JONES, 2004).

A vulnerabilidade infantil merece uma atencao especial. Pesquisas indicam
gue as criangas nao conseguem resistir a influéncia persuasiva da publicidade online,
independentemente de reconhecerem ou ndo. O marketing que se aproveita da maior
vulnerabilidade das criangas como consumidoras online € injusto e antiético, tornando
0 contexto online Unico em relacdo ao offline, pois a quantidade de propagandas é
muito maior e o controle parental € muito mais dificil (KENNEDY et al., 2019a).

Na perspectiva juridica, a vulnerabilidade é o principio pelo qual o sistema
juridico positivado brasileiro reconhece a qualidade daqueles mais fracos na relacao
de consumo, tendo em vista a possibilidade de serem prejudicados ou lesados em sua
integridade fisica, ou psiquica, bem como no ambito econémico (BORGES, 2010). E
devido a essa presuncao de vulnerabilidade que se inseriu no Cédigo de Defesa do
Consumidor dispositivos que protegem as criangas, considerando abusiva a
publicidade que se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca
(Art. 37, § 2°, CDC).

A sociedade precisa ter uma consciéncia mais aprofundada das potenciais

consequéncias do consumo excessivo de midia pelas criancas. E importante lembrar
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gue as criancas precisam de uma série de atividades para se desenvolverem de
maneira saudavel, incluindo atividades fisicas e sociais, além do tempo em frente a
tela (KENNEDY et al., 2019b).

A regulacdo do consumo de midia infantil deve ser uma responsabilidade
compartilhada entre pais, educadores, industria da midia e o Estado. A educacédo
midiatica, por exemplo, pode auxiliar as criancas a desenvolverem habilidades criticas
para lidar com a midia de forma mais autbnoma e consciente. Além disso, os pais
podem monitorar e limitar o tempo de tela dos filhos e orientar o consumo de midia
para favorecer contetdos educativos e adequados a idade (ROBERTSON, 2013).

Por outro lado, a industria da midia também tem responsabilidade nesse
processo. Eles devem se esforcar para produzir e promover conteldos que sejam
positivos e construtivos para as criancas. Além disso, € importante que as politicas
publicas busquem garantir o respeito aos direitos das criangas no ambiente digital,
incluindo a protecéo contra a publicidade abusiva (FERREIRA, 2015a).

InstituicBes como o Instituto Alana (2014) e autores como Schor (2009) e
Karsaklian (2000) reforcam o poder que as criancas exercem sobre as decisdes de
compra em casa, tanto direta quanto indiretamente. Além disso, destacam a
necessidade de conscientizar e educar as criangas para 0 consumo, principalmente
devido a abundancia de produtos de consumo disponiveis para elas. A preocupacéao é
gue as criangas estejam sentindo-se "submersas em uma avalanche de bens de
consumo”, sendo obrigadas a consumir em seu tempo livre (KARSAKLIAN, 2000).

Domoff et al. (2020) discutem a questdo do uso probleméatico de midia pelas
criangas, que pode levar a disfun¢des em varios dominios do desenvolvimento infantil,
como o social, comportamental ou académico. Eles destacam que muitos aplicativos
voltados para criancas contém caracteristicas de design persuasivo, como incentivos
para fazer compras no aplicativo ou assistir a videos publicitarios. Além disso,
apontam que o uso excessivo de midia pode ser uma ferramenta de gerenciamento
de comportamento, mas que pode privar as criangas de aprenderem a se autorregular
e a adiar a gratificacéo (Ibidem).

Dentro deste contexto, surge a questdao de como proteger as criangas da
influéncia da publicidade. Pereira e Higgs (2011) propdem duas perspectivas: uma
gue considera a crianga como alvo facil da manipulacao pela publicidade e outra que

considera que a crianca consegue criticar a publicidade. Esta ultima perspectiva
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sugere que as criancas podem desenvolver habilidades criticas para lidar com a
publicidade, se forem devidamente orientadas.

Existem algumas abordagens possiveis para proteger as criangas da influéncia
da publicidade e promover habilidades criticas. Uma delas € a promocao da
alfabetizacdo midiatica, que envolve ensinar as criancas a analisar e interpretar de
maneira critica os diversos tipos de midia, incluindo a publicidade. Isso pode ser feito
por meio da inclusdo de educacdo em midia nos curriculos escolares, abordando
temas como a intencdo persuasiva da publicidade, a identificacdo de técnicas de
persuaséao e o desenvolvimento de habilidades de resisténcia.

Os pais e responsaveis desempenham um papel fundamental ao conversar
com as criancas sobre a publicidade, explicando suas estratégias persuasivas e
incentivando a reflexao critica. Restringir o acesso das criancas a determinados tipos
de midia ou estabelecer limites de tempo para a exposi¢cdo a publicidade também
pode ser uma medida preventiva. As autoridades reguladoras também tém um papel
importante a desempenhar na protecao das criangas contra a publicidade enganosa
ou prejudicial. Estabelecer regulamentacdes e diretrizes claras sobre publicidade
voltada para criangas, restringindo certas praticas abusivas ou manipulativas, pode
ajudar a garantir um ambiente mais seguro e ético (FERREIRA, 2015a).

A publicidade tem um grande impacto sobre as criancas, e € fundamental que
as medidas adequadas sejam tomadas para proteger as criancas de sua influéncia
prejudicial, incluindo a educacéo para o consumo, a regulamentacéo da publicidade
direcionada as criancas e a promoc¢ao de praticas saudaveis de uso de midia. Os
dados coletados por diversas pesquisas (inter)nacionais reforcam o alerta sobre o
aumento significativo no tempo de tela entre as criangcas e 0s possiveis impactos
desse habito em seu desenvolvimento e satde (FERREIRA, 2015b).

Um estudo conduzido pela pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box
(PAIVA, 2020) entrevistou 1.745 pais e maes brasileiros que possuem smartphones
com filhos entre 0 e 12 anos. Os resultados revelam um aumento significativo no
tempo de tela, com um acréscimo de mais de 50% desde 2020. Ja segundo dados do
Instituto de Pesquisa do Hospital Infantil de Alberta (Canada) e das Universidades de
Calgary (Canada) e College Dublin (Irlanda), esse aumento representa cerca de uma
hora e vinte minutos adicionais de consumo diéario. As criangas participantes do

estudo tinham, em média, 9 anos, mas a faixa etaria variou de 3 a 18 anos. Antes da
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pandemia, o tempo de tela era de aproximadamente 162 minutos por dia, enquanto
durante e apoés a disseminacdo da covid-19, esse numero saltou para 246 minutos
(RIDEOUT; ROBB, 2020).

Paralelamente, nos Estados Unidos, o estudo “The common sense census:
media use by kids age zero to eight” revelou que a relacdo das crian¢cas com a midia
esta se tornando mais independente, mével e social a medida que crescem. Mais de
dois tercos (67%) dos 5 a 8 anos tém seu préprio dispositivo mével, e, em média,
criancas nessa faixa etaria passam uma hora e 15 minutos por dia usando midia
moével (COMMON SENSE, 2020).

O Conselho de Comunicacdo e Midia da AAP (Academia Americana de
Pediatria) reforca que a pesquisa sugere tanto beneficios quanto riscos do uso de
midia para a saude de criancas e adolescentes. Beneficios incluem a exposicédo a
novas ideias e aquisicdo de conhecimento, oportunidades aumentadas para contato
social e apoio, e novas oportunidades para acessar mensagens e informacdes de
promocéo a saude (AAP, 2016a).

Entretanto, ha evidéncias consideraveis sobre os riscos do tempo de tela
prolongado para a saude das criangas. O estudo da AAP Council On Communications
And Media revelou que a probabilidade de estar acima do peso era quase cinco vezes
maior para adolescentes que assistiam mais de 5 horas de TV por dia em comparacao
com aqueles gque assistiam de 0 a 2 horas. Pesquisas mais recentes forneceram
novas evidéncias de que assistir & TV por mais de 1,5 horas diariamente era um fator
de risco para a obesidade, mas apenas para criancas de 4 a 9 anos (Ibidem).

Essas informagdes reforcam a importancia de um acompanhamento mais
préximo dos pais e responsaveis sobre o tempo e a qualidade do contetdo acessado
pelas criancas nas midias digitais. E fundamental buscar um equilibrio saudavel entre
tempo de tela, atividades fisicas e sono adequado para garantir o desenvolvimento
saudavel das criancas.

Continuando com os dados revelados, € importante notar que o tempo de tela
varia muito de crianca para crianca. Segundo a pesquisa da "The common sense
census", em um dado dia, quase um quarto (23%) de criancas de 0 a 8 anos ndo usam
midia de tela, enquanto uma proporgéao similar (24%) passa mais de quatro horas com
telas. Observou-se também que assistir a videos online em sites como o YouTube

agora constitui a maior proporcao do total de TV e visualizac&o de video das criancas,
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com uma média de 39 minutos por dia, mais que o dobro do tempo dedicado a videos
online de trés anos antes (COMMON SENSE, 2020).

Nesse contexto, o trabalho de Dimitri Christakis et al. (2018) € particularmente
relevante. Ele mostrou que criangas imitam o que veem na tela que o conteudo é tao
importante quanto a quantidade no debate continuo sobre o tempo de tela. Apesar de
a televisdo ser frequentemente apontada como causa de muitos problemas em
criancgas, a pesquisa indica que ela também pode ser parte da solucdo, desde que o
conteudo veiculado seja adequado e promova comportamentos positivos (Ibidem).

Portanto, é crucial que pais, educadores e formuladores de politicas publicas
considerem esses fatores ao avaliar a relacdo das criancas com as midias digitais.
N&o se trata apenas de reduzir o tempo de tela, mas de garantir que o contetdo
consumido seja de qualidade e beneficie o desenvolvimento das criancas. Os dados
sugerem que um uso equilibrado e consciente da midia pode levar a uma experiéncia
positiva e a resultados saudaveis. Porém, também evidenciam a necessidade de
monitoramento e orientacdo adequados por parte dos adultos para mitigar 0s riscos
potenciais (ZENI et al., 2016).

E fundamental considerar as recomendacdes de especialistas sobre o uso
adequado de telas por criancas. A Academia Americana de Pediatria (AAP) sugere
gue criancas com até 2 anos ndo devem usar telas, enquanto aquelas entre 2 e 7
anos devem limitar o tempo de tela a uma hora por dia, e apés essa idade, 0 maximo
recomendado sao duas horas diarias. Esses resultados reforcam a importancia de
equilibrar o tempo de tela com outras atividades saudaveis, como brincar ao ar livre,
praticar esportes e interagir socialmente (AAP, 2016b).

No entanto, também é valido ressaltar que a midia ndo é apenas um problema,
mas também pode ser parte da solucéo. Estudos sugerem que programas de midia de
gualidade podem promover comportamentos pré-sociais e melhorar atitudes raciais e
interacdes sociais das criangas (MILANI et al., 2015).

Um exemplo notavel é o programa de televisao infantil "Vila Sésamo" (Sesame
Street), que tem sido reconhecido internacionalmente por sua abordagem educativa e
inclusiva. O programa utiliza personagens adoraveis, como Elmo, Big Bird e Cookie
Monster, para ensinar conceitos educacionais, habilidades sociais e valores positivos
as criancas. "Vila Sésamo" aborda temas como a importancia da diversidade,

respeito, cooperagcdo, empatia e resolucdo de conflitos, de uma forma ladica e
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acessivel para as criancas.

Essas criangcas demonstram melhores habilidades sociais, maior
conhecimento académico e atitudes mais positivas em relacdo a pessoas de
diferentes grupos étnicos. Além disso, o programa também tem se adaptado para
atender as necessidades de criancas com deficiéncias, promovendo a incluséo e a
aceitacao (BIAGGIO, 1998).

Outro exemplo relevante € o uso da midia como ferramenta educativa. Existem
diversos aplicativos, jogos e plataformas digitais projetados especificamente para
fornecer conteddo educativo e interativo para as criancas. Essas midias podem
abordar uma ampla gama de tépicos, desde ciéncia e matematica até habilidades
sociais e emocionais. Ao combinar entretenimento e aprendizado, essas ferramentas
de midia podem estimular o interesse das criancas em diferentes areas e promover
seu desenvolvimento cognitivo e socioemocional (Ibidem).

Diante dessas informacdes, € crucial que os pais e cuidadores desempenhem
um papel ativo no monitoramento e na orientacdo do uso de telas pelas criancas. Eles
devem estabelecer limites adequados de tempo de tela, selecionar contetdos
apropriados para a faixa etaria e promover um equilibrio saudavel entre atividades
offline e online (AAP, 2016a). E necessario um maior investimento em pesquisas para
entender melhor os impactos do uso de telas e midia na salude e no desenvolvimento
das criancas. Essas pesquisas podem fornecer informacgdes valiosas para orientar
politicas publicas, criar diretrizes educacionais e ajudar na concepc¢éo de conteudos
de midia mais adequados e benéficos para as criancas (KENNEDY et al., 2019b).

O uso de telas e midia pelas criangas é uma realidade crescente, e os pais,
educadores e profissionais de saude devem estar cientes dos beneficios e riscos
associados a essa exposicado. Por fim, € importante ressaltar que, apesar das
preocupacdes mencionadas, a midia e a tecnologia também podem trazer muitos
beneficios para as criancas, se usadas de maneira adequada. Eles podem oferecer
oportunidades de aprendizado e desenvolvimento, além de entretenimento. O
importante € encontrar um equilibrio saudavel e garantir que o uso da midia e da
tecnologia pelas criancas seja positivo e promover um equilibrio saudavel, selecionar
conteudos apropriados e estimular atividades offline sdo medidas importantes para
garantir um desenvolvimento saudavel e positivo para as criangas em um mundo cada
vez mais digital (DOMOFF et al., 2015).
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Paralelamente a estas consideracbes, a educacdo midiatica e digital
desempenha um papel crucial na promog¢&o de um consumo mais consciente e critico
por parte das criancas (HOBBS, 1998). Os pais e educadores podem contribuir
ativamente para a mediacao do consumo de midia das criangas, proporcionando-lhes
as ferramentas necessarias para navegar de maneira critica no mundo da publicidade
(CLARK, 2011).

Finalmente, é fundamental que os profissionais de marketing e publicidade
reconhecam a vulnerabilidade do publico infantil e conduzam suas estratégias de

maneira ética e responsavel (LINN, 2004).
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3. A EVOLUCAO DA MIDIA: DA TELEVISAO AO CELULAR

A midia desempenha um papel fundamental na sociedade, moldando como
sdo recebidas as informacdes, entretenimento e comunicacdo. Ao longo das ultimas
décadas, foi possivel presenciar uma evolucao significativa na midia, impulsionada
pelos avancos tecnoldgicos e mudancgas culturais. Desde a chegada da televiséo e do
radio até a proliferacdo da internet e das midias sociais, se testemunha uma
transformacao profunda na maneira como as pessoas interagem com a midia.

Essas mudancas ndo apenas influenciaram os habitos de consumo, mas
também afetaram como a humanidade se conecta, busca informacdes e se envolve
no discurso publico. Nesta era de constante inovacgéao, € fundamental compreender a
historia e a evolucdo da midia, bem como analisar os desafios e oportunidades que
ela apresenta para individuos, comunidades e sociedade (CRUZ, 2022).

A histéria e evolucdo da midia passaram por diversas fases significativas ao
longo do ultimo século, com varias formas de midia surgindo e se transformando ao
longo do tempo. A televisdo, que foi uma das formas mais influentes de midia no
século XX, comecou a ganhar popularidade na década de 1950. Nos Estados Unidos,
por exemplo, tornou-se um bem domeéstico comum na década de 1960, alterando
profundamente como as pessoas consumiam informacdes e entretenimento
(FERNANDES, 2016).

Na década de 1980, o advento do VCR (Video Cassette Recorder) permitiu que
as pessoas gravassem e assistissem a programas de televisdo em seus proprios
horéarios, o que representou uma mudanca significativa na forma como a midia era
consumida. No final dos anos 90 e inicio dos anos 2000, a Internet comecou a se
popularizar, levando a outra grande transformacdo no consumo de midia. Esta
permitiu o acesso a uma abundancia de informagdes e entretenimento de uma forma
gue a televisao e o radio ndo podiam oferecer. As pessoas podiam agora ler noticias,
assistir a videos, ouvir musica e muito mais, tudo em um unico dispositivo (Ibidem).

Os smartphones, que surgiram em meados da década de 2000, aceleraram
ainda mais essa transformacdo. Eles tornaram a Internet acessivel em quase
gualquer lugar e a qualquer momento, permitindo que as pessoas consumissem midia
de uma forma ainda mais conveniente. A midia passou por uma evolucao significativa

desde a invencao da televisdo até o advento dos smartphones e da internet, tendo os
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seus padrbes de consumo mudados drasticamente ao longo do tempo, com um
aumento significativo no uso de dispositivos méveis e na internet (CRUZ, 2022).

No que diz respeito a evolugdo do consumo de midia ao longo da ultima
década, de 2011 a 2021, este aumentou entre os adultos nos EUA em 20% em todas
as categorias. Em média, 4 horas e 12 minutos sdo gastas em dispositivos moveis
diariamente. Em 2021, o consumo total de midia entre os adultos americanos foi
estimado em cerca de 666 minutos por dia, ou 11,1 horas, um aumento de 20,2% em
relacdo a 2011 (ALI, 2021).

Embora o consumo de midia tenha crescido no geral, este aumento é
predominantemente impulsionado pelo uso de dispositivos moveis, que cresceu
incriveis 460% em 10 anos, de uma média diaria de 45 minutos para impressionantes
252 minutos. O uso crescente da internet tem recebido criticas e é parcialmente
responsavel pelo encurtamento de nossos tempos de atencédo (Ibidem).

Em uma escala global, o uso da internet entre adultos em varios paises
aumentou dramaticamente desde 2002. Neste ano, uma média de 47% relatou o uso
da internet em oito paises: Canada, Coreia do Sul, EUA, Alemanha, Reino Unido,
Franca, Japdo e Poldnia. Em comparacdo, uma média de 93% entre esses paises
relatou o uso da internet na pesquisa atual.

Quase todas as pessoas pesquisadas em 18 economias avancadas relatam
possuir um telefone movel, a grande maioria dos quais sdo smartphones. A posse de
smartphones e o0 uso de tecnologia moével variam entre os paises, mas geralmente
sd0 mais comuns entre adultos mais jovens, pessoas com maior renda e aquelas com
mais educacgdo. O uso de redes sociais, como Facebook, Twitter ou Instagram,
também é generalizado, com pelo menos metade das pessoas em todos 0s paises
pesquisados relatando usar esses sites (Ibidem).

Em relagcdo ao uso da internet em geral, dados de uma pesquisa do Pew
Research Center (SCHAEFFER, 2022) mostram que 0 uso da internet entre adultos
em varios paises aumentou dramaticamente desde 2002. Em 2022, uma mediana de
93% entre esses paises relatou o uso da internet.

A mediana indicou que 85% dizem possuir um smartphone. H& alguma
variacao no uso de tecnologia mével entre os paises pesquisados. Por exemplo, cerca
de 20% dos adultos na Grécia e na Hungria possuem um telefone mével que ndo é um

smartphone. No outro extremo do espectro, 98% dos adultos coreanos possuem um
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esse tipo de aparelho (WIKE et al., 2022).

Além disso, € importante notar que o uso de smartphones e da internet tem um
aspecto geracional. Pessoas mais jovens, pessoas com maior renda e aquelas com
mais educacéo geralmente sdo mais propensas a possuir esse tipo de aparelho. Além
disso, o uso de midia social € comum em todos os paises pesquisados. Pelo menos
metade em cada pais pesquisado disse que usa sites de midia social como Facebook,
Twitter ou Instagram. O uso de midia social é especialmente comum nos paises da
Asia-Pacifico pesquisados (mediana de 80%), mas ainda é generalizado na Europa
(mediana de 69%), Israel, Canada e EUA.

Quanto a evolucdo de consumo perante as criangas, a internet desempenha
um papel importante na vida dos pequenos, sendo utilizada tanto para fins educativos
guanto para entretenimento. Além disso, permite que as criangas se conectem com
amigos e familiares. Nos ultimos anos, observou-se que as criangas passam mais
tempo na internet do que assistindo a televisdo, uma mudanca significativa em
comparacao com a ultima década, cerca de 79% das criancas de 5 a 15 anos tém um
smartphone. Quase todas as criancas de 12 a 15 anos agora usam smartphones e
plataformas de midia social, o que € um aumento significativo em comparagéo com a
geracgao anterior (Ibidem).

As criancas estdo acessando conteudo por meio de uma variedade de
dispositivos, com o uso de TV tradicional diminuindo. Mais da metade (53%) dos 3-4
anos agora usam tablets, um aumento significativo nos ultimos cinco anos. As
criancas também estdo ganhando seu proprio tablet, com mais de um terco das
criancas de 3 a 4 anos agora possuindo um. A seguranca online é uma preocupacao
crescente, 52% dos pais de criangas de 5 a 15 anos clamam estar muito preocupados
com o0 acesso das criancgas a internet (CRUZ, 2022).

De acordo com um estudo recente realizado pelo Pew Research Center, a
porcentagem de pessoas que utilizam a internet regularmente aumentou
significativamente nos ultimos anos. Segundo Richard Wike et al. pesquisador desse
centro, o uso excessivo de smartphones por criancas e adolescentes esta associado a
varios problemas, como dificuldades de atencéo, dificuldades de aprendizado, menor
autocontrole e sintomas depressivos.

Estima-se que 8,5% dos meninos e 9,3% das meninas tenham problemas

relacionados ao uso excessivo de smartphones (WIKE et al., 2022). Os pais também
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estdo gastando uma quantidade significativa de tempo online, o que esta afetando a
vida de seus filhos. De fato, o consumo de midia entre os adultos dos EUA aumentou
20% em todas as categorias desde 2011, e em 2021, a média diaria de uso de
dispositivos moveis foi de 4 horas e 12 minutos (ALI, 2021).
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4. A PANDEMIA DE COVID-19: UMA DISRUPTURA SOCIAL E TECNOLOGICA

A pandemia de COVID-19 é uma crise de saude global em curso causada pelo
coronavirus SARS-CoV-2. A doenca foi identificada pela primeira vez em dezembro
de 2019 em Wuhan, uma cidade na provincia de Hubei, China, e desde entdo se
espalhou globalmente, levando a uma pandemia que resultou em impactos
significativos na saude global, na economia, na educacdo e em muitos outros
aspectos da sociedade (SAFADI, 2021).

A resposta global a pandemia incluiu restricbes de viagens, quarentenas,
fechamentos de escolas e empresas, e uma corrida para desenvolver e distribuir
vacinas. Esse fenbmeno trouxe um aumento sem precedentes na ado¢ao e no uso de
tecnologias digitais em uma escala global. Essa transformagéo profunda na maneira
como vivemos, trabalhamos e interagimos é o resultado tanto de necessidades
emergentes causadas pela crise de saude global, quanto da aceleracdo de
tendéncias tecnoldgicas que ja estavam em andamento (Ibidem).

Ja em 2019, mais de dois bilhdes de pessoas em todo o mundo tinham uma
conexdo com a internet. No entanto, com o advento da pandemia, a dependéncia
coletiva de tecnologias digitais para as necessidades profissionais, sociais e
recreativas aumentou consideravelmente. Isso resultou em um aumento sem
precedentes na vigilancia das vidas cotidianas e profissionais. A realidade
"telemigrou” para espacos e plataformas online, com a tendéncia de trabalho remoto
se tornando dominante. Em um exemplo notavel, até o final de 2020, 71% dos
trabalhadores nos Estados Unidos haviam mudado para o trabalho remoto, total ou
parcialmente (SANTOS, 2021b).

Paralelamente a essas mudancas, as plataformas de videoconferéncia, como
Zoom e Microsoft Teams, se tornaram essenciais no dia-dia profissional e pessoal em
uma escala global. De fato, 0 Zoom cresceu de 10 milhdes de participantes diarios em
dezembro de 2019 para 300 milhdes em abril de 2020. Este uso intensificado de
tecnologias digitais também fortaleceu o poder e a influéncia das grandes empresas
de tecnologia, que agora detém poder sobre as vidas coletivas.

Um subproduto desta transformacao digital € a mudangca na maneira como
nossos dados pessoais sdo percebidos e tratados. As grandes empresas de

tecnologia, que baseiam seu modelo de negécios em nossa dependéncia coletiva de
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suas ferramentas para interagir na sociedade global, comecaram a tratar nossos
dados pessoais como uma forma de propriedade. Isso tem implicagdes profundas
para nossa privacidade e para a maneira como nossos direitos individuais sao
percebidos no mundo digital (DE ALENCAR ROCHA et al., 2021).

A pandemia também acelerou a adog¢do do comércio sem contato. Os
varejistas foram forgados a repensar muitos aspectos fundamentais das experiéncias
de compra dos clientes, como a interagdo com 0s agentes de varejo e a
experimentacdo de produtos. Isso deu origem a necessidade de experiéncias de
compra mais rapidas, seguras e melhores que mantém e aprimoram os elementos
importantes de proximidade e interatividade com produtos e o ambiente da loja. As
tecnologias digitais de préxima geracdo tém um papel importante a desempenhar
nesta transformacéo, permitindo novas formas de “comércio sem contato” (SAFADI,
2021).

Durante a COVID-19, as criancas também sofreram impactos sociais
significativos. O isolamento social e as medidas de quarentena afetaram diretamente
0 bem-estar emocional e psicoldgico das criancas. O fechamento de escolas e a
transicdo para o aprendizado online exacerbaram ainda mais esses desafios, com
alguns pais lutando para suprir as necessidades de seus filhos.

Além disso, as rotinas das criancas foram interrompidas, o que pode ter
impactos a longo prazo em seu desenvolvimento. No entanto, a transicdo também
revelou desigualdades profundas, com criangas menos privilegiadas sofrendo mais
com a falta de acesso a recursos de aprendizado online adequados (SANTOS,
2021b).

As criancas também foram obrigadas a se adaptar rapidamente a nova
realidade de se envolver com o0 mundo mediante uma tela, seja para a escola, para se
socializar com amigos ou para atividades recreativas. Isso levou a uma maior
dependéncia das tecnologias digitais. Em resumo, a pandemia de COVID-19 serviu
como um catalisador para uma rapida digitalizacdo de muitos aspectos. Embora a
crise de saude tenha trazido muitos desafios, também forneceu uma oportunidade
para reinventar a maneira como usamos a tecnologia, com implicac6es duradouras
para o trabalho, a privacidade e para o comércio (DE ALENCAR ROCHA et al., 2021).
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5. TIKTOK: UMA FEBRE DIGITAL NO CONTEXTO DA PANDEMIA

A pandemia da doenga COVID-19 resultou no fechamento quase completo das
instituicbes educacionais nos Estados Unidos durante o semestre da primavera de
2020, afetando aproximadamente 55,1 milhdes de estudantes. Embora esses
fechamentos abruptos tenham sido realizados para aumentar a adesdao ao
distanciamento social, foi demonstrado que as motivacbes dos adolescentes para
participar do distanciamento social eram mistas (OSTROVSKY; CHEN, 2020).

Durante a pandemia, € compreensivel que o tempo de tela ndo educacional
entre os jovens tenha aumentado significativamente, permitindo que os individuos se
mantenham conectados com o mundo exterior, uma vez que meios de comunicagao
anteriormente convencionais se tornaram cada vez mais impraticaveis. Nesse
contexto, as midias sociais desempenharam um papel importante na ressocializacéo
dos jovens em uma sociedade pandémica. Uma das plataformas mais recentes a
ganhar destaque foi o TikTok, uma rede social com mais de 45,6 milhdes de usuéarios
ativos nos Estados Unidos, sendo que 63,5% tém menos de 29 anos (Ibidem).

O TikTok, uma plataforma de midia social chinesa lan¢cada pela ByteDance em
2016, vem experimentando um crescimento consistente, conquistando uma posi¢cao
de destaque no cenéario mundial das redes sociais. Até fevereiro de 2023, a plataforma
reuniu 1,8 bilhdo de usuarios ativos mensais. Em 2022, o TikTok foi o aplicativo mais
baixado em todo o0 mundo, registrando 672 milhées de downloads apenas nesse ano,
e também conseguiu gerar uma receita substancial. No quarto trimestre de 2022, os
usuéarios gastaram aproximadamente $6 bilhdes no aplicativo, o que levou a uma
receita total estimada de $11,65 bilhdes no mesmo ano. Com o crescimento de sua
base de usuérios e a geracao de receita, o valor total da plataforma de midia social foi
estimado em $75 bilhdes (OMNICORE, 2023; YACHAO et al., 2021)

A demografia dos usuarios do TikTok é variada, mas a plataforma é mais
popular entre os jovens adultos. Cerca de 54% dos usuérios do TikTok sdo do sexo
feminino, enquanto 46% sao do sexo masculino. Mulheres entre 18 e 24 anos
compdem aproximadamente 5% da audiéncia global da plataforma, e homens na
mesma faixa etaria representam 17% do publico do TikTok. Somente uma pequena
porcentagem (1,7%) de usuarios tem mais de 55 anos (VOX, 2021).

O engajamento dos usudrios no TikTok também é notavel. Em média, os
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usuarios passam 95 minutos por dia na plataforma e abrem o aplicativo 19 vezes por
dia. A grande maioria (68%) assiste a videos de outros usuarios e 55% publicam seus
préprios videos. Os criadores de conteddo mais ativos no TikTok (52,8%) sdo jovens
adultos de 18 a 24 anos.

O crescimento acelerado do TikTok € evidente quando observamos a evolucao
do numero de usuarios ao longo dos anos. A plataforma saltou de 54 milhdes de
usuarios em janeiro de 2018 para um impressionante 1,8 bilhdo em dezembro de
2022. O aplicativo tem presenca marcante em varios paises, com os Estados Unidos
liderando o ranking com 113 milhdes de usuarios, seguidos pela Indonésia (110
milh&es), Brasil (82 milhdes) e México (58 milhdes). Em termos de penetracdo do
aplicativo por pais, a Arabia Saudita lidera, com quase 9 em cada 10 (87,9%) pessoas
com mais de 18 anos utilizando a plataforma (Ibidem).

Durante os periodos de bloqueio, as pessoas recorreram as plataformas de
midia social para se conectar, se expressar e se divertir. O TikTok, com suas diversas
opcOes de conteludo, desafios virais e tendéncias musicais, ofereceu um escape para
muitos durante esses tempos desafiadores. Durante o periodo de confinamento e
isolamento social, foi testemunhado um exponencial acréscimo no consumo de midia
online, configurando uma reconfiguracédo substancial nos padrbes comportamentais.
Nesse contexto, merece destaque o aplicativo TikTok, que angariou notoriedade
avassaladora, especialmente entre o publico infantojuvenil (BECERRA-CHAUCA;
TAYPE-RONDAN, 2020).

No seio do periodo de quarentena, criangas e adolescentes adotaram o TikTok
como um canal de expresséao, diversdo e conexdo interpessoal, mesmo sob o jugo
das distancias fisicas impostas. A aplicacao viabilizou um escopo criativo para que
pudessem explorar suas aptiddes artisticas, erigir conteudo autoral e compartilha-lo
com uma audiéncia vasta e eclética.

N&o obstante, é imperioso atentar-se as preocupacdes que o TikTok suscita no
gue tange a seguranca e ao bem-estar dos infantes. A natureza aberta da plataforma
engendra o0 risco latente de exposicdo a conteudos inapropriados ou o
estabelecimento de interacbes com usudarios de indole malévola. E de vital
importancia que os progenitores se mantenham vigilantes no tocante as atividades
online de seus filhos, monitorando escrupulosamente seu uso do TikTok e

propiciando orientacdo assertiva sobre praticas seguras no ambiente virtual
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(YACHAO et al., 2021).

O prolongado tempo de exposi¢édo as telas suscita apreensdes concernentes
aos impactos na saude mental e fisica das criangcas. Conforme discutido
anteriormente, cumpre estabelecer limites adequados ao tempo de utilizacdo e
fomentar a pratica de atividades diversificadas, tais como exercicios fisicos, leitura,
hobbies e interagdes sociais off-line.

Em sintese, no transcurso da quarentena e do isolamento social, o TikTok,
conjuntamente com outras plataformas de midia online, assumiu o posto de
entretenimento e veiculo de expressdo de predilecdo para criancas e jovens.
Conquanto ofereca vantagens em termos de criatividade e interacdo social, é
imprescindivel que os genitores estejam atentos e fornecam orientacdo apropriada, a
fim de salvaguardar a integridade e o bem-estar de seus filhos no dominio digital
(BECERRA-CHAUCA; TAYPE-RONDAN, 2020).
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6. O TIKTOK E O PUBLICO INFANTIL

6.1 Contextualizacao

O TikTok é uma febre mundial, principalmente entre os jovens. O aplicativo foi
0 mais baixado do ano de 2020 e conta atualmente com mais de 1 bilh&o de usuarios,
sendo 28% desses usuarios criancas e adolescentes com uma imensa rede de
criadores de conteudo direcionado. Fora da China, pais de origem, o Brasil ocupa o
terceiro lugar na lista de paises com mais usuarios da plataforma (BUSINESS OF
APPS, 2021).

O app possui restricdo minima de idade: € necessario ter pelo menos 13 anos
para criar uma conta na plataforma. No entanto, no quesito redes sociais, mesmo sem
contemplar a idade minima para utiliza-las, 68% das criancas sdo usuarios ativos
(PERDIZ, 2022).

Considerando esse cenério, em abril de 2020, o TikTok langou uma ferramenta
de controle parental capaz de gerenciar o tempo de tela, restringir conteudos e limitar
mensagens diretas a usuarios menores de idade. Tal qual os jogos digitais e demais
aplicativos mobile, o TikTok passou pelo sistema internacional de classificacéo
indicativa de faixa etéria, o IARC, sendo recomendado para maiores de 12 anos. Mas
o fato é que a ferramenta de controle parental é ineficiente, pois a plataforma admite,
nas entrelinhas, a existéncia de usuarios menores de 13 anos.

Na ativa, existem usuarios bem mais novos, inclusive bebés (perfis
gerenciados pelos pais ou responséaveis) na rede social. Ainda, é possivel encontrar
perfis de criangas mais novas, que inserem idades permitidas nédo correspondentes as
verdadeiras; e mesmo sem cadastro formal, o consumo de videos na plataforma esta
disponivel para qualquer faixa etaria (LIMA; SANTOS; COVALESKI, 2020).

Para uma analise mais completa do fenbmeno crianga-consumo, é necessario
revisitar que a crianca como identidade e consumidora € um evento relativamente
recente. Até por volta do século XllI, explica Ariés (2006), a crianca parece nao ter tido
um lugar no mundo, ndo aparecendo representada sequer nas gravuras e esculturas
da época. Apenas no final do século XlII ocorre a descoberta da infancia, e apenas no

século XVI a crianca passa a ser reconhecida como uma entidade separada do adulto.
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E a partir dessa época que nasce o sentimento da infancia, que “corresponde a
consciéncia da particularidade infantil [...] que distingue essencialmente a crianca do
adulto” (Ibidem, p.99). Mesmo assim, somente no século XX, a ideia da importancia
social da crianca se sedimenta e se percebe que ela deve receber cuidados maiores e
ser protegida.

Dessa forma, a infancia é um conceito construido pela sociedade, sujeito a
mudancas sempre que surgem transformacdes sociais mais abrangentes. O periodo
de apogeu da infancia tradicional ocorreu aproximadamente entre 1850 e 1950.
Durante esse intervalo, as criancas foram protegidas dos perigos do mundo adulto,
retiradas das fabricas e inseridas nas escolas. Conforme o modelo da familia moderna
foi se desenvolvendo no final do século XIX, consolidou-se a ideia de que os pais
devem demonstrar afeto e responsabilidade em relacdo ao bem-estar das criancas
(STEINBERG; KINCHELOE, 2001).

As criancas sairam de uma posicdo na qual ndo possuiam identidade
diferenciada, sendo consideradas pequenos adultos cuja educacdo se dava pela
aprendizagem na vivéncia com outros adultos, para ocupar um lugar especifico e
central nas familias. O cuidado voltado as criancas inspirou sentimentos novos
(ARIES, 2006).

Conjuntamente com a mudanca de tratar as criancas, surgiu a sociedade de
consumo. Conforme Bauman (2008) advoga, a sociedade de consumidores € um tipo
de sociedade onde os individuos sé@o considerados cidaddos com base em sua
identidade como consumidores. Para atingir esse status, a sociedade busca
incessantemente moldar seus membros, por meio de arranjos sociais e de mercado,
para que se encaixem perfeitamente, ou 0 mais proximo possivel disso, no papel de
consumidores.

Visando fundir o conceito de cidaddo com o de consumidor por vocagdo —
agueles que veem 0 consumo como uma vocacao essencial para alcancar seu lugar
na sociedade — a sociedade de consumo incentiva a ado¢do de um estilo de vida
voltado exclusivamente para a cultura consumista, em detrimento de qualquer outra
alternativa cultural disponivel.

Conforme o autor, se um consumidor ficar para tras na corrida constante do
consumo, ele arrisca ser excluido do convivio social, perdendo sua identidade como

consumidor competente. Nesse caso, a vida dessa pessoa pode ser tomada por uma
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sensacao de incerteza em relacdo ao seu verdadeiro lugar na sociedade. Na
sociedade de consumidores, o que vocé consome determina quem vocé é, mesmo
gue o consumo nao seja essencial para a formacgao da identidade cidada. Ele se torna
uma ferramenta utilizada para comprovar e reafirmar continuamente essa identidade
(Ibidem).

Os dados corroboram com essa visdo: no momento em que uma crianga atinge
a metade da infancia, ela visita e faz compras em uma média de 5,2 lojas por semana,
ou mais de 270 visitas de compras anuais (MCNEAL, 1992). Criangas de 4 a 12 anos
gastam mais de US$ 24 bilhdes em compras diretas e influenciam outros US$ 188
bilhdes em compras domésticas familiares (Idem, 2000).

Segundo a literatura, os infantes compdem trés mercados distintos: o0 mercado
primario, onde se gasta com seus desejos e necessidades (ex. brinquedos, roupas,
jogos); o mercado de influéncia (influenciando nas compras da familia, principalmente
de produtos de marcas especificas [nessa funcéo, eles podem iniciar a compra,
coletar informacdes sobre alternativas, sugerir lojas de varejo e opinar na decisao final
{JOHN, 1999}]); e o mercado futuro (onde as empresas tentam fidelizar a criancas
para continuar consumindo seu produto no futuro), conforme propés McNeal (2000) e
Souza, Fortaleza, e Maciel (2009).

Outros dados mostram que 59% dos pais informam que seus filhos possuem
uma deliberacdo maior sob o papel de compra do que eles tinham na infancia
(FACEBOOK, 2016). Em outra pesquisa, realizada com mais de 1.200 mées e seus
filhos de até 9 anos, residentes no Brasil, na Argentina, na Guatemala e no México, 0s
resultados indicam que cerca de 80% dos pais afirmam serem influenciados de
alguma forma pelos filhos nas escolhas dos mais variados produtos. Ainda, muitas
maes estdo dispostas a pagar mais caro num produto sé porque € da preferéncia da
crianca. No Brasil, 71% das méaes concordaram em seguir o pedido da crianga por
determinada marca (TNS InterScience, 2007 apud SILVA; VASCONCELOS, 2012).

Em um contexto dominado pelo mundo online, a identidade de consumo

também esta intrinsecamente ligada a internet e seus desdobramentos:

Em primeiro lugar, o alastramento das criangas nas redes sociais permite sua
presenca publica no espacgo da internet sem que para isso precise deixar a
intimidade do seu lar. Em segundo lugar, o acesso delas as midias digitais e
tecnologias oferece diferentes modos de atender & urgéncia de constituir-se
no mundo por meio de um projeto visivel de subjetividade. E, por fim, ao
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revelarem suas vivéncias e experiéncias através dos videos, as criangas
fazem chegar a esfera publica tematicas do seu cotidiano, as quais conferem
importancia (TOMAZ, 2019, p.16).

Além disso, o poder centralizador calmante que a internet, principalmente os
apps de videos, exerce sobre as criangas, que se mantém em estado de sobriedade
durante seu uso, permite que os pais possam realizar tarefas necessarias da vida
cotidiana. Isso resulta em um tempo médio de uso entre 1 e 3 horas, onde as crian¢as
assistem vloggers, desenhos, entre outros (SANTOS, 2021a).

A percepcao da infancia como uma fase crucial da vida, que merece atencao
especial, também foi gradualmente reconhecida e incorporada pela inddstria
publicitéria. A nova estrutura familiar facilita a introducdo da crianga na cultura do
consumo, sendo que essa condicao € estabelecida pela prépria familia em suas
praticas diarias. Além disso, a tecnologia e as midias sociais, especialmente aquelas
com plataformas de facil acesso e uso, como o TikTok, ocupam a maioria do tempo
livre de criancas e adolescentes. Esse cenario € ainda mais evidente no contexto da
pandemia, que os afastou do ambiente escolar e de outras formas de interacéo social
gue ndo sao mediadas pela internet (Ibidem).

Ao utilizar essas plataformas durante a maioria do seu dia, € evidente que as
criangas absorvam valores sociais delas, resultando em uma influéncia significativa
no comportamento desses jovens, tanto online quanto offline. Diante dessa influéncia
e da importancia da midia na vida das criancas, grandes empresas estdo aumentando
cada vez mais seus investimentos na producao de publicidade direcionada ao publico
infantil, para atrair essas criangas para o mundo do consumo (Ibidem).

Ha véarias motivacbes que levam a industria do entretenimento a se interessar
em se aproximar do publico infantil em suas producdes. Algumas delas incluem o
apreco das criancas por novas tecnologias, o enorme sucesso das redes sociais e dos
jogos, a facilidade de monitorar o comportamento do consumidor e a incerteza em
relacdo ao futuro da publicidade direcionada ao publico infantii nos meios de
comunicacéao tradicionais (COSTA; GUEDES, 2013).

As propagandas direcionadas a tal publico, apenas dentro de outras midias
como a televisao, por exemplo, ja ndo eram suficientes para conquistar estes clientes,
pois com toda transformacdo social da atualidade, também se tornaram avidos

espectadores e consumidores online. Esse fendbmeno é diretamente observavel:
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pesquisas realizadas com pais mostraram que todos alegaram, em algum momento,
ja haver presenciado elementos publicitarios nos videos aos quais seus filhos
assistem (MOURA; SOUZA; LUCAS, 2019). Durante o debate sobre atrativos nestes
tipos de video, houve concordancia que os principais sdo 0 entretenimento e a

admiracao a figura que protagoniza o video, entao:

O consumo torna-se um elemento constituinte das identidades infantis
contemporéneas, sendo visto até como aspecto natural, pois desde muito
cedo a crianga passa a fazer suas escolhas e identificar-se com personagens
da industria do consumo, como por exemplo, os influenciadores digitais
presentes na internet (LIMA; SANTOS; COVALESKI, 2020, p.3).

Os influenciadores digitais (do inglés, digital influencers) sao “individuos que
possuem significativo destaque nas redes sociais, com elevado numero de
seguidores, criando conteudo exclusivo, emitindo opinido e pautando comportamento”
(AGUIAR, 2018, p. 43).

Retornando ao TikTok, o que o diferencia das outras redes sociais e formas de
compartilhamento de videos, € que nessa plataforma o usudario consegue montar sua
propria “plataforma” dentro dela, curtindo videos e seguindo criadores apenas 0s
conteudos relacionados com aqueles que o usuario interage sera mostrado. O uso de
hashtags também é uma forma de restringir onde o video postado chegara (SANTOS,
2021a).

Dessa forma, o aplicativo se torna “Onico” para cada usuério e cria um
sentimento de pertencimento e comunidade muito maior que o de outros aplicativos
semelhantes. Diante desse panorama, a publicidade se aproveita dessa situacao para
promover seus produtos e servigos. Essa promocao pode ocorrer de maneira tao sutil
e calculada que é vista casualmente, quase passando despercebida como uma
propaganda, e sim sendo interpretada como uma forma de fortalecer o senso de
pertencimento e promover a unido da comunidade (Ibidem).

Considerando todo o cenario de um mundo dominado pelo consumo, ainda, a
publicidade direcionada no TikTok, mesmo que em perfis de contetdos infantis, ndo
tem como alvo apenas a crianca que o esta assistindo, mas sim todo o seu nucleo
familiar, que pode ser influenciado pelos seus desejos de consumo considerando o
papel que a crianga ocupa na atual estrutura familiar (SOUZA; FORTALEZA; MACIEL,
2009). Concebendo todo o material aqui exposto, serdo analisadas algumas pecas
publicitarias realizadas no TikTok (encontradas por meio da hashtag #publibrinquedo
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e também pelo feed dos influencers ja encontrados pela hashtag; foram priorizadas
pecas com diferentes tipos de influenciadores e que usam de diferentes tipos de
estratégias persuasivas) e, por meio destas, seré possivel entender mais sobre como
a publicidade infantil na plataforma funciona, assim quais sdo os desdobramentos

éticos e legais dessa atividade.

6.2 Casos
6.2.1 Luccas Neto

Um exemplo de influencer voltado para o publico infantil € o carioca e youtuber
Luccas Neto, que comecou sua carreira como criador de videos infantis no YouTube,
expandiu para plataforma de streams com filmes, e mais recentemente criou um perfil
no TikTok que ja ultrapassou 10 milhdes de seguidores. Esse perfil especifico utiliza
do perfil de propaganda mencionado anteriormente: em alguns de seus videos, 0s
brinquedos apresentados sao incorporados aos conteudos de maneira essencial,
transmitindo as criancas a ideia de que € necessario adquirir esses objetos para

desfrutar da diversao retratada no video.

Figura 1 - Captura de tela de Luccas Neto
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Fonte: TikTok
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O publico-alvo dessa plataforma especifica do youtuber sdo criancas até o
nono ano de vida, e ele chega a ganhar até 900 mil seguidores por més (SANTOS,
2021a). Navegando pelo aplicativo TikTok, é possivel encontrar seus videos de
maneira facil pela aba de pesquisa ou pelas hashtags. Na hashtag #publibrinquedo,
um dos resultados foi o anuncio “Desafio Surpresa com o BK”, feito na conta de
Luccas (@luccasneto no TikTok) mas sem o adesivo de parceria paga. A identificacéo
de publicidade é feita apenas na legenda, com as hashtags. No video, o influenciador
tem de escolher, vendado, entre um objeto “de um vilao” (por exemplo, uma escova de
cabelo de uma das personagens recorrentes dos videos do youtuber) e um dos
brinquedos da franquia de fast-food Burger King, como pode ser visto na Figura 1.

Na legenda do video, de setembro de 2022, 1é-se "Mamaes e papais, olha que
brincadeira divertida! O BK me chamou pra participar e eu adorei! Eu dei sorte e
escolhi os brinquedos do King Jr!' #Publicidade #Publi @burgerkingbr".
Primeiramente, € interessante notar que apesar de na legenda o influencer mencionar
0s pais, a linguagem utilizada no video é claramente direcionado aos infantes, com a
exacerbagéo das expressdes verbais e n&o verbais. Pereira e Higgs (2005), enunciam

esse costume:

O discurso publicitario dirigido a criancas é construido sob a forma de uma
narrativa, uma histéria, com contetdos euféricos e efeitos promocionais.
Quando comparado com a publicidade para adultos, verifica-se que na
publicidade para criangas, diminui o tom promocional e narrativo e aumenta o
tom euférico ou entusiastico (PEREIRA; HIGGS, 2005, p. 404).

7

O direcionamento da atencdo das criancas € baseado em discursos
predominantemente euforicos e humoristicos, que fazem uso intenso de elementos
simbdlicos e afetivos. Isso contrasta com o discurso direcionado aos adultos, que
oscila entre o informativo e o transformador, abordando aspectos emocionais e
simbdlicos (Ibidem).

A publicidade no TikTok, como vemos nesse anuncio e também sera percebida
nos préximos, explora muito os lagos afetivos da criangca, como 0s personagens que ja
gosta ou mesmo a prépria imagem do influenciador que ela assiste assiduamente.
Além disso, ha a utilizacdo de formas de expressao (palavras, estilo grafico, etc) que
sejam do cotidiano infantil, uso de imagens simples e desprovidas de detalhes quanto

menor a idade da crianca alvo, exploracao de cores como fonte de motivacéo e uso de
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reduzida quantidade de informacéo verbal e visual.

Em outro anuncio de Luccas Neto, ele realiza uma propaganda para o ténis da
marca BibiBoom, criando uma historinha que envolve outra personagem presente em
seus videos e filmes.

Figura 2 — Captura de tela de Luccas Neto

Procurar

Fonte: TikTok

Como Moura, Souza, Lucas (2019) argumentam, quando adultos, os criadores
de conteudo geralmente fazem vozes infantis, engracadas, utilizando desde uma
edicao de video mais complexa ou mesmo um clipe mais simples, a tatica geralmente
é certeira. Além disso, outra tatica aqui usada pelo youtuber é o humor, este que
guando combinado aos fatores supracitados, tende a enriquecer muito uma
campanha publicitaria: “na propaganda pode ser um mecanismo extremamente eficaz
para alcancar uma variedade de objetivos de comunicacdo de marketing”
(CRESCITELLI; SHIMP, 2012, p. 227).

Ainda, no anuncio retratado na Figura 2, de legenda “quando sua irma te
chama para sair, mas vocé nao encontra o seu ténis Bibi Boom que acende luzinhas!!!
@Bibi #BibiBoom #Publicidade”, o influenciador utiliza de outro mecanismo que é o

transporte narrativo.
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O transporte narrativo € como um modo de persuasao narrativa, em que 0
consumidor tem empatia com 0s personagens da histéria e o argumento desta ativa
sua imaginagdo, o que o leva a experimentar a realidade suspensa durante a
recepcao da narrativa. Van Laer, Feiereisena e Viscontib (2016) enunciam que o
transporte narrativo pode causar implicacbes afetivas e cognitivas, crencas e
mudancas de atitude e intencdo. A empatia implica que os receptores da historia
tentem entender a experiéncia do personagem, isto €, conhecer e sentir o mundo da
mesma maneira. Assim, a empatia oferece uma explicacdo para o estado de
desprendimento do mundo de origem que é o transporte narrativo.

A partir desse “mergulho” no mundo da histéria apresentada, até mesmo um
adulto pode sofrer uma mudanca de opinido e de agéo. Considerando que as criangas
menores de 8 anos em geral ndo possuem habilidades cognitivas para entender a
diferenca entre um programa de TV e um andncio e ndo estéo cientes quando suas
preferéncias estdo sendo influenciadas por propagandas (JOHN, 1999), esse

potencial seria ainda maior.

6.2.2 Kev Collections

A proxima peca € uma parceria paga com o Burger King, realizada pelo
influencer Kev Collections (@kev.collections no TikTok). Com 63 mil seguidores, o
influenciador foca em um conteddo de itens colecionaveis com um publico mais
nichado. Como mencionado anteriormente, o senso de comunidade e pertencimento
no TikTok vem na maioria pela possibilidade de uma maior segregacéao de interesses.
Enquanto Luccas Neto atinge muitas pessoas, o caso de Kev Collections € o de atingir
nao tantas pessoas, mas ter ainda mais “voz” entre seus seguidores.

Conforme afirmado por Moura, Souza e Lucas (2019), a opinido de individuos
semelhantes, compartilhada online, sobre sua experiéncia com um determinado
produto ou servico, tornou-se um dos critérios considerados no processo de tomada
de decisédo de compra na sociedade contemporanea. Além disso, o ambiente online
também permite que as empresas tenham acesso as informagfes sobre as
preferéncias dos clientes, o que possibilita direcionar a promoc¢ao de produtos ou

servicos da empresa para um nicho de mercado especifico.
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Figura 3 — Captura de tela de Kev Collections

g Brasil"me Convidou

Combo K... Vermais

Fonte: TikTok

No anuncio, de outubro de 2022, retratado na Figura 3, com a legenda: “O
@Burger King Brasil me convidou pra conhecer o Combo King Jr. com 0S novos
brinquedos do Bob Esponja! #publi #FendadoBK #BobEsponja #Brinquedo”. O
influencer mostra os brindes que ganhou do Burger King, estes que podem ser
adquiridos por meio da compra de um combo King Jr ou comprados separadamente.

Ao contrario da estratégia utilizada por Luccas, Kev usa uma linguagem mais
jovem e sem exacerbacdes, focando em um tom mais imperativo. Aqui, ele nao
convence o receptor o envolvendo em uma histéria, mas sim visualmente e utilizando
de frases como “eu quero saber qual o primeiro que vocé vai pegar”, “comenta ai
embaixo", “va para o BK mais proximo e garante o seu”.

A fim de interagir com seu influenciador favorito, a crianca pode vir a desejar
algo que nem mesmo conhecia anteriormente: “a resisténcia afetiva aos apelos
publicitarios corre grande risco de ser fraca e, logo, de 0s anunciantes terem éxito em
seduzir a crianga a querer algo que, minutos antes de ver o anuncio publicitario, ela
nem sabia que existia e, portanto, ndo desejava”’ (LA TAILLE, 2008, p. 16).

E interessante pontuar que nem sempre essas propagandas sio colocadas de
forma minuciosamente pensada para se misturar ao ambiente da comunidade, por

vezes pode vir como o que realmente €, mas a busca incessante por algo que lIhe
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garanta a inclusdo num grupo social € tdo forte que ja ndo importa com o quao
discreta a propaganda é ou ndao (JUANG, 2021).

Ainda, o apelo do uso de um personagem famoso para vender outro item € uma
tatica relativamente antiga da publicidade infantil: estratégias como a utilizacdo de
brindes, histérias ou personagens sao mais usadas com esse publico, ja informacdes
sobre preco, tamanho ou gosto do alimento sdo usadas com o publico mais adulto
(BERNHARDT et al., 2013). Apesar de na propaganda de Kev haver uma mencao ao
sabor e qualidade dos alimentos do combo, o destaque fica para os brindes
colecionaveis.

Em comerciais de TV, o cenario € parecido: anuncios de alimentos veiculados
em canais de televisao infantis frequentemente promovem alimentos nao essenciais e
comumente incluem brindes e personagens promocionais (KELLY et al., 2010). Em
pesquisa realizada nos Estados Unidos por BERNHARDT et al. (2013), brindes de
brinquedos estavam presentes em 69% dos anudncios infantis em compara¢cdo com
1% dos anudncios adultos, sendo que 34% dos quadros nesses anuncios continham
uma referéncia visual aos brinquedos. Ja referéncias a filmes ou outras promocodes
cruzadas estavam presentes em 55% dos anuncios infantis em comparacdo com 14%
dos anuncios adultos.

Esse recurso pode ser considerado um problema no momento em que utiliza
da vulnerabilidade da crianca para fazer escolhas e discernir a linguagem persuasiva
gue existe nos anuncios. Por exemplo, em um experimento para compreender o efeito
do impacto da publicidade de alimentos nas preferéncias de sabor das criangas, foi
observado que criancas entre 3 e 5 anos preferem alimentos e bebidas em
embalagens com marca, mesmo que a mesma comida seja servida em embalagens
sem marca (CHILD HEALTH ALERT, 2007). Esse fendmeno pode ter escalas ainda
maiores quando associados ao efeito do transporte narrativo e a afeicdo dos infantes
aos personagens que tanto amam.

Por fim, no caso da propaganda de Kev, ainda ha uso de edicdo enganosa,
pois 0s bonecos se movem sozinhos, sem a manipulac¢édo do usuario. Em anuncios de
TV, esse tipo de edicdo vem sendo ha anos taxada como “pode levar ao engano”, o
gue vai contra o Cadigo de Defesa do Consumidor, pelo artigo 37, o qual também
proibe a comunicagdo mercadoldgica que se aproveite da inexperiéncia da crianca

(BRASIL, 1990a). Isso porque enquanto um espectador adulto pode entender que



61

técnicas especiais foram usadas em tais comerciais, a crianca esperaria que 0

brinquedo se comportasse como mostrado (UFT, 2004).

6.2.3 Gabriel e Shirley

O préximo anuncio € de setembro de 2022, realizado pelo perfil com mais de
500 mil seguidores, Gabriel e Shirley (@gabrieleshirley no TikTok), em que eles
apresentam o brinquedo Magic Mixes, da Candide Brinquedos. O perfil do casal é
destinado a cortes de jogos, brincadeiras e “pegadinhas”. Na legenda da propaganda,

|é-se:

Um brinquedo interativo inédito, que vai despertar a imaginacéo das criancas
em uma experiéncia totalmente magica. Magic Mixies é um brinquedo
inovador, composto por ingredientes secretos, estojo de gemas, um livro de
feiticos, varinha méagica e, claro, um caldeirdo - afinal, sem ele, ndo tem como
fazer pogdo! Basta seguir certinho a receita do livro para fazer o feitico
acontecer de verdade e criar um amigo pet. Obrigado CANDIDE
BRINQUEDOS pela experiéncia magica #gabrieleshirley #publi (GABRIEL E
SHIRLEY, 2022).

Ainda, a peca esta adesivada como parceria paga, como pode ser visto na
Figura 4. No video, o casal simula o processo de brincadeira envolvendo o brinquedo.
Em alguns momentos, no entanto, existe uma dramatizacdo excessiva, que assim
como no caso anterior, pode ser considerada enganosa: por exemplo, em uma parte
da brincadeira, sai fumaca do caldeirdo e ele treme, o que ndo acontece de verdade

com o brinquedo.
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Figura 4 — Captura de tela de Gabriel e Shirley
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Fonte: TikTok

Outro ponto interessante de destacar é o uso do celular durante o processo da
brincadeira. Nao fica claro se Gabriel utiliza do aparelho para iluminar ou filmar o
acontecimento, mas o fato € que existe um debate por tras do uso excessivo de
mobiles. Muitos estudiosos da area afirmam que quanto mais cedo estas criancas sao
apresentadas ao mundo virtual, principalmente através dos aparelhos celulares
smartphones, isso implica em prejuizos escolares, psicossociais e cognitivos
(UCHOA, 2023). Como a brincadeira “configura-se como uma das principais
caracteristicas da infancia e é fundamental para o desenvolvimento da crianca em
todos os seus aspectos, seja fisico, cognitivo, emocional, psicoafetivo ou social”
(SILVA, 2016, p.1), o uso conjunto com aparelhos mobile pode ser uma “ma
influéncia”.

O uso das cores brilhantes e dos efeitos € outra estratégia utilizada. As
criancas, como publico, experimentam uma compulsdo pela acdo de compra,
principalmente devido a motivos afetivos e emocionais, estimulados nos videos da
plataforma, especialmente por meio de sugestdes intensas ou proeminentes, como
destacado por Crescitelli e Shimp (2012, p. 216): “aquelas que sdo mais coloridas,
maiores, mais brilhantes [...] aumentam a probabilidade de atrair atencdo. Isso

acontece porque é dificil para os consumidores evitar tais estimulos, levando a
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atencdo involuntaria”.

Quando mencionamos esses autores, € notavel mencionar sua teoria em
relacdo as estratégias do enunciador utilizadas na publicidade, inclusive a infantil.
Algumas das ja citadas nos casos se encaixam nestas, referidos por Crescitelli e
Shimp (2012) como modelo CESAR, sendo um acrénimo para (a) criatividade, que
aborda sobre a confianga e credibilidade de quem esta falando; (b) expertise, é o
conhecimento do orador no que ele propde; (c) similaridade, diz respeito a
semelhanca etaria e/ou de personalidade que o emissor tem com o receptor; (d)
aparéncia fisica, € ser considerado atrativo, interessante para o publico-alvo; (e)
respeito, € a admiracdo que os espectadores sentem pelo comunicador. E com o
poder de influenciar que esses atributos podem ter que as marcas “jogam”:

Pode-se observar que muitas marcas sequer tem um perfil na plataforma,
optando por usar criadores ja conhecidos no nicho do seu publico-alvo para
fazer o trabalho de divulgar seus produtos ou servicos. Com essa tatica de
vincular-se a um criador para carregar a reputacdo da marca dentro da
empresa, aplica-se mais uma vez o uso do valor de comunidade” (SANTOS;
2021a, p. 24).

Esse consumo exacerbado de publicidade, principalmente as de brinquedos,
como a aqui analisada, tém consequéncias: brinquedos como jogos, bonecas e
carrinhos, especialmente com apelos de personagens animados, se tornam atrativos
comerciais que se comunicam diretamente com a crianga, sem passar por um filtro
gue selecione e filtre essa comunicacéo. Todo esse encantamento e universo magico
despertam uma resposta direta no emocional da crianca, levando muitos
responsaveis a atenderem ao desejo de compra para manter o controle da situagédo
comportamental do infante (Ibidem).

Esse potencial é escalonado ainda mais quando se € considerado que,
segundo pesquisas realizadas na Inglaterra com 281 criangas, 0s andncios de
brinquedos sdo menos reconhecidos que os de alimentos (BOYLAND et al., 2011).
Logo, se ja existe uma preocupacdo em relacdo ao efeito da publicidade na
alimentacdo e padrbes de consumo alimentar da crianca, esse suposto problema

pode ser ainda maior com a publicidade infantil de brinquedos.
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6.2.4 Pietra Quintela

O proximo caso é da influencer mirim Pietra Quintela, de 15 anos, que conta
com 1,6 milhdes de seguidores. Diferentemente dos casos anteriores, Pietra € uma
enunciadora adolescente, que possui um publico mais proximo de sua propria idade.
No entanto, no seu perfil, voltado para um conteudo de lifestyle, foi encontrado mais
de um anuncio de brinquedo (destinado para o publico infantil ou pelo menos pré-
adolescentes).

O primeiro deles esta retratado na Figura 5: um unboxing da casa de
brinquedos da linha LOL, da Candide Brinquedos. O video néo esta adesivado como
parceria paga e nem € mencionado verbalmente o carater publicitario da peca. A
identificacd@o publicitaria esta apenas na legenda, onde ela adiciona a hashtag #publ.

A peca, de setembro de 2022, tem a legenda:

Unboxing da Fashion Show House, da LOL. Estou apaixonada pela boneca
mais fashion do mundo que acabou de chegar no Brasill Vem pros stories ver
0 restante dos presentes que ganhei! @candide.brinquedos #candide
#candidebrinquedos #fyp publi* (QUINTELA, 2022).

Figura 5 — Captura de tela de Pietra Quintela

Fonte: TikTok

A parca identificacdo publicitaria €, pelo que pode ser retirado das pecas ja
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analisadas, recorrente no TikTok. Para uma publicidade direcionada a adultos, esta
ndo é uma questdo tdo preocupante, pois mesmo que insuficiente, ela esta la. Mas,
considerando um infante, principalmente aqueles mais novos que ainda nem sao
alfabetizados, um refor¢co no carater publicitario dos videos é necessario (como por
exemplo mencionéa-lo verbalmente), o que nao tem sido feito.

Ainda, para criancas que 0s pais possuem menos tempo habil para a sua
criacdo, é verificado menos o conteudo absorvido pela crianca e, por sua vez, isso
permite uma maior exposicdo, em horas, no aplicativo, ampliando,
consideravelmente, a assimilacdo da publicidade persuasiva (MOURA; SOUZA,
LUCAS, 2019). O fendmeno do unboxing € outro ponto interessante de mencionar.
Surgido no Youtube, a pratica consiste em abrir um produto e mostrar suas
caracteristicas, qualidades, etc. Esse método ficou muito famoso principalmente pelos

unboxing de brinquedos. Como enunciam os autores acima mencionados:

Atualmente, midias televisivas, YouTube, redes sociais colocam as préprias
criangas persuadindo outras, principalmente com abertura do produto,
demonstracdo em detalhe de cada pega vinda e modo de funcionamento, os
chamados unboxing ou unpacking. Essas modalidades de video passam por
diversas vezes desapercebidos, pois trazem propagandas veladas de
produtos; os préprios responsaveis acreditam que se ftrata de um
entretenimento comum (Ibidem, p. 3).

Os autores também afirmam que no YouTube é comum que as marcas
patrocinem videos de youtubers mirins para haver divulgacdo publicitaria do
produto. E em seguida, isso € massivamente exposto a crianca e, geralmente, é
ocultado a sinalizagdo de video publicitario. No TikTok, a pratica estd sendo
semelhante. O outro anuncio, de outubro de 2022, retratado na Figura 6, € um claro
exemplo desse ocultamento. A peca ndo esta adesivada como parceria paga, ndo ha
nenhuma hashtag que identifique o video como publicidade. Na legenda, 1é-se: "In
love com os langamentos da Pets Alive @Candide Brinquedos ja fiz a amizade da

Julie com eles! #fyp”.
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Figura 6 — Captura de tela de Pietra Quintela
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Fonte: TikTok

O video nem mesmo tem falas, a peca toda se resume a Pietra brincando
conjuntamente com os brinquedos e com seus cachorros. Existe outro ponto aqui a
ser mencionado, as quais sédo o fato do perfil de Quintela ndo ser especificamente
direcionado ao publico infantil. Em seu feed, por exemplo, é possivel encontrar
publicidades de marcas de luxo e de moda, como retratado na Figura 7, em que estao

anuncios para a marca Vivara e Santa Lolla, respectivamente.

Figura 7 — Captura de tela de Pietra Quintela

Procurar

Quintela @

Fonte: TikTok
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Considerando que facilmente, por meio das propagandas de brinquedo da
influencer, uma crianga pode chegar nesses outros anuncios, existe uma nova
preocupacao: uma antecipacao de desejos consumistas que ainda nao dizem respeito
a identidade de um infante. Considerando que dados mostram que até 47% dos
usuarios do TikTok chegaram a consumir algum produto ou servico por
recomendacdo de um criador de contetudo e até 48% consumiram um produto ou
servico depois de assistirem um video publicitario na plataforma (JUANG, 2021), o
alcance dessa persuasao para as criancas pode ser ainda mais expansivo.

Segundo Moura, Souza e Lucas (2019), a crianga, em geral, atribui um valor de
adoracdo a marca quando esta esta associada a um personagem que ela aprecia. A
promocédo dessas marcas transmite sensacodes ligadas aos produtos, como prazer e
outras emocdes positivas. Além disso, quando o YouTuber é um idolo ou alguém com
guem a criangca possa se identificar, isso também contribui para essa conexao

emocional. Eles reafirmam que

Comumente, observa-se diversos estimulos visuais nas propagandas
direcionadas ao publico infantii em diversas plataformas de divulgacéo,
sobretudo o YouTube, como a presenca de personagens famosos ou bloco
de cores especificos, além de mensagens ndo verbalizadas demonstrando
que o produto ou servigco de determinada marca é necessério para que o
individuo se integre ao especifico padréo social ou cultura grupal (Ibidem, p.
3).
No caso de Pietra, ligar seu lifestyle ao uso de brinquedos e marcas de luxo pode criar
essa ligacdo no imaginario do infante, o que pode gerar um apreco por objetos de
valor que possam trazer-lhes determinado status social. Mesmo que a propaganda
nao tenha sido feita explicitamente para ligar o produto ofertado a um status social,
por muitas vezes essa conexao esté implicita sendo apresentada naturalmente, como
se esse nado fosse o seu verdadeiro propésito (SANTOS, 2021a). Esse € o tipo de
publicidade que, além de incentivar o consumo de bens, também incentiva uma visao
de realidade e interagGes sociais, sendo estas sempre relacionadas ao produto
oferecido (SOUZA; FORTALEZA; MACIEL, 2009).
Na verdade, esse é 0 caso mais comum dos anuncios nas redes sociais: em
gue o produto € inserido de forma implicita, relacionando-o a pessoa ou a um grupo
de pessoas, tornando a propaganda simples e quase natural (SANTOS, 2021a). Por

fim, esse anseio por status pode alcancar o restante da familia, e ndo s6 o infante,
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pois as marcas “usam a crianga como uma ponte para moldar ndo apenas o seu

comportamento de consumo, mas sim de todo o nucleo familiar” (Ibidem, p. 25).

6.2.5 Gisele e Lala Sebart

O ultimo anuncio a ser analisado € do perfil Gisele e Lala Sebart (@lalasaibert
no TikTok), que consta com 604 mil seguidores. O conteddo da conta se resume a
crianga Lala, seja brincando, experimentando roupas, entre outras atividades. Na
figura 8, € retratada uma peca publicitaria, de abril de 2023, em parceria paga com a
Candide Brinquedos, a fim de divulgar sua linha de brinquedos Little Live Pets. Assim
como nas pegas anteriores, ndo hd uma mencéo verbal de que o video seja uma

propaganda. Na legenda, apenas constam as hashtags #publi #brinquedos.

Figura 8 — Captura de tela de Gisele e Lala Sebart

Dy 2
Ual-agora eutenho &Sss
um porquinho s6 pra mim

=T TS

Fonte: TikTok

Além da questdo da parca identificacdo publicitaria, presente em todos os
anuncios analisados, outro ponto aparece aqui: 0 uso da imagem da crianca.
Enquanto Pietra tinha seus 15 anos, Lala possivelmente n&o atinge nem a faixa dos 8
anos. Como enuncia Silva (2020), com a ascensdo das midias sociais, 0s pais
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deixaram de carregar fotos e comecaram a publicar online todas as informac6es
sobre si e também sobre seus filhos.

Porém, alguns comecaram a expor suas criangcas mais que outros, dando
origem as “digitais influencers” mirins. Embora haja varios aspectos positivos em
documentar a vida dos filhos, ao observarmos a realidade das midias sociais, onde
todas as informacfes sdo eternizadas, podemos identificar uma série de problemas
gue podem afetar tanto o presente quanto o futuro das criancas.

Essa pratica parental frequente de compartilhar fotos, noticias, videos e
informacdes sobre os filhos online, nas redes sociais, incluindo detalhes
extremamente pessoais, pode ser denominada como "sharenting”, termo que nasce a
partir da juncdo entre as palavras inglesas share (compartilhar) e parenting (ser
pai/méae)”. Essas divulgacbes tém varias finalidades, como contar histérias
engracadas, compartilhar desafios da parentalidade, celebrar ocasides especiais e
relatar situacdes inusitadas (MARASLI et al; 2016).

Existe um grande debate de porque essa pratica pode ser nociva ou até
mesmo abusiva, tangendo assuntos como superexposi¢cdo, apologia a pedofilia,
incentivo ao consumo exarcebado, etc. Ademais, existe um risco para a propria
crianca em termos psicossociais, pois ha uma “inexisténcia do acompanhamento
efetivo e cuidado de um adulto que verifique se para aquele individuo a dose daquela
experiéncia esta sendo benéfica ou prejudicial” e isso, por si s, ja “constituem riscos
do trabalho infanto-juvenil artistico” (CAVALCANTE, 2016, p. 764).

Um caso reportado dessa busca por expor demais a crianca e também de
monetizar em cima de sua imagem foi da influencer e youtuber Nikki Phillippi, que
possui mais de 1 milhdo de seguidores no Youtube e 398 mil no Instagram. Conforme
noticiado no Business Insider, em 6 de junho de 2023, em um video do YouTube de
2018, Nikki e Dan disseram esperar adotar uma crianca da Tailandia, mas foram
informados de que as politicas da agéncia os proibiriam de compartilhar conteudo
sobre a crianga nas redes sociais por um ano.

No video, os influenciadores dizem: “aqui esta a situacao, a Tailandia tem sua
prépria lei que é exclusiva dela: depois que vocé pegar seu filho e ele for seu filho,
vocé ndo poderd falar sobre ele ou compartilhar imagens, fotos, videos, qualquer
coisa sobre ele online por um ano”. Apos essa fala de Nikki, seu companheiro Dan

acrescentou: "quero dizer, Nikki tem um canal no YouTube, compartilhamos muito".
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Ela termina: “quando isso aconteceu, nos literalmente ficamos tipo, 'O qué?™.

O caso viralizou no Tiktok e trouxe a superficie um pouco dessa preocupac¢ao
crescente com 0 uso excessivo das imagens das criancas. Como pode ser visto na
Figura 09, um usuario da plataforma icou novamente o caso a tona. Na legenda, 1é-se,
em traducgéao livre, “Nikki Phillippi cancelou a ado¢cdo de uma crianga porque nao
poderia usa-la para criar contetdo. Alguém lembra disso? Ela ainda tem mais de um
milhdo de inscritos no YouTube”. Para fins de curiosidade, o Instagram de Nikki
mostra que ela conseguiu adotar uma crianca e que publica regularmente contetudo

da mesma.

Figura 9 — Nikki Phillippi e polémica de adocéo
& Q nikki phillippi Procurar

Nikki Phillippi canceled
child adoption because
she wouldn't be able to
use the child for content

Does anybody

remember this? She stil'
has over a million

Like Dan said, "I mean, Nikki's got a
YouTube channel, and w... \er mais

Ver tradugiio

Fonte: TikTok

Retornando para o viés publicitario, a empresa brasileira de cosméticos Nazca
utilizou essa estratégia para lancar o desafio #clubinhodochuveiro no TikTok, visando
promover sua linha de produtos infantis. O desafio incentiva pais e mées a filmarem a
hora do banho de seus filhos enquanto utilizam os produtos da marca. A cantora
Simone inaugurou a hashtag, acompanhada de seu filho Henry, de cinco anos.

Inés Vitorino Sampaio, uma pesquisadora renomada no campo de estudos

sobre midia e infancia no Brasil, ressalta que, desde tenra idade, as criancas tém suas
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vidas expostas pelos seus familiares “em situacdes nas quais sua imagem associa-se

a marcas e produtos, num processo que tende a confundir a prépria natureza dessa

comunicacdo como testemunhal autbnoma ou propagandistica” (SAMPAIO, 2016, p.

222). Para anuncios de brinquedos, o uso da imagem da crianca também é frequente:

A maioria das mensagens publicitdrias destinadas a criancas apresenta
igualmente criancas em situagdes de brincadeira com outras criangas,
tornando, desta forma, a mensagem mais afectiva, divertida e atractiva,
emotiva e apelativa (PEREIRA; HIGGS, 2005, p. 400).

Na Tabela |, sdo apontadas as principais caracteristicas vistas nos anuncios,

tornando possivel visualizar melhor suas semelhancas e diferengas.

Tabela | — Caracteristicas dos anuncios
Anuincio Anuncio de Uso de tom Linguagem Parca O preco Enunciador Estratégia
brinquedo euférico/ent | simples e identificacédo do produto principal
usiastico ladica publicitaria é
mencionad
o]
Luccas Neto | Sim Sim Sim Sim Nao Adulto Humor+senso
e BK de comunidade
Luccas Neto | Sim Sim Sim Sim Nao Adulto e Humor
e BibiBoom adolescente
Kev Sim Sim Sim Sim Nao Adulto Linguagem
Collections e imperativa
BK
Gabriel e Sim Sim Sim Sim Nao Adulto Edicdo
Shirley e fantasiosa
Candide
Pietra Sim Sim Sim Sim Nao Adolescente Unboxing
Quintela e
Lol
Pietra Sim Nao Sim Sim Nao Adolescente Edicao+ligar o
Quintela e (linguagem (ndo ha produto ao
Pet Alive nao verbal) qualquer lifestyle
identificacao)
Gisele e Sim Sim Sim Sim Nao Crianca Unboxing
Lala Sebart
e Candide

Mais sobre a legislacdo vigente e as complicacdes éticas das préaticas aqui

analisadas serdo vistas na proxima secdo. No entanto, antes de seguir para a

discusséo, sera apresentado um breve caso contraponto.
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6.2.6 Coloridinho

Coloridinho, personagem criado pelo dono do perfil @coloridinhox no TikTok,
possui 519 mil seguidores e é um exemplo de conta voltada especificamente para o
publico infantil. Na Figura 10, é possivel ver como € a caracterizagdo do personagem.
Segundo o proprio criador, em entrevista para o Popline, seus videos podem ser
vistos como bons exemplos para as criangas que o acompanham nas redes sociais.
“E uma forma de descontrair um pouco, sair do que eles estdo habituados a ver e se
deparar com um personagem um tanto diferente, colorido e alegre” (CORREA, 2023).

Utilizando de linguagem ludica e educativa, seu conteudo se assemelha um
pouco a desenhos como Dora, Aventureira e Go, Diego, Go. Até o momento, junho de
2023, ndo existem parcerias pagas no feed da personalidade. Mas, em recente video
publicado, retratado na Figura 11, Coloridinho usa do produto Fini para criar um de
seus esquetes. Por meio da legenda, onde o influencer pede para ser patrocinado
pela marca, € possivel inferir que ndo ha parceria paga, portanto, o video ndo é uma

propaganda.

Figura 10 — Captura de tela de Coloridinho

€ | @ coloridinhox fora do perso. Procurar
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Fonte: TikTok
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Figura 11 — Captura de tela de Coloridinho
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Fonte: TikTok

7

Porém, para fins de andlise, € interessante notar que ha uma construcéo
narrativa mais justa e clara com a crianga, diferentemente das pecas anteriormente
analisadas. No video, o personagem narra todo o processo de compra do produto,
divertidamente, desde onde se encontra a loja, a escolha dos bens, até ter que pedir
aos pais que comprem o doce. O fato de enunciar esse processo e mencionar a
necessidade do aval dos pais para uma compra ser feita, ja € um avanco em relacéo a
outras pecas aqui ja vistas. Como o material ndo é publicitario, a comparacdo nao é

isonémica, portanto estd aqui mencionada apenas para caso de reflexao.
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7. DISCUSSAO

Algo que pode ser depreendido de toda a analise realizada é que a influéncia
gue as midias sociais buscam aplicar nos comportamentos infantis € voltada para
incentivar a visdo de mundo onde o consumo esta no centro de tudo (SANTOS,
2021a). No caso da publicidade, que é feita para atrair a crianga, por vezes de modo
antiético, como as do TikTok, por exemplo, com uso de influencers e elementos
fantasiosos, existe uma grande discussdo ao redor do tema, em relacdo a
vulnerabilidade infantil e a capacidade de discernir a propaganda de um conteudo
comum.

Segundo Moura, Souza e Lucas (2019), a propaganda transmite para a crianga
valores intangiveis, ideais de sonho e felicidade. Como ela ainda n&o é capaz de
distinguir claramente entre o simbdlico e o real, acaba desenvolvendo um
comportamento consumista, na expectativa de que o produto ou servico adquirido
seja capaz de despertar todas as sensagOes identificadas na propaganda, como
felicidade e realizacdo. Por outro lado, os pais, mesmo podendo diferenciar o
simbdlico do real, acabam comprando esses produtos para suprir o sentimento de
distanciamento emocional de seus filhos, causado por uma sociedade caracterizada
pelo excesso de trabalho (Ibidem).

Ainda, a capacidade de discernir a intencdo persuasiva, que a crianca
precisaria ter para agir de forma consciente e responsavel a propaganda, exige que se
veja a publicidade da perspectiva do anunciante (JOHN, 1999). Conforme os estagios
de Selman, isso normalmente ndo ocorre até que as crian¢as tenham 8 a 10 anos
(SELMAN, 1980). A capacidade de raciocinar sobre os motivos dos anunciantes para
taticas e técnicas publicitarias especificas, como endossantes de celebridades e
humor, requer um pensamento ainda mais detalhado (JOHN, 1999).

Para John (1999), criancas mais jovens (pré-escolares) distinguem comerciais
de programas com base em caracteristicas perceptuais (por exemplo, 0s comerciais
possuem menor duracdo) em vez de motivo e intencéo (por exemplo, os comerciais
sdo destinados a vender produtos). Considerando que essa distincdo é para
comerciais de TV, anuncios como unboxings e product placements (inser¢des
publicitarias em um conteudo de entretenimento) sdo ainda mais preocupantes, pois

nao estdo ligados a outros tipos de conteudos para que sejam comparados.
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Aguiar (2018) afirma que os videos unboxing sdo merecedores de atencdao,
pois geralmente possuem carater publicitario, e o consumidor se vé em uma situacao
de duavida, j& que ndo sabe identificar se o autor desse conteldo esta apenas
demonstrando algo que o agrada ou se esta sendo patrocinado para divulgar
determinado produto, o que configuraria uma hipotese de publicidade velada, a qual
também é proibida pelo artigo 36 do Codigo de Defesa do Consumidor, o qual sera
mencionado posteriormente.

Sobre o tema, Fernandes (2010) aponta que, ainda que a publicidade néo seja
disfarcada, a crianca enfrenta dificuldades em reconhecer uma mensagem publicitaria
como uma estratégia comercial, e essa situacdo se torna ainda mais delicada quando
se trata da préatica do unboxing, que muitas vezes é apresentada em uma narrativa
descontraida, convencendo o receptor pela seducdo e sugestdo, dificultando a
identificacéo da publicidade como tal. Ainda, alguns autores consideram esses videos
como uma nova forma de publicidade infantil, uma vez que eles contém uma
propaganda velada (MOURA; SOUZA; LUCAS, 2019), ou seja, que nao é
prontamente identificada, e defendem que se trata de publicidade ilegal.

De fato, a comunicacdo mercadoldgica que explore a inexperiéncia da crianca
€ enquadrada como abusiva, 0 que se justifica pela condicdo da crianca de pessoa
em desenvolvimento, conforme determinado pelo art. 6° do Estatuto da Crianga e do
Adolescente (BRASIL, 1990). Quanto a questao da vulnerabilidade infantil, existe todo
um debate em relacdo a capacidade cognitiva e atitudinal da crianca. Para Baker et al,
2005, consumidores experimentam vulnerabilidade em situagdes em que tém falta de
controle e vivenciam um desequilibrio no processo de troca. Outro autor enuncia que
guando os consumidores sao incapazes de controlar sua aten¢do, comportamento ou
emocdes, suas respostas estdo além de seu controle, séo aversivas e fazem parte de
sua experiéncia de vulnerabilidade (CSIKSZENTMIHALYI, 1978).

Indo além, Ringold (1995) definiu consumidores vulneraveis como individuos
gue tém “capacidade diminuida de compreender o papel da publicidade, dos efeitos
do produto ou de ambos” (p. 584, traducéo livre). Segundo Santos e Bolwerk (2022) o
infante ainda n&o possui estrutura cognitiva e independéncia intelectual suficiente
para compreender o que € necessario para consumo e qual é o real valor do produto
ou servico ofertado. Sendo assim, as criangas poderiam ser consideradas um grupo

vulneravel. Alguns estudiosos do desenvolvimento, ainda, temem que as influéncias
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comerciais restrinjam as brincadeiras e a criatividade das criancas, levando a
esquemas de brincadeiras mais roteirizados e estereotipados que imitam o contetudo
da midia (CARLSSON-PAIGE, 2008).

Contudo, para outros autores, como Kapferer (1985), a influéncia da
publicidade nas criangas apresenta duas perspectivas a serem consideradas. Por um
lado, existe o panorama que considera que a crian¢a é manipulada pela publicidade e,
por outro lado, existe uma perspectiva que considera que ela tem capacidades para
criticar a publicidade (Kapferer, 1985 apud PEREIRA; HIGGS, 2011).

Segundo Pereira e Higgs (2011), quando a crian¢a é tomada apenas como um
receptor passivo, ela se torna vulneravel as mensagens, incapaz de analisar e decidir
sobre as informacdes que recebe, sendo facilmente manipulada. Em uma segunda
perspectiva, as criancas deixam de ser apenas receptores passivos e comecam a
demonstrar habilidades criticas em relacdo as mensagens recebidas.

Nesse momento, elas sdo comparaveis aos adultos, e, como afirmam os
autores, elas “sdo capazes de identificar o discurso publicitdrio com precisao,
desenvolvendo reacbes as mensagens, quer nas dimensfes afetivas, quer nas
cognitivas, racionalizando a informagcdo que recebem” (Ibidem, p. 398).
Independentemente dos debates acerca da situacéo, algumas medidas para garantir
um crescimento psicossocial saudavel ja existem e sdo tomadas pelo Estado, por
institutos de protecdo a crianca e até mesmo pela propria industria publicitéria.

Primeiramente, a regulamentacao da publicidade no Brasil ocorre a partir de
um sistema misto: ha a atuacdo publica, por meio do Cdédigo de Defesa do
Consumidor e do Poder Judiciario, e, também, uma via privada, a partir do Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR). Sendo toda a¢do comercial
regida pelo Codigo de Defesa do Consumidor, a publicidade, no ambito do Direito do
Consumidor, encontra-se regulamentada nos artigos 36 a 38 do Cdadigo de Defesa do
Consumidor (CDC), de modo que o art. 37, § 2° desse diploma proibe a comunicacao
mercadoldgica que se aproveite da inexperiéncia da crianca.

Além disso, o artigo 39, secao IV, paragrafo quarto, também pode ser utilizado
nos casos de publicidade infantil ilicita: “prevalecer-se da fraqueza ou ignorancia do
consumidor, tendo em vista sua idade, saude, conhecimento ou condi¢do social, para
impingir-lhe seus produtos ou servicos” (BRASIL, 1990). Aléem das citadas

disposicfes do Cdédigo de Defesa do Consumidor, ha a Resolucdo n°® 163/2014 do
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Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA, 2014), a
qual trata da abusividade do direcionamento de publicidade e de comunicagéo
mercadoldgica a crianca e ao adolescente. O art. 2° da referida resolucéo define o que
torna abusiva uma publicidade destinada ao publico infantil:

Art. 2° Considera-se abusiva, em razdo da politica nacional de atendimento
da crianca e do adolescente, a préatica do direcionamento de publicidade e de
comunicacao mercadolégica a crianga, com a intencao de persuadi-la para o
consumo de qualquer produto ou servigo e utilizando-se, dentre outros, dos

seguintes aspectos: | - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de
cores; Il - trilhas sonoras de mdusicas infantis ou cantadas por vozes de
crianga; lll - representacdo de crianga; IV - pessoas ou celebridades com

apelo ao publico infantil; V - personagens ou apresentadores infantis; VI -
desenho animado ou de animacéo; VIl - bonecos ou similares; VIII - promocéo
com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou com apelos ao
publico infantil; e IX - promogdo com competicdes ou jogos com apelo ao
publico infantil (BRASIL, 2014).

Segundo essa Resolucdo, os anuncios presentes no TikTok aqui analisados
estariam categorizados como propaganda abusiva. Sobre a situagédo da publicidade
infantil, particularmente a da indastria alimenticia, o STJ reforgou esse entendimento

no julgamento do Recurso Especial n® 1.613.561, ao dispor:

O Superior Tribunal de Justica possui jurisprudéncia reconhecendo a
abusividade de publicidade de alimentos direcionada, de forma explicita ou
implicita, a criancas. Isso porque a decisdo de comprar géneros alimenticios
cabe aos pais, especialmente em época de altos e preocupantes indices de
obesidade infantil, um grave problema nacional de saude publica. Diante
disso, consoante o art. 37, § 2°, do Cdodigo de Defesa do Consumidor, estao
vedadas campanhas publicitarias que utilizem ou manipulem o universo
ltdico infantil. Na 6tica do Direito do Consumidor, publicidade é oferta e, como
tal, ato precursor da celebracéo de contrato de consumo, negécio juridico cuja
validade depende da existéncia de sujeito capaz (art. 104, |, do Cddigo Civil).
Em outras palavras, se crian¢a, no mercado de consumo, ndo exerce atos
juridicos em seu nome e por vontade prépria, por lhe faltar poder de
consentimento, tampouco deve ser destinataria de publicidade que, fazendo
tabula rasa da realidade notodria, a incita a agir como se plenamente capaz
fosse (BRASIL, 2020).

Em relacdo ao TikTok, no Brasil, o app ja foi notificado pelo Procon-SP (2020)
sob a acusacdo de violar a privacidade infantil. O documento questiona o TikTok
guanto a quantidade de dados solicitados aos usuarios consumidores para o ingresso
na rede. Questiona, também, o tratamento dado a essas informacdes e se ha

compartilhamento com parceiros comerciais. O Procon-SP recorre a Lei Geral de

Protecdo de Dados (BRASIL, 2018), ja parcialmente em vigor, que dedica seu artigo
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14 a protecéo de criancas e adolescentes na internet.

Em relagcdo aos anuncios aqui analisados, a parca identificagdo publicitéria
recorrente € uma falta ao principio da identificacao publicitaria exigido de todo antncio
conforme artigo 36 do Cdédigo de Defesa do Consumidor, que estabelece que toda
publicidade deve ser facil e imediatamente identificada como tal. O atendimento a
esse principio também € uma normativa ética, postulada pelo artigo 28 do Caodigo
Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria.

Ainda, um ponto em comum de todas as pecas foi a auséncia de qualquer
mencédo ao preco dos produtos ofertados. Essa pratica também é considerada errada
pelo Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria, que redige, em seu artigo
27, § 3%

Valor, Pre¢o, Condi¢cdes O anudncio devera ser claro quanto a: a. valor ou
preco total a ser pago pelo produto, evitando comparac¢des irrealistas ou
exageradas com outros produtos ou outros precos: alegada a sua reducéo, o
Anunciante devera poder comprova-la mediante anuncio ou documento que
evidencie o preco anterior; b. entrada, prestacées, peculiaridades do crédito,
taxas ou despesas previstas nas operacdes a prazo; c. condi¢es de entrega,
troca ou eventual reposicéo do produto; d. condi¢des e limitagdes da garantia
oferecida (CONAR, 2021).

Faz-se necesséario destacar, contudo, que, em regra, os referidos
influenciadores das publicidades na plataforma nao sao os fornecedores do produto
gue anunciam, de modo que ndo podem ser obrigados ao cumprimento forcado da
oferta publicitaria (JEZLER, 2017) nem ser responsabilizados por vicio ou defeito do
produto (ARAUJO, 2019). Ainda, segundo o mesmo Cadigo, artigo 37:

Os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidadaos
responsaveis e consumidores conscientes. Diante de tal perspectiva, nenhum
anuancio dirigira apelo imperativo de consumo diretamente a crianca. E mais:
1. Os anuncios deverao refletir cuidados especiais em relacao 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
daqueles que, por qualquer motivo, ndo sejam consumidores do produto; c.
associar criancas e adolescentes a situagGes incompativeis com sua
condigdo, sejam elas ilegais, perigosas ou socialmente condenaveis; d. impor
a nocéo de que o consumo do produto proporcione superioridade ou, na sua
falta, a inferioridade; e. provocar situacdes de constrangimento aos pais ou
responsaveis, ou molestar terceiros, com o propdésito de impingir o consumo;
f. empregar criancas e adolescentes como modelos para vocalizar apelo
direto, recomendacéo ou sugestao de uso ou consumo, admitida, entretanto,
a participacdo deles nas demonstracdes pertinentes de servigco ou produto; g.
utilizar formato jornalistico, a fim de evitar que anuncio seja confundido com
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noticia; h. apregoar que produto destinado ao consumo por criangas e
adolescentes contenha caracteristicas peculiares que, em verdade, séo
encontradas em todos os similares; i. utilizar situacdes de presséo psicolégica
ou violéncia que sejam capazes de infundir medo (CONAR, 2021).

O Conselho de Etica do CONAR, Conselho Nacional de Autorregulamentacéo
Publicitaria, € o responsavel por apreciar e julgar as infracdes ao referido Cadigo, as
guais, segundo seu artigo 50, podem gerar as seguintes penalidades: a. adverténcia;
b. recomendacdo de alteracdo ou correcdo do Anuncio; c. recomendacao aos
Veiculos no sentido de que sustem a divulgacao do anuncio; d. divulgacéo da posicéo
do CONAR com relacdo ao Anunciante, a Agéncia e ao Veiculo, através de Veiculos
de comunicacdo, em face do n&o acatamento das medidas e providéncias
preconizadas (Idem, 1980).

Legislacédo a parte, € importante reforcar: ndo é apenas responsabilidade do
Estado assumir o controle holistico da questdo da publicidade infantil: os tutores e
responsaveis tém o dever de educar e filtrar tudo o que a crianca absorve e deseja
consumir, considerando a classificacéo etaria e, acima de tudo, eliminando quaisquer
aspectos prejudiciais a saude psicolédgica da crianca (SANTOS; BOLWERK, 2022).
Os pais/tutores, em regra, estdo incumbidos de exercer o poder familiar sobre os
filhos menores de idade, com procedéncia no artigo 1.630 do Cddigo Civil. Logo, é
dever dos detentores do poder familiar disciplinar e educar a necessidade de
consumo de seus filhos e ndo do Estado (SANTOS; CONSENTINO, 2016).
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8. CONSIDERACOES FINAIS

A influéncia da publicidade na socializacdo do consumidor infantil,
particularmente em ambientes digitais, tornou-se cada vez mais proeminente nos
ultimos anos. De acordo com Kennedy et al. (2019a), marcas controladas por
profissionais de marketing podem ocupar posi¢cdes poderosas nas redes sociais
infantis e, consequentemente, aumentar sua influéncia sobre os processos de
socializagcédo do consumidor infantil de maneira mais significativa do que em contextos
offline. Essa observacao corrobora o entendimento de John (1999), que ha tempos
alertava sobre uma cultura que incentiva as criancas a focarem em bens materiais
como um meio de alcancar felicidade pessoal, sucesso e autorrealizacao.

Ainda assim, essa influéncia do marketing ndo pode ser interpretada como
coacao. Kirkpatrick (1997) argumenta que a propaganda, incluindo a propaganda
persuasiva, apela a razéo e volicdo dos consumidores para obter seu consentimento
voluntario para comprar o produto do anunciante. Esta perspectiva enquadra a
relacdo entre anunciantes e consumidores como uma parceria voluntaria, baseada na
cooperacao para a celebracdo de um contrato.

Em sua esséncia, argumenta o autor, a propaganda ndo é uma forca
intrinsecamente coercitiva que pode penetrar a mente dos consumidores e for¢a-los a
agir contra a sua vontade. Deste modo, a propaganda nao violaria os direitos dos
consumidores. No entanto, surge um questionamento importante ao se aplicar esse
argumento a publicidade infantil. Sera que criangas, com seu desenvolvimento
cognitivo ainda em formacgédo, podem realmente exercer a mesma capacidade de
consentimento voluntario que os adultos? E valido apelar para a raz&do e a volicdo de
individuos cuja capacidade de discernimento nio esta totalmente desenvolvida? E
uma questao delicada e complexa que merece discussdo mais aprofundada.

Outro aspecto critico destacado por Kirkpatrick (1997) é a ideia de que a
propaganda é uma forma de livre expresséo e, por ndo ser coercitiva, sua proibicao
total ndo seria a solugdo. Isso implicaria a censura, uma acao governamental que
proibe ou regulamenta o fluxo de informa¢édo na sociedade, algo que vai contra os
principios de uma sociedade democratica. O autor ainda destaca que a propaganda &
um meio indispensavel para fornecer informacdes que todas as sociedades

industrializadas, orientadas para o mercado, necessitam para o funcionamento
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eficiente de suas economias (LEISS; KLINE; JHALLY, 1990).

Ainda assim, é alarmante o alto ndmero de casos envolvendo apelos
imperativos de consumo em anuncios voltados ao publico infantil julgados pelo
CONAR entre 2006 e 2012, com grande parte resultando em penalizacdo para o
anunciante e a agéncia. Isso sinaliza a necessidade de um debate mais amplo e
medidas regulatérias mais efetivas. Porém, a solucao néo reside necessariamente na
proibicao total da publicidade infantil.

Zeni et al. (2016) sugere que tal proibicdo pode, paradoxalmente, tornar a
publicidade ainda mais atrativa para criancas. A regulamentacédo efetiva e mais rigida
da publicidade é defendida como uma maneira de mudar a percepcao publica da
publicidade de negativa para positiva. Ainda ha um longo caminho a percorrer para
chegar a um consenso sobre como equilibrar a necessidade de proteger as criancas
e, a0 mesmo tempo, respeitar a liberdade de expressdo e a necessidade de
informagao no mercado.

Essa discussdo destaca a importancia dos profissionais de
publicidade neste contexto. Infelizmente, estudos como os de Drumwright e Murphy
(2004) e Davis (1994) mostram que tais profissionais raramente discutem questdes
éticas em suas praticas, algo que € crucial para moldar e executar o cenario da
publicidade na sociedade.

O debate é acentuado por movimentos de natureza civil organizada, como o
Instituto Alana e a Agéncia de Noticias dos Direitos da Infancia (Andi), que defendem
a proibicdo total da publicidade infantil no Brasil. Por outro lado, anunciantes,
agéncias e veiculos, de comunicacao argumentam que a regulamentacéao juridica da
publicidade seria uma infragcdo ao disposto no Artigo 5°, inciso IX, da Constituicdo
Federal (BRASIL, 1988) e acreditam que as normas estabelecidas pelo Cadigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria ja sédo suficientes para garantir uma
conduta ética e responsavel da atividade.

Em meio a essa complexa dinamica, o que fica evidente é a necessidade de
uma regulamentacao mais rigida e efetiva, que garanta a conduta ética na publicidade
infantii sem cercear a liberdade de expressdo. Criangcas podem néo ter total
consciéncia de que sao alvo de marketing (KENNEDY et al., 2019a), portanto, as
politicas precisam considerar essa lacuna de conhecimento. O caminho sugerido é a

regulamentagao do uso do marketing "oculto” para criangas, e nao a proibigéo total.
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Ainda, em documento de 2020, a Sociedade Brasileira de Pediatria, discorreu
sobre algumas recomendacdes ao uso de telas que podem ser implementadas pelos
familiares e também pelas escolas: evitar a exposi¢cdo de criangas menores de dois
anos as telas, mesmo que passivamente; limitar o tempo de telas ao maximo de uma
hora por dia, sempre com supervisao para criancas com idades entre dois e cinco
anos; maximo de uma ou duas horas por dia, sempre com supervisdo para criangas
com idades entre seis e 10 anos; limitar o tempo de telas e jogos de videogames a
duas ou trés horas por dia, sempre com supervisao; nunca “virar a noite” jogando para
adolescentes com idades entre 11 e 18 anos; etc.

Quanto aos anuncios aqui analisados e o que eles implicam, algumas
sugestdes, para tornar os conteddos mais éticos e adequados para o consumo
infantil, que podem ser inferidas séo: expressao verbal que o contetdo apresentado &
uma publicidade; reduzir o uso de edicdo fantasiosa e, se utilizada, apresentar
disclaimer de que o produto néo ird agir como mostrado; esfor¢cos dos influencers e do
proprio TikTok para que conteudos infantis ndo se misturem com aqueles
direcionados para outros publicos (um exemplo ja existente de plataforma que realiza
essa separacao € o Youtube Kids, que se destina apenas as criancgas); a plataforma
exigir aos usuarios que comprovem a sua idade por meio de documentos (para evitar
usuérios com menos de 13 anos).

Por fim, apesar dos avancos nesta discussao, o tema da publicidade infantil
ainda é um campo com muitos aspectos a serem explorados. A necessidade de mais
pesquisas e estudos cientificos € evidente para melhor entender e gerenciar esse
fenbmeno. Essa € uma area que ainda estd em sua fase inicial no contexto social
brasileiro e carece de pesquisas cientificas relevantes.

Ao longo deste estudo, foi adotada uma abordagem multidimensional para
examinar a natureza complexa e multifacetada do papel das telas e midias digitais na
vida das criancas. Através das varias referéncias abordadas, alguns temas-chave
emergiram.

Observou-se que a propriedade de dispositivos moveis esta se tornando cada
vez mais comum, mesmo entre criangas muito jovens. Segundo o relatorio "The
Common Sense Census" (2020), quase metade das criancas de 2 a 4 anos e mais de
dois tercos das criancas de 5 a 8 anos possuem seu proprio dispositivo movel. Isso,

combinado com maior independéncia no uso de midia a medida que as criancas
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envelhecem, torna a visualizacdo online altamente acessivel.

Também foi descoberto que o conteddo da midia pode ter um impacto
significativo sobre o comportamento das criangcas. Segundo o estudo de Dimitri
Christakis et al. (2018), criancas em idade pré-escolar imitam tanto comportamentos
agressivos quanto comportamentos pré-sociais que observam nas telas. Além disso,
a exposicao a violéncia na tela € um fator de risco potencial para o desenvolvimento
subsequente de bullying e agresséo no inicio do ensino fundamental.

No entanto, a relacdo entre criancas e midia nao € inteiramente negativa. O
estudo do AAP Council On Communications And Media (2016a) identificou beneficios
potenciais, como a exposi¢do a novas ideias e a aquisicdo de conhecimento, o
aumento das oportunidades para o contato social e o apoio, e novas oportunidades
para acessar mensagens e informacdes de promocao da saude. Mesmo assim,
devemos estar cientes dos riscos associados, incluindo efeitos negativos na saude
relacionados ao peso e ao sono, exposicdo a conteudo e contatos imprecisos,
inadequados ou inseguros, e comprometimento da privacidade e confidencialidade.

Este trabalho destaca a importancia de desenvolver uma compreensao mais
profunda da influéncia da midia no comportamento e desenvolvimento das criangas.
Com as criangas passando cada vez mais tempo em frente as telas — como indicado
pela pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box (SCHAEFFER, 2022), que
mostrou um aumento de mais de 50% desde 2020 no tempo de tela das criangcas — a
necessidade de diretrizes claras e de um acompanhamento cuidadoso se torna cada
vez mais premente.

Este estudo contribui para o nosso entendimento dos impactos das telas e das
midias digitais na saude e no desenvolvimento das criangas. No entanto, dada a
natureza rapida e continua da evolucao digital, é crucial que a pesquisa continue a
avancar nesse campo. O objetivo deve ser informar as melhores préticas para pais e
cuidadores e oferecer orientagcdes adequadas para a navegagao segura neste

ambiente digital em constante mudanga.
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