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“YouTube Kids”: a vulnerabilidade das criancas e a publicidade abusiva dos youtubers
1 Introducao

A chamada era digital trazida pelo advento da internet juntamente com o avango da
tecnologia e a proliferacao dos meios de comunicagao digitais e das midias sociais, promoveram
mudangas significativas na sociedade e no comportamento dos individuos, criando, alterando e
moldando novas praticas de consumo. Desde o avango tecnoldgico e a expansao da infernet, o
ambiente virtual tem passado por diversas transformacgdes, tais como o amplo acesso € o
aumento da velocidade, nimero de usudrios, criagdo de inumeras plataformas que (re)produzem
saberes e praticas sociais por meio de blogs, sites de compra, servigos de streaming, aplicativos
e redes sociais como Facebook, Instagram e o Youtube, ambiéncia do objeto de estudo deste
artigo. Para Lévy (1999), a conjuntura desses fatores criou um espaco que consolidou-se com
cultura e regras proprias, caracterizando o que foi denominado de cibercultura, um ambiente
democratico que contempla a varios interesses, sem privilegiar conteudos, englobando diversas
atividades e distintos temas e interesses. Dessa forma, em um mundo cada vez mais conectado,
as criangas se divertem, convivem e aprendem no espago digital, que promove oportunidades,
mas também enormes desafios.

Neste contexto, o Brasil ¢ o segundo pais a passar mais tempo conectado no mundo
digital, uma pesquisa do AppGuardian indica que criangas entre 5 e 15 anos passam cerca de
5,7 horas por dia na internet, entre segunda e sexta, mas esse nimero pode aumentar em 20%
nos finais de semana. Dados da pesquisa TIC Kids Online - Brasil (2018), realizada pelo Comité
Gestor da Internet no Brasil (CGLbr), trazem ntimeros sobre o contexto brasileiro e revelam
que 86% das criangas e adolescentes na faixa etaria entre 9 e 17 anos estdo conectadas. As
criancas tém cada vez mais participado deste ambiente, tornando-se consumidores do mundo
tecnoldgico e a plataforma Youtube se tornou uma grande escolha para elas, em fun¢do do
atrativo e diversificado contetdo destinado ao publico infantil (MEIO E MENSAGEM, 2019).

O Youtube atualmente ¢ considerado a plataforma de videos mais acessada do mundo,
com cerca de 5 bilhdes de visualizagdes de videos diariamente e em fungdo da dimensdo e de
seu alcance, semelhantemente tem atraido cada vez mais empresas, marcas e investidores que
passaram a ver a plataforma como uma grande oportunidade para divulgar produtos e servigos
por meio de publicidades e propagandas na condi¢ao de patrocinadores de canais. Assim, com
patrocinio e o AdSense, um programa criado pelo Google como forma de remuneragdo para
criadores de conteudo que exibem anuncios em seus videos, sites € blogs; cada vez mais surgem
usudarios nesta plataforma de videos. Os canais que produzem contetdo infantil também sao
alvo de interesse de marcas e empresas interessados em anunciar € vender produtos para esse
publico, ha canais que anunciam produtos de marcas infantis conhecidas, mas também ha
alguns canais que criam a propria marca de brinquedos e fazem propaganda de seus produtos.

Em meio a esse cenario, as criangas, consideradas consumidores vulneraveis por serem
facilmente influenciaveis, tornam-se alvo facil de apelos publicitarios, muitas vezes veiculados
de forma velada, sem que as criangas percebam. Segundo o Conselho Nacional dos Direitos da
Crianga e Adolescente (CONANDA), na Resolugdo 163/2014 ¢ considera abusiva e ilegal, o
direcionamento de publicidade a crianga de até 12 anos de idade, como ¢ determinado pelo
Estatuto Crianga e Adolescente (ECA). Embora o controle sobre a publicidade infantil no pais
tenha avangando, com um conjunto de leis protetivas que reconhecem a vulnerabilidade da
crianca enquanto consumidora, o ciberespacgo ainda ¢ considerado um ambiente desafiador para
implementar controle e regulamentagdo. E possivel observar que a maioria dos canais para esse
publico apresenta apelos ao consumo em excesso, ainda que implicitamente, a maioria das
atividades e videos sdo acompanhados por brincadeiras que sugerem brinquedos, € 0 consumo



de doces, chocolates e outras guloseimas, incentivando a crianga a habitos alimentares
inapropriados, transtornos alimentares e obesidade infantil.

Recentemente a plataforma recebeu uma multa milionaria emitida pelo 6rgao regulador
comercial americano, que anunciou um acordo abrangente com o YouTube, acusado de expor
o publico infantil a situacdes inapropriadas, tais como a falta de respeito a privacidade de
criancgas online, auséncia de controle de propagandas enganosas e uso de seus dados, e se
comprometeu a aumentar o rigor sobre contetido inapropriado. Os criadores dos canais
individuais também podem ser responsabilizados pessoalmente, sujeitos a multas por direcionar
videos para criangas sem alertar ou divulgar o foco do contetido. Uma das estratégias utilizadas
pela plataforma ¢ vincular ao Google a recomendagdo aos pais e responsaveis o uso do
aplicativo “YouTube Kids” desenvolvido com algoritmos que garantem a seguranga de um
conteudo seguro para as criangas. A meta € incentivar a produgdo de conteudo seguro e de
qualidade, principalmente num panorama em que a fonte de renda de criadores deve diminuir,
tanto para o YouTube regular, como para o YouTube Kids. No entanto, meses depois da
iniciativa, a Federal Trade Comission moveu uma agao contra a plataforma que nao apresentou
o nivel de seguranca e controle prometidos, e demonstrou facil acesso a contetdos
inapropriados e ilicitos envolvendo personagens infantis, refor¢ando a insegurancga e a falta de
controle do ambiente.

A relevancia do tema tem despertado o interesse da academia, governo e sociedade civil,
mobilizando organismos internacionais e nacionais no enfrentamento ao problema, como a
Organiza¢ao Mundial de Saude (OMS) e a Sociedade Brasileira de Pediatria (SBP) por meio
de foruns, semindrios e criagdo de campanhas e material educativo. Recentemente a SBP
atualizou o manual de praticas de uso de telas, que define e orienta os pais e responsaveis a esse
respeito, onde médicos pediatras sugerem que o excesso de exposicdo causa transtornos de
saude mental e problemas comportamentais, que incluem dentre outros, disturbios de
aprendizado, comprometimento do desempenho escolar e atrasos no desenvolvimento. E nesse
ponto que emerge a preocupacao desse estudo, que encontra abrigo no posicionamento onto-
epistemologico da Transformative Consumer Research (TCR), que se compromete a abordar o
consumo atrelado a esses problemas, conduzindo pesquisas que se propdem a debater, mas nao
somente isso, pois devem se comprometer também a apresentar solugdes para esses problemas
(COELHO, 2015).

Dessa forma, o contexto e objeto escolhidos para esse estudo se localizam no
ciberespaco, o conteudo e os estimulos publicitarios vinculados nas midias sociais analisados a
luz da Transformative Consumer Research. Diante do exposto, esse estudo tem como objetivo
analisar o conteudo veiculado nos canais infantis do Youtube Brasil, observando o
conteudo do video, assim como dos antincios e publicidades veladas ou nao, direcionadas
as criangas. Apesar de esta plataforma ser uma opcdo de entretenimento e aprendizagem, a
questdao que da relevancia a este estudo € observar os conteudos aos quais as criangas estao
expostas durante o tempo gasto na plataforma. Assim, este artigo se estrutura em apresentar o
referencial tedrico, o método utilizado no estudo e por fim as consideracdes finais.

2. Referencial Teorico
2.1 A Transformative Consumer Research e a vulnerabilidade do consumidor infantil

Nos ultimos anos tematicas direcionadas a abordar problemas sociais vem ocupando
cada vez mais espaco nos estudos de consumo, contemplando problemas sociais abrangentes
como a miséria, desigualdades sociais, vicios, dependéncias e problemas de saude etc. Nao ¢
recente o interesse ¢ compromisso do marketing com a sociedade, mas, em 2007, juntamente
com pesquisadores da ACR, em um movimento organizado pelo professor Dr. David Glen Mick
da Universidade da Virginia, surge a Transformative Consumer Research (TCR), uma proposta



tedrico-metodoldgica comprometida em pesquisas € temas com foco no bem-estar e qualidade
de vida do consumidor, defendendo e estimulando pesquisas que se preocupam com a
vulnerabilidade do consumidor afetado por diversos problemas relacionados ao consumo € aos
apelos ao consumismo disponiveis no mundo (MICK et al., 2012). A proposta da TCR ¢
centralizar suas pesquisas em problemas sociais e temas polémicos envolvendo o consumo € o
comportamento do consumidor.

A maioria desses temas nao sao privilegiados pelas pesquisas dominantes no marketing,
quais sejam: alcoolismo, vicios, obesidade, degradagao ambiental, consumo de drogas, pobreza,
materialismo, vulnerabilidade de grupos de consumidores, como pessoas com deficiéncia,
analfabetos, negros, criangas e idosos. Envolve também temas relacionados ao subconsumo,
reflexo de problemas sociais, como a desnutri¢ao, pobreza, discriminagao e falta de moradia;
temas relacionados a satde, como doag¢des de 6rgdos, doacdo de sangue, campanhas de
vacinacao, agdes de saude preventiva; qualidade de gestdo financeira e investimentos; e outros
atividades de consumo que favorecem o bem-estar pessoal e desenvolvimento social, por
exemplo, exercicios, artes, hobbies e passatempos (OZANNE, 2011; MICK et al., 2012).

O consumismo também ¢ do interesse da TCR, quando inclui observar os efeitos
negativos das estratégias de marketing e dos apelos mercadolégicos da publicidade e
propaganda, compreender como eles influenciam, moldam e transformam a vida dos
consumidores. Neste sentido, dentre os consumidores vulneraveis, este artigo elege as criangas
que sofrem influéncia direta da grande midia e, mais recentemente, das midias sociais,
principalmente canais de youtubers que criam conteudos infantis. “O emocional abarca todas
as questdes psicologicas mediadoras com o meio e o proprio individuo, como autoestima,
identidade, realizacao, autoconceito, expressao, formacao e imagem” (PINTO et al., 2016, p.
3). Temas abrangentes requerem um enfrentamento multidisciplinar, com a participagdo do
governo e da sociedade civil, dessa forma, no contexto brasileiro, vale mencionar o Instituto
Alana, uma organizagdo comprometida com tematicas socioambientais, com foco no direito e
desenvolvimento das criangas, atuando em varias frentes.

Uma delas se chama “Crianga e Consumo”, que trata de questdes de publicidade infantil,
individuos com até 12 anos, e tem o objetivo de proteger e educar as criangas garantindo seus
direitos. O programa “Crianca ¢ Consumo” tem representagdao ativa no Conselho Nacional
Seguranca Alimentar - (CONSEA) e também no Conselho Nacional de Direitos da Crianga e
do Adolescente (CONANDA). E socio do Instituto Brasileiro de Politica e Direito do
Consumidor (BRASILCON), do Consumers International e participou de um termo de
Cooperagao ao Ministério Publico do Estado de Sao Paulo em conjunto para combater
propagandas direcionadas ao publico infantil INSTITUTO ALANA, 2020).

Neste contexto, o programa Crianga ¢ Consumo tem o objetivo de orientar pais e
responsaveis sobre o consumo e materialismo, pois se a crianga comega ainda muito cedo a
consumir € em um ritmo acelerado, esse comportamento pode se tornar um vicio na vida adulta,
sendo muito mais fécil corrigir um erro enquanto crianga. Richins e Dawson (1992, p. 304)
interpretam o materialismo como “as posses materiais exercem um papel importante para
estabelecer e manter estados afetivos positivos”. Quando as criangas sdo introduzidas ao mundo
material cedo, tendem a ser mais compulsivos do que as pessoas que sao inseridas depois de
adultos (SANTOS, 2014). Nao se nasce consumista, esta ¢ uma ideologia, uma pratica mental
forjada, que acabou se transformando em uma caracteristica comum na sociedade atual. Sem
género definido, sem idade, nacionalidade, crenga ou poder de compra, quase todas as pessoas
sao afetadas pelas midias atualmente, sendo incentivados a consumir desenfreadamente
(CRIANCA E CONSUMO, 2020).

E isso pode se tornar ainda mais complexo quando se considera as criangas,
consideradas consumidoras vulneraveis, pois, segundo Andreasen e Manning (1990), se
encontram em uma posi¢ao inferior quando consideras situagdes de troca, e isso ocorre devido



a tragos que sdo incontroldveis no momento que o processo ¢ realizado. Para estes autores, os
consumidores vulneraveis sdo aqueles que possuem alguma deficiéncia, idosos, analfabetos,
minorias raciais e €tnicas, pobres e criancas. Individuos nessa situacao estdo mais sujeitos a
danos financeiros e psiquicos, devido a falta de informacdo e capacidade de entendimento das
facetas do mercado.

No Brasil, os antincios para o publico infantil t¢ém informagdes de convencimento,
muitas vezes se aproveitando da inocéncia e fragilidade das criancas. Na maioria das
propagandas ¢ utilizada a frase: “imagens meramente ilustrativas”, especificando este recado
ao fim do anuncio, porém vale ressaltar que muitas criangas ainda nao sabem ler ou sequer
prestam atencdo ao final do comercial, pois se empolgam com a vontade de terem o produto
que acabou de ser exibido. A TV e a internet s3o os meios que mais influenciam as criangas,
que desde cedo ja comecam a participar do mundo adulto, sendo expostas a relagdes de
consumo mesmo sem estarem preparadas para receberem estas informacdes. Essa condi¢ao de
vulnerabilidade tem sido explorada pelas marcas, que elegem a crianga como um publico de
interesse, pois influenciam os pais nas compras domésticas e para si mesmas, crescendo fiéis a
certas marcas e produtos, e desde muito novos ndo aceitam outro objeto mais barato, se
tornando extremamente consumistas ainda quando criangas (CRIANCA E CONSUMO, 2020).

2.2 Publicidade infantil no ciberespaco: o caso dos youtubers

O termo ciberespaco foi usado pela primeira vez por Wiliam Gibson em 1982 no conto
Burning Chrome, porém ha outras teorias de que o termo surgiu na obra Neuromancer publicada
em 1984, “o cyberespago, ¢ uma representacao fisica e multidimensional do universo abstrato
da 'informac¢do’. Um lugar para onde se vai com a mente, catapultada pela tecnologia, enquanto
o corpo fica para tras”. (GIBSON, 2003, p.5-6). A visao de Lévy (1998) sobre ciberespaco
sustenta que o mundo digital ¢ um local de diversao e a0 mesmo tempo de divergéncia, e trata-
se de um novo espago social, cultural e financeiro. O “ciberespago designa menos o suporte de
informagdo do que os modos originais de criagdo, de navega¢do no conhecimento e de relagao
sociais por eles propiciados” (LEVY, 1998a, p.104). Para além disso, o mundo abstrato do
ciberespaco tem se tornado um lugar de negocios, estimulado pelo crescimento do mundo
capitalista e movido por interesses financeiros, atraindo cada vez mais investimentos das
empresas, que usam o lugar para atrair consumidores, que sdo os usuarios dos servicos
oferecidos. As empresas investem cada vez mais em propagandas e publicidades, nos
influenciadores digitais, sites de compra e muitas promogoes (MONTEIRO, 2007).

Dentre as midias sociais, a plataforma Youtube foi criada em 2005 por trés socios que
trabalhavam para o site PayPal, sdao eles: Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim e apoés um
tempo foi adquirida pelo Google (LANGE, 2014). E possivel notar um grande aumento de
canais infantis, conduzidos em sua maioria por criangas ¢ adolescentes conhecidos como
youtubers mirins, porém ndo sdo apenas eles que geram conteidos infantis, ha um nimero
significativo de adultos produzindo videos para criangas. O contetido dos videos gira em torno
principalmente de brincadeiras, desafios e pegadinhas, chamadas de “trollagens” no mundo
digital.

Mas os youtubers também falam de sua rotina, apresentam tutoriais, receitas culinarias,
entre outros. Correa (2016) realizou uma pesquisa no segmento youtubers mirins e constatou
um aumento significativo de cerca de 560% a mais quando comparado com o ano de 2015,
gerando um total de 44 milhdes de visualizagdes no ano de 2016. Nos videos publicados no site
¢ comum ver propagandas e anuncios que apresentam varios produtos, o que indica que os
conteudos ndo possibilitam somente distragdo e lazer, mas também estimula o consumo
(MONTEIRO, 2018). Isso ocorre pelo grande numero de usudrios e influéncia dos youtubers.
Monteiro (2018) continua afirmando que, desta maneira os Youtubers sdo patrocinados por
empresas para fazer divulgacao, pelo poder de influéncia que a pessoa tem sobre seu publico.



O Youtube Inc. ndo produz seu valor e suas receitas apenas como empresa, essa plataforma
possui valores que sdo produzidos em massa pelos seus usudrios, como culturais, sociais e
financeiros (BURGESS; GREEN, 2009).

O uso da plataforma Youtube reflete praticas sociais e culturais do ciberespaco, ao
mesmo tempo que se torno um ambiente mercadologico rentavel. O progresso do consumismo
indica anuncios heterogéneos, isto €, em meio a assuntos e brincadeiras abordados nos videos,
surgem as propagandas que também sao transformadas em distracdes (MONTEIRO, 2018).
Nos casos dos Youtubers que apresentam produtos durante seus videos, ndo sdo apenas
brincadeiras divertidas, mas uma oportunidade para incentivar o consumismo "por meio dos
conteudos (MONTEIRO, 2018), funcionando como um influenciador digital. “O influenciador
¢ uma pessoa que tem uma posi¢ao de certo privilégio na rede.

Ele pode ter uma posi¢do que estd conectando varios grupos, onde ele ¢ muito
importante para um grupo” (RECUERO, 2017, p. 39). Para se ter uma no¢ao de quanto esses
youtubers sdo influentes, dados de 2020, disponiveis na propria plataforma, informam que ja
sdo mais de dois bilhdes de usudrios em todo o mundo e a cada minuto cerca de 400 horas de
videos sdo enviadas ao site. Por ser uma plataforma de facil acesso a patrocinios e AdSense,
otima forma de relacionamento e forma de divulgagdo por parte do Google, ¢ estimado que
empresas de grande porte partam para este site. O crescimento do Youtube despertou interesse
de organizagdes para propagagao de seus produtos (SERRA et al., 2013).

Las Casas (2014) cré que empresas usam essa midia social como uma maneira de
divulgacao para produtos e servigos. Um estudo realizado por Lee e Watkins em 2016, apontam
que as empresas viram uma oportunidade de comunicagdo com seu mercado-alvo utilizando os
influenciadores como meio de intermediacao com eles, envolvendo a propaganda. As empresas
utilizam das redes sociais para obter respostas instantdneas de seus consumidores, € no
Youtube, ha as ferramentas que indicam os nimeros de /ikes, visualizagdes e comentérios, que
sdo eficientes para mostrar o nivel de interagdo e satisfacdo do publico, de forma rapida a baixo
custo. Assim, as empresas patrocinam os canais que possuem um numero grande de inscritos
fixos para se promoverem (NUNES; ARAUJO, 2016). Os influenciadores digitais mais ativos
nas midias sociais exercem influéncia sobre seus seguidores (TERRA, 2012). A autora afirma
que ha dois graus diferentes de influenciadores: "os que apenas consomem conteudo e replicam
€ 0s que apenas participam com comentarios em iniciativas online de terceiros; e os que de fato
produzem contetido ativamente" (TERRA, 2012, p. 77).

Embora no ano de 2015 o Google lancou o Youtube Kids, porém s6 chegou ao Brasil no
ano seguinte. E um aplicativo exclusivo para as criangas, para que elas possam assistir videos
considerados seguros, sem palavras e cenas que sejam inadequadas para suas idades, outra
funcdo € que os pais podem ter um controle maior sobre o que suas criangas poderao assistir.
Nao exime a plataforma de continuar explorando o consumo infantil. Algo muito comum sdo
os “patrocinios velados” onde a empresa manda algum produto que o youtuber mostra sem que
deixe claro que ¢ uma publicidade. Os youtubers mirins quando mostram os presentes que
“ganharam”, estao exibindo o produto de forma sutil, uma forma muito popular ¢ o “unboxing”,
onde o influenciador abre o pacote onde esta o produto na frente das cimeras. E uma estratégia
de parceria e publicidade mascarada, que influencia as criangas a desejarem o produto mostrado
e video (LEAO; PRESSLER, 2017).

As vantagens econOmicas sdo evidentes, por isso, youtubers voltados ao publico infantil
acabam cedendo a patrocinios que representam ganhos adicionais e/ou uma renda fixa, alguns
conseguem viver exclusivamente dessa atividade. H4 um youtuber, por exemplo, que possui
mais de 30 milhdes de inscritos em seu canal, mais de 900 videos postados que, somando todas
as suas visualizagdes passam de 10 bilhdes, ele possui uma propria linha de brinquedos,
incluindo bonecos e jogos para criancas. A relacdo de proximidade que se estabelece com as
criancas inscritas nesses canais acaba gerando uma familiarizagdo com as marcas, cujas



imagens sao construidas e apresentadas por alguém considerado um “amigo” € ndo por meios
publicitarios como era feito na televisdo (LEAO et al, 2016), com isso, ndo se cria apenas um
consumidor, mas algumas criangas se tornam fandaticas pela marca, Henry Jenkins explica essa
nova estratégia em que os consumidores conversam com marcas (JENKINS, 2009).

3 Metodologia

Para condugdo desse estudo, definiu-se uma abordagem qualitativa, sendo assim, nio
interessou necessariamente observar os dados numéricos, embora alguns tenham significados
no contexto do estudo, como por exemplo a quantidade de /ikes e views nos videos, que denotam
o alcance e interacdo dos usuarios do canal, mas sim uma abordagem aprofundada,
preocupando-se em analisar e refletir sobre o contetdo divulgado nos canais, buscando entender
como se da a producdo de conhecimento e como este reflete as praticas sociais, por meio de
uma confronta¢do entre o empirico e o tedrico, usada para a significagdo do problema de
pesquisa (GOLDENBERG, 1997). Sobre os objetivos, esta € uma pesquisa descritiva, pois 0s
dados sdo descritos em um contexto, especificando as caracteristicas que determinam o
fenomeno (TRIVINOS, 1987).

Para a coleta dos dados foi utilizada a pesquisa documental, que segundo Fonseca
(2002), reconhece diversos tipos de documentos como fontes, tais como relatorios, documentos
historicos, videos, fotografias, sites, entre outros. No caso desse estudo, os dados foram
coletados na plataforma Youtube Brasil, ambiéncia do estudo. Nesse sentido, a coleta dos dados
consistiu inicialmente em identificar na plataforma, dois canais de contetido infantil
comandados por influentes youtubers brasileiros que geram conteudo infantil, para isso buscou-
se canais com numero significativo de inscritos e reconhecidos pela sua popularidade junto as
criangas, sendo um deles comandado por um adulto e o outro por duas criangas. E importante
dizer que héd canais de conteudo infantil que sdo comandados por marcas estrangeiras e
nacionais ¢ ndo estdo atrelados a um youtuber, tais como o canal da turma da Modnica, da
Galinha Pintadinha, entre outros.

Tendo escolhido os dois canais, o critério para a defini¢ao dos dados a serem analisados
foi os cinco videos mais visualizados em cada canal, no periodo compreendido entre o més de
janeiro a abril de 2020. Ressalta-se que apenas o contetido dos videos foi analisado, ja que o
Youtube bloqueia a maior parte dos comentarios feitos em videos infantis para evitar que as
criancas sofram algum tipo de abuso por outros usudrios da plataforma. O critério utilizado para
a escolha dos canais foi o alcance, influéncia e popularidade dos mesmos. O primeiro canal ¢
protagonizado por um adulto que possui sua propria linha de brinquedos e tem mais de 30
milhdes de inscritos. Ja o segundo canal ¢ dirigido por duas criangas, dois irmaos, um menino
€ uma menina, com idades proximas, e possui mais de 19 milhdes de inscritos. A defini¢ao por
um canal comandado por um adulto e outro por criangas foi importante para se fazer uma analise
comparativa entre eles e observar as semelhancas e diferengas possiveis entre um canal
comandado por um adulto infantilizado e duas criangas como protagonistas.

Para analise do corpus, composto pelos dez videos mais assistidos nos dois canais, foi
escolhida a teoria da semiolinguistica, por oferecer ferramentas para analisar a0 mesmo tempo
imagem e texto, observando as multiplas dimensdes e multiplos sentidos que se podem atribuir
ao que o autor denomina de ‘ato de linguagem’. Além disso, um dos pontos-chaves da teoria ¢
identificar e analisar a intencionalidade dos sujeitos envolvidos. Destacam-se, ainda, a
preocupacdo da semiolinguistica com a articulagcdo possivel entre os planos situacional e
linguistico e a importancia atribuida as interagdes sociais ali estabelecidas.

Dessa forma, a primeira etapa do processo consistiu em identificar e assistir aos dez
videos, observando e anotando primeiramente a descrigao situacional do video, que implica na
tematica desenvolvida, nos personagens, no ambiente € cenario € no desenvolver da narrativa.



Em um segundo momento foram analisados os trechos que poderiam ser traduzidos em
anuncios e/ou apelos publicitarios e propagandas veladas ou ndo, destinadas as criancas. As
observagoes foram anotadas, organizadas e analisadas procurando estabelecer um didlogo com
a teoria, refutando e confrontando os achados. Com essas etapas foi possivel identificar as
diversas manifestagdes utilizadas pelos youtubers ao relacionar-se e interagir com seus
publicos, inseridos em uma perspectiva pragmatica ligada a uma dimensdo psicossocial
(CHARAUDEAU, 2012).

4. Analise dos dados
4.1 Apresentacoes dos canais e contetiidos veiculados

O presente artigo analisou dois canais (identificados a partir de agora por ‘canal 1’ ¢
‘canal 2’) brasileiros de contetdo infantil comandados por youtubers, para isso, no periodo de
coleta de dados os canais foram visitados, observando o alcance ¢ a influéncia dos mesmos no
comportamento das criancas que consomem seus contetidos. O canal 1 esta inscrito no Youtube
desde 2014 e conta com aproximadamente 31 milhdes de inscritos e mais de 11 bilhdes de views
somando todas as visualizagdes de seus videos até o momento do fechamento desse artigo.
Diariamente novos videos sao postados neste canal e em algumas ocasides observou-se que até
dois videos novos sdo postados ao dia. Durante o periodo de observacdo, a média de
visualizag¢des por video foi de aproximadamente 3 milhdes de usuarios. Esse nimero tende a
crescer, a medida que os videos ficam expostos no canal e sdo acessados pelos usuarios.

O youtuber responsavel pelo canal € um homem adulto, com 28 anos, que se veste de
maneira infanto-juvenil e assume o protagonismo no canal e nos videos vinculados, ganhando
destaque como personagem central nas estorias e narrativas contadas nos videos, além dele,
existe a presenca de uma atriz mirim de 10 anos de idade que o acompanha em quase todos os
videos, eles se apresentam como irmaos, porém nao sdo irmaos de verdade, e ha também a
presenca de uma “mae”, uma personagem cujas falas sdo atribuidas nos videos, mas que na
maioria das vezes ndo aparece, os trés convivem como uma familia real.

Observa-se ai a auséncia da figura paterna. Seus videos possuem uma tematica que se
repete na maioria das vezes e sdo conduzidos com as chamadas “trollagens”, brincadeiras com
o intuito de enganar alguém, conhecidas como as “pegadinhas”, gerando entretenimento para o
publico. Além das trollagens, o canal produz ainda algumas webséries com varios episodios, e
o dono do canal j& gravou um filme. Chama a atencdao o profissionalismo na produgdo dos
videos, que contam com uma extensa ficha técnica com a colaboragdo de varios profissionais
envolvidos, na elaboragao do roteiro até a publicagdao do conteudo, nesta lista sdo apresentados
diretor, operador de camera, assistente de direcdo, assistente de produ¢do, produtora de
figurinos, um pedagogo para supervisao, quatro pessoas para edicao e finalizacao, entre outros.
Atualmente o canal conta com cerca de 1000 videos postados.

O canal 2 ¢ apresentado por dois irmaos de verdade, a menina tem 8 anos € o seu irmao
tem 11 anos, estdo no Youtube desde 2015, costumam sempre mostrar diversas brincadeiras
entre eles, conta com a presenga de seus pais em quase todos os videos, mostrando ser
supervisionado por adultos. Atualmente possuem quase 20 milhdes de inscritos, todos os seus
videos no total somam mais de 8 bilhdes de views. Seus videos usam titulos e legendas nos
idiomas portugués e inglés, assim podem ter maior alcance de publico para seu canal. Todos os
comentarios de seus videos sao bloqueados por politica de seguranca do proprio Youtube. Os
videos sdo publicados todas as tercas e sextas-feiras, apesar de postarem com menos frequéncia
e possuirem menos inscritos em relagao ao canal 1, seus videos alcangaram somente no periodo
de observacgdo dessa pesquisa, uma média de visualizagdes muito maior e mais significativa que



o canal 2, atingindo 16 milhdes de views por video. Atualmente o canal conta com cerca de 480
videos postados.

4.2 Descricoes e analise dos conteudos dos videos

Para fins de organizacdo na apresentagdo e analise do corpus, primeiramente trataremos
os cinco videos mais assistidos do canal 1, enumerados de ‘video 1’ a ‘video 5°. Inicialmente
os videos foram descritos suscintamente, observando o cendrio e a situagdo comunicacional;
em seguida a andlise prosseguiu buscando as intencionalidades discursivas observadas nos
personagens, na ambiéncia, na tematica e nas narrativas que se sobressaem nos videos,
buscando pelos antncios e apelos ao consumo infantil, de forma velada ou ndo. E importante
destacar que ¢ uma preferéncia entre os youtubers, divulgar videos com mais de dez minutos
de duragdo, pois quando os videos atingem 10 minutos de duragdo ¢ permitido maior nimero
de anuincios, gerando maior monetizagdo para os criadores de conteudo.

Video 1: J& atingiu mais de 8 milhdes de visualizagdes, os comentarios estao
desativados e tem 13 minutos de durag@o. No inicio, o dono do canal, vestido com uma roupa
infantil, bermuda, camiseta, t€nis e bon¢, adota uma linguagem e atitude infantilizada, buscando
uma aproximacao das criangas. Ao seu lado, compartilha da cena uma atriz mirim, que
interpreta o personagem de sua irma. Ambos planejam ir a praia, mas o carro nao funciona,
entdo decidem usar a piscina da casa, porém comeca a chover. Ele decide montar uma piscina
inflavel dentro de casa, sem agua e com alguns brinquedos, sua irma desce para brincar com
ele, apos alguns minutos a mae dos dois, liga e quer saber o que eles estdo fazendo, quando a
menina comega a contar a mae, ele faz gestos de siléncio junto com um “xiu” induzindo-a a nao
falar a verdade para a mae, uma atitude que incentiva as criangas a mentirem para seus pais. A
cena seguinte mostra a mae, agora em casa, dando uma “bronca” neles, que desistem da
brincadeira, desmontam a piscina e escolhem outra “brincadeira”, agora com um brinquedo da
propria linha do youtuber. Nesse momento a dindmica do video se intensifica e o foco agora se
dirige a ressaltar os brinquedos. Enquanto as atividades planejadas anteriormente pareciam sem
graca, agora os “irmaos” determinam em seu dialogo o quao divertido € e que a ideia de usa-lo
foi 6tima. O brinquedo anunciado € um jogo aparentemente muito simples, ele anuncia no video
que abriu recentemente sua loja virtual e oficial e que neste site € possivel encontrar todos os
produtos de sua linha, enfatiza que ndo ¢ preciso sair de casa para fazer a compra. Ao final do
video ¢ passado um mini video sobre a loja chamando os pais para visitarem a loja, e para
finalizar, surge um anuncio de que aquele video € patrocinado por seus produtos.

Esse ¢ o conteudo de um video que teve 8 milhdes de visualizagdes, uma narrativa vazia
e sem conteudo educativo, nos dois primeiros minutos do video eles induzem como mentir para
a mae e nos 11 minutos seguintes trata-se de um comercial explicito de seus produtos e loja
online. Quando todas as ideias anteriores deram errado, a melhor e mais divertida ideia foi
brincar com aquele brinquedo. Embora a determinagdo do CONANDA, na Resolucao 163/2014
considere abusiva e ilegal, o direcionamento de publicidade a crianga de até 12 anos de idade,
como ¢ determinado pelo Estatuto Crianca e Adolescente (ECA), a publicidade ¢ explicita nas
redes sociais.

Video 2: Sua quantidade de visualizagdes ja ultrapassou 8 milhdes, os comentarios estao
desativados e o tempo de duracao do video ¢ de 10 minutos. Neste video, o youtuber e sua irma,
em uma cena semelhante ao video 1, decidem apresentar a piscina de sua casa, na ocasido ele
decide fazer uma trollagem com a “irma”. E importante informar que a youtuber mirim atua ao
seu lado no canal e desempenha o papel de sua “irma”, também tem sua parte na linha de
brinquedos, e possui sua propria boneca com mecanismo de voz. Na cena seguinte ele ameaga
jogar a boneca na piscina, mas depois de sua irma implorar para que nao faca isso, ele para e
resolve mostrar a piscina, desce pelo o escorregador ¢ mergulha na dgua. Agora ela resolve



revidar e fazer uma trollagem com o irmao tirando o sistema de voz da boneca para joga-la na
agua, ao fazer isso ela destaca olhando para a cadmara que retirando esse sistema a boneca nao
estraga. Quando ela joga a boneca na agua, o irmao fica assustado e com raiva porque a boneca
teria estragado, entdo ele percebe que ela estd sem o mecanismo e comega a procurar dentro da
piscina, como ele nao acha, a irma conta que tirou antes de joga-la na piscina.

A suposta brincadeira, aparentemente desprovida de quaisquer inten¢des negativas,
divulga e estimula a trollagem, uma pratica tipica do ciberespago, que tem a inten¢do de zoar,
cagoar, irritar e enganar o outro. A expressdo vem da palavra troll, que em tradugao livre para
o portugués ¢ associada a uma “técnica de pescaria”. Na infernet, a giria derivou da expressao
trolling for suckers, que significaria em traducdo livre, “jogando a iscas para os trouxas”. As
trollagens podem ser brincadeiras desprovidas de grandes consequéncias, mas também podem
configurar o bullying e ofender, humilhar, ridicularizar o outro e configurar um crime previsto
no Codigo Penal, como calunia, injuria e difamagao.

Nem sempre esse limite ¢ tdo evidente. Organizagdes comprometidas com a protegao
da crianca e do adolescente demonstram preocupagdao com o uso de telas, e orienta os pais €
responsaveis a esse respeito, o excesso de exposi¢ao, além de causar transtornos fisiologicos,
como apontados pela Sociedade Brasileira de Pediatria, podem ocasionar em problemas
comportamentais. Durante o video, a imagem da boneca ¢ focalizada o tempo todo,
apresentando seus aderecos e utensilios, assim como a propaganda de outros produtos,
estimulando as criangas ao desejo pelo consumo da boneca e de outros brinquedos, pois, depois
de retirar a boneca da agua, a menina explica que ¢ possivel secar seu cabelo com outros
brinquedos. Em alguns minutos de “brincadeiras”, as criancas sdo expostas a publicidades de
varios brinquedos, de maneira velada, toda a¢do divulgada nas redes sociais que possua carater
publicitario e que ndo estiver devidamente esclarecida ¢ considerada uma publicidade velada.
Quando o influenciador digital, no caso deste estudo o youtuber, ndo deixa isso claro, pode ser
configurado como mensagem falsa ou enganosa. E isso parece estar presente em todos os videos
avaliados neste estudo.

Video 3: Os comentarios estao desativados, ao total mais de 5 milhoes de visualiza¢des
e 17 minutos de duracdo. Este video mostra o proprietario do canal, sua “irmad” e outra
personagem, eles estdo em casa Unidos e sugerem brincar de se esconder com uma “regra’:
quem se esconder deveria levar a boneca da irma, dessa forma, em todas as cenas do video, os
personagens aparecem segurando a boneca, utilizando mais uma forma de anuncio velado,
promovendo os produtos de sua propria linha.

Video 4: O video mostra mais uma trollagem, possui 4.8 milhdes de visualizagdes, os
comentarios foram desativados e possui 13 minutos de duragdo. Tudo comeg¢a com um antuincio
sobre a loja do canal oferecendo varios tipos de itens e motivos para comprar na loja online. O
video inicia quando o youtuber chega mais uma vez a piscina da casa para falar com sua “irma”
e ela diz ter se transformado em uma sereia, porém ela esta enganando seu irmao, pois s esta
com uma fantasia, mas ele acredita e entdo diz que toda sereia canta, e pede para ela cantar,
porém ela so cantaria se o publico se inscrever no canal, apds isso ela cantaria. A irma afirma
ter uma varinha magica para se transformar em sereia, seu irmao entdo insiste em tentar se
transformar também, porém ndo consegue, ela diz ser necessario uso de magia, mas ele nao
consegue, o tempo avanca até a noite, quando o personagem vai dormir e sua irma faz a magia
e o transforma em uma sereia, quando ele acorda e se vé como uma sereia se assusta, entdo
resolve dormir novamente, pois pensa que voltara ao normal, quando dorme a irma vem
novamente ao seu quarto € o transforma em uma berinjela, ao acordar novamente ele se
desespera e fica muito bravo por estar assim, decide entdo dormir e quando acorda esta normal
e muito bravo com a irma, entdo ¢ explicado a ele que tudo ndo passou de um sonho, mais
tranquilo entdo, o video se encerra.



Video 5: O video conta com 19 minutos e quase 4 milhdes de visualizagdes, tudo
comeca quando o personagem chega em casa com sua “irma” e propde um desafio a ela, se ela
ganhasse ele brincaria de qualquer coisa com ela, entdo ele apresenta uma equagao matematica
muito dificil e incrivelmente a personagem acerta, dessa forma ela escolhe a brincadeira e eles
brincam de mae e filho, e ele como um beb¢, ¢ alimentado com papinha de crianga, usa uma
fralda gigante. Passado um tempo ele ganha uma mamadeira para dormir, porém como foi
misturado leite com papinha ele tem uma dor de barriga muito forte e precisa tomar banho,
entdo ele entra em uma banheira para tomar banho, enquanto ele se lava, varios produtos de
higiene pessoal da loja dele sao utilizados no banho e a brincadeira chega ao fim, entdo sua
irmd o desafia novamente e ele perde, ela sugere de brincar de cachorrinho, ele corre
desesperado e o video se encerra. A seguir serao apresentados os cinco videos mais assistidos
do canal 2, no periodo de observacgao, os videos sdo enumerados de 1 a 5.

Video 1: Este video possui 10 minutos de duragdo, comentarios desativados e 27,8
milhdes de visualiza¢des. No inicio do video o irmado faz um brigadeiro e sua irma pede um
pouco, mas sO6 ganha se arrumar os sapatos, ela assim o faz e ganha uma colher pequena com
brigadeiro. Segundos depois a cena mostra o garoto enchendo de bombons uma mini maquina
de brinquedo para pega-los com um gancho, a irma observa a brincadeira e pede para participar,
porém ele s6 a deixa comer o bombom se a mesma arrumar o quarto, apds arrumar o quarto,
seu irmao permite que ela s6 coma um bombom. Em seguida ele aparece com uma caixa cheia
de chocolates considerados muito famosos e caros, mas so deixa a irmad comer um, Se arrumar
a casa inteira, ela aparece depois dizendo ter arrumado tudo e ele estd com uma tigela cheia de
frutas, mas oferece para ela os doces, ela recusa e diz preferir as frutas e ele concorda. E possivel
notar que o conteudo do video termina apds 7 minutos de duragdo, os trés minutos finais sao
seguidos de um video clipe com uma musica infantil cantada pelos irmaos youtubers, atingindo
o tempo minimo desejado para remuneragdo. Quase 30 milhdes de visualizagdes de um video
cujas brincadeiras estdo todas permeadas pelo consumo de diferentes doces, brigadeiro,
bombons e chocolates em sequéncia. Além de ser uma exposi¢do danosa aos habitos
alimentares infantis, pois em apenas 7 minutos de video a crianca se expde a uma super
estimulacdo visual de doces, em todos os episddios a irma s6 tem acesso ao doce quando cumpre
uma tarefa que ¢ passada pelo seu irmao.

Video 3: O video tem exatos 10 minutos de duragdo e 19,5 milhdes de visualizagdes. E
iniciado com a irma indo almocar, sua mae pede para lavar as maos e ela ndo o faz, logo a
menina vai comer morangos apos a refei¢do, sua mae pergunta se lavou os morangos, a menina
mente dizendo que sim. Em seguida a garota passa mal e sua mae a leva ao médico, nesta
brincadeira, seu irmao interpreta o médico e o diagndstico € que ela possui vermes na barriga e
¢ necessaria uma operacao, neste momento varios brinquedos sdo utilizados para simular os
vermes que sao retirados de seu estobmago. Ao final € exposto outro video clipe e eles anunciam
que abriram outro canal no Youtube, s6 que de games e pedem a inscri¢ao de seus seguidores.
Richins e Dawson (1992, p. 304) interpretam o materialismo como ‘“as posses materiais
exercem um papel importante para estabelecer e manter estados afetivos positivos”. Quando as
criangas sdo introduzidas ao mundo material cedo, tendem a ser mais compulsivos do que as
pessoas que sdo inseridas depois de adultos (SANTOS, 2014).

Video 4: Este video possui 18 milhdes de views e 10 minutos de duracgdo. Os dois irmaos
sofrem uma crise de solugo e passam todo o episodio se fantasiando para assustar um ao outro
e assim passar os solugos, revezando entre si. E um video muito curto, objetivo e simples, porém
este episodio se encerra aos 6 minutos e, para alcangar os 10 minutos de duragao ¢ colocado um
mini video de uma brincadeira entre os irmdos com baldes de festa, anunciando outros
brinquedos.

Video 5: No ultimo video, que possui 9 milhdes de visualizacdes e tem 6 minutos de
duracdo, nele s6 aparece a irma e se inicia com a mesma assistindo outro video de seu proprio



canal, ela ouve um choro e vai até a porta, acaba encontrando uma boneca. Ela brinca com a
boneca como se fosse sua mée. E importante notar que em seu canal do Youtube existem varios
tipos de videos parecidos com este, ¢ perceptivel que ela possui todas as bonecas dessa linha de
brinquedos.

Em termos de ac¢des de publicidade e propaganda com incentivos ao consumo infantil,
ambos os canais exploram essa estratégia demasiadamente, porém com estratégias distintas, ora
com publicidade velada, ora explicita. O canal 1 ndo costuma fazer propagandas para outras
marcas, pois possui marca propria e comercializa com exclusividade seus produtos, que incluem
brinquedos, livros, camisas, jogos, material escolar, produtos de higiene pessoal, decoragdes
para festas infantis, e, recentemente j4 no contexto da pandemia, langou mascaras para o
Coronavirus com a sua marca, vendida por 25 reais, enquanto o prego das mascaras comuns
comercializadas no pais varia entre 5 e 10 reais. Observa-se que todos os produtos de marca
propria sdo veiculados em todos os videos, implicita e explicitamente, com chamadas
apresentando videos da loja. Os precos desses produtos sdo consideravelmente altos levando
em conta que 54,8 milhdes de pessoas vivem na pobreza no Brasil (IBGE). O que se observou
no canal 2, além dos antncios de seus videos clipes, brinquedos e outros canais, uma exposicao
exagerada de doces, podendo assim influenciar as criangas ao mau habito alimenticio e
deixando as criangas com vontade ter os mesmos produtos. O canal 2 tem outra caracteristica
que o distingue do outro canal, ele possui menos inscritos, mas seus videos possuem muito mais
acessos, atingindo um publico de menor idade, o que deixa a situacdo de vulnerabilidade ainda
mais realgada.

Em alguns videos também foram observados um estimulo ao materialismo, pois a
suposta casa onde os irmaos residem ¢ uma casa muito bonita, com uma piscina grande,
evidenciada em vérios episddios, com primeiro andar, mobilia bonita e nova, apontando para
um padrdo de vida elevado, o que pode ser prejudicial para algumas criangas, pois em alguns
episodios podemos ver que ha muito consumo de doces, vida luxuosa, uma coisa que deixa as
criangas encantadas, as vezes surreal, como um caso que ficou notoriamente conhecido em que
este mesmo youtuber entrou em uma banheira cheia de creme de aveld, este video viralizou e
provavelmente foi um dos mais vistos de seu canal. Posteriormente este video foi excluido por
causar muita polémica. Richins e Dawson (1992, p. 304) interpretam o materialismo como “as
posses materiais exercem um papel importante para estabelecer e manter estados afetivos
positivos”. Quando as criangas sdo introduzidas ao mundo material cedo, tendem a ser mais
compulsivos do que as pessoas que sdo inseridas depois de adultos (SANTOS, 2014). Nao se
nasce consumista, esta ¢ uma ideologia, uma pratica mental forjada, que acabou se
transformando em uma caracteristica comum na sociedade atual. Sem género definido, sem
idade, nacionalidade, crenga ou poder de compra, quase todas as pessoas sao afetadas pelas
midias atualmente, sendo incentivados a consumir desenfreadamente (CRIANCA E
CONSUMO, 2020).

Conclusao

Este artigo foi conduzido pelo objetivo de analisar o contetido veiculado nos canais
infantis comandados por youtubers brasileiros, observando o conteudo dos videos, assim como
dos antincios e publicidades veladas ou ndo, direcionadas as criancgas. Apds a analise dos canais
foram observados varios conteudos inapropriados e prejudiciais ao desenvolvimento infantil. O
conjunto de situagdes comunicacionais transmitidas no corpus analisado reflete valores e
comportamentos inadequados ao publico infantil, com situacdes sutis que incentivavam e
sugeriam atitudes erradas, tais como mentir para os pais e/ou fazer trollagens com seus amigos.
Observou-se demasiadamente o estimulo ao consumo e ao comportamento materialista
precoces, evidentes em ambos os canais, embora com configuragdes distintas. A publicidade



na maioria dos videos se apresentou de forma abusiva, desrespeitando a legislagao e as normas
de conduta do ciberespaco, das redes sociais e de influenciadores digitais, estimulando as
criancas a pedirem aos pais que comprem os produtos sugeridos, como exemplo, em um dos
videos, o youtuber olha para a camara e diz: “adquira ja o seu brinquedo, mas lembre de pedir
para o papai ou para a mamae”’.

Ambos os canais divulgam videos com narrativas esvaziadas de quaisquer conteudos
educativos, pelo contrario, todas as brincadeiras e jogos representam uma “farsa”, pois nao sao
reais e funcionam apenas como “gatilhos” ou “desculpas” para publicizarem seus produtos que
incluem de bonecos até produtos de higiene. Alguns chegam a ser bizarros, pois ndo ha
nenhuma narrativa inteligente e que tenha uma finalidade que desperte ou transmita algo
propositivo. Vale destacar que os produtos anunciados estao longe de terem pregos acessiveis,
quando pensamos na realidade de nosso pais, os itens mais baratos sdo as mascaras e os livros
por R§ 24,99, ha itens com pregos muito altos como, por exemplo, uma bicicleta infantil
pequena que custa R$ 439,99, este modelo de bicicleta pode ser encontrado por pregos mais
baixos em outras lojas. Ha videos que estimulam demasiadamente o consumo de doces, de uma
banheira cheia de creme de avelds, a uma chuveirada de chocolates, alguns videos sdo uma
sequéncia ininterrupta de atividades que incluem o consumo de doces e chocolates. Ha muitos
efeitos especiais utilizados como atrativos, efeitos sonoros e truques com imagens, mas o
elemento de maior importancia para os youtubers ¢ o tempo de video, como citado
anteriormente, quanto maior o tempo de dura¢do maior ¢ a monetizac¢do, € mais o video tem
chances para receber patrocinios e antincios. Nao importa o contetido, todos os videos sempre
atendem aos 10 minutos minimos exigidos, nem que para chegar a esse tempo sejam acrescidos
de videos clipes de musicas infantis dos youtubers irmaos ou de anuncios e propagandas das
lojas e brinquedos.

Esse cenario ¢ muito preocupante e € preciso criar mecanismos para proteger as criangas,
pois, de acordo com pesquisa do Instituto ALANA, 83% dos internautas entre 8 e 12 anos estao
ativos nas midias sociais. Mesmo com a proibi¢do expressa nos termos de servigo de redes
como Facebook e Youtube, as criangas estdo presentes nessas plataformas e tém contato
frequente com a publicidade online. Em janeiro de 2019, o Ministério Publico exigiu que o
Google retirasse os conteudos de youtubers mirins sobre brinquedos. Segundo o 6rgdo, as
empresas estariam usando os canais com apelo ao publico infantil para driblar a lei e promover
seus produtos. O que deveria ser um tempo investido em conteudo divertido e educativo, se
transforma em excessos de publicidades abusivas e veladas, e, em outros casos, ndo listados
neste artigo, pois nao faziam parte de seu corpus, ha situacdes de fato muito embaragosas que
ultrapassam os limites do ético e do moral.

Os orgaos que fiscalizam conteudos infantis podem aproveitar este e outros estudos que
abordaram o tema para terem uma melhor visdo sobre os conteudos e a qualidade das interagdes
geradas pelos youtubers com o publico infantil. No Brasil, as organiza¢des ndo governamentais
estdo em alerta para os perigos na internet, no entanto, o setor governamental ainda falha na
fiscalizacdo, controle e cobranga dos envolvidos, pois, 0 mercado infantil movimenta valores
altos em todo o mundo, sendo considerado um segmento importante para a economia nacional
e global.

Dessa forma, orientados pelas prerrogativas da Transformative Consumer Research,
que entende que contextos e problemas complexos requerem abordagens multidisciplinares,
esse estudo sugere um enfrentamento ao problema por meio de um envolvimento direto dos
pais e responsaveis, € a participacao de varios atores, governo, sociedade civil e academia, com
o0 incentivo e apoio a pesquisas comprometidas com o bem-estar e a qualidade de vida de
consumidores vulneraveis. Isso se agrava quando pensamos na vulnerabilidade das criangas e
nas consequéncias que o consumismo e o materialismo infantil podem gerar no presente e no



futuro delas, formando uma geracdo de consumidores adultos com atitudes de consumo
inadequadas e imaturas.

Como limitagdo para este estudo, apontamos que durante nossa pesquisa tivemos um
fator externo que nos impediu de fazer entrevistas com pais e filhos, um objetivo inicial definido
para a pesquisa, respeitando os cuidados e as regras de isolamento social impostas, em funcao
das limitagdes impostas pela pandemia do Covid-19, dessa forma, tivemos que definir o estudo
apenas com a pesquisa documental. Como sugestao para futuros estudos, ¢ importante observar
outros canais, em outras plataformas e midias sociais, assim como incluir também o mundo dos
games, € ouvir os pais € as criangas por meio de entrevistas e/ou outras técnicas de coletas de
dados adequadas ao publico infantil.
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