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APRESENTAGAQ

A partir do marco simbdlico de comemoragéo dos 30 anos de
dois dos mais importantes instrumentos legais de protecéo a infancia e
adolescéncia —a Convengéo Internacional sobre os Direitos da Crianca
e o Estatuto da Crianca e do Adolescente (Lei 8.069/90) — vislumbramos
uma valiosa oportunidade para uma reflexao coletiva, e interdisciplinar,
sobre os desdobramentos das experiéncias deste publico junto aos
meios de comunicacao.

A obra Infancias, juventudes e debates emergentes em
comunicacéo articula-se, assim, em torno da perspectiva central
sobre avangos e retrocessos concernentes aos direitos das criangas
e dos adolescentes em relacdo a midia. A coletnea amplia e atualiza
investigagdes no campo das Ciéncias da Comunicagdo, na medida
em gue reune os olhares de pesquisadoras e pesquisadores sobre o
tema, a partir de desafios e conquistas que permeiam as relacoes entre
infancia, juventude e midia na contemporaneidade.

Os 14 capitulos que constituem a obra foram dispostos a partir
de cinco eixos tematicos.

O eixo 1 prevé discussbes que dialogam diretamente com
Politicas e Praticas de Regulagdo, e contempla os trés primeiros
capitulos da coletanea.

Em Flexibilizagao ou fragilizagdo? O caso da consulta publica
sobre publicidade infantil proposta pelo Governo Federal, nds
(Brenda Guedes e Barbara Janiques de Carvalho), problematizamos
representagbes sociais sobre “publicidade infantil” presentes na
produgao discursiva noticiosa sobre a consulta publica proposta
pelo Ministério da Justiga e Seguranga Publica, em janeiro de 2020.
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O desafio sinalizou (potenciais) atores sociais cujos interesses estao
alinhados com a implementagdo de uma politica mais flexivel no
ambito da regulamentacdo das praticas publicitarias; e apontou para
uma conduta recorrente no campo da comunicacao: a da produgao
de uma “ética média” que ignora aspectos verdadeiramente centrais
a deontologia publicitéria, a partir da absorgédo da “ética publicitaria”
pelo “direito publicitario”.

Rodrigo Lopes e Taisa Tendrio adensam a necessidade de uma
efetiva fiscalizacdo sobre o mercado ao refletirem sobre o Endosso
infantilno YouTube. Legislagbes nas fronteiras entre anuncio publicitario e
contetido orgénico. O trabalho poe em discusséo a legalidade de tal
pratica na plataforma, parametrizando-se por uma agédo movida, no
inicio de 2019 pelo Ministério Publico de Sao Paulo, contra o YouTube
e canais de influenciadores mirins; e destaca a Resolucao 163/2014
do CONANDA como o texto normativo sobre acbes da “publicidade
infantil” que mais corresponde a atuacgao real do mercado publicitario
brasileiro, incluindo suas articulacdes na internet.

Com Leis de protegéo a crianga no Brasil. Lacunas na relagcao
entre jogos eletrénicos e infancias conectadas, Débora Santos finaliza
o bloco dos capitulos que revisam mais diretamente os parametros
regulatérios de protecdo infantil. Na busca por apropriacoes
estratégicas ou lacunas que dialogam com as vivéncias do referido
publico na experimentacdo de jogos eletrnicos, a autora registra
iniciativas de protegéo integral historicamente adotadas no pais, com
destaque para a politica da Classificagao Indicativa de conteldos
audiovisuais; e aponta para hiatos que se evidenciam na lida com
a questdo dos chamados games, reafirmando como necessaria
a conciliacdo entre uma cultura de jogos eletrénicos e os direitos
fundamentais de criancas e adolescentes.

14



O eixo 2, Publicidade e consumos infantis, inter-relaciona mais
diretamente préticas discursivas do mercado publicitario a experiéncias
vivenciadas por criangas na contemporaneidade.

Em Criangca conectada em tempos de pandemia. Tracos do
consumo infantil na ambiéncia digital, Nirvana Lima e Rogério Covaleski
analisam indicios do consumo infantil, inclusive de aplicativos mobile,
durante a quarentena ocasionada pela Covid-19. Segundo os autores,
os desafios de adaptacdo a uma nova rotina fomentaram formas
alternativas de consumo, trabalho, diversao e educagédo que operam
restringindo a sociabilidade ao toque em telas de dispositivos. Desse
modo, o uso ostensivo de midias digitais, somado ao confinamento em
massa, teria colaborado para a alteracéo de habitos e comportamentos
dos usuarios, inclusive das criangas.

A premissa de que o crescente numero de criangas conectadas
as redes propicia a produgao de novas subjetividades e o surgimento de
novos modos da indUstria interpelar a crianca enquanto consumidora
também ¢ reforgcada pelo trabalho de Marcelo Andrade, Diversao,
entretenimento e publicidade. A promogao da crianga conectada em
meio as légicas de consumo. O autor mobiliza fundamentos tedricos-
conceituaisparaproporreflexdessobrecomoascriancas, representadas
pelas figuras das youtubers mirins, participam ativamente da producao
e ressignificacdo dos textos que circulam pelo ecossistema digital,
promovendo modos de brincar, estar e ser crianca em um contexto
progressivamente permeado por dispositivos tecnoldgicos. O trabalho
disserta, ainda, sobre o papel vinculado as youtubers na propagagao
de marcas e produtos, bem como na instituicAo de estilos de vida
majoritariamente validados por bens de consumo.

Na sequéncia, em O que a publicidade de brinquedos diz para
as criancas? Uma analise lexical do texto publicitario, Manoela Martins
Nodari e Priscilla Martins-Silva observam textos presentes em filmes
comerciais de brinquedos, com o intuito de compreender quais
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representacoes e nogdes de mundo acerca do brincar a publicidade
comunica as criancas por meio das palavras. Andlises lexicograficas
realizadas por meio do software Iramuteq ressaltam o quanto, ainda
hoje, visbes tradicionais dos papéis de género sé&o predominantes nos
discursos da publicidade dirigida ao publico infantil, e atestam sobre a
responsabilidade desses discursos na formagao dos valores € visoes
de mundo das criancas.

A discussdo da obra canaliza-se, entdo, para o eixo 3
Representagcbes em pauta, com reflexdes sobre perspectivas
especificas difundidas pela midia, que colaboram para a sedimentagao
de um imaginario social sobre as criangas e junto as mesmas.

No capitulo Entre princesas, principes e armas. Esteredtipos de
género na infancia, da publicidade ao governo Bolsonaro, Julia Dias
discute como o debate de género — a partir de esteredtipos como
princesas e herdis — se insere na publicidade voltada para o publico
infantil. A autora sinaliza, ainda, como esses mesmos esteredtipos séo
acionados em falas de membros do governo Bolsonaro que, por sua
vez, traz entre suas principais bandeiras o fim da chamada “ideologia
de género” e encontra na infancia um campo estratégico de disputa.
O trabalho denuncia a infancia como subterfugio discursivo que
confere uma aparente atencao aos interesses diretos das criangas,
mas que tem por pano de fundo o ataque a grupos sociais como
homossexuais e mulheres.

Ja Ariane Holzbach, Wagner Dornelles e Jackeline Costa
questionam-se: Ariel pode ser negra? A representacao racial na escolha
da protagonista do filme A Pequena Sereia. Em 2019, a selecao da
atriz afrodescendente Halle Bailey para interpretar Ariel no filme ‘A
Pequena Sereia” despertou um intenso debate sobre a mudanca racial
da princesa da Disney, e isso causou desdobramentos nas redes
sociais. Os autores entendem que a escolha da atriz foi pensada como
estratégia para o estldio de animacéo estadunidense esquivar-se de
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acusacgoes racistas, historicamente presentes em suas narrativas, por
meio da atualizagdo das mesmas; e a partir da anélise de comentarios
decorrentes da hashtag-movimento #NotMyAriel, demonstram
aspectos simbdlicos e politicos fundamentais acerca da representagéo
negra em narrativas infantojuvenis contemporaneas.

O eixo 4 prevé quatro discussdes que versam sobre riscos e
oportunidades provenientes das Praticas contemporaneas de sociabilidade.

O capitulo “Salve Bel para meninas”’. Discussées sobre a
youtuber Bel e os direitos da crianga e do adolescente no Twitter, de
Maria Clara Monteiro, Pamela Craveiro e Thinayna Maximo analisa como
os direitos infantojuvenis sao discutidos no ambito social por meio da
repercussao do caso da #salvebelparameninas no Twitter. Em 2020,
a referida hashtag gerou uma série de tweets com alegagbes sobre
supostas situagbes de abuso psicoldgico, cometidas pela mae da
youtuber Bel, em troca de visualizagbes na plataforma. As autoras
pontuam que, se por um lado, os tweets levantaram reflexdes sobre
o direito de criangas e adolescentes serem protegidos de situagdes
constrangedoras nainternet; por outro, o Estado e o YouTube nao foram
mencionados como também responsaveis pela garantia desse direito,
bem como n&o houve discussao sobre as possiveis consequéncias
sociais e psicolégicas para a protagonista do canal com a exposigao
do caso na midia.

Ainda com foco em repercussdes que ganham visibilidade na
rede a partir do limite dos “280 caracteres”, Simone Faustino apresenta
“Meu corpo nao é publico”. Uma analise do debate sobre a hashtag-
movimento #exposedfortal no Twitter. Com reflexdes tedricas calcadas
nas categorias género, ativismo digital, corpo adolescente e corpo
midiatico, o estudo explorou o debate publico e as interagcbes em torno
da hashtag #exposedfortal na primeira semana apés o caso cearense —
que envolveu prioritariamente vazamento de “nudes” de adolescentes
e denulncias de assédio no ambiente escolar — vir a tona, em junho de
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2020. Os quase 700 tweets analisados revelam, dentre outros achados,
forte prevaléncia do discurso de acolhimento de vitimas e a criagéo de
um efeito “bola de neve” no surgimento de novas denuncias.

O olhar sobre como 0s processos de consumo se vinculam aos
processos comunicacionais das criangas nas redes sociais digitais se
espraia também pelo capitulo seguinte, Praticas e sentidos do consumo
na infancia. Reflexées sobre 0s processos comunicacionais on-line de
criangas entre 10 e 12 anos, de autoria de Renata Othon e Maria das
Gragas Pinto Coelho. Por meio de uma investigacdo realizada com
criangas de 10 a 12 anos - integrantes de seis grupos focais em duas
escolas da cidade de Natal/RN —as autoras identificam e problematizam
quatro aspectos que revelam o referido entrelagcamento entre consumo
e comunicacao nos dias atuais a) no estabelecimento de uma relagao
entre consumo midiatico e universo ludico, promovida pelo mercado; b)
nos artigos de consumo midiatizados nas publicacdes de celebridades
ou dos pares; ¢) nos formatos publicitarios e de marketing digital; e d)
nas légicas de sociabilidade.

Nut Pereira de Miranda e Inés Silvia Vitorino Sampaio encerram
0 bloco tematico com uma discusséo pautada sobre O direito a
participagdo no canal de Julia Silva no YouTube. Em consonancia
com os parametros da Convencgéao Internacional sobre os Direitos da
Crianga, o texto langa um olhar sobre oportunidades do exercicio do
direito a participagdo efetivar-se no canal e na atuagado da referida
youtuber mirim. Os resultados apontam para modos particulares de
apropriagao da plataforma, por parte de Julia, em circunstancias nas
quais a garota exerce o direito a expressao e a liberdade de opiniao.
Sinaliza-se, ainda, que o gerenciamento de imagem da youtuber mirim
colabora para a sua celebrizagéo, por meio de atividades que ganham
contornos laborais e se caracterizam por uma extensa produgao
imageética de si.
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O Ultimo eixo da obra prevé articulacbes entre préaticas de
Cidadania e literacia midiaticas.

Com base em uma ampla reviséo da literatura, Lidia Marépo e
AnaJorge propdem uma agenda paraalliteraciado YouTube direcionada
especialmente a criangas e adolescentes. Em seu capitulo Literacia do
YouTube para criangas e adolescentes. Uma agenda de intervengéo, as
autoras identificam quatro problemas para a utilizagao consciente da
plataforma: a) exploracéo pouco transparente de dados e de contelidos
gerados por utilizadores; b) ultracomodificagédo da cultura digital; c)
pseudo-intimidade nas relagdes entre influenciadores e audiéncias; e d)
circulacdo de conteldos nocivos, extremistas e desinformativos. Para
combater estes problemas, propdem que uma formagao critica sobre
o YouTube leve em conta quatro objetivos fundamentais: a) conhecer
a plataforma; b) avaliar a publicidade no YouTube; c) compreender os
influenciadores digitais € as suas comunidades de seguidores e d)
promover a ética e o bem-estar on-line.

Sobre este capitulo, de autoria luso-brasileira, sinalizamos, ainda,
0 respeito as particularidades da redacéo e escolhas textuais feitas
originalmente para a escrita do trabalho, a exemplo da terminologia
media (PT) ao invés de midia (BR).

Andrea Pinheiro Paiva Cavalcante e Inés Silvia Vitorino Sampaio
fortalecem o viés de cidadania conferido a coletanea com o capitulo
Brincando de produzir audiovisual. A experiéncia da TV Casa Grande e
a participacgao das criancas. O trabalho discute a producao audiovisual
da Fundacéo Casa Grande, situada na regido do Cariri cearense, sob a
perspectiva da Educomunicagéao, a partir dos discursos apresentados
nalive “TV Casa Grande: a produgéo audiovisual na infancia” — exibida
em junho de 2020. Na categoria de fase exploratéria de uma pesquisa
mais ampla em andamento, cujo objetivo € compreender a participacao
das criancas e adolescentes no processo de producao audiovisual da
TV Casa Grande, as conclusbes do capitulo sugerem formas pelas
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quais a pratica da produgéo coletiva e da experimentagao possibilitam
novas aprendizagens e descobertas.

Contamos ainda com a generosa contribuicao de Renata Tomaz
que, na sequéncia das proximas péaginas, prefacia o trabalho e situa
a coletanea a partir de uma reflexdo intitulada Dos estudos de efeitos
aos efeitos dos estudos. Articulagbes entre midia, infancia e juventude.

Assim, desejamos a todas e todos uma prazerosa experiéncia de
leitura na companhia de muitos insights e reflexdes sobre a perspectiva
mais ampla dos direitos de criancas e adolescentes a comunicagao.

Brenda Guedes
Barbara Janiques de Carvalho

Organizadoras da coletanea Infancias, juventudes e
debates emergentes em comunicagao
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PREFACIO

DOS ESTUDOS DE EFEITOS AOS EFEITOS
DOS ESTUDOS - ARTICULACOES ENTRE
MIDIA, INFANCIA E JUVENTUDE

As Ultimas décadas foram cenério para a multiplicacdo de
tematicas que demandaram do campo da comunicacéo investigagoes
marcadas por sua interface com os estudos da infancia. Questoes
ligadas, por exemplo, a praticas de consumo, producdo de
subjetividade, participacao social, literacia midiatica, representacoes,
producéo de sentido e cultura digital ganharam nuances a partir das
especificidades geracionais. Por um lado, a relacao das criangas com
as diferentes midias, gradativamente incorporadas ao seu cotidiano,
exige chaves explicativas para a compreensao da construgao social
de infancias e juventudes contemporaneas. Por outro, aponta para
a emergéncia de um sujeito comunicacional caracterizado por uma
condicao peculiar.

Os desdobramentos dessa relagdo tém impulsionado
investigacdes desde as primeiras décadas do século XX, com destaque
para a publicacdo de oito volumes dos Payne Fund Studies, nos
Estados Unidos, entre os anos 1929 e 1933. O trabalho foi considerado
o primeiro estudo de efeitos da midia com criancas e adolescentes
(DANESI, 2009, p. 227; GATES, 2015, p. 80; JOWETT, JARVIE; FULLER,
1996). Psicélogos e socidlogos de diferentes partes do pais fizeram
testes com milhares de meninos e meninas com o objetivo de identificar
que tipos de estimulos e emocdes 0 consumo midiatico produzia nos
respondentes. A hipétese da pesquisa era de que havia uma relagao
direta entre comportamento violento e rebelde e a exposicao das
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criangas aos filmes, conforme a publicacao do primeiro volume, Qur
movie made children (1933), escrito por Henry James Forman.

Os estudos de efeito marcaram o desenvolvimento dos Mass
Communication Research, no inicio do século XX, com abordagens
behavioristas que isolavam os individuos fisica e psicologicamente,
quando expostos a midia. Eles ndo conseguiram, entretanto, oferecer
um rigor cientifico proporcional a contundéncia de suas hipoteses.
A ideia de um individuo completamente passivo ante os meios de
comunicacao foi, em diferentes aspectos, superada — particularmente
com o avango dos Cultural Studies, no Ultimo quartel do século XX.
Paralelamente, a emergéncia de uma sociologia e de uma antropologia
da infancia questionou a existéncia de uma crianga universal —
profundamente amparada na psicologia do desenvolvimento — e
combateu a ideia de uma socializacao passiva das criancas (CASTRO,
2013; BOLLO-BOUVIER, 2005). Os Childhood Studies se estabelecem,
entdo, sob o postulado da infancia como construgéo social e das
criancas como sujeitos.

A superacao do paradigma desenvolvimentista — n&o no sentido
de sua extingdo, mas de seu tensionamento — envolveu uma ampla
e diversa producéo tedrica, além de disputas politicas, uma vez que
saberes ja estabelecidos foram desafiados (SARMENTO 2008; 2009;
SIROTA, 2001). O entendimento de que variaveis como etnia, religiao,
classe e género imprimem marcas especificas nos primeiros anos
de vida evidenciou a existéncia de mdltiplas infancias (COHN, 2010;
2013). E a compreensado da crianca como um individuo arrematou a
necessidade de ouvi-las €, assim, atender suas demandas geracionais
especificas (CORSARO, 2011). Essas percepgdes foram, em muito,
impulsionadas pelo crescimento de uma comunicacao global que fez
circular as imagens dos mais jovens (MARRE, 2013), sobretudo de
suas vulnerabilidades, revelando especificidades de toda ordem.
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Avisibilidade de criancas e adolescentes, por sua vez, contribuiu
para o fomento de diferentes agdes internacionais em prol de seus
direitos. A maior delas, certamente, € a Convencgao da Organizagao das
Nacoes Unidas sobre os Direitos das Criancas, de 1989 — um marco
legal do qual o Brasil é signatario e ao qual se alinhou para elaborar a
proposta do Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), promulgado
em 13 de julho de 1990. O estabelecimento do ECA assinalou uma
mudanca de paradigma na legislacao brasileira, na concepgao do
menor de 18 anos, que passou de objeto de medidas judiciais para
sujeito de direitos. Com base nesse reconhecimento de criancas e
adolescentes como atores sociais, tributario do adensamento dos
estudos sobre as infancias, as sociedades avancam, paulatinamente,
na promocao de tais garantias.

Nesse fluxo histérico, tedrico, cultural e politico, ganham forma
e substancia os estudos que compdem esta coleténea. Eles sinalizam
a expansao de uma série de investigagdes no bojo de uma mudanca
de paradigma, iluminando os efeitos dos estudos, particularmente nas
humanidades, que desvelam a producédo social da infancia em sua
complexa relagdo com a midia. Considerando a insergao crescente €,
em certa medida, irreversivel dos mais jovens nos ambientes digitais,
entre outras praticas de consumo midiatico, o campo da comunicagao
se faz cada vez mais estratégico na compreensao dos mecanismos
gue constituem as experiéncias infantis na contemporaneidade. As
pesquisas, discussoes e reflexdes aqui apresentadas sdo herdeiras
de articulagbes tedrico-metodoldgicas e politicas. Elas oferecem
chaves explicativas para o exame de problematicas que se impdem as
sociedades a partir dos usos que as criangas e os adolescentes fazem
das diferentes midias a que tém acesso, em determinados contextos.

Ao longo dos capitulos, os leitores e as leitoras vao identificar,
pelo menos, dois dos efeitos da interface dos estudos da infancia
com a comunicagdo. Em primeiro lugar, o desenvolvimento dessas
abordagens permitiu pensar como 0S Processos comunicacionais
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afetam a produgao subjetiva das criangas. Ou seja, como eles
condicionam — e nao determinam - os modos de elas serem e
estarem nas diferentes sociedades. Em segundo lugar, essas
abordagens também propiciam o entendimento de como as interagbes
comunicativas proporcionam caminhos diversos de socializagao, por
meio dos quais 0s mais jovens participam (ou s&o impedidos de fazé-
lo) dos ambientes em que estao inseridos. Conduzem, nesse sentido,
a compreensao da maneira pela qual o consumo e a producéo de
conteldo pelas criancas, por exemplo, oferecem possibilidades ou
constrangimentos para seu reconhecimento social.

Esses desdobramentos se explicitam na medida em que
quanto mais as vozes de criangas e adolescentes ganham volume
e alcance nas diferentes arenas publicas da contemporaneidade,
mais interlocutores |lhes surgem — entre eles, 0 mercado. A crescente
interpelacdo as criangas e aos adolescentes, que exercem tipos
diversos de consumo midiatico, evidencia, portanto, o surgimento
de diferentes dispositivos de producao de subjetividade: a “crianga
conectada”, a “crianga explorada”, a “crian¢a produtora”, a “crianga
estereotipada”. Suas interagdes, engendradas nos usos que fazem das
midias, permitem modos distintos de 0s mais jovens se constituirem no
mundo, conforme exemplificam alguns capitulos.

A medida que criancas e adolescentes alcangam mais espaco
como interlocutores da cultura e do mercado, ganham cada vez
mais lastro essas e outras representacdes, por meio das quais suas
realidades sao amplamente publicizadas. Desse modo, sua visibilidade
revela mais do que imagens. Expde, antes, modos de problematizar um
celebrado empoderamento infantojuvenil, como se vera em diferentes
enguadramentos, nas paginas a seguir. As investigagbes diversas
apresentadas ao longo dos capitulos indicam que os ganhos sociais e
politicos das Ultimas décadas, por vezes, tanto podem ser incorporados
nas dindmicas cotidianas e institucionais quanto podem, de outra
forma, ser desarticulados em sua coeréncia simbdlica e estrutural. Isso
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significa dizer, em certa medida, que a relacao das criancas com as
midias ora amplia sua participagdo social, ora lhes cassa direitos; ora
lhes oferece oportunidades, ora lhes impde constrangimentos.

A coletanea, dessa forma, congrega contribuigbes produtivas,
na medida em que concede uma perspectiva comunicacional para
problematicas centrais nos estudos da infancia, e traz deste campo,
para a comunicagdo, nuances geracionais que complexificam
discussdes caras aos estudos de midia. Reline, ainda, pesquisadoras
e pesquisadores provenientes da comunicacdo, do direito e da
psicologia, que atuam em instituicdes localizadas nas regides Centro-
Oeste, Nordeste, Sudeste e Sul do Brasil e em centros de excelénciaem
pesquisa de Portugal. Os capitulos também expdem como — mesmo
no ambiente académico, mesmo nas humanidades — as criancas
continuam sendo uma problematica do feminino, uma vez que a quase
totalidade dos textos é de autoria de mulheres.

Leitoras e leitores tém acesso, portanto, a uma reunido de
reflexdes de assegurada relevancia que, se por um lado, ndo se
pretendem definitivas, por outro, ndo deixam de tomar posicoes
tedricas, metodoldgicas e politicas ante os fendmenos analisados. Nao
se trata, fica claro, de relativizar o direito de criancas e adolescentes a
expressao e a opinido, mas de explicitar as contradigbes inerentes a sua
participacdo em ambientes que, muitas vezes, lhes sdo hostis, ainda
que aparentemente acolhedores. Desse modo, Infancias, juventudes
e debates emergentes em comunicagdo € um trabalho de referéncia
e consulta para pesquisadores, professores, estudantes, educadores
e responsaveis que desejam ampliar seu repertério de conceitos e
chaves explicativas sobre a interacdo inquestionavel de criancas e
adolescentes nos processos comunicacionais contemporaneos.

Renata Tomaz

Rio de Janeiro, setembro de 2020.
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INTRODUCAO

Uma discussao que aborda o lugar ocupado pela crianga na
sociedade contemporanea pressupde, necessariamente, um olhar
sobre a infancia como um fendbmeno que se modifica em fungao do
momento e contexto social com 0s quais se relaciona; e que deriva
de uma complexa rede de inter-relacoes entre ideologia, governo,
pedagogia e tecnologia (BUCKINGHAM, 2007). Este artigo se propode
como uma ramificagao desta compreensao mais ampla € ancora-se
no terreno das reflexdes sobre os vinculos que as diferentes infancias
estabelecem com a cultura do consumo e com a cultura das midias.

Nos, autoras deste trabalho, fazemos parte de uma geragao
de estudiosos e pesquisadores da infancia e da adolescéncia
que tém por formagdo académica e profissional o campo das
Ciéncias da Comunicagéo. Apesar de os Estudos da Infancia serem
necessariamente interdisciplinares, acreditamos ser extremamente
relevante conseguir olhar para os nossos objetos de pesquisa a partir
das informagbes e processos de formacgao que tivemos para, por
exemplo, desenvolver e promover conteldos publicitarios, ou para
estruturar e pensar textos jornalisticos dentro de uma concepgao
de agenda social que se desenha a partir da comunicagéo que
se torna publica. Portanto, assumindo o lugar de comunicologas
criticas as praticas comunicativas desenvolvidas para a infancia e a
adolescéncia, alguns pontos de observagdo ganham uma especial
consideracao de nossa parte.

Nesse sentido, o conceito de Lifetime Value (LTV) (BLATTBERG
e DEIGHTON, 1996), originado no campo do marketing, apresenta-se
como um dos nossos lugares de partida para uma ampliacao do olhar
que regula as praticas do mercado em dialogo com as criancas.
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Em meados da década de 1970, a economia ocidental sofreu
em virtude da crise do petréleo e da saturagdo dos mercados
consumidores, e tomou 0s rumos de uma nova etapa de reinvencao
do capitalismo: a da acumulacdo flexivel (HARVEY, 1992). Nesse
estagio a produgéao foi subordinada ao consumo, € o consumo de
massa fordista deu lugar a uma cultura do consumo de publico-alvo,
ou marketing de nicho.

Essa reestruturacao das relagcdes de mercado fez com que uma
grande variedade de produtos fosse vendida a publicos cada vez mais
segmentados, e instigou uma mudanga de foco nas estratégias de
marketing que obteve como resposta o surgimento do conceito de
Lifetime Value — uma métrica que estima a potencial receita e lucro
futuros gerados por um cliente, levando em consideracdo o valor e a
recorréncia de compras (de produtos e servigos derivados). Dito de
outra forma, o conceito se refere aos lucros esperados a partir dos
gastos de um consumidor durante sua vida ativa, com uma empresa
ou marca, descontados os custos para sua fidelizagao (BLATTBERG e
DEIGHTON, 1996; TASCHNER, 2011).

Desde 0 momento em que as empresas passaram a disputar
mercados que nao se expandem na mesma velocidade que elas,
os esforgos concentrados nas transacdes de compra e venda foram
redirecionados para o relacionamento a ser desenvolvido com cada
cliente, “com o objetivo de obter e manter a fidelidade do consumidor
(...) e vender a ele o maior numero possivel de produtos e servigos ao
longo do tempo” (TASCHNER, 2011 p. 205).

Quando alégica € temporal, e o valor do consumidor € estimado
considerando seu tempo de vida (e todas as possibilidades de
experiéncias de consumo advindas disso), os investimentos devem
ser feitos 0 quanto antes. Segundo Gisela B. Taschner (2011), nesse
momento a infancia deixou de ser um target entre outros para se tornar
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uma forma de construgdo de um relacionamento de longa duragao
com a marca.

Portanto, muitas das culturas infantis circulantes na
contemporaneidade demandam uma apreensdo que se dé com
base em uma perspectiva eminentemente comunicacional, ou
seja, que considere que tanto as expressividades infantis quanto as
representacoes sobre a infancia respondem a uma realidade social
profundamente mediada pela comunicacdo midiatica.

Investigamos, assim, processos que tratam de conteldos
que interseccionam as esferas da comunicacdo (com foco nos
discursos publicitarios) e das realidades partilhadas pelas criangas;
considerando a existéncia de culturas infantis do consumo da
comunicagao que, por sua vez, convidam para o debate pontos de
vista sobre a ética das praticas mercadoldgicas de comunicagao
direcionadas as criancas.

Assim, com o objetivo de registrar fragilizagbes e retrocessos
postos em cena a partir de representagdes sociais sobre “publicidade
infantil” circulantes na contemporaneidade, a) situamos o leitor no
cenario de normas e parametros legais que abordam a tematica
central do trabalho; b) apresentamos a consulta publica sobre a
regulamentacdo da publicidade infantil a partir de termos noticiados
e de conteldos disponibilizados no periodo de sua publicagdo; e c)
pontuamos argumentos discursivos recorrentes nas noticias e debates
que abordam o que se costuma chamar de “publicidade infantil”,
sinalizando (potenciais) atores sociais cujos interesses coincidem
com a implementacdo de uma politica mais flexivel no &mbito da
regulamentagéo das praticas publicitarias.
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LEIS E INSTRUMENTOS DE SUBSIDIO A
PROTECAO DE CRIANCAS E ADOLESCENTES

No Brasil, qualquer perspectiva de “regulagdo da publicidade
infantil”, deve corroborar a legitimacao de criancas como sujeitos
sociais de direito e parametrizar-se pelos instrumentos legais de
protecdo a infancia, consolidados a partir da instauracdo de um
regime democratico no pais. Desse modo, os preceitos estabelecidos
pela Constituicdo Federal de 1988, pelo ECA — Estatuto da Crianga
e do Adolescente (lei 8.069/1990), pelo CDC - Cddigo de Defesa do
Consumidor (lei 8.078/1990), bem como pelo Marco Legal da Primeira
Infancia (lei 13.257/2016) demandam interpretacéo sistematica e
assimilacao por parte de toda a sociedade, em especial por aqueles
que ocupam o lugar de agentes nas cadeias produtivas de culturas
infantis do consumo da comunicagao.

Amparado pelo artigo 227" da Constituicao Federal brasileira,
que explicita o estatuto de absoluta prioridade conferido as criancas
e aos adolescentes, o ECA (lei 8.069/1990), se propbe a definir
os direitos fundamentais desse segmento da sociedade no Brasil,
incluindo uma série de garantias de liberdades individuais, respeito
a sua dignidade como pessoa humana, direitos a educacéo,
convivéncia familiar, saude, estabilidade familiar, etc. Visando
alguns aspectos concernentes a comunicacdo, observa-se que o
ECA abrange casos de protecao aos meninos € meninas nos meios
de comunicagdo de massa?; detalha penas legais para casos de

1 Art. 227 — “E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a alimentagéo,
a educagao, ao lazer, a profissionalizagao, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade
e a convivéncia familiar e comunitaria, além de colocé-los a salvo de toda forma de
negligéncia, discriminagéo, exploracao, violéncia, crueldade e opressdo”. Disponivel em:
https://tinyurl.com/y4joc2vd Data de acesso: 20/9/2020.

2 \Verartigos 71, 74, 75, 76 e 79 do ECA. Disponivel em: https://tinyurl.com/687b72x Data de
acesso: 20/9/2020.
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pornografia infantil em obras teatrais, cinematograficas, televisivas,
fotograficas ou qualquer outro meio visual®; e especifica também
penas para casos similares na internet”.

Outro recurso disponivel como parédmetro legal para a
observacao da comunicacéo mercadoldgica é o CDC (lei 8.078/1990),
gue no Capitulo V, Secéo Il possui trés artigos que versam sobre a
publicidade, sendo umdeles responsavel portornar claros e conhecidos
os conceitos de publicidade enganosa® e publicidade abusiva. Sobre
esta Ultima, conforme sinalizado a seguir, o proprio texto da lei aborda
diretamente a situag&o da crianga.

Art. 37 - § 2° E abusiva, dentre outras a publicidade
discriminatéria de qualquer natureza, a que incite a violéncia,
explore 0 medo ou a supersticéo, se aproveite da deficiéncia
de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita valores
ambientais, ou que seja capaz de induzir 0 consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou
seguranca. (BRASIL, 1990 grifo nosso)

Nesse sentido, conforme destacado por Rizzatto Nunes (2009),
nao é necessario que ocorra de fato dano ou ofensa concretos ao
consumidor, “basta que haja perigo; que exista a possibilidade de
ocorrer 0 dano, uma violagao ou ofensa. A abusividade, alids, deve
ser avaliada sempre tendo em vista a potencialidade do anincio em
causar um mal” (p.478). Sinaliza-se, ainda, que os conceitos do CDC
que aqui ganham maior visibilidade, representam condutas instituidas

3 Ver artigo 240 do ECA.
4 Ver artigo 241 do ECA.

5 Art.37-§1°E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagao de carater
publicitério, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre
produtos e servicos.

§ 3° Para os efeitos deste cddigo, a publicidade é enganosa por omissdo quando deixar de
informar sobre dado essencial do produto ou servigo. (BRASIL, 1990)
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como crimes, passiveis de multa e detengéo, conforme os artigos 67 e
68 do mesmo codigo®.

Em um contexto de pressao social pela ado¢cado de um padrao
ético por parte das empresas no exercicio de andncio de seus
produtos e servicos, 0 més de Margo do ano de 2014 viu a aparigéo
de um novo instrumento juridico que dispde sobre “a abusividade do
direcionamento de publicidade e de comunicagdo mercadologica a
crianca e ao adolescente”: a Resolugao 163 do CONANDA (Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente)’. Esta, por sua
vez, caracteriza o direcionamento de publicidade e comunicagao
mercadolégica para o publico infantil, com o objetivo de persuadi-lo
para o consumo de qualquer produto ou servico, como algo abusivo, e
lista diversos aspectos que podem configurar a referida abusividade®:

| - linguagem infantil, efeitos especiais e excesso de cores;

Il - trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes
de crianga;

Il - representacdo de crianga;

IV - pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;
V - personagens ou apresentadores infantis;

VI - desenho animado ou de animagao;

VIl - bonecos ou similares;

VIl - promogéo com distribuicao de prémios ou de brindes
colecionaveis ou com apelos ao publico infantil; e

IX - promogado com competicbes ou jogos com apelo ao
publico infantil.

6 Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou
abusiva. Pena Detengao de trés meses a um ano e multa.
Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz de induzir o
consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranga.
Pena - Detencéo de seis meses a dois anos e multa. (BRASIL, 1990)

7 O ¢érgéo criado em 1991 pela lei no 8.242, integra a estrutura basica do Ministério da
Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos da Presidéncia da Republica e se refere a um
colegiado permanente, legitimado pela Constituicao Federal e pelo artigo 88 do ECA, com
caréter deliberativo e composicéo paritéria (tendo uma quantidade equivalente de assentos
preenchida pela sociedade civil e pelo governo) (CONANDA, 2014).

8 Disponivel em: https://tinyurl.com/yxkdwlivr Data de acesso: 20/9/2020.
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Em linhas gerais, tratam-se de esforcos que, segundo Pamela
Craveiro e Ana Paula Bragaglia (2017) pretendem “tragar um panorama
dos elementos da linguagem publicitaria que s&o mais receptivos e,
consequentemente, mais persuasivos ao publico infantil” (p.72-73).

Se, por um lado, os movimentos da sociedade civil que atuam
no ambito dos direitos da infancia percebem a Resolugdo 163/2014
como “complemento do microssistema de tutela de direitos coletivos”
(THIBAU e RODRIGUES, 2005) e, portanto, um grande avango na
legislagao; os setores empresariais questionam a legitimidade de tal
medida por ndo se tratar de uma lei aprovada pelo Congresso — como
constataremos no decorrer do desenvolvimento deste capitulo.

O ano de 2016, por sua vez, langou um olhar sobre os mais
novos dentre todos e contou com a instituicdo do Marco Legal da
Primeira Infancia (Lei 13.257/2016), que estabelece principios e
diretrizes para a formulacéo e a implementagao de politicas publicas
com foco em criancas que tenham até seis anos de idade, em
atengao a especificidade e a relevancia dos primeiros anos de vida no
desenvolvimento infantil e no desenvolvimento do ser humano. Para os
fins da reflexdo que aqui se costura, sinalizamos que no artigo 5°. do
documento é possivel aferir termos que atestam sobre a incidéncia dos
discursos das marcas junto a este segmento da sociedade.

Art. 5 - Constituem é&reas prioritarias para as politicas publicas
para a primeira infancia a salude, a alimentacdo e a nutrigéo,
a educacao infantil, a convivéncia familiar e comunitéria, a
assisténcia social a familia da crianca, a cultura, o brincar e
o lazer, o espago e o meio ambiente, bem como a prote¢ao
contra toda forma de violéncia e de pressdo consumista, a
prevencao de acidentes e a adocao de medidas que evitem a
exposigao precoce a comunicagdo mercadoldgica®. (BRASIL,
2016 grifo nosso)

9 Disponivel em: https://tinyurl.com/y6noov7t. Data de acesso: 20/9/2020.
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Em reforgo a mesma linha argumentativa, também outros
parémetros se articulam a partir de convengées e tratados multilaterais
gue sustentam a necessidade da regulagdo democratica das praticas
de direcionamento de comunicagdo comercial as criancas e aos
adolescentes, e exigem compromissos e prestacdes de conta da parte
dos Estados signatarios.

A Convencao sobre os Direitos das Criangas das Nagodes
Unidas, por exemplo, apresenta-se como um dos mais importantes
instrumentos de subsidio nessa vertente, tendo sido integrada ao
nosso ordenamento juridico pelo decreto n°99.710/1990'°. Tal adesao
implica a adocao de medidas que assegurem os direitos fundamentais
de todos os individuos menores de 18 anos, dentre eles a liberdade
de expressao e a ampla perspectiva do direito a comunicacéo — que
também contempla as praticas de comunicacéo mercadoldgica.

Art. 17 — Os Estados-parte reconhecem a importante fungéo
exercida pelos meios de comunicacao de massa e assegurarao
que a crianga tenha acesso as informagdes e dados de diversas
fontes nacionais e internacionais, especialmente os voltados a
promogao de seu bem-estar social, espiritual e moral e salde
fisica e mental. Para este fim, os Estados-parte:

[.]

e) promoverdo o desenvolvimento de diretrizes apropriadas a
protecao da crianga contra informacgoes e dados prejudiciais
ao seu bem-estar, levando em conta as disposi¢cdes dos
artigos 13 e 18.

Art. 31 —1. Os Estados-parte reconhecem o direito da crianga
de estar protegida contra a exploragdo econdmica e contra
o desempenho de qualquer trabalho que possa ser perigoso
ou interferir em sua educagéo, ou seja nocivo para sadde ou
para seu desenvolvimento fisico, mental, espiritual, moral ou
social. (BRASIL, 1990)

10 BRASIL. Presidéncia da Republica. Decreto no 99.710, de 21 de novembro de 1990.
Disponivel em: https://tinyurl.com/y3rakinx Data de acesso: 20/9/2020.
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Merece ainda destaque a énfase sobre a questao da publicidade

que dialoga com a crianga contemplada em mecanismos do sistema
ONU (Organizacao das Nacgoes Unidas), que se apresentam por meio
de recomendagdes oficiais e relatérios (ANDI, 2020b). A exemplo de:

a.

O documento Recomendacoes sobre a promogao de alimentos
e bebidas nao alcodlicas para criancas (ANVISA, 2011 [2010])",
que argumenta de modo claro sobre a necessidade de os
Estados restringirem a publicidade de produtos alimenticios nao
saudaveis voltada ao publico infantil.

Orientacbes especificas da Organizacdo Pan-Americana de
Saude (OPAS) através de Recomendagdes da Consulta de
especialistas da Organizacao Pan-Americana da Satde sobre a
promogéo e a publicidade de alimentos e bebidas néo alcodlicas
para criancas nas Ameéricas (OPAS, 2012)'2 que, na mesma linha
argumentativa do documento anterior, enfatizam a necessidade
de que os governos contem com dispositivos legais para
implementar suas politicas nesse campo, com amplo foco da
acéo estatal que se dé a partir da compreenséao de diversas
técnicas do marketing acionadas em circunstancias variadas
(recomendagéo 7) e das ténues fronteiras que identificam uma
publicidade como feita “para” criangas (recomendacao 8).

Um Plano de acao para prevengéo de obesidade em crian¢as
e adolescentes'®, estruturado em 2014 também pela OPAS que
— ao reforcar a necessidade de regulacdo da promogao e da
publicidade de bebidas acucaradas, de fast-food e de produtos
de alto contelido caldrico e baixo valor nutricional — destaca

11 As recomendacdes foram elaboradas em 2010 pela Organizagdo Mundial de Satde (OMS)

e publicadas no Brasil, pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), em 2011.
Disponivel em: https://tinyurl.com/y4npgvy4 Data de acesso: 20/9/2020.

12 Disponivel em: https://tinyurl.com/y2lgogwp Data de acesso: 20/9/2020.
13 Disponivel em: https://tinyurl.com/y4rpt5a4 Data de acesso: 20/9/2020.
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que politicas fiscais e regulatérias contribuiram para a redugéo
do consumo do tabaco e do alcool, e indica que a tentativa de
solucionar um problema tao grave como a obesidade infantil
nao deve ser deixada apenas nas maos do Setor Privado.

d. O Relatdrio da ONU (2014) sobre o direito de todos a fruicdo dos
mais elevados padrées de saude fisica e mental (A/IHCR/26/31)%,
de autoria de Anand Grover, que diagnostica diversos
problemas associados a pratica de publicidade de alimentos
pouco saudaveis, dentre os quais estdo a ostensividade de tais
discursos junto ao publico infantojuvenil nas diversas midias
e espagos, o incentivo ao consumo de produtos alimentares
inadequados, e as agdes de comunicacao comercial de nicho
que se destinam, por exemplo, aos negros e as pessoas de
baixa renda “exacerbando as desigualdades que sofrem em
termos de saude” (ONU, 2014).

e. E o Relatdrio sobre o impacto do marketing na fruicdo dos
direitos culturais (A/69/286)'® — desenvolvido pela ONU em 2014
e traduzido para o idioma portugués pelo programa Crianga
e Consumo do Instituto Alana, em 2016 — através do qual a
relatora especial da ONU no campo dos direitos culturais, Farida
Shaheed, abordou temas concernentes a

interferéncia de acbes publicitérias, em suas diversas formas
(...), no acesso de povos e nagdes ao seu patrimoénio artistico,
intelectual e cultural, bem como na livre expressao, opiniao e
pensamento dos individuos, com especial atencdo a grupos
populacionais mais vulneraveis, como as criancas. (ONU, 2016)

O paragrafo 104 do documento traz, ainda, recomendagdes
diretamente voltadas aos Estados nacionais, a fim de que:

14 Disponivel em: https://tinyurl.com/yyvy7yjc Data de acesso: 20/9/2020.
15 Disponivel em: https://tinyurl.com/yxfr3uaj Data de acesso: 20/9/2020.
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e. proibam toda a publicidade comercial em escolas publicas
e privadas, garantindo que os curriculos sejam independentes
dos interesses comerciais;

f. identifiquem outros espagos que devem ser completamente,
ou especialmente, protegidos da publicidade comercial, tais
como creches, universidades, hospitais, cemitérios, parques,
instalagdes desportivas e parques infantis, bem como patriménios
culturais e instituicdes culturais, como museus, com a proibicao
ou limitagdo dréastica da publicidade ao ar livre, como uma opgao,
conforme exemplificado por varias cidades do mundo;

g. prolbam todas as formas de publicidade para criangas com
menos de 12 anos de idade, independentemente do meio, suporte
ou recurso Utilizado, com a possivel extensdo dessa proibigao
para menores de 16 anos de idade, e que proibam a pratica de
embaixadores de marcas infantis. (ONU, 2016 grifo nosso)

Politicas e praticas de regulacéo precisam, portanto, estar
sempre articuladas umas as outras quando o objetivo é o da efetivagao
dos direitos infantojuvenis nos mais diversos ambitos da vida social.
A corresponsabilidade entre familia, sociedade (incluindo empresas)
e Estado é premissa impreterivel a reflexdao que aqui se propde e é
nesse sentido que apresentamos, na sequéncia, a Consulta publica
sobre a regulamentagdo da publicidade infantil a partir de noticias e
publicagbes veiculadas a época de sua ocorréncia.

Pontuamos, ainda, que os estudos desenvolvidos pelo filosofo
russo Mikhail Bakhtin (2006) nos instigam a atentar para o entorno
social que envolve os discursos e colaboram para que os enunciados
sejam percebidos em sua inteireza, a partir das relacdes que
estabelecem uns com os outros. Portanto, aderimos a metodologia
da Anélise Critica do Discurso (ACD) que, a partir de sua abordagem
multidisciplinar — linguistica, sociolégica e politica — nos permite
analisar os discursos como instrumentos que denotam poder a partir
de questdes circunscritas ao &mbito social (FAIRCLOUGH, 2001).
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A CONSULTA PUBLICAE O
CENARIO POLITICO VIGENTE

No dia 15 de janeiro de 2020 o Ministério da Justica e Seguranca
Publica do Governo Federal noticiou, pela primeira vez, a consulta
publica sobre a regulamentagédo da publicidade infantil, que esteve
disponivel no site da Secretaria Nacional do Consumidor (SENACON),
entre 16 de janeiro e 27 de fevereiro do mesmo ano. A noticia em
questao afirmou que a proposta visava regulamentar a publicidade
infantil e conciliar o que é chamado de missao constitucional do Estado
de proteger a crianga e o adolescente e também promover os direitos
“a livre iniciativa dos fornecedores” ®. No dia 3 de fevereiro uma nova
noticia referente ao tema foi publicada no site do MJSP, desta vez,
dando destaque ao Seminario Regulacao da Publicidade Infantil: Midia
Tradicional X Plataforma Digital, idealizado pelo ministério e que contou
com a presenca do entdo ministro Sergio Moro'’. Na ocasiao, Moro
afirmou ser este um tema polémico, que demanda atengéo diante da
hipervulnerabilidade das criancas a publicidade, mas também exige
reflexdo sobre os custos e consequéncias da regulagéao nesta area. A
noticia ainda destacou a importancia do seminario na construgao de
uma portaria sobre o tema e informou que o texto base do projeto estava
disponivel na pagina da consulta publica®. Cabe ainda ressaltar que, se
em ambas as noticias foram enfatizados os aspectos mercadoldgicos
e financeiros que envolvem o tema, ndo houve preocupacao similar
em mencionar a legislacédo em vigor no pais, ou qualquer outro tratado
multilateral que aponta para a necessidade de medidas regulatérias.

16 Mais informacdes em: https://tinyurl.com/y2jm4jwe. Data de acesso: 20/09/2020.

17 No dia 24/04/2020, o ex-juiz Sergio Moro pediu demissao do cargo de Ministro da Justica
e Seguranga Publica em meio a uma série de polémicas envolvendo o Presidente da
Republica, Jair Bolsonaro. Até o momento da escrita deste artigo (setembro/2020) a pasta
esté sob o comando do advogado e pastor André Mendonga.

18 Mais informacdes em: https://tinyurl.com/y3mewyrd. Data de acesso: 20/09/2020.
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Por fim, no dia 9 de marco, o entdo ministro Sergio Moro utilizou
o seu perfil pessoal no Twitter para dar o seu ponto de vista a respeito
do tema: “Quando crianga, adorava assistir desenhos nos sabados
pela manha. Atualmente, quase nao existem mais programas infantis
na TV aberta, salvo honrosas excecdes. Um exemplo de que 0 excesso
de regulacéo pode inviabilizar a atividade”'®.

Apesar do texto base do projeto ter estado disponivel durante
a vigéncia da consulta publica, apds o seu encerramento, este foi
retirado do ar, dificultando o acesso a informacéo. Isto motivou um
contato da nossa parte junto a ouvidoria do MJSP - realizado via
e-mail — e um pedido protocolado no site do Governo Federal, sob
0 abrigo da Lei de Acesso a Informacéo (12.527/2011), respondido,
cerca de duas semanas depois, com o texto integral da Minuta
que disciplina a publicidade de produtos e servicos em relagdo a
criancas e adolescentes?.

O artigo 1° da Minuta aborda a publicidade direcionada a
crianca como uma pratica possivel no Brasil, condicionada apenas
pela exigéncia de que o anuincio preserve “o direito ao desenvolvimento
fisico, mental, moral, espiritual e social da crianga, em condicbes de
liberdade e de dignidade”, e ndo Ihe dirija “diretamente apelo imperativo
de consumo”. O texto segue listando as praticas de que os andncios
devem se abster, como promover discriminacao, inferiorizar, provocar
constrangimentos, utilizar de violéncia ou pressao psicologica; e
sinaliza delimitagbes mais especificas a publicidade de refrigerantes,
de bebidas alcodlicas, produtos farmacéuticos e armas de fogo.

O Programa Crianca e Consumo do Instituto Alana — iniciativa da
sociedade civil que atua na promogao do debate sobre o consumismo
na infancia e os impactos da “publicidade infantil” no Brasil — afirma
que a mogao e a consulta propostas pelo MJSP:

19 Mais informagdes em: https://tinyurl.com/y4rjctc9. Data de acesso: 20/09/2020.
20 Disponivel em: https://tinyurl.com/y4gy9jtq. Data de acesso: 20/9/2020.
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Desconsideram a legislacdo existente no ordenamento
juridico nacional, que ja considera abusiva € ilegal a pratica de
publicidade infantil, inclusive no ambiente digital; e (i) contrariam
a finalidade institucional da Senacon que, como érgao maximo
de defesa do consumidor no Brasil, deve atuar para prevenir e
reprimir infragdes as normas vigentes e ndo permitir, em hipétese
alguma, que os direitos de criangas sejam violados em nome de
interesses comerciais. (CRIANCA E CONSUMO, 2020)

Assim, na arena de disputas de sentidos vinculados as
praticas de uma cultura do consumo concorrem narrativas — por
vezes antagbnicas — sobre a pertinéncia dos discursos comerciais
direcionados as criangas.

Ao propor uma flexibilizagao da regulamentacao da “publicidade
infantil”, o Governo Federal questiona a vulnerabilidade, a imaturidade
e a inexperiéncia inerentes a infancia, que dificultam ou impossibilitam
que criangas interpretem criticamente os discursos persuasivos
presentes nos meios de comunicagao.

Além disso, a proposta configura mais um aceno em direcéo
ao que se delineia como uma fragilizacdo na luta pela garantia de
direitos constitucionais de criangas e adolescentes. Dois exemplos
representativos ilustram tal fragilizagdo. Em abril/2019, o Ministério da
Mulher, da Familia e dos Direitos Humanos, representado por Damares
Alves, pediu revisao da Resolucao 163/2014, alegando que a protecao
das criancas é uma responsabilidade da familia e que a publicidade
¢ importante para a crianga aprender a ter critérios. No pedido
enviado ao CONANDA, afirma-se que a resolucéo pode “estabelecer
condicdes pouco favoraveis ao processo de formacgao que deve ser
protagonizado pelos pais em relacdo a aquisicao de bens e servigos
por seus filhos™'. O Conselho nao acatou o pedido. Cinco meses
depois, em setembro/2019, o proprio CONANDA foi alvo de medidas
restritivas. O presidente Jair Bolsonaro assinou um decreto que cortou

21 Mais informagdes em: https://tinyurl.com/y3zhvva. Data de acesso: 20/09/2020.
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vagas dos conselheiros, reduziu o nimero de reunides colegiais e
diminuiu o poder politico do 6rgédo, desequilibrando a paridade entre
representantes do governo e da sociedade civil € alterando o processo
de selecdo dos integrantes desta Ultima instancia, que antes se dava por
voto em assembleia e passou a ser por processo seletivo coordenado
pelo préprio governo?. O decreto foi suspenso por liminar emitida pelo
Supremo Tribunal Federal (STF) alguns meses depois.

Observa-se, portanto, que tao logo teve inicio o atual governo,
um dos principais 6rgaos que trabalha pela garantia de direitos de
criancas e adolescentes no pais, bem como um importante instrumento
exemplificativo das demandas por regulamentagao da publicidade
direcionada a crianca, tém sido alvos de constantes investidas que
parecem nao conferir a estes sujeitos o estatuto de prioridade absoluta.

Diante de tal contexto politico e social, dedicamo-nos a registrar
iniciativas pratico-discursivas de combate a regulamentagdo da
publicidade que dialoga com o publico infantil, entendendo que estas
representam retrocessos e fragilizacdes de direitos vinculados ao
interesse superior da crianga.

Desse modo, oito sites de noticias on-line (Agéncia Brasil, Portal
R7, Istoé, Epoca Negdcios, Meio & Mensagem, Metropoles, Gazeta do
Povo e UOL) que apresentaram textos noticiosos sobre a regulagéo da
“publicidade infantil” proposta pelo MJSP integraram o campo empirico
analisado neste trabalho. Para tanto, a ACD mostrou-se uma opgao
metodoldgica compativel com a compreenséo de que os discursos
constroem e reproduzem relacdes sociais, posicionando distintamente
os atores envolvidos, de modo a reforcar ou questionar os contextos
hegemonicos (FAIRCLOUGH, 2001).

Segundo Beth Brait e Rosineide Melo (2008), o enunciado
pode ser explicado como uma “unidade de comunicacao e de

22 Mais informagdes em: https://tinyurl.com/y4cnw6pa. Data de acesso: 20/09/2020.
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significacdo, necessariamente contextualizada” (p.63). Dessa
forma, a linguagem € concebida a partir da histéria, da cultura e
da sociedade, e a situagao extra-verbal se configura como parte
constitutiva de um enunciado. A este “todo significativo” Bakhtin
(2006) da o nome de “enunciado concreto”, e enfatiza que é
justamente a sua ligagdo a enunciagbes anteriores e posteriores
que propicia a producao e circulacdo de discursos.

A partir desta compreenséo, o objeto de analise da pesquisa foi
composto por textos informativos e de opiniao®, publicados em meio
digital, sobre a referida proposta de regulamentagao da “publicidade
infantil”, entre os meses de janeiro e margo/2020. Partindo da premissa
de que a midia é produtora e reprodutora de sentidos, condiciona as
leituras que os individuos fazem de determinados assuntos e tem
profundo impacto em como a sociedade interpreta, enxerga, invisibiliza
e constroi significados (SHAW, 1979; SHOEMAKER, 2001; GREGOLIN,
2007; COULDRY, 2019), dedicamo-nos a registrar e analisar modos
pelos quais a tematica da regulamentacdo da “publicidade infantil” foi
representada através da producéo discursiva noticiosa em pauta de
maneira a colaborar para a desconstrugao de um debate publico sobre
o tema intensificado ao longo da Ultima década. Em outras palavras,
interessamo-nos por retrocessos no debate sobre publicidade e
infancia noticiados como avangos.

A partir de uma busca por palavras-chave (consulta publica;
SENACON; publicidade infantil; Sergio Moro), foram selecionados 13
textos noticiosos de maior relevancia — conforme posicionamento
no buscador e argumentos pertinentes a analise da tematica em
questdo — publicados em sites de noticias de audiéncia nacional.
Um instrumento de coleta e andlise dos dados foi construido, por
meio do qual cada noticia teve os seguintes elementos codificados:
1) velculo; 2) secdo; 3) data de publicacéo; 4) titulo; 5) subtitulo; 6)

23 Acionados ao longo de todo o trabalho, ndo somente em uma segéo especifica.
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imagem de referéncia; 7) autoria (jornalistas ou agéncia de noticias);
8) link da noticia; 9) hiperlinks associados e 10) descricdo da noticia
e de aspectos relevantes do texto. Em conformidade com o Modelo
Tridimensional de Analise, proposto por Norman Fairclough (2001),
nosso exercicio de observacao se ateve ao texto (escolhas semanticas
e léxicas, construgbes passivas e ativas, etc.), ao contexto (veiculo
que publicou a noticia, grupo de midia ao qual pertence, etc.) e as
praticas sociais em jogo (enquadramento adotado, tom do texto,
ordem das fontes, hierarquia de legitimidade, apresentacao de
perspectivas distintas sobre o assunto a partir do encadeamento de
atores sociais diversos, etc.).

COMO O PROJETO FOI
NOTICIADO A SOCIEDADE

Embora a consulta publica tenha sido lancada em meados de
janeiro, 0 tema ganhou mais destaque na imprensa apenas depois das
falas de Sergio Moro no seminério ocorrido no comego de fevereiro.
Na sequéncia, a noticia Governo faz consulta sobre regulagdo da
publicidade infantil?*, da Agéncia Brasil — agéncia publica de noticias
— teve 0 seu conteudo replicado por outros veiculos de comunicagao.
Analisando os aspectos textuais, pode-se dizer que tal noticia esta
construida com base nas proibicdes referentes a pratica em questéo,
como se 0s argumentos especificados fossem novidades advindas da
proposta noticiada.

O texto veta outras préaticas, como provocar discriminagao,
colocar criangas em situagdes incompativel com sua condigao
de “hipervulnerabilidade”, empregar criangas como modelos

para vocalizar sugestao de consumo, utilizar formato jornalistico,
afirmar caracteristicas especificas encontradas em todos os

24 Mais informagdes em: https://tinyurl.com/y6ombko5. Data de acesso: 20/09/2020.
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produtos e exibir situacdes geradoras de pressao ou medo.
(VALENTE, 2020 grifo nosso)

O uso de palavras ou expressdes como “vetar”, “proibida” ou
“nao poderdo” indicam restricdo, selecéo e critério que tendem a ser
associados a ideia de cuidado com o bem-estar do publico infantil. O
texto se encerra com um topico denominado “Legislagdo em vigor”.
Nele, o Instituto Alana é apresentado como a entidade de protecdo
dos direitos da crianga que questiona a consulta. A noticia enfatiza
que o instituto afirma haver “diversas normas da legislagao” que
indicam a ilegalidade da publicidade infantil, e referencia o Cédigo
de Defesa do Consumidor com destaque para o trecho que evidencia
0 conceito de publicidade abusiva como vinculado aquela que se
aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca,
dentre outros aspectos.

Trés veiculos representativos da midia de massa no pals
repercutiram a noticia da Agéncia Brasil no mesmo dia em que esta
foi publicada, em 2 de fevereiro: Istoé, Epoca Negdcios e o portal R7,
pertencente ao Grupo Record. O primeiro e 0 segundo nao fizeram
nenhuma edic&o no texto e o replicaram em sua totalidade. Sabe-se do
papel fundamental das agéncias de noticia como fonte de informagao
numa era de comunicagdes instantaneas e de um jornalismo digital que
precisa alimentar o avido consumo de noticias. A isto se soma o carater,
muitas vezes, habitual da reproducao integral de publicagdes oriundas
destas agéncias noticiosas (PRACA, 2013). Entretanto, cabe aqui uma
reflexdo que envolve o que veiculos de comunicagao percebem como
fatos validos de uma edigao interna ou de uma producéo noticiosa
propria®®. Além disso, noticias originadas nas agéncias e divulgadas

25 Utilizando a ferramenta de pesquisa propria dos sites de noticias, constatou-se que
outros dois importantes veiculos da midia de massa, Veja e O Globo, ndo publicaram
nenhuma noticia a respeito do tema. Em ambos os sites, pesquisou-se por palavras-chave
como publicidade infantil, publicidade, SENACOM, Resolugdo 163, CONANDA e nada,
especificamente, sobre a proposta do MJSP foi encontrado. Este silenciamento de dois
dos veiculos de maior alcance no pais também indica o tratamento dado ao tema pela
imprensa nacional.
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em sua integralidade, sem nenhum tipo de edigido, sao publicadas
a luz da velocidade, da centralidade e da linearidade, que vem
juntamente com alguns riscos, como o da simplificagdo excessiva
ou da estereotipacao de pessoas ou acontecimentos (COSTA, 2018).
Embora o conteddo em questao “transborde” aspectos que incidem
diretamente sobre a sociedade — visto ser esta uma discussao que nao
s6 remete a uma consulta publica, mas que vincula-se aos direitos de
criancas e adolescentes — o tema néo foi percebido como necessario
de ser reportado para além do factual.

O portal R72¢, entretanto, fez uma edicao interna. Neste caso,
nao para acrescentar mais informacdes, mas para exclui-las. Assim,
o topico final Legislagdo em vigor foi retirado da noticia. Analisando
ainda alguns aspectos complementares, constatou-se a presencga de
um hiperlink intitulado Proibicao da propaganda infantil reduziria em
13% receita de anunciantes. Tanto Fairclough (2001) quanto Michel
Foucault (1999)” chamam a atencao para os procedimentos de
exclusdo que sédo conduzidos por determinados discursos enquanto
estes sdo produzidos, selecionados e distribuidos. Um dos aspectos
preponderantes na ACD é a percepgao sobre os detalhes explicitos,
implicitos, ou mesmo completamente excluidos nos textos. Retirar
exatamente os dois paragrafos que explanam minimamente sobre a
legislacao que vigora hoje no pais representa a excluséo de “uma das
faces” do debate. Da mesma maneira, a escolha por associar o texto
a uma noticia que enfatiza as supostas consequéncias econémicas
negativas da proibicao da “publicidade para a crianga”, deixa claro
0 posicionamento do veiculo a respeito do tema, ao mesmo tempo
em gue reforca uma representacdo sobre os processos regulatorios —

26 O Portal R7 pertence ao Grupo Record, fundado por Edir Macédo, bispo lider da Igreja
Universal do Reino de Deus (MEDIA OWNERSHIP MONITOR BRASIL, 2019). O Grupo
segue uma linha editorial que ¢ vista como simpatizante da gestéo de Jair Bolsonaro.

27 Considerando aqui um didlogo da metodologia de base selecionada para o trabalho com
aspectos advindos da vertente francesa da Andlise do Discurso (AD).
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previstos para os regimes democréaticos — como algo incémodo para
alguns setores da economia.

O veiculo especializado no mercado brasileiro de comunicagao,
Meio & Mensagem, repercutiu, no dia 10 de fevereiro, a noticia Sergio
Moro abre consulta publica sobre publicidade infantil?®, com o subtitulo
Ministro da Justica e Sequranca Publica argumenta que 0 excesso de
requlagéo pode prejudicar a criagdo de conteudo voltado as criancas
na TV e na internet. O texto, que tem Sergio Moro como representacao
ativa e figura central da noticia, afirma que o ex-ministro pretende:

Flexibilizar as regras a fim de permitir que as marcas e empresas
possam anunciar em atragoes de TV e também da internet cujo
publico-alvo seja as criancas. (...) Na concepgéao de Moro, a
regulamentacao excessiva do setor desestimulou as empresas
a investirem suas verbas de marketing na programagao infantil,
0 que, consequentemente, levou a diminuicdo quase que
completa dos programas e atragdes voltadas as criangas na TV
aberta. (SACCHITIELLO, 2020a)

Afigura de Moro apresenta-se como uma fonte legitima acionada
por aqueles que querem flexibilizar parametros j& estabelecidos para
a pratica de “publicidade infantil”. Ha aspas do ex-ministro, descrigbes
de suas falas no evento promovido pelo MJSP e uma imagem do
seu tweet sobre o tema. Contudo, nao é possivel identificar qualquer
fonte referente a defesa da néo flexibilizagdo das normas em vigor.
A noticia ndo evidenciou qualquer representante da sociedade civil
organizada ou conselheiro do CONANDA, por exemplo. Tampouco
citou os instrumentos legais que regulam o campo. A Unica informagéo
relativa a isto adere a vertente do discurso que viabiliza a pratica em
jogo mediante restricbes pontuais.

Atualmente, as regras que regem o direcionamento de
mensagens comerciais direcionadas as criangas profbem
estimulos a qualquer tipo de descriminagdo, a associagao

28 Mais informagdes em https://tinyurl.com/y223xn7b. Data de acesso: 20/09/2020.
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de criangas e adolescentes a situagdes incompativeis com
sua hipervulnerabilidade e a provocacao de situagdes
de constrangimento visando o estimulo ao consumo.
(SACCHITIELLO, 2020a)

Dois dias apds esta publicacéo, o site Meio & Mensagem divulgou
uma nova noticia falando sobre a mobilizagcdo das entidades que sao
contra a flexibilizagao. O subtitulo, inclusive, menciona algumas delas:
Idec, Alana e outras associacées divulgaram manifesto criticando a
consulta publica aberta pela SENACON para criar uma nova portaria para
flexibilizar a publicidade direcionada as criangas®. A noticia comenta
que o manifesto foi assinado por 65 instituicdes e coloca um trecho da
nota que afirma que “a publicidade dirigida a crianga ja € proibida no
Brasil”. No entanto, o paragrafo logo a seguir contesta essa proibicao
e lista pontos — especialmente da Resolucdo 163 do CONANDA -
que reforcam a ideia de restricao de algumas praticas, como o uso
de efeitos especiais, cores em excesso, linguagem infantil, desenhos
animados, bonecos ou similares. O fato de que o paragrafo se inicia
com o termo “embora”, reforga a ideia de oposicao ao manifesto:

Embora o comunicado mencione que a publicidade infantil
é proibida, na verdade, a legislagdo a respeito do assunto
atende a algumas normas estabelecidas pela Constituicao
Federal e pelo Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA).
(SACCHITIELLO, 2020b grifo nosso)

Diferentemente da primeira noticia publicada pelo veiculo —
que ndo cedeu espago para a manifestacao de atores diretamente
vinculados ao assunto — esta, além de registrar a existéncia e os
argumentos do manifesto j& citado, da também voz as associagbes
do mercado, representadas ali pela Associacdo Brasileira de
Licenciamento de Marcas e Personagens (Abral). Um trecho da nota
emitida pela organizacao foi disponibilizado. Nele, ponderou-se o
extenso arcabouco juridico brasileiro que rege o tema, maior até “do

29 Mais informagdes em https://tinyurl.com/y408h75f. Data de acesso: 20/09/2020.
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que o Reino Unido, com 16 normas, e os Estados Unidos, com 15”
(SACCHITIELLO, 2020b), bem como destacou o que foi chamado de
competente trabalho do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria (CONAR) em regular a publicidade, inclusive, a dita infantil.
Ao final, a Abral afirma que vé a Resolucéo 163/2014 como uma total
afronta as leis vigentes e completa: “essa Resolugdo, do ponto de vista
juridico, quando muito, tem o objetivo consultivo, portanto ndo podendo
ser, jamais, considerada uma Lei. Lei, em palses democraticos, € de
responsabilidade do Poder Legislativo” (SACCHITIELLO, 2020b).

Apds apresentar os aspectos defendidos por ambas as notas,
o texto retoma o conteldo do manifesto emitido pelas entidades de
protecdo dos direitos de criancas e adolescentes e é concluido com
a publicagdo do documento na integra. Ou seja, 0 que se percebe &
que o veiculo, no espago de dois dias, publicou duas noticias distintas.
A primeira dedicou-se exclusivamente a promover a consulta publica
e expor 0s argumentos que justificavam a flexibilizagao, baseado na
oOtica do entéo prestigiado ministro Sergio Moro. Enquanto a segunda,
divulgou o manifesto contra a flexibilizacdo, embora, nao tenha
identificado especificamente nenhuma personagem representativa da
causa, tendo ainda cedido espago para uma contra-argumentagao da
indUstria publicitaria.

E importante analisar o uso massivo da figura de Moro como
uma voz ativa na construgéo discursiva das noticias. Assim como
esta do Meio & Mensagem, inimeras outras noticias mencionaram
o nome do ex-ministro e lhe imputaram algum tipo de agéncia no
titulo: Moro defende mudangas em regulagdo para a publicidade
infantil®®, Moro quer viabilizar o retorno da publicidade dirigida a
criangas®', Moro quer regulamentar a publicidade infantil: saiba tudo
0 que esta em discussao®,

30 Mais informagdes em https://tinyurl.com/y259hutk. Data de acesso: 20/09/2020.
31 Mais informagdes em https://tinyurl.com/y4c2tyyv. Data de acesso: 20/09/2020.
32 Mais informagdes em https://tinyurl.com/y2lfyaeh. Data de acesso: 20/09/2020.
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Apds a sua atuacéo como juiz federal da midiatizada Operacéo
Lava Jato, Moro ganhou bastante notoriedade no cenario politico
brasileiro. Foi algado, por parte da populagéo, a heréi nacional e bastiao
do combate a corrupcéo no pais. Ao aceitar o convite para o cargo
de Ministro da Justica, emprestou a sua credibilidade a um governo
de reputagdo questionavel ao mesmo tempo em que subiu mais um
degrau na sua ascendente carreira politica. Portanto, ao recorrer a
representagao ativa de Sergio Moro como aquele que regulamenta a
publicidade dirigida a crianca, as noticias fazem uso do seu prestigio
para legitimar a proposta, além de reforcarem uma hierarquia de poder.

Na esteira das noticias que buscaram esta associacdo com a
figura do ex-ministro, o texto de opiniao Sergio Moro da esperanca
para a volta dos programas infantis na TV, publicado em uma coluna
do portal UOL, foi 0 mais entusiasta com a proposta de flexibilizagao
do governo®. O tom nostalgico da escrita faz referéncia as décadas
de 1980 e 1990, quando as emissoras que investiam nos programas
infantis “abocanharam grande parte da publicidade e audiéncia da
época” (NASCIMENTO; 2020). O texto segue culpabilizando as leis de
protecdo a crianga pelo desaparecimento deste tipo de programagao
da TV aberta, enfatizando que houve um excesso de regulamentacéo e
que a televisdo & um negdcio que sobrevive da publicidade.

Com argumentos semelhantes aos defendidos no texto de
opinido que acabou de ser mencionado, o mercado manifesta-se
de modo a descredibilizar as nocdes de abusividade e ilegalidade
relacionadas a comunicacéo mercadoldgica que se dirige a crianca.
No tépico a seguir discursos de reforco e de contestacéo a estas ideias
sdo analisados a partir de trés outros artigos publicados no mesmo
portal de noticias.

33 Mais informagdes em: https://tinyurl.com/gk97jja. Data de acesso: 20/09/2020.
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DISCURSOS SOBRE “PUBLICIDADE INFANTIL

No contexto de reverberagcdo sobre a consulta publica, aléem
de noticias e reportagens também foram veiculados outros artigos de
opiniao que revelam as constantes disputas discursivas e ideologicas
na definicao de termos especificos recorrentes no debate.

Pautadas sobre a premissa de que a pratica discursiva tanto
reproduz como transforma a sociedade (FAIRCLOUGH, 2001),
dedicamos esta etapa do trabalho a observar com mais cautela os
pronunciamentos de trés atores sociais, representados de modo
pessoal e institucional, a partir de artigos veiculados na sessao
Midia e Marketing do portal UOL, durante os meses de fevereiro
e margo/2020%*. Nosso olhar pressupbe o carater essencialmente
dialégico das relagbes entre as instancias discursivas, e concentra
agora a sua atengao nas atitudes de responsividade evidenciada (ou
mesmo velada) entre os discursos.

Os referidos artigos sé&o: a) Publicidade infantil? Ministro da
Justica desconhece mas ela ja € ilegal®®, de Pedro Hartung — advogado,
doutor em Direito pela USP e coordenador dos programas Crianga
e Consumo e Prioridade Absoluta, do Instituto Alana; b) Nao existe
publicidade infantil*®, de Marco Sabino — advogado, doutor em Direito
pela USP e conselheiro da Associacao Brasileira de Licenciamento de
Marcas e Personagens (Abral); e ¢) Publicidade é coisa de Adulto®, de
Marcelo Gomes Sodré — professor universitario, doutor em Direito pela

34 Vale ressaltar que em margo de 2020 também a revista Epoca fez uma espécie de
compilagéo das perspectivas apresentadas por Pedro Hartung (Alana) e por Marco Sabino
(Abral) em formato de entrevista, com perguntas e respostas que claramente demarcam
dois olhares distintos sobre a questdo da regulamentagdo da pratica em questdo.
Disponivel em: https://tinyurl.com/y577ng9d Data de acesso: 20/9/2020.

35 Mais informagbes em: https://tinyurl.com/yxngayvd Data de acesso: 20/9/2020.
36 Mais informagdes em: https://tinyurl.com/yxhxjwco Data de acesso: 20/9/2020.
37 Mais informagoes em: https://tinyurl.com/y3m6épa42 Data de acesso: 20/9/2020.
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PUC-SP e membro do conselho diretor do Instituto Brasileiro de Defesa
do Consumidor (Idec).

Enquanto para Hartung | Alana, as declaragbes de Moro sobre
0 assunto e a realizagdo da consulta publica despertaram “novamente
o debate para algo que ja havia sido pacificado em nossa sociedade”
e isso faria com que todo um acumulo histérico e democratico fosse
ameacado diante de “um atropelo regulatério governamental e do n&ao
entendimento da prépria lei protetiva da infancia ja existente”; para
Sabino | Abral “a regulagdo da SENACOM (...) relativiza a malfadada,
inconstitucional e ilegal Resolucao 163 do CONANDA, o equivocado
discurso da proibicéo pelo STJ, e aerrbnea interpretagao que ECA, CDC
e Constituigao profbem a “publicidade infantil””. Gomes | Idec, por sua
vez, indica que “toda consulta publica é, em si mesma, bem-vinda”, no
entanto, “futuras regulamentacdes deveriam ter principalmente como
foco central os novos problemas que temos pararesolver”, entendendo
que as energias do debate deveriam ser canalizadas para o desafio
que se apresenta a partir da triade “crianca, publicidade e mundo
digital”, com a certeza de que “publicidade é uma coisa para adultos”,
e que “campanhas publicitarias de fundo comercial que utilizem ou
manipulem o universo ludico infantil” agem na base da ilegalidade.

A perspectiva bakhtiniana pressupde haver um contelido
ideolégico embutido em cada palavra, podendo esta assumir
conotagdes diferentes em fungdo do grupo que dela se apropria.
Sendo possivel, inclusive, que os significados distintos sejam opostos
em funcdo de uma interacdo que se dé na base do conflito e da
disputa (BAKHTIN, 2006).

Assim, um aspecto mais facilmente apreendido nos artigos
refere-se as diferentes representagdes circulantes sobre o que se
costuma intitular “publicidade infantil” (Figura 1).
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Figura 1: Pronunciamentos sobre publicidade infantil

Fonte: UOL | 2020

O termo utilizado pelos diversos setores, ora de modo genérico,
ora especifico, tenta dar conta de uma realidade complexa nao
comportada nas duas palavras que o compdem. Um rapido exercicio
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de observacado sobre quao perpassadas por discursos de marcas
sdo as vivéncias rotineiras das criangas, evidencia o reducionismo da
expressao. Nesse sentido, o termo em sua estrutura léxica é insuficiente
para descrever a realidade que pretende abranger. Disso deriva, por
exemplo, a adeséo a expresséo “comunicacao mercadologica’® por
parte da Resolucéo 163/2014 do CONANDA.

Uma postura ainda mais simplista traduz-se na apreensao
sobre os pontos que interseccionam o universo infantil e os discursos
de promogédo das marcas pelo viés exclusivo da publicidade de
produtos infantis. Esta seria apenas uma das facetas das muitas
culturas infantis do consumo em curso. Esforgos anteriores a emissao
dos discursos registrados na Figura 1 sugerem uma categorizacao
analftica, ndo exaustiva, sobre algumas possibilidades de vinculo que
se estabelecem entre publicidade e infancia (GUEDES, 2016), como
pode ser observado na Figura 2.

Figura 2: Esquema ilustrativo das relagdes entre publicidade e infancia®

PPI : PPA PPV
: Publicidade de Produtos | Publicidade de Produtos Publicidade de Produtos
: Infantis Adultos Vitalicios
:  PEI PAI ¢ PEI : i PAI
! Publicidade co Publicidade ! ! Publicidade com! ! Publicidade !

referéncia

comApelo . referéncia ;1 comApelo
Infantil

Infantl ! i s Experiéncias

Fonte: GUEDES | 2016

Desse modo, a publicidade que dialoga com a crianga esta
para além de estratégias comunicacionais de produtos e/ou servigos

38 § 1° Por “comunicagdo mercadolégica” entende-se toda e qualquer atividade de
comunicacao comercial, inclusive publicidade, para a divulgacéo de produtos, servicos,
marcas e empresas independentemente do suporte, da midia ou do meio utilizado.
Disponivel em: https://tinyurl.com/yxkdwlvr Data de acesso: 20/09/2020.

39 Anomenclatura adotada para as categorias compreende tanto a nogao de produtos quanto
a de servicos. A supressdo do “S” (referente aos servigos) nas siglas visou, unicamente, a
redugéo das expressdes para facilitar a mengéo ao conteddo (GUEDES, 2016).
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cuja experiéncia de uso é prioritariamente infantil. O vinculo também
pode se estabelecer a partir da publicidade de produtos para
adultos bem como do que se convencionou chamar de publicidade
de produtos vitalicios, através de elementos facilmente associados
ao universo infantil e/ou quando a veiculagdo se da em espagos
socialmente reconhecidos como desenvolvidos para criangas
(GUEDES, 2016). No entanto, como dito anteriormente, estao longe
de estar ai previstas todas as possibilidades de interagao discursiva
entre o marketing e esse publico.

Ainda outros termos que dialogam diretamente com os
discursos em fluxo sobre publicidade e infancia no pais, aparecem
a partir dos vocabulos “regulamentacéo”, “liberdade de expressao”,
‘responsabilidade” e “educacao”, entre outros.

Segundo acompreenséao de Evelina Dagnino (2004) ha uma crise
discursiva, que parece atravessar as experiéncias contemporaneas de
construgdo democratica em grande parte da América Latina , que é
resultante de uma confluéncia perversa entre o projeto neoliberal que
se instalou nos paises do continente ao longo das Ultima décadas,
e um projeto democratizante, participatério, que emerge a partir das
crises dos regimes autoritarios e dos diferentes esforcos nacionais de
aprofundamento democratico.

Adisputa politica entre os diferentes projetos politicos configura-
se, entdo, como uma disputa de significados para referéncias
aparentemente comuns. E é na utilizacdo dessas referéncias que se
instala o que a autora chama de crise discursiva, quando “a linguagem
corrente, nahomogeneidade de seu vocabulario, obscurece diferengas,
dilui nuances e reduz antagonismos” (p.198).

Esses deslizamentos semanticos provocam deslocamentos
de sentidos que hibridizam visadas originalmente opostas. E 0 caso
da ideia de liberdade de expressao comercial que imbrica o discurso
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mercadolégico ao discurso sobre os direitos humanos. A pratica
publicitaria refere-se a uma atividade econdmica de promocéo de
marcas, produtos e servicos da qual é demandado, por lei, o respeito
aos direitos fundamentais — como 0s de criangas e consumidores.
A liberdade de expressdo, no entanto, esta posta para o0s sujeitos
humanos a partir do direito de todo individuo a liberdade de opiniao, a
livre manifestacao de ideias, e a procurar, receber e difundir, informagoes
por qualquer meio de expressao (ONU/DUDH, 1948).

Assim, o discurso das marcas se apresenta pelo viés da
informagao, sendo exibido pela industria como um servigo de interesse
publico, que colabora para caracterizar e tornar conhecidos produtos
e servicos imersos em um cultura do consumo configurada como
realidade incontornavel. Tragcos dessa cena podem ser captados a
partir da utilizagdo do verbo “comunicar”, na fala de Sabino | Abral
(grifo nosso), com o sentido de “informar sobre” — ao mencionar que o
ECA, o CDC e a Constituicao Federal, bem como a Lei de Liberdade
Econdmica (lei n° 13.874/2019)*, estao para “garantir ao anunciante
a possibilidade de comunicar seus produtos e servicos, ainda que
consumidos por criangas, sempre de maneira licita e ética, seguindo
as boas praticas na publicidade”.

Consideramos, contudo, que as garantias previstas pelas
trés primeiras normativas citadas estdo postas para as criangas
com absoluta prioridade, e para o consumidor a partir da relagéo de
assimetria que se estabelece com o mercado, e que atesta sobre a
vulnerabilidade desses interlocutores na equacao.

40 Esta Medida Provisoria convertida em lei versa em seu artigo 1° sobre a protecéo ao
livre exercicio de atividade econdmica, bem como sobre a “atuagdo do Estado como
agente normativo e regulador”. No Art. 4°, inciso VIII consta que é dever da administragéo
publica “evitar o abuso do poder regulatério de maneira a, indevidamente restringir o uso
e 0 exercicio da publicidade e propaganda sobre um setor econdmico, ressalvadas as
hipéteses expressamente vedadas em lei federal”. Mais informagdes em https://tinyurl.
com/y3n24okp. Data de acesso: 20/09/2020.
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Pode-se dizer também que, ndo somente nas noticias
posteriores a consulta publica, mas historicamente, a perspectiva de
regulamentagcado do setor publicitario € anunciada pelo mercado a
partir dos prejuizos financeiros capazes de afetar a economia. Esse
olhar é percebido em diversos trechos dos artigos em foco, inclusive
aqueles que retomam a visao difundida por Sergio Moro no Twitter,
sobre uma “quase-extingdo” da programacao infantil na grade da TV
aberta brasileira, decorrente de tal regulamentacao.

Hartung | Alana afirma ser equivocado “culpabilizar aregulagao
da publicidade infantil pelo fim da programacgao infantil na televisao
aberta” umavez que essa mudanca seria decorrente de uma alteracao
no modelo de negdécio das préprias empresas de telecomunicacao,
na busca por audiéncias mais diversificadas e numerosas, que
direcionaram o contelido segmentado as criangas para canais pagos
de TV e outras plataformas. Ja para Sabino | Abral, “o ministro Sergio
Moro esta certo, a programacéo infantil sumiu da TV aberta porque
nao ha publicidade, isso em funcdo da agdo dos mesmos que hoje
bradam por uma ilegalidade que nao existe”. Enquanto Gomes |
Idec denuncia o equivoco de se afirmar que “as organizagdes sociais
que exigem o fim da publicidade dirigida ao publico infantil estariam
prejudicando setores empresariais e ferindo o livre mercado e a
liberdade de expressao”.

Os deslizes semanticos decorrentes dos usos das palavras
“regulagdo”, “regulamentacéo” e “proibicao” permeiam a polémica
que traz a cena também o papel da autorregulagao (Figura 3).

a7



Figura 3: Pronunciamentos sobre processos regulatérios

Fonte: UOL | 2020
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Apesar do enaltecimento feito por Sabino | Abral ao trabalho do
Conselho de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONAR) —textualmente
colocado lado a lado com a Constituicao Federal, o ECA e o CDC,
sob um enquadramento de paridade de propostas — pontuamos haver
forte questionamento, nas nacdes democraticas, acerca da eficacia
de modelos de autorregulagédo “pura” aplicados ao campo da midia
- incébmodo que transparece no ponto (i) do artigo de Gomes | Idec.

“Hoje séo considerados mais eficientes na defesa do interesse
publico os modelos que envolvem solugbes corregulatérias: ha
participagao de agentes privados, mas com certo nivel de supervisao
do Poder Publico” (ANDI, 2020a, p.15); afinal, &€ importante que o
Estado conte com “mecanismos de sanc¢ao para o caso de 0os agentes
de mercado ndo cumprirem com as obrigagdes assumidas no ambito
das iniciativas voluntarias (entre as quais estao as medidas de protegéo
aos direitos de meninas e de meninos)” (/bid.). No Brasil, 0 modelo
formulado pelo CONAR n&ao contempla esse tipo de supervisao estatal.
Tampouco ha divulgacdo dos desdobramentos, de casos em que
houve desrespeito as regras estabelecidas, para toda a sociedade*'.

Outra questao que também se articula a partir dos discursos aqui
analisados opera pelo viés da responsabilidade/responsabilizagéo,
que aponta para o papel das familias brasileiras nos processos de
mediagao do acesso as midias e em relacdo as praticas de consumo
das criangas* (Figura 4).

42 Argumento j& mencionado no inicio do trabalho como tendo sido utilizado pela ministra
Damares Alves, no pedido de revisao da Resolugao 163/2014.
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Figura 4: Pronunciamentos sobre processos de
responsabilidade/responsabilizagao

Fonte: UOL | 2020

De acordo com o artigo 227 da Constituicdo Federal (1988),
a partilha na responsabilidade pela educacao da crianca — dentre
outros aspectos — independe da capacidade ou incapacidade da
familia para efetiva-la. H4 deveres postos na carta magna do pais
também para a sociedade - e este segmento inclui, por exemplo,
empresas, agéncias e veiculos de comunicagao; bem como para o
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Estado — o que se contrapde a ¢tica adotada pelos discursos da
industria de que, por exemplo, ndo cabe ao governo regular o que é
de responsabilidade dos pais.

As acgbes precisam ser conjuntas e ter um comprometimento
com a preservagéo dos direitos das criangas que preceda qualquer
planejamento cujos fins estejam associados a lucros.

Sabino | Abral finaliza o seu artigo de opini&o registrando que
a Associagéo Brasileira de Licenciamento de Marcas e Personagens
segue com a sua missao de “disseminar as melhores praticas nesse
campo, por intermédio da educacdo no setor onde atua”, fazendo
isso “pela crenca de que a comunicacao responsavel colabora com o
desenvolvimento da sociedade, em um ambiente saudavel e dindmico.
Na defesa da liberdade e da norma”.

E, de fato, a educacéo para o uso infantil da midia apresenta-se
como uma linha argumentativa que vem se fortalecendo no discurso
do mercado ao longo dos Ultimos anos. Educar para a midia e através
dela é uma demanda contemporanea que se evidencia como uma
“caréncia da vida real” que a industria e o0 mercado podem inclusive
“assumir para si” (ROCHA, 2010). O posicionamento da Abral — em
parceria com o Instituto Palavra Aberta®® — exemplifica bem esse tipo
de incorporacao (Figura 5).

Pode-se dizer que o viés da educagdo, nesse sentido,
apresenta-se como subterflgio estratégico de readequacdo dos
discursos mercadolégicos frente a publicos mais céticos. Uma

43 O Instituto Palavra Aberta é responséavel pelo EducaMidia, um “programa de Educacéo
Mididtica, que tem por objetivo difundir o tema no Brasil e fornecer suporte e ferramentas
para que criangas e jovens desenvolvam as habilidades necessérias para consumir
informagéo de forma segura e responsével. O projeto conta com o apoio do Google.
org, brago de filantropia do Google”. Sdo a) associados fundadores do instituto: a ANJ —
Associacao Nacional de Jornais; a ABERT — Associacdo Brasileira de Emissoras de Radio
e Televisao; a ANER — Associagao Nacional de Editores de Revistas e a ABAP — Associagao
Brasileira de Agéncias de Publicidade; e b) associados efetivos: o Grupo Globo; o Google
e o Facebook. Disponivel em: https://tinyurl.com/yympncix Data de acesso: 20/9/2020.
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espécie de “sensibilidade” do setor publicitéario na proposicédo de
conteldos que articulam elementos de tendéncias hegemobnicas
junto a olhares particulares sobre demandas e caréncias sociais.
Ou seja, uma das facetas do que Guedes (2019) intitula de o social-
comercial na publicidade que dialoga com as criancas, e que passa
a se traduzir pela nocdo mais ampla de atos de comunicagdo de
marcas que percorrem um trajeto em busca de dignidade por meio
de uma associagao de seus propositos “existenciais” a promogéo de
contelidos e experiéncias conectados com atitudes e comportamentos
socialmente responsaveis (GUEDES, 2019).

Figura 5: Site da Associacao Brasileira de
Licenciamento de Marcas e Personagens

Fonte: ABRAL | 2020

Diante disso, questbes sobre “a importancia social da
publicidade”, ou mesmo sobre “um lado humano” dela que permite
as pessoas viverem melhor (ROCHA, 2010) vém a tona, e as
corporagbes passam a assumir “o papel simbolicamente construido
de agenciadores de movimentos sociais e de comunhao de sujeitos”
(CASAQUI, 2011 p.149).

Assim, em consonancia com Mobnica Machado, Patricia
Burrowes, Lucimara Rett (2017), Pamela Craveiro (2018) e Béarbara
Carvalho (2019) defendemos que competéncias em literacia midiatica
a partir da énfase sobre a literacia publicitaria precisam favorecer
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leituras contra-hegemdnicas dessas mensagens gque ndo possuem
mais lugar, formato ou estilo pré-definidos. Proporcionar a criancas
e adolescentes o desenvolvimento de habilidades nesse sentido €
viabilizar um entendimento de que a midia funciona segundo modelos
de negdcio diretamente associados a fatores econdmicos, sociais e
politicos (CARVALHO, 2019).

E disso que trata Pedrinho Guareschi (2016) ao sinalizar que
guando as praticas sociais atestam do valor concedido a dimenséao
econdmica, ao lucro e ao dinheiro em detrimento dos seres humanos,
crescem 0s questionamentos sobre “que tipo de consumo estamos
incentivando, para quem, dentro de que circunstancias e quais sao suas
consequéncias” (p.126). A questéo enfatizada pelo autor se ancora na
ideia de que por tras da constituigao, historicidade e concretizagdo dos
processos de consumo ha uma ética.

POR UMA ETICA QUE ESTA PARA
ALEM DOS CODIGOS

Assim como acreditamos que muitas das praticas comumente
intituladas de “publicidade infantil” fazem parte de um espectro maior
representado por atos de comunicacao de marcas (GUEDES, 2019),
também entendemos que uma percepgao mais ampla que os coédigos
legislativos precisa acompanhar o fazer publicitario desde os seus
processos de formagao: a percepcéo da ética.

Entendemos, também, que a formagdo das mensagens
publicitarias passa, dentre outros aspectos*, pelos processos de
formacdo dos profissionais de planejamento, criacdo, producao,
atendimento e gerenciamento de conteldo que proliferam tais

44 Como as leis e demais parametros normativos; o proprio mercado; os publicitarios,
dentre outros.
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discursos. A estes, se colocam desafios controversos, que carecem
de principios norteadores de cidadania para um exercicio ético da
profissdo, a exemplo da necesséria complementaridade entre os
argumentos sobre a protecao dos direitos das criangas e a promog¢ao
de conteldos de qualidade para este publico.

Endossamos, assim, a conclamacéo feita por Fabio Hansen
(2003) na reivindicacao por uma “sala de aula” menos contagiada
pelas ideias do mercado e mais produtora de conhecimento para
afetar o mesmo. Trata-se de estudar mais e discutir publicamente as
extensdes e os limites do poder vinculado ao discurso e as praticas
publicitarias, por acreditar que

as ambigbes ao conhecimento critico devem incluir a coleta
de evidéncias capazes de influenciar a formulagao de politicas
publicas, defender o espago para realizar esse trabalho na
academia e aproveitar os fortes pontos de interesse dos
estudantes nesses topicos para ajudar a combater as ameagas
de promover cursos que sao inteiramente enquadrados em
perspectivas pro-industria. (HARDY, 2017 p.23)

A disciplina Etica e Legislacao Publicitaria*®, revela o uso de uma
terminologia discursiva que muito tem a dizer sobre as praticas sociais
vinculadas ao campo. Para Alfonso Méndiz Noguero (2005, p. 66), a
ética publicitaria foi se assimilando* ao direito publicitario de modo
que, atualmente, nao possui identidade clara e fundamentagéo propria
frente ao &mbito juridico, tendo ficado “circunscrita a uma espécie de
‘segunda’ normativa publicitaria, sem uma clara justificacdo nem um
campo definido de atuagao”.

Epistemologicamente falando, o autor vé nessa identificacéo
progressiva entre o ético e o juridico uma adeséo a concepgdes
muito concretas da publicidade, claramente vinculadas a aspectos
puramente comerciais.

45 Uma das disciplinas de base da grade dos cursos universitarios de publicidade, no Brasil.
46 No sentido de ser absorvida por, ou ser incorporada por.
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A partir desse entendimento, apropriamo-nos da dendncia feita
pelo pesquisador cataldo sobre como aquilo que se conhece por
ética publicitaria pode aparecer como uma concepcao restrita a esfera
econdmica da publicidade — pautada na verdade das afirmagdes
que 0s anunciantes fazem sobre os seus produtos, no respeito dos
anunciantes a concorréncia etc. “Sempre se caminhou sobre a esfera
do econdmico. Mas com a esfera do social, que hoje é quase mais
importante que a outra, a ética ndo se preocupou em absoluto. Trata-
se, até os dias atuais, de uma ética esquecida” (MENDIZ NOGUERO,
2005, p.63, tradugdo nossa)*’.

Fazemos assim coro a perspectiva defendida por Guedes (2019)
de que esse “esquecimento” vem sendo trabalhado —em conformidade
com o que esta posto no artigo 37 do cddigo do CONAR* — como o
mote da publicidade que pode dar certo; de modo que a publicidade
comercial, contemplada na regulamentacao, passa a incluir tragos
do “social” para driblar as restricoes, previstas em lei, decorrentes de
pressdes sociais.

A partir das anélises realizadas nesse trabalho, podemos dizer
gue o campo do jornalismo também segue essa tendéncia de associar
a ética publicitaria apenas a aspectos estritamente econémicos. Com
excecao dos dois textos de opinido escritos por Pedro Hartung | Alana
e por Marcelo Gomes | Idec, as discussdes propostas nao alcangaram
algumas questdes sociais fundamentais, tdo urgentes de ganharem
visibilidade no debate publico midiatico.

47 Méndiz Noguero (2005) tece suas consideragdes a partir do contexto espanhol, com foco
nos muitos publicos possiveis para as agdes de comunicagao. Nos fazemos o exercicio de
atentar para as questoes destacadas, parametrizadas pelo cenério brasileiro, com especial
atencao aquilo que diz respeito as criangas.

48 Para o qual “os esforcos de pais, educadores, autoridades e da comunidade devem
encontrar na publicidade fator coadjuvante na formacdo de cidadéos responsaveis e
consumidores conscientes”.
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Sinalizamos, assim, que a proépria realizagao da consulta publica
nos termos propostos desconsidera a democratizacdo conquistada
para 0 debate na Ultima década, e as mudangas advindas de
percepcdes mais assertivas e aprofundadas sobre as estratégias
discursivas contemporaneas das empresas.

Em outras palavras, a retomada de argumentos sobre o anincio
publicitario que “nao (...) dirigira diretamente apelo de consumo”
a crianga®; ou que deve abster-se de “impor a nogdo de que o
consumo do produto proporciona superioridade ou, na sua falta, a
inferioridade”® (MJSP/2020)5' soam como zelo pelo bem-estar das
criancas brasileiras, mas configuram-se como praticas jéa incorporadas
pelo proprio mercado ao longo de pelo menos 20 anos, em decorréncia
de reivindicagbes sociais anteriores.

Argumentos dessa ordem também integram a linha discursiva
adotada pela campanha Com publicidade responsavel nao se
brinca (Figura 6) — fruto da unido de 18 associacdes do mercado de
comunicagao e liderada pela Associagdo Brasileira de Anunciantes
(ABA) e pela Associacao Brasileira de Licenciamento de Marcas
e Personagens (Abral)52. A campanha que, segundo a Meio &
Mensagem (2020), propde mobilizacdes a partir das plataformas
digitais de suas associagoes até o dia das criangas do ano de 2020,
divulga o manifesto Comunicagéo responsavel de produtos e servicos
destinados a criangas, e atuacomo umreforgo atese de autossuficiéncia
do cédigo de autorregulamentacdo do CONAR. Vale ressaltar ser essa
uma clara retomada dos argumentos fundantes da campanha Somos
todos responsaveis realizada pela Associagao Brasileira das Agéncias
de Publicidade (ABAP), em 2012, e analisada por Guedes (2016).

49 A exemplo do entdo VT da Garoto, intitulado Compre Batom (1992). Disponivel em: https://
tinyurl.com/r9k2t4r Data de acesso: 20/9/2020.

50 A exemplo do VT das tesourinhas Mickey e Minnie - Mundial, intitulado Eu tenho, vocé nao
tem (1992). Disponivel em: https://tinyurl.com/mrlic4v Data de acesso: 20/9/2020.

51 Disponivel em: https://tinyurl.com/y4gy9jtq. Data de acesso: 20/9/2020.
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Figura 6: Peca da campanha Com publicidade responsavel ndo se brinca

Fonte: MEIO&MENSAGEM | 2020

Tratam-se de estratégias dissimuladas de anunciar retrocessos
como se fossem avancos, e que, em Ultima instancia, em meio a
instauragéo de governos que ferem principios basicos da democracia,
demandam também que sigamos atentos a possiveis mudangas no
status conferido as criangas no pais (COOK, 2020). Segundo Daniel
Cook (2020, p.141):

Simplesmente celebrar o reconhecimento da voz e agéncia
das criancas neste ou naquele contexto pode ser diferente
da habilidade de reconhecer como somos engolidos pela
alta sombra projetada por um poder estrutural fortemente
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incorporado — um poder que, como vimos, pode desfazer em
um instante algo que levou uma geragao para ser construido®.

Sobre a tentativa de se estabelecer o CONAR como parametro
regulatério suficiente para este cenario registramos aqui algumas
ressalvas. Keliny Silva (2017) apresenta o olhar de Roberto Schultz
(2005)** sobre “a relatividade da ética aplicada no campo da
publicidade”, e ajuda-nos a contextualizar a reflexao.

Para Schultz, estabelecer o que viria a ser respeitador, em
alguma publicidade, seria uma das tarefas mais ingratas,
principalmente no Brasil devido a sua diversidade e pluralidade
cultural. Sendo assim, um dos objetivos maiores do CONAR
é consolidar uma “ética média”, a ser aplicada a todas as
situacdes para que a Publicidade seja como diz a introducéo,
“confiavel no contelido e honesta na apresentagdo”. Assim, a
normatizagao da ética, para a criagao de produtos publicitarios,
possibilita uma minima margem para erros, agregando valores
de respeitabilidade e responsabilidade ao fazer publicitario.
(SCHULTZ, 2005 apud SILVA, 2017 p.52)

Ora, a reducgdo da ética aos coédigos colabora para que
aspectos verdadeiramente centrais a deontologia publicitaria
sejam deixados de lado e trabalhe-se, assim, com a ideia de uma
“ética média”, como citado acima. Nesse sentido — no papel de
comunicélogas criticas as préaticas mercadoldgicas direcionadas as
criancas — rejeitamos a ideia de uma ética que permita uma “minima
margem para erros”, e coadunamos com Méndiz Noguero (2005)
quando este afirma que a ideia ndo é que sejamos “minimamente
éticos”, mas “éticos no maximo”®.

53 Tradugao nossa. No original: “Simply celebrating the recognition of children’s voice and
agency in this or that context can divert from the ability to recognize the extent to which
we are engulfed in the tall shadow cast by embedded heavily garrisoned structural power
— a power which, as we have seen, can undo in a instant something that has taken a
generation to build”.

54 Em obra intitulada “O publicitério legal: alguns toques, sem juridiqués, sobre o direito da
publicidade no Brasil”, publicada em 2005.
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INTRODUCAO

Na pés-modernidade, a relagdo entre criangas e a publicidade
foi estreitada. Avancos tecnolégicos culminaram em uma era pautada
na visualidade digital; a busca por conveniéncia no cotidiano
multiplicou plataformas de consumo midiatico e de entretenimento;
o lazer infantil foi deslocado de espagos publicos para privados
(BUCKINGHAM, 2007); e, finalmente, o aumento da jornada de
trabalho dos pais — e a maior participagao feminina no trabalho extra-
doméstico (HENRIQUES, 2008; TASCHNER, 2011) — resultaram em
menos tempo para mediagdes e acompanhamentos dos pais € mais
contato irrestrito de criangas com as midias eletrénicas (GUEDES,
2014). Atentos a todas essas alteragdes, os discursos publicitarios e
suas plataformas midiaticas se modificaram, com o objetivo de refletir
caracteristicas de seu publico e perpetuar a relagao fidelizada com ele
(CRAVEIRO, 2016).

Sendo, conforme aponta David Buckingham (2007), uma
construgao histérica, cultural e social — portanto, fundamentalmente
movel — a infancia tem sofrido mudancas que traduzem novos
comportamentos e realidades das criancas, a julgar pelos resultados
obtidos por diversas pesquisas ao redor do globo (OFCOM, 2017;
INTERNET MATTERS, 2017). Em meio a tudo isso, ao entendermos
gue as midias eletrénicas sdo um dos principais espagos pelos quais a
construgao da infancia é “desenvolvida e sustentada” (BUCKINGHAM,
2007, p. 19), inferimos que produtos midiaticos e, inscrita a eles, a
publicidade, exercem papel de influéncia sobre a vida infantil na
atualidade. Duas pesquisas britanicas, por exemplo, salientaram como
criancas tém migrado mais para a internet. A pesquisa Children and
Parents: Media Use and Attitudes Report — organizada pela OFCOM
(2017), secretaria de comunicagao do governo do Reino Unido —
revelou mais uso de redes sociais, mediante multiplos dispositivos

13



(como tablets e smartphones)', enquanto o estudo Internet Matters 2017
concluiu que ao menos 41% das criangas até os seis anos de idade
acessam a internet sem a supervisao dos pais?. Tal cenario favorece o
consumo de publicidade de forma irrestrita.

No Brasil, o cenario ndo é muito diferente. Estudos
mercadolégicos ressaltam uma maior integracéo de criancas nascidas
a partir de 2010®° — a chamada Geragado Alpha — com as redes
(GLOBOSAT, 2018%). Elas tém dialogado muito mais com produtos
midiaticos da internet, como jogos e conteldo de influenciadores
digitais (GLOBOSAT, 2018; TOMAZ, 2019) e também estdo em mais
contato com “multitelas” do que outras geracgoes, explica Marcelo
Fazzio, gerente de marketing da The Walt Disney Company Brasil,
argumentando que, como elas ja nasceram em ambiente digital, estao
mais suscetiveis ao contato com mdltiplas telas em simultaneidade®.
Diante desse contexto, compreendemos que a migracao das criangas
para as redes é um processo que ganha cada vez mais forga em
diversas sociedades e traz caracteristicas particulares para essa nova
geracao de consumidores. Por conseguinte, questdes sobre os limites
legais e a fiscalizagao de atividades da industria do entretenimento
e da publicidade emergem em relevancia nas discussdes sobre os
direitos infantis em meio a sociedade de consumo.

E por entendermos a relevancia da problematizacéo supracitada
que, por meio deste artigo, buscamos compreender a que passo
estao as disposicoes legais sobre a atuagao da “publicidade infantil”
em um cenario onde as midias se encontram progressivamente mais
proximas das criangas. Nos centramos no debate entre acdes de

3 E importante ponderar que tal estudo néo reflete a vastidao brasileira e ndo aborda
eventuais desigualdades de acesso a internet na infancia. Leiamos tal dado como: um
nlmero maior de criangas, em comparagao a décadas anteriores, estd mais intimo da
internet e de seu uso.

4 Disponivel em: <https://bit.ly/30CFKEF>. Data de acesso: 25/9/2020.
5 Disponivel em: <https://bit.ly/3fHMfRk>. Data de acesso: 25/9/2020.
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endosso infantil no YouTube e normas especificas sobre a publicidade
(geral e a chamada infantil), revelando lacunas institucionais e de
fiscalizacao legal. Para isso, analisamos comparativamente o que
dizem textos sobre a crianga, mais precisamente sobre sua relacao
com a publicidade e a “publicidade infantil” — tais como o Cddigo
de Defesa do Consumidor (CDC), o Coédigo de Autorregulagao
Publicitaria do CONAR e a Resolucdo n.° 163/2014 do CONANDA
— e como, na pratica, o endosso nos videos infantis on-line —
mecanismo quase subliminar de persuaséo publicitaria— permanece
livremente realizado. Para a anélise, selecionamos videos oriundos
de dois canais de influenciadoras mirins. Ambos os canais foram
mencionados em uma acéo movida pelo Ministério Publico de Séo
Paulo contra o Google, sua plataforma YouTube, e alguns canais
voltados ao publico infantil, por supostamente conterem publicidade
camuflada. O confronto entre os documentos legais e os videos de
analise evidenciam a pouca sinergia entre eles.

UNBOXING E REVIEW EM VIDEOS ON-LINE:
MAIS AUDIENCIA, MENOS FISCALIZACAO

Desde o inicio da década de 2010, a tevé brasileira vem
suprimindo espagos outrora destinados aos programas infantis. Como
simbolo embleméatico desse processo mercadolégico, podemos
destacar as modificagbes impostas ao programa TV Globinho, em
20125, que culminaram no seu término, em 2015. Isabela Henriques
(2017) atribui tal fenébmeno a uma légica de busca de maior alcance
de audiéncia por parte do veiculo, no caso a TV Globo, ao afirmar que
para “uma tevé aberta que quer alcancar o maior nimero possivel de

6 No ano de 2012, a TV Globinho concedeu seu espago semanal ao entao recém-criado
programa de variedades “Encontro com Fatima Bernardes”, permanecendo apenas
aos Sabados, até 2015.
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telespectadores”, o didlogo com a infancia, nicho de mercado, “vai
contra a légica do negécio” (HENRIQUES, 20177). Por outro lado, ha
guem considere tal fendmeno como uma resposta a Resolugdo N°
163 do CONANDA (TOMAZ, 2019) — que inviabilizou a veiculagéo de
anuncios em programas infantis televisivos — assunto sobre o qual
nos aprofundamos em um momento posterior do trabalho.

No epicentro dessas mudancas, a “publicidade infantil”
brasileira buscou se reestruturar, salvaguardando, assim, sua
ubiquidade junto as criangas.

Submetida a fenémenos globais (mudangas no comportamento
infantil de consumo de midia) e locais (reforco restritivo de legislagéo,
a partir da Resolugao n°® 163/2014 CONANDA), a “publicidade infantil”
brasileira se reorganizou por meio de diversas ferramentas e formatos.
A tendéncia a insercéo de conteldo publicitario no entretenimento —
“publicidade hibrida”, conceito de Rogério Covaleski (2010) — é vista por
Pamela Craveiro (2016) como uma dessas ferramentas. A publicidade
hibrida, materializada principalmente por branded content e product
placement em videos, pode proporcionar um didlogo mais assertivo
entre marcas e criangas no meio on-line, vista a gradativa migracao do
consumo midiético destas da tevé para a internet. Ao passo que cresce
a participacéo infantil no consumo de videos on-line® — principalmente
no YouTube —, influenciadores tém lancado mao de uma importante
estratégia de insercdo de marcas e produtos em videos: unboxing e
review, respectivamente os atos de desempacotar itens recebidos de
fabricantes e atribuir opinides a eles em frente as cameras.

Integrando novas estratégias da “publicidade infantil” brasileira
frente a maior participagdo de criangas no consumo de entretenimento
on-line, como aponta Craveiro (2016), essas atividades “sdo uma forma

7 Disponivel em: <https://goo.gl/XNACnb>. Data de acesso: 25/9/2020.

8 Conforme aponta a pesquisa TIC Kids Online Brasil 2017. Disponivel em: <https://bit.
ly/2XHN32F>. Data de acesso: 25/9/2020.
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clara de publicidade dirigida a criangas e incentivam o0 consumismo
infantil”, explica Guilherme Perisse, advogado do Instituto Alana,
em entrevista ao G1: “E uma mensagem persuasiva que enaltece o
consumo daqueles brinquedos como uma forma de felicidade. E fica
ainda mais persuasiva quando ¢ feita por outra crianga”®. Dessa forma,
por mais que tal tipo de insercdo publicitaria se dé em um modo mais
camuflado, ela ndo deixa de exercer influéncia sobre a crianca. Isso a
torna ainda mais problematica, tendo em vista que n&o se apresenta
claramente como contelido publicitario e age de forma analoga ao que
Saloméo Filho e Cerezetti (2017) intitulam “propaganda subliminar”;
esse tipo de publicidade €, segundo eles, a espécie mais danosa,
“pois visa influenciar o inconsciente, e nao o consciente” (p. 29).

A despeito de toda a potencial nocividade de tais praticas,
canais como Tototoy Kids e FunToys Collector as tém livremente
incluido em suas narrativas e lucrado com elas. Os nimeros séo
expressivos: 0 primeiro canal possui 17 milhdes de inscritos; o
segundo, mais de 40 bilhdes de visualizagdes'. Em se tratando de
influenciadores digitais, Ryan, do canal RyanToysReview, exemplifica
0s ganhos financeiros a que algumas criangas e seus pais estao
tendo acesso: em ranking dos lucros anuais de youtubers, publicado
pela revista Forbes em 2017, o canal gerido por Ryan e seus pais foi
0 oitavo mais rentavel, com uma média aproximada de US$ 1 milhao
mensais'. No Brasil, a youtuber Julia Silva que, assim como Ryan,
realiza unboxing e review de produtos recebidos, possui mais de meio
bilhdo de visualizagbes'®. Tudo isso atesta ndo so6 a influéncia que
esses pequenos exercem, mas também o fato de que as empresas
estdo buscando novas formas de incorporar esta relevancia em suas
estratégias mercadoldgicas. Ledo e Pressler (2017) argumentam

9 Disponivel em: <https://glo.bo/2XFqyva>. Data de Acesso: 25/9/2020

10 Dados consultados nos perfis dos canais no YouTube em Agosto de 2020.
11 Disponivel em: <https://bit.ly/3kwd9j1>. Data de acesso: 25/9/2020.

12 Dados consultados em Agosto de 2020.
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que as empresas veem youtubers mirins como “influenciadores e
propagadores de suas marcas” por “dialogarem com seu publico de
maneira encantadora, hipnotizadora e persuasiva” (p. 11).

Embora muitos dos videos de unboxing e review nao possuam
mencao de que haja ganhos financeiros para a insercao dos
produtos — o que, de fato, é comum — eles se tratam de publicidade
velada e, sendo veiculada para o publico infantii — que possui
menos discernimento entre conteldo publicitario e entretenimento
—, demonstra que anunciantes e, principalmente, influenciadores,
assumiramconscientemente osriscos detal atividade nociva. Ademais,
poucos s&o os videos onde influenciadores avaliam negativamente os
produtos que recebem; pelo contrario, na grande maioria das vezes
0s itens sdo endossados e recomendados aos espectadores, o0 que
reforca o possivel cunho estratégico, mercadolégico, camuflado por
tras dessas agdes e, portanto, sua nocividade para consumidores,
dentre os quais as criangas. Esse tipo de conteldo, ao borrar as
linhas entre anuncio publicitario e conteldo de opiniao, desafia as
normas vigentes da publicidade e da publicidade dirigida as criancas,
sem que haja atribuicdes especificas ou fiscalizacdo que impega a
proliferagéao de tais atos.

Uma acao do Instituto Alana — entidade voltada a fiscalizar o
cumprimento dos direitos das criangas — contudo, inaugurou um novo
capitulo de discussoes e potencial fiscalizagéo acerca das ferramentas
utilizadas pela “publicidade infantil”. O alvo foram justamente videos
de unboxing e review realizados por canais voltados ao publico infantil.
Mediante constantes dendncias de acdes de empresas anunciantes
dentro de perfis destinados as criangas na plataforma YouTube, o
Instituto Alana percebeu tratar-se de uma estratégia mais ampla de
promocao de produtos e servicos dos fabricantes para consumidores
infantis na internet. Acolhida no inicio do ano de 2019, a agéo se baseia
no Codigo de Defesa do Consumidor e no Estatuto da Crianga e do
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Adolescente, bem como na Resolucao n® 163/2014 do CONANDA, que
considerou a producéo e veiculacdo de conteldo publicitario infantil
como uma pratica abusiva.

Por conseguinte, no més de janeiro daquele ano, o Ministério
Publico do Estado de Sao Paulo entrou com uma agéo solicitando
que a empresa Google, responsavel pelo YouTube, removesse de
tal plataforma, videos em que se alega que youtubers mirins estejam
promovendo produtos e servicos de maneira camuflada’. Dentre mais
de cem videos mencionados no processo, 25 sdo do canal Julia Silva,
citado anteriormente. Outros 24 pertencem ao canal Felipe Calixto; 23,
a Marina Bombonato; dez, ao canal Duda MH; outros dez, ao perfil
Vida de Amy; nove, a Manoela Antelo; e, finalmente, quatro ao canal
Gabriela Saraivah. Entre os produtos anunciados estao: bonecas,
material escolar, lojas de brinquedos, programas de TV e viagens',
0 gue atesta a existéncia de ampla participacéo de empresas nessas
atividades. Todos esses canais dialogam massivamente com criangas
e evidenciam a vulnerabilidade que caracteriza o consumidor infantil,
submetido a uma infinidade de conteldos persuasivos, de forma
explicita, mas, também, de forma cada vez mais velada.

UMA PUBLICIDADE QUASE ORGANICA

Enquanto discutem-se os limites da atividade de promogéao
de produtos e servigcos por meio de individuos possuidores de certa
influéncia nainternet, tal pratica se solidifica enquanto agao recorrente
nas estratégias mercadolégicas de empresas anunciantes. Eo que
especialistas chamam de Influencer Marketing, termo que alcunha,
dentre outros sentidos, o ato estratégico previamente acordado de

13 Disponivel em: https://goo.gl/JHctX3. Data de acesso: 25/9/2020.
14 Disponivel em: https://goo.gl/32gRGN. Data de acesso: 25/9/2020.
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enviar produtos e vouchers de servicos para figuras publicas nas
midias sociais “para criar conteddo em prol das marcas, gerando
endosso — e, assim, influenciando pessoas” (VIEIRA, 2016').
Esse tipo de atividade, como aponta José Maria Mendes (2017), se
vale da sensacao de proximidade despertada nos seguidores por
estas figuras publicas — uma das principais caracteristicas desse
fendbmeno — transformando a veiculacdo de andncio publicitario em
‘conversa corriqueira ou sugestao cotidiana” (p.1), num paradoxo de
encenagao do “real”. Isto é, estratégias persuasivas séo incluidas
de forma velada em narrativas de entretenimento que néo refletem
diretamente ou até simulam a realidade. Diante de limites tao ténues,
0 espectador, muitas vezes, ndo consegue discernir o que € promogao
e 0 que é contelido organico.

Outra forma de endosso publicitario em videos on-line, talvez
ainda mais probleméatica e controversa, € o que se intitula “patrocinio
velado”, o que, segundo Madianne Nunes e Nayara Arauljo (2016),
caracteriza 0 envio de produtos por marcas para influenciadores
digitais, visando a introducao desse item em algum contetido de review
desses influenciadores. Nesse caso, como dizem as autoras, nao ha
pagamento adicional (NUNES; ARAUJO, 2016). Em linhas gerais, o
“patrocinio velado”, ao contrario do que consideramos Influencer
Marketing, nao se caracteriza como uma acao previamente acordada
entre marcas e influenciadores; o envio é realizado aparentemente sem
pretensdes e, conforme os interesses do influenciador, o contelido
pode ser realizado ou nao. Todavia, apesar da nao existéncia de
um pagamento em dinheiro, podemos considerar tais videos
como promocédo paga por dois motivos: 1) pelo beneficio que tais
influenciadores recebem, j4 que tém acesso a produtos e servigos
sem custo, o que o proprio Google classifica como “promogao
paga”'®. Eles seriam pagos, ndo em espécie, mas na utilizacdo desses

15 Disponivel em: <https://bit.ly/3iiF4km>. Data de acesso: 25/9/2020.
16 O conceito esta mais detalhado nos dois paragrafos posteriores.
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“recebidos”; 2) pela estratégia promocional por tras desses envios,
realizados em aparente consonancia aos influenciadores para que
exponham e divulguem positivamente as marcas e 0s produtos. Como
fora mencionado, a pouca existéncia de reviews negativas sobre
produtos recebidos da pistas a possivel articulagao estratégica entre
anunciantes e influenciadores.

Assim como Mendes (2017) aproximara o endosso de um
realismo arranjado — isto é, da vinculacdo de uma cena publicitaria
a vida real —, o Google também o considera como uma estratégia
mercadolégica camuflada de andlise testemunhal orgénica. A empresa
o define como um “contelido (criado para um anunciante ou profissional
de marketing) que parece refletir as opinides, crengas ou experiéncias
do criador de contelido ou endossante para os espectadores”’. Ao
borrar as linhas entre divulgacéo orgéanica testemunhal e postagens
de cunho publicitéario, dessa forma, a pratica em que influenciadores
produzem videos supostamente opinando sobre produtos recebidos
se torna quase impossivel de classificar. E extremamente dificil discernir
um simples testemunhal organico de uma promogao paga em dinheiro
e de um patrocinio velado, isto €, a revisao de um produto ou servigo
mediante recebimento gratuito dos mesmos.

Com a escassa possibilidade de distinguir a pratica do endosso
publicitario em videos on-line de um simples conteldo orgéanico a
propria Google, detentora do YouTube, se viu urgida a criar mecanismos
de controle de tal atividade. Foi o caso da inclusé&o da tarja “contém
promocao paga”, ferramenta a ser incluida pelos proprios donos de
canais nos videos que continham endosso pago. Relegada, portanto,
a propria honestidade dos donos de canais na plataforma, a iniciativa
nao tardou em se apresentar falha, indo de encontro aos préprios
codigos de ética e regimentos do YouTube. Por exemplo, o Google
define como promogao paga “um conteldo criado para um terceiro

17 Disponivel em: https://goo.gl/C9pFNm Data de acesso: 25/9/2020.
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em troca de uma compensagao e/ou nas quais a marca, a mensagem
ou o produto desse terceiro esta integrado diretamente ao contelido” 8,
Com base nessa premissa, portanto, sempre que um produto ou
servico recebido gratuitamente (por se tratar de uma compensacao)
fosse incluido por determinado influenciador em algum de seus videos,
0 recurso “contém promogdo paga” deveria ser acionado. N&o &
exatamente o que acontece.

Como a responsabilidade sobre a fiscalizacdo de conteddo
pago no YouTube é repassada do Google aos proprios canais, a
Unica garantia de informagao correta ao consumidor advém da
propria honestidade do perfil que publicou o video. Esse modelo,
uma espécie de autorregulacao individual, nao se sustenta, a julgar
pela quantidade de videos que se enquadram ao anuncio mediante
compensacdo — que o Google atribui @ promocéo paga — sem
que haja, contudo, qualguer mencao de que se trata de conteldo
promocional. Devido a tais circunstancias, a intervencdo de coédigos
de lei acerca da atividade publicitéria, dos direitos das criancas e
dos limites da “publicidade infantil” se faz ainda mais necessaria.
Semelhantemente, uma fiscalizagdo mais efetiva sobre as inUmeras
acoes propostas pela “publicidade infantil” na atualidade — incluindo
0 endosso publicitario por parte de influenciadores mirins no YouTube
— ¢é indispensavel. A formulagcao de leis mais especificas sobre a
publicidade (em geral e “a infantil”) e o controle do seu cumprimento
sdo dois pilares que, combinados, parecem oferecer respostas as
problematicas até agora levantadas.

18 Ibid.
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A LEGISLACAO E O ENDOSSO
PUBLICITARIO INFANTIL

Enquanto a “publicidade infantil” atenta a mudangas no
consumo infantil e encontra novos meios de impactar as criangas,
a legislagao brasileira parece ndao se manter a par desse fluxo
de transformacoOes. Estabelecendo uma crescente relagdo com
dispositivos eletrénicos e plataformas midiaticas, as criangas passam
a experimentar mais horas de contato também com o discurso
publicitario, seja explicita ou implicitamente. Por outro lado, codigos
legais brasileiros sobre as atividades publicitérias direcionadas ao
publico infantil permanecem insuficientes no encargo de abranger
especificidades dessas agbes na atualidade. O caso do endosso
publicitario de influenciadores mirins, o qual ja discorremos sobre,
€ um dos exemplos praticos disso. Vejamos o0 que pressupdem as
principais legislagbes direcionadas a essa problematica.

Dentre os principais documentos consultados em se tratando
de processos relativos a infancia, o Artigo 227 da Constituigao
Brasileira e o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA) sao
referéncia por salvaguardar os direitos basicos de individuos de 0 a
17 anos (BRASIL, 1988). Contudo, a auséncia de atualizagbes nesses
textos da pistas sobre uma certa obsolescéncia que caracteriza tais
conjuntos de leis. A Constituigao, por exemplo, foi promulgada ha 31
anos e de Ultima Emenda Constitucional datada de 2010; ja o ECA,
de 1990. Em se tratando mais precisamente de “publicidade infantil”,
os textos supracitados ganham o reforgo de: 1) Codigo de Defesa
do Consumidor (CDC) — também de 1990; 2) Artigo 37 do Codigo
Brasileiro de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR), publicado
originalmente em 1978; e de uma Unica disposigao mais recente, a ja
mencionada Resolugéo n° 163/2014 do CONANDA. Embora nenhuma
delas trate especificamente do endosso publicitario em videos infantis,
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essas legislacdes trazem trechos que podem ser aplicados a tal agéo,
as limitando ou, até mesmo, acriminando.

O CDC, por exemplo, prevé em seu Art. 6°, inciso IV, que & direito
basico do consumidor “a protegéo contra a publicidade enganosa e
abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais”. Dentre outras
especificacdes, consideraabusiva, no Art. 37, inciso ll, a publicidade que
“se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca”,
advertindo ainda no Art. 36 que a peca publicitaria “deve ser veiculada
de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como
tal” (BRASIL, 1990). Dessa forma, a pratica de endosso publicitario por
influenciadores digitais mirins, caso nao haja a identificacao de que se
trata de um anuncio, deve ser enquadrada nas disposigdes acima. A
opiniao sobre um produto recebido, tendo em vista que esse se trata
de uma compensacéo ao influenciador mirim, é, independentemente
de recebimento financeiro, uma veiculagao publicitéria paga. Se nao
identificada, ela, por ser enderegada as criangas, acaba se valendo
da chamada “deficiéncia de julgamento” infantil, entendida pelo CDC,
para persuadir consumidores infantis.

O CONAR — Cadigo de Autorregulamentagao Publicitaria — é
outro conjunto de normas que evoca a “deficiéncia de julgamento”
infantil para prever medidas de protegao aos pueris. Por meio da Segao
11: Criangas e Jovens, fruto de sua reformulagéao de 2006', o CONAR
prevé, porexemplo, que os andncios devem se abster de formatos que os
vinculem a outros produtos midiaticos, confundindo os consumidores.
Entretanto, trata especificamente do formato jornalistico (CONAR,
1978), sem mencao a diversos outros formatos de entretenimento on-
line, que possuem hoje em dia um papel muito mais significativo no
dia-a-dia das criancas do que as pecas jornalisticas. Isso demonstra
a defasagem de tal se¢do se a compararmos com a realidade infantil
atual. Fora criada ha 14 anos, logo, em um contexto de nascimento

19 CONAR, Acordaos Secao 11. Disponivel em: https://goo.gl/7dXVjK Data de acesso: 25/9/2020.
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da plataforma YouTube, ndo abrangendo o entretenimento infantil
em tal plataforma, hoje massivo. Em outro trecho de mesma secao,
porém, o codigo desaconselha a utilizacdo de “criangas, elementos
do universo infantil ou outros artificios com a deliberada finalidade de
captar a atengéo desse publico especifico, qualquer que seja o veiculo
utilizado” (CONAR, 1978). Apresentados principalmente por criancas e
caracteristicos no universo infantil atual, os videos de influenciadores
digitais mirins, dessa forma, n&o deveriam ser plataformas de andncios
publicitarios, mesmo que velados, segundo o préprio CONAR.

De todos os textos de efeito normativo, a Resolugcdo n°
163/2014 do Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (CONANDA) é a mais recente. Ela trata como abusivo
o direcionamento de mensagens publicitarias e de comunicagao
mercadoldgica a criancas e adolescentes. Por ter sido publicada em
2014, percebe-se que a resolugéo busca uma maior abrangéncia
no conceito de “comunicacdo mercadoldgica”, em possivel reflexo
ao advento de novas plataformas e formatos de consumo infantil de
midia e entretenimento. Em seu Art. 1°, considera ser comunicacéo
mercadologica “toda e qualquer atividade de comunicacédo
comercial, inclusive publicidade, para a divulgagédo de produtos,
servicos, marcas e empresas independentemente do suporte, da
midia ou do meio utilizado”, abrangendo comerciais de TV, radio,
acdes em pontos de vendas e também paginas na internet (BRASIL,
201420, Em seu artigo 2°, traz medidas que podem ser ainda mais
direcionadas a atividade de endosso publicitéario de influenciadores
mirins, especificando caracteristicas que tornam abusiva a
comunicagao mercadoldgica direcionada a crianga, dentre as quais
o uso de “lll - representacédo de crianca” e de “IV - pessoas ou
celebridades com apelo ao publico infantil” (/bid.).

20 Disponivel em: <https://bit.ly/3gFsYBw>. Data de acesso: 25/9/2020.
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Dentre todos os cédigos consultados, esse Ultimo demonstra
ser mais cuidadosamente pensado de modo a nao deixar pontos
cegos e brechas a “publicidade infantil”, atentando para seus novos
recursos na internet e para as tendéncias migratérias do consumo
infantil, em busca de midias e formatos digitais. Apesar de ser um
marco na interacao entre direito e “publicidade infantil” brasileira, a
Resolucao n° 163/2014 do CONANDA, por néao ser propriamente uma
medida legal, mas um conjunto de recomendagdes baseado no ECA e
na Constituicdo, vem sendo severamente ignorada. Além de insergoes
em videos, uso de celebridades infantis e demais individuos de forte
apelo junto as criangas (dentre os quais, influenciadores mirins) — que
ja indicam desconsideracéo a tal vigéncia — a “publicidade infantil”
lanca méo de acdes também em pontos de venda, como observamos
em pesquisa anterior (LOPES, 2018). Seja na tevé, na internet ou nas
lojas, a “publicidade infantil” nao aparenta sinais de descontinuidade.

Pudemos perceber, mediante a revisao desses trés parametros
regulatérios que mais se aproximam dos aspectos de consumo,
publicidade e direitos infantis— CDC, Segao 11 do CONAR e Resolucao
N° 163 do CONANDA — a existéncia de falhas que: 1) ora evidenciam
a disparidade entre a) comportamentos de consumo que caracterizam
a infancia na atualidade e b) as novas tecnologias a servico do
entretenimento e da publicidade infantis; ambas em comparacao as
instituicbes a quem concerne estudos sobre a infancia e direitos da
crianga; 2) ora destacam lacunas legislativas de uma atividade cuja
principal norma é baseada na autorregulagdo e descumprimento
pratico as recomendacbes provenientes de uma instituicdo de
autoridade publica como o CONANDA, o que efetiva a necessidade
de fiscalizagao como a realizada pela ONG Instituto Alana.
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EXEMPLOS DE CASOS: JULIA SILVA
E MARINA BOMBONATO

Conforme mencionamos anteriormente, nao ¢ dificil nos depa-
rarmos com videos de influenciadores digitais que endossam livre-
mente marcas, sem mengao explicita de que se trata de um anuncio.
Podemos tomar como exemplo dois videos, respectivamente dos
canais Julia Silva e Marina Bombonato, influenciadoras de forte au-
diéncia infantil. Enquanto Julia realiza, em um video de duas partes?',
unboxing de uma caixa de bonecas e acessorios chamados Hairdora-
bles, da marca estadunidense Just Play (Figura 1), Marina expoe itens
comprados em uma loja da Faber-Castell de um shopping paulistano
(Figura 2). Em nenhum dos casos menciona-se promogao paga. En-
tretanto, as proprias descrigoes dos videos parecem indicar o contra-
rio. Na descrigao da primeira parte do video de Julia, a influenciadora
confirma o recebimento do produto pelo fabricante, mas nega que
haja promogéo paga. Prefere chamar de “conteldo editorial” e re-
forgar que suas opinides séo verdadeiras. J& Marina menciona com
muito entusiasmo, nesse espaco, a loja onde comprou os materiais
que apresenta.

21 Ap6s a denuncia do MP-SP, tais videos foram removidos da plataforma YouTube em
meados de 2020.
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Figura 1: Videos publicados por Julia Silva para bonecas Hairdorable

Fonte: YouTube | 2020

Longe de fazermos juizo de valor sobre a veracidade das
opinides das influenciadoras, pontuamos algumas questdes. Vimos
que o Google classifica como promocéao paga toda a compensagao
recebida por um canal para criar contelido vinculado a uma empresa
ou produto. Portanto, por mais que nao tenha recebido pagamento
em dinheiro, o que Julia Silva realizou para a marca Just Play &,
inegavelmente, uma promogao paga. Ainda mais se considerarmos
que a descrigéo de seu video possui um agradecimento a empresa e
o link do site oficial da colegdo de brinquedos presente no video.
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No caso de Marina, a auséncia de mencéo de que se trata de
um conteudo editorial, promogéo paga ou testemunhal organico ja
demonstra certa despreocupacédo com o que é transmitido. Entretanto,
a forma como a influenciadora se refere ao espago onde comprou seus
produtos, o nomeando e chamando de “um espago de criatividade
com muitas novidades, coisas diferentes para organizar e decorar”,
pode dar pistas sobre uma possivel promocéo paga. O que podemos
concluir é que tal video gera dlvidas sobre tratar-se de conteldo pago
ou organico, despertadas gracgas a falta de informacgdes dessa ordem.

Figura 2: Videos publicados por Marina Bombonato
para produtos e loja Faber-Castell

Fonte: YouTube | 2020
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Nao obstante as descricoes, as revisbes dos produtos nos
videos de ambos os canais s&o bastante positivas. Com impostacéo
vocal bastante entusiasmada, Julia Silva ndo poupa qualidades para
se referir as Hairdorables: “caixa grande, linda, colorida, animada”,
“fofo”, “lindo”, “tendéncia” s&o alguns dos adjetivos empregados,
junto a opinides curtas como “Eu amei” e "Adorei”. A andlise ¢ feita de
forma minuciosa, avaliando cada item presente no que fora recebido,
em mais de 20 minutos (contando as duas partes do video). Marina é
um pouco mais técnica ao falar de diversos produtos da Faber-Castell.
Menciona a loja da empresa, em um shopping de Sao Paulo, de onde
os itens que mostra vieram, foca nas atribui¢des dos produtos, como
nimero de folhas (nos cadernos), espessura e material de pontas
(nos conjuntos de canetas e lapis). Ela chega a demonstrar o uso dos
produtos e sugerir formas criativas de utilizagao dos itens.

Em ambos os casos, apesar de veicularem contetdo integrado
a marcas e empresas, € dificil definir se esses se enquadram ao
endosso publicitario pago. No caso do video do canal Julia Silva,
conforme a definicdo do préprio Google e a mencéo de que se tratam
de produtos recebidos, ha promogao paga, embora ndo em dinheiro,
mas pelo envio do préprio produto. No video do canal Marina
Bombonato, todavia, a auséncia de informacéo sobre a origem dos
produtos (recebido ou comprado) — junto a divulgagao do nome da
loja onde os itens estdo a venda — pde em dlvida a organicidade
do conteldo, que mais se inclina a divulgacdo de recebidos, logo,
segundo o Google, promogao paga.

CONSIDERACOES FINAIS

A infancia e suas caracteristicas comportamentais, segundo
Buckingham (2007), acompanham o contexto histérico, social e cultural

92



das sociedades as quais sao pertencentes. Devido ao desenvolvimento
de novas tecnologias a servico da comunicacao e do entretenimento
— adventos que provocaram e ainda provocam modificacbes na
organizagdo e no comportamento social —, percebemos que o
consumo infantil de entretenimento, midia e publicidade tem, cada
vez mais, sido mediado por dispositivos digitais. A plataforma de
videos on-line YouTube vem se desenhando como uma das principais
frentes de lazer infantil no ambiente digital, em grande parte gracas
ao despontar de influenciadores digitais gerenciadores de perfis
e produtores de conteldo. A publicidade, percebendo a maior
participagao dos pueris na internet, rapida e gradativamente direciona
seus esforgos comunicacionais a midias e formatos que continuem a
dialogar proximamente as criancas, dentre os quais o préprio YouTube.

Uma das principais materializacdes de “publicidade infantil” na
plataforma supracitada é o envio de produtos a influenciadores mirins
e o patrocinio de parte de seu contelido de postagens, praticas que
borram as fronteiras da legalidade. Essas acbes se encontram no
limite entre o anuncio publicitario e o contedido organico, dificultando
sua distincao de outros formatos e sua classificacao. Em se tratando
de consumidores infantis, legalmente considerados como possuindo
pouco discernimento, a problemética se desenrola de forma ainda mais
grave, desvelando lacunas entre a atuacao da “publicidade infantil” e
das entidades responséaveis pela protegdo dos direitos das criangas.
Vimos que a pouca abrangéncia de disposigbes legais acerca do
consumo infantil de midia on-line — incluindo sites de video como
o YouTube — salienta a necessidade de atualizagbes nesses textos,
levando em conta aspectos de uma sociedade multiconectada.

Em contrapartida, a observancia da Resolugdo n° 163/2014
do CONANDA e seus desdobramentos revela um outro problema: o
descumprimento a recomendacoes de autoridades pelo simples fato
de que tais recomendacdes ndo possuem forga legal nem preveem
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sangobes. Isto é, anunciantes nao sdo obrigados a agir de maneira
ética junto aos consumidores infantis, logo, ndo o fazem. De qualquer
forma, o documento do CONANDA desponta como o texto normativo
de acdes da “publicidade infantil” que mais corresponde a atuagao
real do mercado publicitario infantil brasileiro, incluindo sua atuacéo
na internet. Alcar essa resolucéo ao papel de conjunto de leis € uma
solugéo plausivel e necessaria, garantindo o cumprimento de seus
pressupostos. Medidas como a do Instituto Alana, autor da acao
acolhida pelo MP-SP contra videos de endosso publicitéario infantil,
em denunciar a desconsideracdo de anunciantes infantis sobre
a Resolugao n° 163/2014, sdo respostas urgentes aos anseios de
setores da sociedade.

Enquanto a acdo contra o Google, acolhida pelo MP-SP,
demonstra a disposicao de entidades legais em legitimar a Resolucao
n® 163/2014 como reguladora da “publicidade infantil”, a escassez
de sangodes contra anunciantes e influenciadores continua a culminar
em exemplos como 0s que vimos acima, nos videos dos canais
Julia Silva e Marina Bombonato. Enquanto o video de Julia fornece
informagdes conflitantes, o video de Marina se vale da dubiedade
para tornar sua natureza, comercial ou organica, ndo-identificavel.
A auséncia de informacéo sobre o conteldo e uma nogéo errbnea
sobre a definicdo do proprio Google para “contedudo pago” foram
os problemas encontrados, conjecturando a existéncia de diversos
outros tipos em videos semelhantes. Uma maior atuagéo legal sobre
videos de endosso publicitario, ao contrario de minar a “publicidade
infantil”, tende a promover nela reconfiguragbes que tornem seu
conteudo menos nocivo aos consumidores, principalmente infantis.
Tendo em vista que a publicidade para criancas conseguiu se adaptar
a modificacbes no consumo infantil, supde-se sua capacidade de
se adequar também a medidas restritivas direcionadas apenas a
salvaguardar os direitos das criangas.
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INTRODUCAO

A indUstria do entretenimento trabalha com empenho para manter
a crianca fiel ao seu produto e a publicidade alimenta o desejo por
consumir e viver a experiéncia que este produto oferece. Para manter
esse mercado s&o criadas varias estratégias para captar a atengao do
consumidor, seja com a promessa de um novo produto a ser lancado
ou com subprodutos como livros, jogos, brinquedos e roupas, levando
o individuo a uma busca incessante pelo consumo de bens que logo a
seguir serdo substituidos pelas novidades do momento, tornando tudo
descartavel (VARONESE, 2011).

Inseridos no cenéario da sociedade de consumo, as novas
tecnologias atingem de forma indireta ou direta adultos e criancas,
assim, leis de protecao infantil desenvolvidas especificamente para o
contexto digital ainda s&do uma realidade recente que oferece novos
desafios para as instituicbes encarregadas da protegao integral de
criancas e adolescentes.

Na Sociedade do Consumo, praticas e objetos especializados
para criangas estao relacionados a uma nova representagao social para
ainfancia. A crianga passa a fazer parte de umalégica de necessidades,
em que é levada a acreditar que precisa consumir determinado
produto, alimentando uma determinagdo do sistema de producéo
que muitas vezes tem como instrumento de disseminagao a grande
midia. Segundo afirma Jean Baudrillard (1995), “as necessidades nao
passam da forma mais avancada da sistematizagao racional das forcas
produtivas ao nivel individual, em que o consumo constitui a sequéncia
l6gica e necessaria da producao” (BAUDRILLARD, 1995, p. 75).

O consumo torna-se um elemento constituinte das identidades
infantis contemporaneas, sendo visto até como aspecto natural, pois
desde muito cedo a crianca passa a fazer suas escolhas e identificar-
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se com personagens da industria do consumo (COOK, 2004). Essas
escolham sao facilmente vistas nos materiais escolares das criancas,
em que até mesmo para serem inseridas em determinados grupos,
elas passam a escolher personagens especificos como estampa de
seu material escolar e buscam estar caracterizadas com os artefatos
da moda. Esse processo tende a levar a crianga a consumir cada vez
mais, pois ela precisa estar alinhada as tendéncias do momento para
sentir-se pertencente aos grupos. De acordo com Michele Petersen e
Sarai Schimdt (2014), na infancia atual, pertencer e diferenciar-se nos
grupos sao duas metas a serem alcancadas, que podem ser obtidas
através do consumo de produtos licenciados como roupas, cadernos,
acessorios e eletronicos. Nesse sentido, para pertencer a um grupo,
dentro do ambiente escolar, existe a expectativa de estar em pleno
movimento de consumir. Zygmunt Bauman (2005) afirma que:

Tao logo aprendem a ler, ou talvez, bem antes, a “dependéncia
das compras” se estabelece nas criangas. Nao ha estratégias
de treinamento distintas para meninos € meninas - o papel
de consumidor, diferentemente do de produtor, ndo tem
especificidade de género. Numa sociedade de consumidores,
todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor
por vocacao. (BAUMAN, 2005, p. 73)

O uso de produtos licenciados como ferramenta de marketing
€ também uma estratégia utilizada pela industria de jogos eletrénicos
para chamar a atencao do consumidor. Para Esteban Levin (2007), o
ritmo frenético dos langamentos dos novos jogos afeta a delimitagao
da infancia e da adolescéncia que tende a seguir o ritmo ditado pela
industria do entretenimento e da publicidade.

Segundo Sabrina Ferraris (2008) os jogos eletrdnicos
desempenham um papel de destaque na vida das criancas pois
introduzem, de forma ludica, nogbes de norma fazendo com que elas
percebam a importancia de seguir regras pré-estabelecidas para
cada tipo de jogo.
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Este artigo tem, portanto, como objetivo discutir sobre iniciativas
de protegao integral historicamente adotadas pelo Brasil para lidar com
guestbes da ordem da comunicacéo vinculadas a infancia, dentre as
quais encontra-se a premissa constitucional da Classificacao Indicativa
de conteldos audiovisuais para o publico infanto-juvenil. O trabalho
reafirma como necessaria a conciliacdo entre uma cultura de jogos
eletrdnicos e os direitos fundamentais de criangas e adolescentes.

LEIS DE PROTEGAO A CRIANGA NO BRASIL:
UM BREVE RESGATE HISTORICO

Segundo o historiador Edson Passetti (1999), no periodo da
Proclamacéo da Republica, com as crescentes demandas por politicas
sociais e legislacéo especificas, esperava-se um regime politico que
priorizasse garantias individuais, porém, essa expectativa foi frustrada,
principalmente no que diz respeito as criancas e aos jovens. O autor
afirma ter sido um século de crueldade gerada pelo préprio nicleo
familiar, pelas escolas, nas ruas e nos internatos. O nimero cada
vez maior de criancas abandonadas fez surgir uma nova ordem de
demandas sociais que ultrapassou a filantropia privada, levando o
problema as dimensotes do Estado com politicas sociais e legislagao
especificas (PASSETTI, 1999).

O século XX, influenciado pela politizagdo dos trabalhadores
urbanos e por anarquistas, trouxe consigo conquistas sociais especificas
em um momento em que algumas criancas chegavam a trabalhar
mais de 12 horas por dia em fébricas da industria téxtil de Sao Paulo,
por exemplo, sendo exploradas de forma clandestina, em condicoes
desumanas, sem acesso a escolas — 0 que causou uma certa revolta
entre os trabalhadores que “abriram frentes para reivindicages politicas
de direitos e contestacdes as desigualdades” (/bid. p. 354).
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Passetti (1999) afirma que o Estado, apesar de reprimir as
liderangas que lutavam por mais igualdade, comecou a ensaiar
algumas politicas sociais com o Decreto n® 16.272 de 1923, visando
proteger menores abandonados e delinquentes, reconhecendo a
pobreza como um fator gerador de violéncia e abandono. Em seguida
surge o Codigo de Menores de 1927 regulamentando o trabalho infantil
que so6 seria proibido na Constituicdo de 1934, por meio da qual se
atestou sobre a ilegalidade do trabalho para menores de 14 anos.

No periodo da ditadura militar nos anos 1960 foi introduzida a
Politica Nacional do Bem-Estar do Menor que adotou uma metodologia
interdisciplinar para lidar com criangcas e adolescentes, através do
conhecimento “biopsicossocial”, que considerava a condicao de vida
do menor, sua personalidade, seu desempenho escolar e deficiéncias
de potencialidade e crescimento. O Estado afirmava que através dessa
metodologia a cultura da violéncia iria deixar de se propagar pelos
suburbios, diminuindo a marginalidade e formando jovens responsaveis
para a sociedade. Essa metodologia também foi usada pela lei federal
gue consagrou o Cédigo de Menores de 1979.

No ambito mundial, a Declaragdo Universal dos Direitos
Humanos das Nagdes Unidas, de 1948, no artigo 26° afirma que a
infancia tem direito a cuidados e assisténcias especiais, e destaca
que a familia ¢ um grupo fundamental da sociedade e ambiente
natural para o crescimento e bem-estar de todos 0s seus membros,
em particular das criancas, devendo estas receber a protegao e
assisténcia necessarias a fim de poder assumir plenamente suas
responsabilidades dentro da comunidade (DUDH, 1948)'". Ha aqui
um reconhecimento de que a crianca, para o pleno e harmonioso
desenvolvimento de sua personalidade, deve crescer no seio da
familia, em um ambiente propicio ao desenvolvimento de suas
competéncias cognitivas e afetivas.

1 Disponivel em: https://tinyurl.com/y53zmfgy Data de acesso: 25/9/2020.
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Por sua vez, a Convencéao internacional sobre os Direitos da
Crianga, publicada em 1989, declara que considera como “crianga’:

... todo ser humano com menos de dezoito anos de idade, a
nao ser que, em conformidade com a lei aplicavel a crianga, a
maioridade seja alcancada antes, e que, a crianca, em virtude
de sua falta de maturidade fisica e mental, necessita de protegao
e cuidados especiais, inclusive a devida protegéo legal, tanto
antes quanto apds seu nascimento?. (CDC, 1989)

Ja o artigo 227 da Constituicao Federal brasileira de 1988
reconhece a condicao de sujeitos de direitos para meninos e meninas
menores de 18 anos de idade. Os individuos que integram as infancias
e adolescéncias brasileiras merecem, portanto, cuidados especiais
compartilhados entre a familia, a sociedade e o Estado, uma vez
que estao em pleno desenvolvimento e, por isso, gozam de absoluta
prioridade na efetivacdo dos seus direitos fundamentais.

O Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA)® decorrente da
referida Constituicao (1988) foi promulgado em 1990 e reafirmou a
condicao de sujeitos e direitos deste grupo, inaugurando uma nova
perspectiva de identidade social. O ECA (1990) define “a crianga como
a pessoa até os 12 anos de idade incompletos”. E deixa evidente que
essa definicdo esta “diretamente ligada as transformacdes sociais,
culturais, econdmicas, etc. da sociedade de um determinado tempo
e lugar, que possui seus proprios sistemas de classes, de idades
e seus sistemas de status e de papel social” (CASTRO, 2007, p.3).
Diferentemente do Cddigo de Menores de 1979, o Estatuto propde
um modelo de protegéo integral as criangas e adolescentes, dando
atencao a essa parcela da sociedade ndo apenas em casos onde 0s
direitos foram violados, mas também se antecipando a violagao.

2 Disponivel em: https://tinyurl.com/y653Izp2 Data de acesso: 25/9/2020.
3 Disponivel em: https://tinyurl.com/687b72x Data de acesso: 25/9/2020.
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Os marcos legais acima citados reforcam a condicéo prioritaria
que a infancia demanda e seus principios sdo defendidos por
aqueles que argumentam em favor de um maior controle sobre o
acesso aos meios de entretenimento eletronicos, amparados pelo
compartilhamento de responsabilidades, previsto em constituicao, na
promogao dos interesses das criancas, bem como na regulacao dos
conteudos direcionados para elas.

CRIANCA, JOGOS E LEGISLACAO

A relagdo entre as criangas e a industria do entretenimento
passou por alteragbes substanciais ao longo do tempo, sendo
atualmente uma relagao conectada e, de certa forma, menos passiva,
0 que leva a crianca a tornar-se também coprodutora de conteldo
(BUCKINGHAM, 2007).

Pode-se falar em infancias contemporéaneas conectadas as
tecnologias emergentes a partir do panorama apresentado pelo
Comité Gestor da Internet no Brasil em 2010. Segundo a pesquisa,
29% das criangas entre 5 e 9 anos ja participaram de redes sociais.
Existem algumas motivagdes que levam a indUstria do entretenimento
a se interessar pela aproximacéo junto ao publico infantil e entre elas
estao: o gosto da crianga por novas tecnologias; o sucesso que fazem
as redes sociais € 0s jogos; a facilidade de monitorar o comportamento
do consumidor e a incerteza quanto ao futuro da publicidade dirigida
ao publico infantil em midias tradicionais (COSTA e GUEDES, 2013).

A Ultima Pesquisa Brasileira de Midia (PBM)* em 2016 revelou que
metade dos brasileiros nela ouvidos (50%) usa a internet todos os dias
(no ano de 2015, foram 37% dos entrevistados). A pesquisa mostrou

4 Disponivel em: https://tinyurl.com/yb7fnfr9 Data de Acesso: 25/9/2020.
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também que os entrevistados ficam conectados em média cinco horas
por dia. Atualmente, a tecnologia esta cada vez mais presente na vida de
parte da populagdo, com os smartphones que integram varios servicos
na palma da mao, possibilitando alto grau de interagéo.

De acordo com a pesquisa GAME BRASIL (2017)°, realizada
pela Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) em parceria
com a desenvolvedora de jogos Sioux e com a Blend New Research,
o Brasil é o quarto pais em nimero de usuarios de jogos digitais, com
cerca de 3,4 milhdes de gamers, movimentando um mercado de cerca
de U$1,5 bilhdo de délares com perspectivas de crescimento e muitos
setores a serem explorados. Com o mercado de games em ascensao,
intensifica-se também a discussdo sobre os aspectos legais e o
surgimento de entidades relacionadas ao setor. No Brasil, existem duas
entidades de destaque ligadas ao mercado: a Associagéo Brasileira de
Games (Abragames) e a Associagdo Comercial, Industrial e Cultural
dos Jogos Eletrdnicos no Brasil (AciGames).

Na edigcao 2018 da pesquisa GAME BRASIL (2018)8,constatou-
se que 0s pais exercem algum tipo de controle sobre a exposicao
dos filhos aos jogos digitais principalmente nos seguintes pontos:
para impedir que as criangas utilizem jogos inadequados para a sua
faixa etaria (89,5%); para estimular a variagdo de categorias de jogos
visando diferentes habilidades (84,8%); para manter a distancia da
tela da TV ou do computador (80%); para driblar jogos digitais que
encorajam a violéncia (78,9%); e para evitar que as criangas joguem
antes de dormir (74,1%).

Na mesma pesquisa, perguntou-se aos pais se eles
concordavam que havia riscos que podiam ser causados pelos
jogos as criangas e 71,8% concordaram que 0s jogos sao viciantes,

5 Disponivel em: https://tinyurl.com/y58xbsaa Data de acesso: 25/9/2019.
6 Disponivel em: https://tinyurl.com/yy5j9afd Data de acesso: 25/9/2020.
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podendo causar dependéncia; 71,4% indicaram que 0s jogos
promovem o distanciamento da convivéncia social; 65,3% sinalizaram
0s jogos como causa de disturbios no sono; 62,1% apontaram para a
responsabilidade pelo aumento da obesidade; 56,1% os designaram
como causa de estresse e 52,2% apontaram que 0s jogos eletronicos
atrapalham o desempenho na aprendizagem.

Ao serem questionados sobre os beneficios que os jogos trazem
para a vida das criangas, 79,4% concordam gue 0s j0gos promovem a
leitura e aprendizagem de outros idiomas; 77,8% estimulam habilidades
de observagao; 75,5% planejamento de estratégias, resolugéo de
problemas, antecipacao de resultados e tomada de decisdo; 73,9%
trazem melhorias para as atividades mentais e 70% acreditam que
os jogos séo facilitadores do aprendizado em varios campos do
conhecimento (PGB, 2018).

Os jogos eletrbnicos desempenham um papel significativo
na vida de muitas criangas e segundo Ferraris (2008) s&o varias as
caracteristicas associadas a essa a atividade, entre elas: a integragéo
de diversas conotagdes simbdlicas, o dinamismo, a criacao de imagens
e efeitos muito préximos a realidade, a interacdo, a sensagéo de
dominio por meio da construgao de cenarios e projecao de alteracoes,
participagao construtiva, além de rupturas da linearidade que favorecem
novas formas de aprendizagem e promovem a conectividade através
de redes sociais.

Segundo Michel Solomon (2016) cerca de trés quartos dos
consumidores estadunidenses jogam videogames, o que serve de
estimulo para muitas empresas integrarem suas marcas aos jogos,
fazendo um tipo de publicidade chamada de advergaming (advertising
+ game) para atingir grupos especificos de consumidores. Segundo o
autor, essa estratégia esta crescendo no mercado e funciona tanto como
uma espécie de outdoor quanto como um entretenimento patrocinado,
integrando a marca diretamente ao jogo (lbid., 2016, p. 96).
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As criangas, por sua vez, compdem trés mercados distintos: um
mercado primario, onde se gasta com seus desejos e necessidades,
ex. brinquedos, roupas, jogos; um mercado de influéncia sobre as
compras da familia, principalmente de produtos de marcas especificas;
e um mercado futuro, por meio do qual as empresas investem em
fidelizacdo junto as criangas para que continuem consumindo o seu
produto/servigo no futuro (MCNEAL, 2000).

A industria de jogos eletrbnicos usa diversas estratégias
publicitarias para atrair o consumidor infantil, que vao desde anuncio
em revistas, franquia de filmes e até canais no YouTube que ensinam
“a melhor forma de jogar”. Segundo Levin (2007) o ritmo frenético
dos lancamentos dos novos jogos afeta a delimitacdo da infancia
e da adolescéncia que tende a seguir o ritmo ditado pela indUstria
do entretenimento.

O Instituto Alana’, fundado em 1994 com a missao de “honrar
a crianga”, criou em 2006 o projeto Crianga e Consumo, que atua em
diferentes segmentos para promover a discussao e fomentar dialogos
sobre a relagdo entre infancia, consumo e publicidade, atuando
por meio de acdes juridicas, pesquisa, educagéo, influenciando e
ampliando o debate sobre a regulamentagao da “publicidade infantil”
no pais, levando em conta os direitos de criangas e adolescentes,
respaldados no Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA),
promovendo uma discussao até entdo inexistente e velada nos
proprios meios de comunicacéao.

Apontada pelo instituto como o principal foco das agdes de
marketing de determinados segmentos, as criangas seriam “alvo” de
uma enxurrada de informacdes, direcionadas para sua faixa etaria,
que incentivam o consumo de alimentos nao-saudaveis, roupas,
brinquedos caros, aparelhos eletrbnicos e jogos digitais. Essas

7 Disponivel em: https://tinyurl.com/y3e74vmy Data de acesso: 25/9/2020.
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estratégias costumam ser trabalhadas de uma forma bastante atraente,
usando elementos préprios do universo infantil e mostrando uma vida
majoritariamente percebida como desejavel e aprazivel.

O Cddigo de Defesa do Consumidor® (Lei n°® 8.078/1990), no
segundo paragrafo do artigo 37 também legisla a favor da protegao
da infancia quando afirma que a publicidade n&o pode se aproveitar
da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, sob pena de se
tornar abusiva e ilegal.

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou
comunicacéo de carater publicitério, inteira ou parcialmente
falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omissao,
capaz de induzir em erro 0 consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,
preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

§2°E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatéria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo
ou a supersticao, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga, desrespeita valores ambientais, ou que
seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma
prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranca.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por
omissao quando deixar de informar sobre dado essencial do
produto ou servigo (BRASIL, 1990).

O Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria,
vinculado ao Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria
(CONAR)®, é um instrumento autorregulatério que, dentre outros
aspectos, também diz respeito a protecdo da crianga diante da
publicidade. O Codigo apresenta deliberagbes especificas sobre os
cuidados necessarios a publicidade dirigida para esse publico e foi

8 Disponivel em: https://tinyurl.com/y33j8zsy Data de acesso: 25/9/2020.
9 Disponivel em: https://tinyurl.com/lviwzo Data de acesso: 25/9/2020.
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elaborado por agéncias de publicidade, anunciantes e veiculos de
comunicagao, no entanto sem o devido acompanhamento por parte
das demais instancias da Sociedade ou do Estado (REBOUCAS, 2008).
No Artigo 37 do referido cédigo, orienta-se que os anuncios voltados
para o publico infantil devem prever os pontos listados a seguir.

a. dar-se-& sempre atencdo especial as caracteristicas
psicoldgicas da audiéncia-alvo;

b. respeitar-se-& especialmente aingenuidade e a credulidade,
a inexperiéncia e o sentimento de lealdade dos menores;

c. n&o se ofendera moralmente o menor;

d. nao seadmitird que o anuncio torne implicita uma inferioridade
do menor, caso este ndo consuma o produto oferecido;

e. nao se permitira que a influéncia do menor, estimulada pelo
anuncio, leve-o a constranger seus responsaveis ou importunar
terceiros, ou o arraste a uma posigao socialmente condenavel;

f. o uso de menores em anuncios obedecera sempre a
cuidados especiais que evitem distorgbes psicoldgicas
nos modelos e impegam a promogao de comportamentos
socialmente condenaveis;

g. qualquer situacdo publicitaria que envolva a presenca de
menores deve ter a seguranga como primeira preocupacao e as
boas maneiras como segunda preocupagao. (CONAR, 1980)

Organizagbes que reivindicam questdes concernentes aos
direitos da infancia, como o Instituto Alana, a Agéncia de Noticias
dos Direitos da Infancia (ANDI)'°, e o Movimento Infancia Livre
do Consumismo (MILC), defendem que faltam mecanismos para
garantir o cumprimento do cédigo, pois o CONAR, mesmo sendo
importante para a qualificacdo do setor no pais, s6 tem poder de
recomendagao de condutas.

10 Disponivel em: https://tinyurl.com/yyjy92e2 Data de Acesso: 25/9/2020.
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Em contraponto ao posicionamento das organizagdes e
coletivos mencionados, os representantes do setor privado defendem
que a atuagdo do CONAR é suficiente para garantir a preservagao
das criancas diante das estratégias publicitarias e se articulam
para produzir conteldo sobre o tema, realizando campanhas que
defendem seus proéprios interesses, como por exemplo, a campanha
da Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (Abap),
intitulada Somos Todos Responsaveis (2012).

O modo de operacionalizacado do CONAR funciona
conforme descrito na sequéncia. Ele recebe queixas advindas dos
consumidores, concorrentes, autoridades publicas ou através do
seu servico de monitoramento. Depois a queixa é analisada pelo
Conselho de Etica da instituicéo, que € composto por representantes
dos anunciantes, agéncias publicitarias, veiculos e consumidores.
Apds a denlncia, o anunciante tem um prazo para se defender e
pode sofrer uma adverténcia ou uma recomendacao de alteracéo ao
contelido veiculado (CONAR,1980).

Apds uma explanagdo pautada sobre medidas que pretendem
agir na garantia de direitos infantis importa ainda observar que,
nesse contexto, o lazer e a diversao também aparecem como direitos
fundamentais e precisam ser assegurados para que seja possivel
ratificar o desenvolvimento completo das criangas. O brincar é um
instrumento importante na socializacdo das criancas, que colabora
para sua integracdo na vida em comunidade, sendo essencial a
saude fisica, emocional e intelectual do ser humano em fase de
desenvolvimento. A propria Convengao Internacional sobre os Direitos
da Criancga ""destaca formalmente em seu Artigo 31:

1. Os Estados Partes reconhecem a crianga o direito ao repouso
e aos tempos livres, o direito de participar em jogos e atividades
recreativas proprias da sua idade e de participar livremente na
vida cultural e artistica.

11 Disponivel em: https://tinyurl.com/y653Izp2 Data de Acesso: 25/9/2020.
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2. Os Estados Partes respeitam e promovem o direito da crianca
de participar plenamente na vida cultural e artistica e encorajam
a organizagdo, em seu beneficio, de formas adequadas de
tempos livres e de atividades recreativas, artisticas e culturais,
em condicoes de igualdade. (CDC,1990)

Assim também o ECA (1990) se baseia na Convencéo quando
reconhece a importancia do lazer e da diverséao.

No entanto, em relacdo aos jogos eletrdnicos, o sistema
regulatério carece de um aprimoramento constante, decorrente da
intensificacdo das préaticas dos usuarios. Até agora, o que se adotou no
Brasil foi a) o sistema de classificacéo etaria para jogos eletrénicos com
especificidades pontuadas na Portaria n°1.035, de 13 de novembro de
2001 (BRASIL, 2001)'?; e b) considerando o volume e a frequéncia
da producéo desses conteldos inclusive em formato de aplicativos,
a adocao ao Sistema IARC - International Age Rating Coalition — que
refere-se a um sistema global de classificagao indicativa de jogos e
aplicativos distribuidos digitalmente, capaz de processar milhares
de produtos todos os dias, em conformidade com os parametros de
importantes agéncias de classificagao oficiais do mundo™.

Assim, 0s jogos poderao ter as seguintes classificagoes: livre;
inadequado para menores de 10 anos; inadequado para menores de
12 anos; inadequado para menores de 14 anos; inadequado para
menores de 16 anos; e inadequado para menores de 18 anos. Esta
classificacéo € feita levando-se em conta os critérios de violéncia; sexo
e nudez; e drogas — com atenuantes e agravantes que articulam os
conteudos entre as faixas™.

12 Disponivel em: https://tinyurl.com/yyzzu3cu Data de Acesso 25/9/2020

13 Como a Entertainment Software Rating Board (ESRB), nos EUA e no Canada; a Pan
European Game Information (PEGI), na Europa; a Classification Board da Procuradoria
Geral da Austrélia; a Unterhaltungssoftware Selbstokontrolle (USK), na Alemanha, e a Game
Rating Board (GRAC), na Coreia do Sul. Mais informagdes em: https://www.globalratings.
com/ Data de acesso: 25/9/2020.

14 Disponivel em: https://tinyurl.com/yy32ymte Data de acesso: 25/9/2020.
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O sistema classificatério tem respaldo na Constituicéo (artigos
591X, 21, XVI, 220 e 221), no Estatuto da Crianga e do Adolescente
(artigos 74 e 80), na Portaria n°1.189, de 03 de agosto de 2018, da
Secretaria Nacional de Justica e evidencia-se a partir do Novo Manual
de Classificacdo Indicativa organizado pela Secretaria Nacional
de Justica e pelo Departamento de Justiga, Classificagéo, Titulos e
Qualificacéo (DEJUS) — que teve verséao atualizada divulgada em 2018
e tem como obijetivo detalhar os critérios usados para atribuir uma faixa
etaria a um conteldo ou produto. A Portaria no 1.189 da Secretaria
Nacional de Justica, destaca que o sistema de classificacao indicativa
¢ aplicavel aos diversos tipos de obra audiovisual, seja em exibicao na
televisao ou similares, canais abertos ou fechados, nos seus diversos
formatos de difuséo e distribuicao.

Josiane Veronese (2011) chama a atencéo ao fato de que
apenas a existéncia da politica de classificacdo nao garante a protecéo
necessaria, sendo importante haver o acompanhamento da familia
e a fiscalizagdo por parte do poder publico. Outro fato importante
destacado pela autora refere-se a questdo do acesso aos jogos on-line
— facilmente acionados por criancas que muitas vezes desconhecem
ou ignoram as normas classificatérias — e sugere a relevancia das
instituicbes publicas e da sociedade atentarem para o assunto,
colocando em pauta a discusséo sobre praticas que podem oferecer
riscos e danos as criancas e aos adolescentes.

CONSIDERACOES FINAIS

Tendo em vista que é dever da sociedade como um todo proteger
as criangas, cabe ao Estado promover politicas de acolhimento,
seguridade e protecdo a essa parte vulneravel da populacdo. O
trabalho evidenciou a legislagao existente para lidar com o assunto,
demonstrando que muitas vezes ela contém lacunas para tanto.
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Pode-se dizer que alguns avangos foram alcancados, como por
exemplo, o reconhecimento do Estatuto da Crianga e do Adolescente
como parémetro norteador de praticas e processos que langam um
olhar sobre a crianga como sujeito de direitos. Porém ainda é possivel
perceber muitos casos de descumprimento e violagao aos direitos
da crianga, em especial no que diz respeito as dinamicas praticadas
pela industria do entretenimento. Contexto que sugere ainda haver
muito a se avancar.

A realidade das muitas infancias coexistentes no Brasil é
refletida nas vivéncias experimentadas, no acesso aos bens de
COoNsuUMo € na aquisicdo aos saberes. A qualidade do acesso as
tecnologias digitais, bem como as mediacdes em jogo interferem
diretamente nas experiéncias e evidenciam a necessidade de que se
amplie o debate para que se aprimorem os instrumentos de protecao
a crianga no meio digital.
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INTRODUCAO

Fronteiras fechadas, isolamento social, uso de mascaras.
Estas foram algumas das estratégias tomadas pela maioria dos
paises apods a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) declarar, em
11 de marco de 2020, a pandemia de Coronavirus (Sars-CoV-2).
Embora nao tenham sido adotadas igualmente por todas as nacoes,
as medidas indicadas para a contencao da Covid-19 logo alteraram
a normalidade contemporanea.

Nenhuma faixa etéria esta imune as consequéncias da doenca
que, além da salde, afeta habitos e comportamentos. Familias e
individuos em todo o globo enfrentaram o desafio de conciliar novas
rotinas em um ambiente doméstico multifacetado. Os lares tornaram-
se escolas, escritérios, playgrounds, templos e até mesmo palco
para espetaculos sob a seguinte condicdo: possuir um dispositivo
com acesso a internet. Segundo André Lemos e Pierre Lévy (2010), a
internet viabilizou o surgimento de uma nova esfera publica digital que
independe da territorialidade. Impedidos de frequentar lugares fisicos
de socializacéo, pessoas sao encorajadas a utiliza-la. Ocupar espacos
on-line tem garantido a continuidade de servicos e aspectos da esfera
off-line durante a quarentena.

A populacao infantojuvenil integra o time orientado a seguir
restricbes sanitarias e distanciamento tangivel de seus pares. A falta da
presenga fisica, bem como modos de ensino e sociabilidade tém sido
ressignificados pelo uso de telas. Em meio a uma crise pandémica,
uma das abordagens seguras é substituir, a longo prazo, o toque
humano pelo touchscreen.

Especificamente sobre tecnologias touchscreen, estudos
indicam que o grau de familiaridade da crianga com esses
dispositivos provavelmente depende das atitudes de seus
pais; 0os usos que ela faz sofrem a influéncia das opinides
deles sobre o potencial educacional dos aparatos [...].
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Algumas pesquisas empiricas sugerem diversos motivos
que estimulam adultos a darem esses equipamentos para
os filhos: muitos acreditam estar oferecendo oportunidades
que eles nao tiveram na infancia; alguns alegam propdsitos
educacionais ou de entretenimento; alguns querem ocupar
o tempo das criangcas em lugares publicos, ou enquanto
estédo fazendo uma atividade e nao podem dar atengéo aos
pequenos; outros usam a tecnologia digital como um prémio
por bom comportamento [...]. (SOBRAL, 2018, p. 5)

Autorizadas pelo Ministério da Educacao (MEC), instituigbes
de ensino publicas e privadas recorreram a metodologias remotas
para minimizar a necessidade de reposicdo presencial de dias
letivos. O ambiente digital além de viabilizar a realizagdo de aulas
sincronas, permite a disponibilizagdo de atividades assincronas,
incluindo textos, videos e audios em plataformas apropriadas para
dar continuidade ao aprendizado, e possibilita o cultivo de lagos
afetivos e alternativas de entretenimento.

De acordo com a pesquisa Tic Kids Online Brasil 2019', mais
de 24 milhGes de criangas e adolescentes, com idade entre 9 e 17
anos, sdo usuarios de internet no pais. Contudo, é importante salientar
que o universo digital ndo esta disponivel da mesma forma para
todas as infancias. Outra pesquisa realizada pelo Centro Regional
de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informagéo
(CETIC), denominada TIC Domicilios 20192, aponta que 20 milhdes
de residéncias nao tém internet. O artigo 7.° da Lei 12.865, também
conhecida como Marco Civil da Internet, afirma que “o acesso a
Internet é essencial ao exercicio da cidadania™. A Covid-19 e seus
desdobramentos evidenciam desigualdades abissais e revelam uma
dicotomia. Enquanto infancias e juventudes desfavorecidas tém pouco
ou nulo acesso as tecnologias, outras estédo conectadas e enfrentam

1 Disponivel em: https://bit.ly/33mH8Ur .Data de acesso em: 20/07/2020.
2 Disponivel em: https://bit.ly/3gam3PP .Data de acesso em: 20/07/2020.
3 Disponivel em: https://bit.ly/2CAPtJ2 .Data de acesso em: 20/07/2020.
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violacbes a seguranca e protegdo de dados. Aspectos da vida das
criangas e adolescentes estao sendo datificados, transformados em
dados computadorizados:

Isto é, nossas fotografias, postagens, curtidas, mensagens
e afiliacbes se tornam parte do eu digital que nos permite
navegar na Internet e redes sociais, mas nos expoe a hackers,
stalkers, roubo de identidades e superexposicdo no geral.
Pesquisadores estdo preocupados com a possibilidade de
termos uma geragao inteira de jovens que foram “ratificados”
antes mesmo de nascer. Pais que publicam fotografias de
ultrassom e atualizacdes diretamente da sala de parto estao
fornecendo informagbes preciosas sobre nomes, datas de
nascimento e outros fatores de identificacdo. Nao estamos
alertando pais sobre como qualquer coisa que eles publiquem
sobre seus filhos on-line, independentemente de usar o nome
da crianga ou nao, pode ser usado contra eles ou seus rebentos
no futuro. (BARON, 2019, on-line)

A questao pode ser investigada a partir de perspectivas éticas,
legais, politicas e psicossociais. Todavia, este trabalho adentra um viés
adicional. Tendo como premissa o levantamento bibliografico e relatérios
disponibilizados pela consultoria Sensor Tower, pretende-se identificar
tragos do consumo infantil de midias digitais e aplicativos mobile
durante o isolamento. Ademais, busca-se destacar acontecimentos
entre marco e junho de 2020 para que, dessa maneira, seja possivel
captar o espirito do tempo e analisar o momento atipico de experiéncia
prioritariamente on-line.

O DIALOGO ENTRE INFANCIA E
NARRATIVAS DE CONSUMO

Apesar de comum a todos os seres humanos, nenhuma
infancia é ou foi igual a outra. Seja por questdes sociais, étnico-raciais,
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econdmicas, culturais, de género e/ou sexualidade. Contudo, ha de
se considerar um ponto de intersecgao: o tempo. Cada época detém
caracteristicas proprias, marcadas por acontecimentos € mudancas
significativas que atravessam vivéncias geracionais. Observa-se que,
com o rapido avango tecnoldgico nas Ultimas décadas do século XX,
uma sUbita diferenca emergiu entre pessoas nascidas em um periodo
integrado pelos smartohones, gadgets e internet, e aquelas que ja
viviam antes do surgimento dessas inovagoes.

Segundo Marc Prensky (2001), uma das principais
caracteristicas dessa geragao de nativos digitais* €, além de realizar
multiplas tarefas, o contato direto com as Tecnologias da Informacéo
e da Comunicacdo (TICs), experimentando-as e vivenciando a
variedade de possibilidades oferecidas por elas. Decerto o acesso a
rede mundial de computadores inaugurou um modelo de comunicacao
mais horizontal, capaz de viabilizar aos seus usuérios a alternancia
entre os papéis de emissores e receptores de conteldo. Ao produzir
e difundir narrativas, 0s sujeitos ecoam vozes outrora abafadas e, em
meio a polifonia, identifica-se a presenga infantil.

Teorizar o que concerne a infancia implica em se deparar com
disparidades, pautadas por concepgdes tais quais inocéncia ou astlcia,
competéncia ou incompeténcia, e se as criangas s&o consumidoras
ativas ou passivas. Conforme Maria Isabel Orofino (2015), no campo de
estudos sobre infancias e os meios de comunicagao ainda prevalece a
visdo hegemonica que a crianga é vitima da midia. Em reflexao anterior,
a pesquisadora relembra — em parceria com Jacqueline Sobral:

A preocupagao com os “efeitos” da midia sobre a infancia é
um tema antigo cuja origem remonta aos estudos funcionalistas
classicos (Lasswell e Lazarsfeld) realizados nos Estados Unidos
apartirdosanos [19]20 comas primeiras pesquisas sobre oradio.

4 Ainda que a palavra “nativos” componha o termo citado, 0 mesmo n&o condiz com 0 senso
comum de que criangas possuem habilidades digitais natas. Faz referéncia a familiaridade
dos sujeitos com as tecnologias.
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Em grande medida, o paradigma funcional, com seus aportes
instrumentais e behavioristas, afirmam até hoje a grande maioria
de estudos sobre as relagbes das criangas com as midias. Dal
a importancia da clivagem de estudos de efeitos para estudos
criticos de recepcéao e esta distingédo epistemoldgica nao esta
muito clara no debate social que informa as consequéncias da
relagdo entre meios de comunicagao e infancia. (SOBRAL e
OROFINO, 2013, p. 100-101)

Corroborando tal visao, David Buckingham (2012, p. 50) alerta
gue se ignoram “novos desenvolvimentos no mercado direcionado as
criancas, novas técnicas e estratégias de marketing, e novos discursos
sobre o consumidor infantil parecem tornar redundantes as oposicoes
binarias”. Autor de vasta produgdo académica sobre a tematica,
Buckingham destaca que em uma sociedade capitalista as relagoes
econdmicas adentram quase todas as atividades e lagos sociais.

Pela 6tica do mercado, as criangas sdo clientes e exercem
influéncia nas compras dos adultos. Sdo ouvidas, tem o direito de
fazer as préprias escolhas, interferem nas despesas das familias e,
a depender de sua classe social, usufruem de uma parcela de poder
econdmico (LIPOVETSKY, 2007).

O mercado tende a adaptar-se a quaisquer transformagoes
pautadas em uma sociedade capitalista, inovando sua abordagem desde
que alcance os rastros deixados pelo consumidor. Para Vander Casaqui
(2011), vive-se um momento impar na préatica publicitaria, resultante da
aproximacao de conceitos da publicidade e do marketing. Capaz de
analisar as necessidades do consumidor e tornar mercadorias mais
receptivas, o marketing demonstra importantes contribuigoes frente a
emergéncia de uma cultura participativa. Cunhado por Henry Jenkins
(2009), o termo cultura participativa retrata a producao e circulagao
de conteldo criado por usuarios, grupos e comunidades por meio
de interagbes sociais. Assim sendo, consumidores cumprem papéis
para muito além de receptores de informagdo. Podem ser curadores
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de discursos e narrativas de empresas e marcas no ambiente digital.
Por intermédio das malhas discursivas, esse publico assume a funcao
de prosumer® (TOFFLER, 1980).

Integrantes de uma rede de enunciagoes coletivas, as criangas
estao “estabelecendo conexdes entre textos e imagens, interpretando
signos, traduzindo cdédigos, reproduzindo narrativas que contribuem
para a circulagdo de mercadorias e bens simbdlicos” (JOBIM e
SOUZA, 2016, p. 206). A exemplo dos aspectos citados, recordemos
0 episddio que tornou Gian Tancredo, de 12 anos, o hypebeast®
mais jovem do pals. Ao participar de um video para o canal Hyped
Content Brasil, em maio de 2018, Gian recebeu holofotes ao exibir
vestuéario e acessoérios de marcas famosas como Supreme, Nike e
Tag Heuer avaliados em quase 40 mil reais. A fama inesperada do
garoto fez seus pais contrataram uma agéncia especializada, a fim
de assessorar a imagem do filho na internet. “Nao é uma marca de
roupa, ndo & nada, é um lifestyle”, diz o garoto em entrevista’” a TV
Folha. Nota-se que os objetos atingem, também, o campo simbdlico,
despertando desejos de consumo subijetivos como estilos de vida,
modos de ser e viver em sociedade.

Como coprodutores de sentidos, alguns usuarios de midias
despontam ao patamar de influenciadores digitais — termo usado
para se referir a produtores de conteldo que se destacam em seus
canais on-line (YouTube, Instagram, Twitter, Facebook etc.) a ponto de
afetarem o comportamento e decisbes de compra de sua audiéncia

5 Conceito proposto por Alvin Toffler (1980) que une a ideia de produtor (em inglés, producer)
e de consumidor (eminglés, consumer), usado em referéncia aos consumidores-produtores
de bens e servicos que customizam e adaptam o que consomem. Posteriormente, o
conceito se ampliou, ganhando novas acepgdes como, por exemplo, de um consumidor
que produz contelido para seus pares.

6 Hypebeast é o individuo que usa roupas, sapatos e acessérios com o Unico objetivo de
impressionar os outros, e se dedica ao consumo de produtos de marcas de luxo e exclusivas.

7 Reportagemda TV Folha disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=YPmgVjnvXGk.
Acesso em 20/07/2020.
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(KARHAWI, 2017). Tal movimento de webcelebridades esta em
constante crescimento e instiga a atencao infantil. Supervisionados —
ou nao — pelos seus responsaveis, os influenciadores mirins exploram
novas expressdes do ludico e conquistam grande visibilidade nas redes
sociais, ainda que nao contemplem a idade minima para utiliza-las.

O brincar espetacularizado dos influencers mirins combinado
ao numero de inscritos, seguidores, alcance e engajamento permitem
a monetizacdo dos contelidos mediante publicidade que, em busca
de maior envolvimento emocional, apela para sua natureza hibrida ao
velar o contelldo mercadolégico fazendo prevalecer o entretenimento.
A publicidade hibrida pode ser compreendida como “uma nova
maneira de se trabalhar a comunicacdo publicitaria, baseada na
aglutinagdo de trés fatores: informar persuasivamente, interagir e
entreter” (COVALESKI, 2013, p. 23).

A pesquisa Geragéao YouTube, realizada por Luciana Corréa
(2016) no ESPM Media Lab, monitorou as sete categorias de
pesquisa mais visualizadas na plataforma de compartilhamento de
videos. Ranqueados em quarto lugar, 26 canais de publicidade de
brinquedos, unboxing e video-brincadeiras somam mais de seis
bilhdes de visualizagbes. Constatou-se, na mesma pesquisa, a
média de 30 bilhdes de visualizagbes em canais consumidos por
criancas (CORREA, 2016).

O contato cotidiano com as midias moveis, tal como sinalizam
os estudos do Net Children Go Mobile, ja se tornou realidade
para uma parcela significativa das criangas e dos adolescentes
no mundo [...]. Eles experimentam uma socializagdo marcada
nao apenas pelas relagcbes familiares e comunitéarias, mas
também no &mbito midiatico, com implicagdes importantes do
ponto de vista da redefinicao dos sentidos acerca do publico
e do privado [...], do familiar e do estranho [...], entre outros.
(SAMPAIO, 2016, p. 220)
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Segundo ranking da Forbes 20198, o youtuber mais bem pago
do mundo é uma crianga que faturou, apenas naquele ano, 26 milhdes
de dolares. Ryan Kaji, garoto estadunidense de 8 anos, atualmente
(julho de 2020), estreou em 2015 com o canal Ryan’s Toys Review
e ficou popular com o género unboxing — pratica que consiste em
desembalar produtos novos diante das cdmeras enquanto comenta-
se sobre eles. Apds as novas regras de publicidade no YouTube®, o
canal modificou-se para Ryan’s World, denominagéo similar a marca
patenteada pela empresa infantil Pocket.watch. Clotilde Perez (2020)
compreende o unboxing como parte integrante de umritual de consumo
contemporaneo, um ritual de pré-uso, dotado de expectativa e preparo
ao delimitar uma condicéo inaugural “que néo se repetird, mas que ao
filmar e postar se multiplicara exponencialmente, alimentando o téo
importante ‘movimento’ do consumo” (PEREZ, 2020, p. 64).

CRIANCA CONECTADA EM QUARENTENA:
UMA BREVE RETROSPECTIVA

A parentalidade no século XXI nao implica apenas deveres como
assistir, educar, zelar e nutrir. Pais e/ou responséveis pelas criancas
nascidas em uma geragao conectada desde o bergo, inevitavelmente,
precisam manté-las seguras em ambos 0s mundos: real e virtual. De
acordo com Sonia Livingstone e Jasmine Byrne (2018), os pais estao se
sentindo desafiados a medida que criangas obtém acesso a internet,
pois estdo se deparando com tecnologias complexas e dispositivos
moveis dificeis de supervisionar.

8 Disponivel em: https://bit.ly/3iK1tav . Data de acesso em: 20/07/2020.

9 O YouTube foi advertido judicialmente a limitar a coleta e uso de dados de usuarios. A
acao atingiu diretamente os youtubers com conteldo voltado para criangas, pois tornou-se
obrigatério indicar se o contetido é destinado ou ndo ao publico infantil.
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Com as familias em isolamento domiciliar durante a pandemia
de Covid-19, estima-se que milhdes de criancas estdo passando
mais tempo conectadas. Atividades antes presenciais — escola,
cursos, interacdo com amigos e familiares — foram adaptadas ao
ambiente virtual, bem como as relagbes trabalhistas dos adultos. A
modalidade home office ganhou forca e uma gama de profissionais
convertem seus lares em escritérios. Eis um contraponto: embora
compartilhem presencialmente os mesmos comodos que os filhos,
as atribuicbes dos pais e/ou responsaveis pode impedi-los de
realizar um monitoramento adequado das tecnologias, incluindo as
de homeschooling. Segundo pesquisa divulgada pelo Instituto Alana
(2020, on-line), “familias que fazem da tecnologia uma experiéncia
compartilhada entre criancas e adultos formam jovens mais capazes
de usufruir o que ha de melhor no ambiente digital e de lidar com
as ameagas que encontrardo no caminho”. Mas, a mesma pesquisa
questiona como equilibrar experiéncias digitais com outras atividades
gue nao acontecem nas telas:

O equilibrio digital € importante, mesmo durante a quarentena.
A Organizagao Mundial da Saude estabelece como diretriz que
as experiéncias digitais ndo podem competir com nenhuma
atividade essencial ao desenvolvimento pleno da infancia:
alimentacao, sono, movimento e interacdo humana. Devemos
nos atentar para garantir a vivéncia das atividades essenciais
em equilibrio com a experiéncia digital. (ALANA, 2020, on-line)

Alinternet viabiliza uma série de beneficios e privilégios. Contudo,
ela pode representar um campo minado para criangas e adolescentes.
O site oficial da Organizacao das Nagbes Unidas (ONU) sinaliza a
vulnerabilidade de criancas a varios tipos de violéncia em tempos de
confinamento, dentre elas a fisica, emocional, psicolégica e a pelo
meio digital. Um relatério do Servigo Europeu de Policia (EUROPOL)™,
publicado em abril de 2020, constatou aumento nas buscas on-line por

10 Disponivel em: https://bit.ly/2CCvDx6 .Data de acesso em: 20/07/2020.
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material relacionado a abuso sexual infantil. Além dos riscos citados,
cyberbullying, uso demasiado de telas e a natureza dos contetdos
acessados pelo publico infantojuvenil estdo em evidéncia devido ao
isolamento social.

Daniela Teixeira (2020) realizou uma survey entre 25 e 30 de maio
de 2020 para verificar o uso de telas por criancas durante o isolamento
social no periodo pandémico, e o resultado da investigagao apontou
para um dilema familiar na relacéo entre tecnologia e infancia:

Pesquisa realizada com 1.657 pais de criangas de até 12 anos
durante o isolamento social da Covid-19 mostrou que, apesar
dos esforgos da maioria dos pais em criar uma rotina e controlar
o acesso dos filhos as telas, houve aumento significativo na
exposicao deles aos dispositivos digitais. Televiséo foi a lider,
seguida por celular, tablet e videogame. Como resultado,
77,4% dos pais se dizem insatisfeitos com o tempo de tela
dos filhos. Apesar disso, é curioso perceber que 8 em cada
10 pais afirmaram recorrer as telas como passatempo dos
filhos para conseguirem realizar alguma atividade de casa ou
do trabalho. O resultado expbe o dilema familiar envolvendo
tecnologia e criangas, certamente exacerbado pelas condigdes
impostas pelo isolamento da Covid-19, e é uma oportunidade
para se refletir sobre os riscos envolvendo o0 consumo excessivo
das telas (sedentarismo, transtornos emocionais, invasao
de privacidade, pedofilia, cyberbullying, acesso a conteldo
improprio, exposicao a publicidade infantil, entre tantos outros)
e a urgéncia de uma educacéo voltada para o assunto, capaz
de desenvolver nas criangas as habilidades criticas necessérias
para que elas consigam usar os dispositivos digitais da melhor
forma. (TEIXEIRA, 2020, n.p.)

Ativas nas midias digitais, criancas também estdo sujeitas a
coleta ilicita de dados e exposicéo as publicidades dirigidas, ilegais no
Brasil. Em 2019, a empresa Google foi multada em um total de US$170
milhdes' por recolher informagdes de menores para direcionamento
de publicidade segmentada. Proprietaria do YouTube, a empresa
remunera mensalmente produtores de conteldo famosos mediante

11 Disponivel em: https://glo.bo/3iLOuUGV .Data de acesso em: 20/07/2020.
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visualizagdes e cliques em anuncios, veiculados entre os videos de
interesse de usuarios. Segundo Corréa (2016), entre os 100 canais de
maior audiéncia no YouTube Brasil, 48 abordam conteddo consumido
por criangas de zero a 12 anos. Enquanto assistem a produgdes
compativeis aos seus gostos, faturamentos se multiplicam guiados
pelos algoritmos. A respeito do interesse mercadoldgico pela coleta e
andlise de dados, Fabio Coelho e Rafael Russo (2018, on-line) atestam:

Nos Ultimos dois anos, foram produzidos 90% de todos os
dados disponiveis no mundo. E nos proximos dois, vamos
produzir um volume equivalente a todo o conhecimento gerado
pela humanidade até hoje. Mas essas informacdes capturadas
todos os dias precisam ser refinadas e transformadas em
inteligéncia capaz de gerar riqueza para as empresas. Nao
adianta ter centenas de milhdes de terabytes de dados se eles
nao forem acionaveis. (COELHO e RUSSQO, 2018, on-line)

Usuarios de midias digitais, independentemente da idade,
estdo no centro de um processo de datificaggo da vida, “decorrente
de uma vigilancia ubiqua, especialmente na internet. Dados pessoais,
que dizem respeito a prépria personalidade das pessoas, estdo sendo
coletados e tratados desde antes do nascimento” (HENRIQUES e
HARTUNG, 2018, on-line). Percorrer os rastros on-line de pessoas
pode resultar em um compilado de informacdes capazes de prever
preferéncias de consumo. Preocupadas com a exploragdo comercial
e cadastros em sites, aplicativos e plataformas de aprendizagem
a distancia, organizagbes britanicas em defesa do publico infantil
desenvolveram a campanha “Covid-19 e criangas no ambiente digital
educativo”'? — apontando a importancia de um espago virtual seguro
e livre de publicidade. A iniciativa conta com uma carta aberta e
redne, até a concluséo deste capitulo, 36 assinaturas de entidades
nos cinco continentes.

Quando assuntos relativos a exposicéo e seguranga digital de
criancas s&o abordados, o sharenting — combinagdo das palavras

12 Site e carta aberta disponiveis em: https://defenddigitalme.com/ .Data de acesso em: 20/07/2020.
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compartilhar (em inglés, share) e parentalidade (no inglés, parenting)
— endossa o debate (BLUM-ROSS e LIVINGSTONE, 2018), (CHOI e
LEWALLEN, 2018). E comum se encontrar fotos de recém-nascidos nas
redes sociais, videos comicos e até mesmo perfis oficiais de criancas,
idealizados pelos pais, documentando seu dia a dia a medida que
crescem. A pratica, recorrente durante a quarentena, inspirou a hashtag
#babysfirstpandemic (“a primeira pandemia do bebé”), na qual bebés
de varias nacionalidades aparecem cercados de alcool em gel e papel
higiénico, alguns até utilizando mascaras.

A tendéncia reforga uma subversao cada vez mais latente das
fronteiras responsaveis por separar o publico do privado, tornando o
antes invisivel —intimidade, privacidade, vida pessoal —em um espetaculo
exposto através das midias digitais que, atualmente, fornecem uma
variedade de historias e diarios multimidia. Para Guy Debord (1997), a
relacéo social entre pessoas mediada por imagens é classificada como
espetaculo. Espetacularizar e performar o “eu” consiste em transformar
“vidas (ja nem tao) privadas em realidades-ficcdo com recursos
midiaticos”, como acrescenta Paula Sibilia (2012, p. 24).

Atualmente, ha um amplo espectro de praticas de blogging
em relagdo a privacidade das criangas, com alguns pais
blogueiros divulgando abertamente 0s nomes completos,
imagens e localizagdo de seus filhos, enquanto outros usam
pseuddnimos ou evitam imagens de rostos. Mesmo assim, suas
préticas desafiam o tipo de policiamento de fronteira exigido
pelas concepcodes individualistas de si para, inevitavelmente, os
“eus” que estao sendo representados pelos pais, e implicam
os outros — seus filhos, amigos, parceiros ou outros membros
da familia, juntamente com os leitores conhecidos e virtuais
do proprio blog. (BLUM-ROSS e LIVINGSTONE, 2018, p. 4,
tfradugéo nossa)'®

13 No original: Currently there is a wide spectrum of blogging practices regarding children’s
privacy, with some parent bloggers openly disclosing their own and their children’s full names,
images and locations, while others use pseudonyms or avoid images of faces. Even so, their
practices challenge the kind of boundary policing required by individualistic conceptions
of the self for, inevitably, the “selves” being represented by parents implicate others — their
children, friends, partner or other family members, along with the known and virtual readers
of the blog itsel.

128



Antes mesmo de nascer, o Instagram de Jake Lee' ja estava no
ar acumulando seguidores e comentarios na foto da ultrassonografia
da méae. Filho de Sammy Lee e Pyong Lee (uma influenciadora digital
e um youtuber ex-participante do reality show Big Brother Brasil,
respectivamente), em meados de 2020, o bebé possuia mais de 2
milhdes e 600 mil seguidores no seu perfil, e € o personagem principal
de narrativas nas paginas oficiais dos pais.

Ao crescer tendo sua rotina publicizada nas redes sociais,
filhos de pessoas ndo famosas também podem alcangar nimeros
expressivos de espectadores que, tal qual um familiar, acompanham
seu desenvolvimento. A psicéloga Alessandra Galli, por exemplo,
transformou sua conta no Instagram em um perfil exclusivo'® para as
filhas, Bettina e Celine, de 4 e 2 anos. O conteldo do perfil € gerenciado
pela empresa MESA42, responséavel pelo posicionamento digital da
pagina e estratégias de marketing com marcas. Bettina conquistou
forte visibilidade em abril de 2020 ao imitar uma participante do Big
Brother Brasil em uma briga.

Outra webcelebridade mirim € Maria Julia Tedfilo, também
de 4 anos. A Juju Tedfilo, como é conhecida, atingiu a marca de 1
milhdo e 600 mil seguidores em seu perfil'® no Instagram durante
a quarentena ao protagonizar um video viral no qual reza para que
o Coronavirus passe. Apds a gravagao feita pela méae repercutir na
internet e em programas de tevé, producdes de cunho similar foram
publicadas, e uma delas, inclusive, tornou-se mote para um anuncio
da Bradesco Seguros, veiculado no més de junho, ainda durante a
pandemia. De acordo com a classificagao dos tipos de “publicidade
infantil”, proposta por Brenda Guedes (2016), a estratégia do discurso
publicitario da Bradesco Seguros configura a categoria Publicidade
de Produtos Adultos (PPA) na vertente Publicidade com Referéncia as

14 Disponivel em: https://www.instagram.com/jake.com/ .Acesso em: 20/07/2020
15 Disponivel em: https://www.instagram.com/bettinaeceline/ .Acesso em: 20/07/2020
16 Disponivel em: https://www.instagram.com/jujuteofilo/ .Acesso em: 20/07/2020
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Experiéncias Infantis (PEIl)”, que faz uso da imagem da crianca para
propiciar empatia junto ao publico.

Com grande parcela da populacéo em casa, marcas, influencers
e celebridades recorrem as lives — transmissdes ao vivo pela internet —
parainteragir com o publico. No Brasil, o formato demonstra capacidade
de impactar a comunicagdo como um todo ao contemplar diversas
possibilidades de consumo midiatico. A industria do entretenimento foi
uma das primeiras a sentir os efeitos econémicos da Covid-19 e com
as lives estabeleceu um viés promissor de mercado. Do intimismo as
superproducdes com direito a drones e pirotecnias, o poder de alcance
do recurso se mostrou interessante para patrocinadores. O mote dos
espetéaculos costuma ser associado a questdes humanitarias, mas
nota-se que enquanto os artistas incentivam os espectadores a doar,
também desenvolvem agdes de product placement.

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR) advertiu' o cantor Gusttavo Lima pelas agdes publicitarias
realizadas em suas /ives, realizadas em marco e abril. De acordo com o
orgéo, os shows violaram o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagao
Publicitaria no que concerne a publicidade de bebidas alcodlicas e
evidenciou a falta de um mecanismo de restricdo ao acesso de menores
de idade a atracédo. Outro fenbmeno impulsionado pela pandemia foi o
aplicativo de videos Tik Tok, abordado na préoxima segéo.

COVID-19 VS. TRACOS DO CONSUMO
INFANTIL DE MIDIAS DIGITAIS

Embora as medidas de isolamento social ndo tenham sido
adotadas de prontidao por todos os estados brasileiros, empresas

17 Disponivel em: https://bit.ly/31WRdF8 .Data de acesso em: 20/07/2020.
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de telefonia registraram aumento de 40% no trafego de internet'
apos os trés primeiros dias de quarentena. Com a pandemia, 0 Uso
de celulares e dispositivos ocupou uma dimensao central na vida
dos usuarios. Recorre-se aos aplicativos para se estudar, trabalhar,
manter habitos saudaveis e tornar o dia a dia mais produtivo. Como
salienta Silvio Sato (2017, p. 61), sobre a adocdo das tecnologias
de comunicagéao e informagéo nos lares, “no ambiente familiar, pais
podem monitorar criancas e idosos com mais facilidade, mesmo a
distancia, fazendo com que a seguranca seja mais uma das razoes
para a compra e uso de celulares.”

No contemporaneo, o uso de dispositivos eletrbnicos como
notebooks, tablets e smartphones por criancas e adolescentes ¢ uma
realidade inquestionavel, apesar do acesso e da frequéncia mudarem
mediante a classe social. A pesquisa Tic Kids Online Brasil 2019
verificou que 58% desse publico, com idade de 9 a 17 anos, acessa
internet exclusivamente pelo celular; enquanto 94%, entre 11 e 17
anos, sabe como instalar ou baixar aplicativos. No virtual, as criancas
vivenciam experiéncias individuais e trocas coletivas através de um
mundo paralelo, no qual “o computador torna-se um brinquedo e
passa a ser seu companheiro” (LEAO, 2014, p. 145).

De acordo com o relatério Q71 2020 Store Intelligence Data
Digest desenvolvido pela Sensor Tower, companhia de andlise de
mercado mobile, a Covid-19 impactou o ecossistema global de
aplicativos. A medida gue pessoas se adaptavam as mudancas,
os downloads gerais cresceram rapidamente atingindo 33,6 bilhdes
no primeiro trimestre de 2020 — aumento de 20,3% em comparacao
com o mesmo periodo no ano anterior. As instalacbes da App Store
e Google Play alcancaram resultados histéricos, apresentando
crescimento de 25,4% e 18,4% respectivamente.

18 Disponivel em: https://bit.ly/3h7Rew8 .Data de acesso em: 20/07/2020.
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Grafico 1: Paises — downloads mundiais por pais (1.° trimestre 2020)

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Sensor Tower | 2020

O Brasil apresentou um aumento de 25,9% no consumo de
aplicativos pelo Google Play — equivalente a 2 bilhdes de downloads —
considerado alto para o trimestre (SENSOR TOWER, 2020). No grafico
1, é possivel identificar o ranking dos paises com maior nimero de
downloads no periodo. Vale ressaltar que os dados da pesquisa foram
coletados entre 1 de janeiro e 31 de margo de 2020.

Segundo destaca a Sensor Tower (2020) sobre o gréafico 1, os
Estados Unidos e o Brasil tiveram forte crescimento de downloads
em relagdo a 2019, com 17,6 e 27,1 por cento, respectivamente.
india, o principal mercado em todo o mundo, cresceu 8,4%. O
Unico movimento entre os 10 mais bem ranqueados desde o quarto
trimestre de 2019 foi a ascensao do Vietna, ultrapassando o Japao
para figurar na oitava posicéo. Os downloads no Vietna cresceram 39
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por cento no trimestre em relacéo a apenas 8,5% de crescimento no
Japao. Como o Google Play ndo esta disponivel na China, a pesquisa
excluiu o pais desse gréfico.

Ja quanto aos aplicativos mais baixados, a natureza
e funcionalidade deles revelam as nuances e interesses dos
consumidores. Trés tendéncias se sobressairam no meio digital
durante o ciclo analisado: redes sociais, aplicativos de mensagens,
aplicativos de videoconferéncia.

As estimativas do relatério da Sensor Tower (2020) incluem
downloads mundiais para iPhone e iPad (ambos via App Store), e
Google Play, no primeiro trimestre de 2020. Os aplicativos Apple e os
pré-instalados do Google ndo foram computados, pois a pesquisa
reporta apenas instalacbes novas. As estimativas da plataforma
Android ndo incluem lojas terceirizadas de aplicativos, € 0s nimeros
representam instalagées agregadas de todos os aplicativos em suas
diferentes versdes.

O Tik Tok, aplicativo da startup chinesa ByteDance, assumiu a
lideranca (gréafico 2) superando o recorde do jogo Pokémon Go em
2016, com 315 milhdes de instalagbes em trés meses. Com base
na criagéo de videos curtos de até 60 segundos e dinamicas de
edicdo como dublagens, trilhas sonoras e filtros de imagem, o Tik
Tok se apresenta como o fendmeno da quarentena. Popular entre
0 publico infantojuvenil pelo tom de humor, o aplicativo (conhecido
anteriormente como Musical.ly) ja pagou multa de US$5,7 milhdes™
por coletar nomes, enderecos de e-mail e outras informagdes
pessoais de usuarios menores de 13 anos sem a permissao de
responsaveis — e estad no centro das acirradas disputas comerciais
entre Estados Unidos e China.

19 Disponivel em: https://bit.ly/2E04PaF .Data de acesso em: 20/07/2020.
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Grafico 2: Aplicativos — downloads mundiais (1.0 trimestre 2020)

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Sensor Tower | 2020

Frequentemente, a exemplo do que ocorre no Tik Tok,
encontram-se perfis de criancas em redes sociais digitais, onde o
marketing e a publicidade assumem uma nova e sutil configuracao.
Como alerta Danuta Le&do (2014), repensando estratégias para
conquisté-las, estratagemas mercadolégicos mesclam o ludico ao
entretenimento, estreitando lagos com 0s pequenos — ou potenciais
futuros — consumidores.

Mesmao diante das implicagdes da pandemia do novo Coronavirus,
o faturamento da industria dos apps manteve-se aquecida. A Sensor
Tower (2020) estima que, apenas na economia de aplicativos mobile,
0 download de jogos ultrapassou 13 bilhdes de instalagbes na App
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Store e no Google Play. O impacto da pandemia também evidenciou
0 sucesso de aplicativos de videoconferéncia. O Zoom entrou no top
20 pela primeira vez, no sétimo posto, com 80 milhdes de downloads;
mais de 11 vezes o total do quarto trimestre de 2019.

Grafico 3: Games — downloads mundiais (1.0 trimestre 2020)

Fonte: Adaptado pelos autores a partir de Sensor Tower | 2020

Quanto aos jogos mais baixados no periodo (grafico 3), o relatério
da Sensor Tower (2020) aponta que trés dos cinco jogos com maior
numero de downloads do mundo sao titulos hiper casuais, incluindo
Hunter Assassin, o game que lidera o ranking. O jogo hiper casual
€ um videogame que contempla mobilidade, facilidade e, em geral,
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gratuidade; e apresenta interfaces de usuério bastante minimalistas.
Metade dos 20 jogos mais baixados no primeiro trimestre de 2020
eram hiper casuais. Jogos de outros géneros também foram capazes
de alcancar totais de instalagc&o muito altos. Os games de Batalha Real
incluiram PUBG Mobile (5.0) e Garena Free Fire (6.0), e os Match-3
tiveram dois entre os 20 mais baixados: Gardenscapes (9.0) e Candy
Crush (13.0). Sobre esses géneros, os Battle Royale games sdo aqueles
que misturam elementos de exploragao e busca por equipamentos e
armas, encontrados em jogos de sobrevivéncia; os Match-3 s&o os
populares jogos de combinacéo entre trés elementos.

Trata-se, pois, de uma industria de jogos eletrénicos para
smartphones que movimenta cerca de 68 bilhdes de ddlares, o que
equivale a 46% de todo o mercado gamer do planeta®.

Tenhamos em conta que o discurso publicitario na rede, e os
embarcados em apps e games, assume formatos variados, camuflando-
se em narrativas lidicas. Os jogos digitais e aplicativos gratuitos,
por exemplo, dispdem de brechas para exibicao de publicidade, os
chamados pop-ups. Andncios que tanto podem gerar renda para os
desenvolvedores quanto infectar dispositivos deixando-os suscetiveis
ao roubo de informagodes. Como alertam Guedes e Covaleski (2014, p.
158), uma série de “mensagens comerciais vém sendo direcionadas
as criangas de um modo néo tao claro no que diz respeito a separagéo
entre o conteudo comercial e o conteudo de entretenimento”. Na
mesma linha de preocupagéo, Saral Schmidt (2012, p. 2) aponta
gue “dentre as varias infancias constituidas, torna-se cada vez mais
evidente o quanto as criancas s&o compreendidas atualmente como
uma lucrativa possibilidade de investimento num tempo em que o
marketing infantil cresce vertiginosamente”.

20 Disponivel em: https://bit.ly/2FADRgJ .Acesso em: 20 jul. 2020.
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CONSIDERACOES FINAIS

As culturas digitais infantis tomam novas proporcdes diante da
pandemia, uma vez que maes e pais flexibilizam o tempo de conexao
dos filhos para promover bem-estar em tempos de confinamento. A
crianca é participante ativa de um processo de construcao de sentidos
e significados e, portanto, como qualquer outro usuario de redes,
produz e consome discursos. A fluidez e formato das mensagens pode
velar intencdes e transforma-las em um entretenimento munido de
valores e publicidade. E comum campanhas publicitarias recorrerem
ao fator ludico em incentivo ao consumo, inclusive com associagoes
ao universo infantil para se aproximarem do publico-alvo.

O isolamento em tempo integral fez com que o uso de
dispositivos de conexao aumentasse, e com 0 aval parental, dada
a condigao assoberbada de tarefas no ambiente doméstico durante
o isolamento social. Os riscos de violagdo a privacidade e a coleta
ndo autorizada de dados também aumentaram. De acordo com Nick
Couldry e Ulises Mejias (2019), vemos a ascensao de um novo tipo de
economia baseado na exploracéo de dados e informagdes pessoais
no sistema capitalista. Nesse interim, a LGPD — Lei Geral de Protecao
de Dados Pessoais (Lei n.° 13.709, de 14 de agosto de 2018) — que
vigorara por completo em 1.° de agosto de 20212' — dedica o seu
artigo 14 a protegao de criancas e adolescentes, fazendo-se deveras
oportuna por garantir a privacidade dos dados desses usuarios em seu
melhor interesse.

No Brasil, a legislacdo proibe e considera abusiva a publicidade
direcionada ao publico infantil, embora esta seja uma pauta ameacada
por retrocessos. Devido a magnitude do ciberespaco, estratégias de

21 Registra-se que parte da LGPD — arts. 52, 53 e 54, incluidos pela Lei n°® 14.010/2020 —
entrard em vigéncia somente nesta data.
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marketing indiretas e ainda nédo reguladas (por intermédio de youtubers
e influenciadores digitais, por exemplo), enfraquecem os direitos das
criangas e costumam passar impunes. O desafio de instruir criangas
e adolescentes na era das midias sociais digitais convida pais,
pesquisadores e educadores a desenvolverem formas de aprimoramento
do senso critico sobre as relagbes de consumo, inspiradas pela
literacia (trans)midiética. Mediacdo e seguranga no ambiente digital
s8o necessarias para que a infancia e a juventude possam usufruir a
poténcia das tecnologias da melhor forma e em seu beneficio.
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INTRODUCAO

Este artigo é parte de uma pesquisa académica que buscou
compreender de que modo a participagao crescente da crianca' na
internet contribui com a produgéo de novas subjetividades, e com o
surgimento de novos modos de interpelar a crianga como consumidora.
Paraisso, nos debrugamos sobre uma categoria peculiar de produtores
de conteldo, os youtubers mirins. Vale destacar que, neste artigo,
entendemos por youtuber mirim ndo apenas aquela crianca que, a
priori, produz e publica seus videos no site do YouTube, mas aquela que
se transformou em um produtor de conteddo profissional, produzindo
conforme as logicas da plataforma, com apelos para videos visualmente
atraentes e bem editados, contelidos que prezam pela autenticidade e
intimidade, que atraem a atencéo da indUstria publicitaria e capitalizam
0 engajamento das audiéncias (JORGE, MAROPO e NUNES, 2018).
Estas criangas que se profissionalizam na producao de seus canais
no YouTube, muitas vezes, angariam centenas de milhares de
espectadores, alcancando status de verdadeiras celebridades.

E sabido que muitas dessas personalidades mirins monetizam
seus canais enquanto brincam diante da camera para multidées de
seguidores on-line. Tal fato pode ser observado de modo contundente
no caso do youtuber Ryan, protagonista do Canal Ryan’s World?. Trata-
se de um garoto estadunidense de apenas oito anos de idade que
possui pouco mais de 26 milhdes de seguidores, e seus videos ja
foram visualizados mais de 41 bilhdes de vezes®.

1 De acordo com o artigo 2° do Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA) considera-se
crianca a pessoa até 12 anos de idade incompletos, e adolescente aquela entre 12 e 18
anos de idade. Disponivel em:https://tinyurl.com/687b72x. Data de acesso: 17/08/2020.

2 Canal Ryan’s World. Disponivel em: https://bit.ly/2BO3nXM. Data de acesso: 17/08/2020.
3 Dados de agosto/2020.
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Este caso é bastante representativo, pois em 2019 o pequeno
Ryan liderou, pelo segundo ano consecutivo, a lista dos youtubers mais
bem pagos do mundo. Segundo arevistaForbes*, Ryan faturou cercade
US$ 26 milhdes com videos nos quais demonstra e apresenta diversos
produtos, inclusive novos langamentos da industria de brinquedos.
Nao é a toa que os videos estrelados por essas personalidades mirins
se revelam tdo rentaveis. Eles permitem forjar uma ligagao direta com
0 publico infantil, especialmente diante das restricbes que vigoram
no Brasil quando o assunto é o enderegcamento de comunicagao
mercadolégica a crianca, tema este que vem sendo discutido em
recentes produgdes académicas (ANDRADE, 2020; HENRIQUES e
VIVARTA, 2017; CRAVEIRO e BRAGAGLIA, 2017).

Embora a Google, empresa responsavel pelo YouTube, apresente
em suas politicas de uso a informacéo de que a idade minima para se
ter uma conta na plataforma é de 13 anos®, o que se vé atualmente
¢ a crescente expansdo no ndmero de canais protagonizados por
criangas, cujo conteddo é destinado ao publico infantil. Como bem
aponta Renata Tomaz (2018), mesmo o YouTube ndo sendo, a principio,
um espago para criangas — como aquele que é pensado para elas — é
possivel compreender que a plataforma se constitui como um espacgo
das criancas, uma vez que é crescentemente apropriado por elas.

Essa apropriacéo por parte do publico infantil e a sua respectiva
exploragao pela industria publicitaria tém despertado preocupagao
de organizacbes da sociedade civil com vistas a defesa e protegéo
das criangas. No comego de 2019, o Ministério Publico de Sao
Paulo entrou com uma agéo civil publica contra a Google, em que
defendia a retirada do ar de uma série de videos de youtubers mirins
que estariam fazendo propaganda velada de produtos voltados ao

4 Disponivel em: https://bit.ly/2EHkagn. Data de acesso: 17/08/2020.
5 Informagdes disponiveis em:https://tinyurl.com/7orfro4. Data de acesso: 17/08/2020.
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publico infantil®. Nos Estados Unidos, o YouTube foi condenado a
pagar uma multa recorde de cerca de US$ 170 milhées por coletar
informacdes pessoais de criancas e utiliza-las para lucrar com
anuncios direcionados a elas. Os reguladores argumentaram que
a empresa teria coletado ilegalmente dados de criangas, incluindo
codigos de identificagdo usados para rastrear a navegagao na web
ao longo do tempo (SINGER e CONGER, 2019)".

Apos a condenacdo, o YouTube anunciou, em comunicado
oficial®, algumas mudangas no intuito de oferecer maior protecao
para as criangas que navegam pelo site, tais como: limitar a
coleta e o uso de dados de criangas; deixar de veicular anincios
personalizados; bem como retirar recursos que possibilitam
comentérios e notificagdbes nos videos infantis. Além disso, os
produtores de conteldos ficam obrigados a sinalizar se suas
producdes se enquadram na categoria infantil.

Embora reconhecamos que a proposta apresentada pelo
YouTube € importante e, sem dlvida, representa um passo fundamental
para a protegdo das criangas, € preciso cautela, pois tais mudancas
nao impedem a veiculagao da publicidade de modo velado, por meio
de formatos como o unboxing®, cujo apelo comercial existe, mas nao
de maneira clara e evidente.

Tendo em vista que youtubers se transformaram em “agentes
de formacao de opiniao” (PEREZ e TRINDADE, 2017, p. 2) sobre uma
dimensao de ser e estar no mundo, consideramos que tais figuras
mirins, se valendo desse posto de autoridade, revelam modos de ser

Disponivel em: https://tinyurl.com/yahhvssu. Data de acesso: 17/08/2020.
Disponivel em:https://tinyurl.com/y5m50z6l. Data de acesso: 17/08/2020.
Disponivel em: https://bit.ly/319zee. Data de acesso: 17/08/2020.

Termo em inglés cuja livre tradugao seria “tirar da caixa”, os videos unboxing apresentam
produtos sendo desembalados paulatinamente diante da camera, demonstrando com
riqueza de detalhes cada item que compode 0 bem de consumo.

© O N O
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crianca em meio a um cotidiano progressivamente atravessado por
redes digitais. Portanto, nosso objetivo € mobilizar fundamentos tedrico-
conceituais no intuito de langar luz sobre a aparente espontaneidade
das youtubers mirins'®, uma vez que tais personagens se revelam atores
sociais que contribuem, de modo inquietante, tanto com a propagagao
de marcas e produtos quanto com a instituicdo de certos estilos de
vida que sdo majoritariamente validados por bens de consumo.

QUEM E A CRIANCA CONECTADA
SOBRE A QUAL FALAMOS?

E perceptivel que nos Ultimos anos houve um aumento
consideravel no nimero de criangas experimentando novas formas
de interagao, sociabilidade e entretenimento por meio da internet
(CGI.BR, 2020). Para além de consumir os inimeros conteddos que
sdo apresentados em suas andancas digitais, as criangas também
reconfiguram e colocam em circulagdo novos sentidos e valores em
seus modos de brincar on-line.

Com certa frequéncia nos deparamos com discursos no Senso
comum que tomam a crianga como um espectador demasiadamente
indefeso e incapaz de reconhecer os textos em circulagdo. Esta é
uma perspectiva da qual nao compartilhamos em sua totalidade, pois
entendemos que as criangas possuem capacidades que sao resultados
tanto do seu desenvolvimento cognitivo quanto da sua experiéncia com
o mundo, inclusive com o mundo da midia. Consideramos, portanto,
que as criangas sao ativas diante dos textos que perpassam suas
telas, pois o significado ndo deve ser visto como inerente ao conteldo,
mas produto de uma negociacédo entre os contelidos midiaticos e as

10 Utilizamos o termo youtuber no feminino, visto que é um segmento com forte presenca de
meninas e o objeto aqui analisado trata-se de canais cujas protagonistas sao meninas.
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criangas, que passam a reconhecer a sua experiéncia com a midia nos
seus proprios termos e ndo necessariamente nos termos dos adultos
(BUCKINGHAM, 2007). Como salienta Maria Aparecida Baccega (2009)
0 “sujeito ativo, ndo s¢ interpreta, ressignificando as mensagens da
midia, como também inclui essa ressignificagao no conjunto de suas
préaticas culturais, modificando-as ou n&o” (p. 19).

No entanto, é preciso ter muita calma e cautela para nao incorrer
no erro e afirmar que as criangas, por serem ativas, sao capazes de
identificar e reconhecer todas as intencdes e discursos que estao
presentes no ecossistema midiatico. Diante de um contexto cujo apelo
publicitario se imbrica fortemente em produgbes de entretenimento,
transvestido de diversao, mas carregando ainda sua fun¢ao persuasiva
(COVALESKI, 2010), a identificagdo do que é publicidade ou né&o se
torna problematica para qualquer individuo. Em uma sociedade na qual
as préaticas de literacia midiatica ndo sdo amplamente discutidas, o
entendimento dos discursos presentes na midia fica substancialmente
comprometido para qualquer pessoa, independentemente da idade,
geracao ou classe social.

Desse modo, pensar no sujeito ativo nao quer dizer,
necessariamente, que este sujeito nao possa ser influenciado pelas
mensagens que recebe. Em muitos casos, o sujeito ativo esta ainda mais
aberto a influéncia (BUCKINGHAM, 2007). Basta ver que campanhas
publicitarias lancam mao de estratégias que buscam, reiteradamente,
a participacao ativa do consumidor (DUARTE e CASTRO, 2016), o
qual passa a corroborar os interesses do mercado, muitas vezes,
sem a real dimensao da sua participagdo. Percebe-se uma crescente
disposicao dos criativos em envolver as interacdes dos consumidores
nos processos de criacdo de campanhas publicitarias que se plasmam
as logicas do entretenimento.

Diante da constante negocia¢ao da crianga com 0 mundo que a
circunda, praticas culturais amplamente atreladas as infancias, como as
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brincadeiras, também sao atravessadas por processos de negociacao
e, até mesmo, ressignificacdo. As brincadeiras realizadas em frente a
camera pelas youtubers mirins, por exemplo, ndo sao praticas culturais
gue surgiram necessariamente apés a consolidacdo da internet. As
geracOes passadas ja realizavam atividades semelhantes com seus
brinquedos, nas quais criavam histérias e demonstravam a seus
colegas os modos de brincar e manusear determinado objeto. Para
Tomaz (2017a) a presenga das criangas nas plataformas digitais nao
constituiu uma infancia completamente nova e distinta das geragoes
anteriores, mas uma experiéncia que, de um lado reproduz certas
concepgoOes de infancia e do outro as questiona.

Ao acessar as paginas dos canais do YouTube, as criangas nao
estdo deixando de brincar, mas transformando o acesso que
tém as redes sociais em brincadeira, € os dispositivos méveis
em brinquedo. Se pensarmos em geragdes anteriores, ha um
uso semelhante de objetos do universo adulto pelas criancas
para criar novas ambiéncias. O relégio do pai, a bolsa da mae, a
panela da cozinha, a vassoura ou o lengol ajudam a materializar
0 que vai na imaginagéo. (TOMAZ, 2017a, p. 99)

A diferenga significativa trazida pelo cenario atual € que agora,
com grande frequéncia, a brincadeira é realizada diante de uma camera,
transmitindo por meio da internet determinadas praticas que, até entéo,
eram resguardadas ao ambiente familiar e privado. O proprio ato de
fazer um video e compartilha-lo com centenas de “amigos” passou a
ser uma forma da crianga brincar e interagir com o mundo ao seu redor.
Tornou-se uma atividade culturalmente apreendida.

De acordo com o autor francés Gilles Brougere (1998), o ato
de brincar ndo é uma prética inerente ao sujeito, mas uma dinamica
dotada de significado social que, assim como outras, necessita de
aprendizado. Para que uma atividade possa ser reconhecida como um
jogo ou uma brincadeira, faz-se necessario que os sujeitos envolvidos a
interpretem como tal. Assim, o autor sugere que a atividade ludica nao
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seria a fonte da cultura, mas o resultado de uma cultura preexistente,
na qual seriam fornecidos aos sujeitos diferentes aportes que lhes
possibilitariam compreender algo como sendo uma brincadeira. Ou
seja, “o jogador precisa partilhar dessa cultura para poder jogar”
(BROUGERE, 1998, p. 107). Logo, ver ou postar videos no YouTube
passou a ser uma brincadeira caracteristica do que aqui denominamos
de crianga conectada, sobre a qual iremos discorrer a seguir.

Se por um lado podemos considerar que as criangas Sao
ativas diante dos textos que circulam, por outro, é preciso reconhecer
que elas também contribuem com a instituicdo de novas formas de
subjetivacdo em seus modos de brincar on-line, uma vez que para
constituir uma percepcéo cultural ha a necessidade de uma construgéo
subjetiva que lhe dé sentido e vice-versa. Suely Rolnik (1997) defende
gue as paisagens subjetivas e culturais sdo indissociaveis, pois “néo
ha subjetividade sem uma cartografia cultural que Ihe sirva de guia; e,
reciprocamente, nao ha cultura sem um certo modo de subjetivagao
que funcione segundo seu perfil. A rigor € impossivel dissociar essas
paisagens” (ROLNIK, 1997, p. 29). A partir dessa perspectiva, nao seria
possivel conceber a crianca como um sujeito ativo e conectado sem
um modo de subijetivacao que lhe possa orientar.

Com base nainterpretagao de que o ato de brincar € socialmente
aprendido e as paisagens subjetivas e culturais indissociaveis,
defendemos que as criancas, especialmente representadas pelas
figuras das youtubers mirins, contribuem para consolidar um tipo
de subjetivacdo a medida que demonstram a seus milhares de
espectadores como brincar, do que brincar, com quem brincar e,
sobretudo, como ser criangca na contemporaneidade. Constitui-
se, entdo, a crianga conectada como um tipo de subijetividade que
€ consistentemente apresentado como um modo atual, divertido e
desejavel de ser crianga. Isto é, a crianga conectada se estabelece
enguanto um sujeito que brinca diante da camera e também contribui
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para produzir os modos de brincar em meio a um cotidiano permeado
por telas e plataformas conectadas.

Portanto, diante das contribuicbes de Corréa (2015); Tomaz
(2017) e Andrade (2019), adotamos aqui o0 termo crianga conectada
nao apenas para enfatizar que as criangas estao progressivamente
conectadas aos dispositivos digitais, mas que para além de consumir,
curtir e compartilhar, a crianca conectada contribui para demarcar e
difundir estilos de vida, modos de brincar e ser crianga em linha com
o protagonismo dos dispositivos conectados a internet. Defendemos,
portanto, que as youtubers mirins, figuras altamente conhecidas na
rede, ocupam esse posto, pois revelam um tipo de subjetividade
que indica os modos divertidos e atuais de ser crianca no mundo
contemporaneo. Um tipo de subjetividade em que a presenca de bens
de consumo é invariavelmente marcante e, até mesmo, inquietante, pois
ao mesmo tempo que destaca aqueles que possuem determinados
objetos, segrega aqueles que nao tém acesso a esses bens e, por
consequéncia, aos estilos de vida sustentados por tais objetos. Neste
caso, a crianga que brinca diante da camera esta também promovendo
certos estilos de vida e modos de brincar que sao predominantemente
alicercados pelas l6gicas do consumo.

A CRIANCA CONECTADA EM MEIO
AS LOGICAS DO CONSUMO

O consumo desempenha um papel fundamental na sociedade
contemporanea, tanto paranosrelacionarmos comnossos pares quanto
com o mundo ao nosso redor. Considerar o consumo simplesmente
por um viés economicista, pautado apenas pelo ato de compra e
venda, nos parece uma visao demasiadamente simplista para abarcar
um fendmeno com tamanha magnitude. Para além dessa perspectiva,
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devemos considerar o consumo como uma pratica sociocultural, “um
conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriagao
e 0s usos dos produtos” (CANCLINI, 2015, p. 60).

Por se tratar de uma pratica sociocultural, a midia ocupa um
lugar privilegiado em meio aos processos de consumo, pois atua
como mediadora e nos auxilia na construgao de significados sobre
O que, como e, muitas vezes, porque consumimos. Assim como
outras tantas atividades que compdem a cultura, o0 consumo néo &
algo natural, mas aprendido. Uma pratica cujas dimensdes material
e simbdlica sdo indissociaveis. Pelo consumo conferimos valor sobre
determinadas questoes e, até mesmo, elegemos certos estilos de vida
como os ideais.

Diante das praticas de consumo que caracterizam a vida
cotidiana, saltam aos olhos os inumeros estilos de vida que
emergem atrelados a objetos. No entanto, antes de avancgarmos,
faz-se necessario pontuar o que assimilamos como estilo de vida.
Para o socidlogo britanico Mike Featherstone (1995) a expressao
estilo de vida pensada no ambito da cultura do consumo, implica
uma consciéncia de si estilizada, uma compreensdo que denota
individualidade. O cuidado com o corpo, as roupas, o discurso
utilizado, as preferéncias, a casa, o carro, bem como as opcoes de
férias de uma pessoa séo vistos como indicadores da individualidade
do gosto e o0 senso de estilo de vida do individuo.

De modo bastante didatico, Jodo Freire Filho (2003, p. 73)
argumenta que “o estilo de vida reflete a sensibilidade (ou a ‘atitude’)
revelada pelo individuo na escolha de certas mercadorias e certos
padrdes de consumo e na articulacdo desses recursos culturais como
modo de expressao pessoal e distingao social”. Por esse prisma, a
constituicdo do estilo de vida & uma pratica essencialmente cultural,
pois é formado por representacdes e signos que séo apresentados,
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em grande medida, pelos ambientes midiaticos e, em seguida, séo
combinados em performances associadas a grupos especificos (/bid.).

No estilo de vida, portanto, ndo ha posigdes sociais, bem
como eus individuais naturalmente organizados. Pelo contrario, os
individuos sdo compelidos a escolher, construir, manter, interpretar,
negociar, exibir quem eles devem ser ou parecer, e para isso, usam
uma variedade de recursos materiais e simbdlicos (SLATER, 2002).
Em outras palavras, para se ter um determinado estilo de vida, para
partilhar modos especificos de ser e viver, faz-se necessario aderir a
certos bens de consumo que darao suporte para gozar de uma vida
pautada pelo estilo escolhido.

Na categoria de ator social que compbe o tecido cultural, as
criancas também partilham de certos estilos de vida. Participam material
e/ou simbolicamente de praticas de consumo que lhes possibilitam
envolver-se em modos de ser e viver. Nas narrativas dos videos
publicados por youtubers mirins, chama a atencéo a continua presenca
e 0 protagonismo de objetos de consumo que contribuem para revelar
e sustentar os estilos de vida adotados por tais personalidades.

Nao por acaso, as youtubers mirins demonstram, em suas
produgbes, uma relagdo intima com os objetos de consumo.
Apropriam-se reiteradamente de bens que operam simbolicamente
como marcadores sociais (COSTA, 2003). A medida que demonstram
seus brinquedos - e, até mesmo, um novo apartamento'' -, os bens
de consumo atuam como as credenciais que validam o estilo de vida
escolhido pelas youtubers, ensejando uma agao de hierarquizagao e
distincdo que coloca, de um lado, aqueles que portam tais credenciais
e, do outro, aqueles que apenas contemplam os seus portadores.
Evidencia-se, assim, uma desigualdade habitual para os parametros
brasileiros, uma vez que integramos uma nacao em que o contraste
socioeconémico é demasiadamente perceptivel e acachapante.

11 Disponivel em: https://bit.ly/33pa1z7. Data de acesso: 17/08/2020.
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Entretanto, vale destacar que a distincdo nao acontece
unicamente pautada por um viés econdmico, mas também por meio
de uma negociagéo, uma espécie de acordo coletivo entre os atores
sociais. Para Mary Douglas e Baron Isherwood (2013) a importancia
de um determinado bem de consumo nédo é dada simplesmente
pelo proprio objeto, caracteristicas ou usabilidade, mas € conferida
pelos significados que s&o construidos em meio as relagdes sociais
e culturais. No caso das youtubers mirins, a diferenciacdo social
acontece porque cada espectador que acompanha cotidianamente
os videos de tais personagens, julga aquele brinquedo ou contelido
como algo que merece importancia.

A medida que expdem questdbes como a privacidade da
vida cotidiana, as brincadeiras vivenciadas, os produtos prediletos
etc., denota-se que as youtubers nao estao apenas demarcando
e reforcando a posicdo social diante de seus seguidores, mas
promovendo a simesmas, seus estilos de vida e modos de ser crianca.
Como bem argumenta Zygmunt Bauman (2008), em uma sociedade
que deixou de ser majoritariamente de produtores e transformou-se
em uma sociedade de consumidores, consumir significa investir na
afiliacdo social de si préprio, o que, de certo modo, traduz-se em
uma espécie de “vendabilidade”. Ou seja, as celebridades mirins
se constituem como as novas mercadorias, tomando o lugar de
autoridades do passado e substituindo qualidades essenciais por
fendbmenos de aparéncia (FRANCA, 2014).

Neste sentido, nos parece pertinente trazer para a discussao as
contribuicoes de Andrew Wernick (2003) sobre a cultura promocional.
Segundo o autor, vivemos em uma sociedade na qual produz-se
continuamente um “eu” para a circulagdo competitiva, uma projegao
adequada que inclui ndo apenas as roupas, os discursos, 0s gestos
e a agao, como também toda a constituigdo de certos modos de
ser considerados adequados, admiraveis e bem-sucedidos. Para
Aeron Davis (2013), autor que retoma e, de certo modo, atualiza essa
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proposta, a cultura promocional — entendida aqui como uma énfase
continua na autopromocgao - tem se tornado a parte central e mais
influente da comunicacéo e das relagdes sociais. Segundo Davis, na
contemporaneidade promove-se praticamente tudo, tanto produtos,
marcas e objetos de consumo, como também pessoas, visdes de
mundo e estilos de vida.

Desse modo, podemos inferir que a persona youtuber é
construida com base no que Susie Khamis et a/ (2016) chamam
de self-branding. Trata-se de uma estratégia de autopromogao que
langa mao tanto da retérica intima quanto de uma performance
aparentemente auténtica com obijetivo de atrair a atencdo do publico
e da industria publicitéaria. Neste caso, as criangas youtubers, tal qual
marcas comerciais, se beneficiam por terem uma persona publica
singularmente carismatica e sensivel as necessidades e interesses
do publico. Para isso, compartilham informacbes pessoais sobre
si mesmas no intuito de criar conexdes que carreguem a ilusao de
amizade ou proximidade com seus seguidores (MARWICK, 2010).

De acordo com Clotilde Perez e Eneus Trindade (2017,
p. 15) o componente de amadorismo e informalidade presente
nas produgdes das youtubers “sugere que estes individuos séo
semelhantesao seupublico. Estaauraamadoratraz espontaneidade,
descontragado, empatia que possibilita o vinculo identitario com o
publico — o youtuber € como eu”.

Em conformidade com tal perspectiva, as criangas que
aparentemente brincam de modo espontaneo em frente a camera séo
as mesmas que promovem o consumo de determinados brinquedos,
destacados como as mercadorias “certas” para gozar de uma vida
semelhante aquela demonstrada por essas personalidades infantis.

As visdes de mundo, os estilos de vida, bem como os produtos
que, a principio, sustentam tais modos de viver, encontram nos
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dispositivos midiaticos um potente canal de propagacéo. De acordo
comdJosé LuizAidarPrado (2013), os meios de comunicagao convocam
0s espectadores a seguirem modos de ser que sdo alardeados como
o0 modo “correto” para se chegar a uma vida de sucesso, felicidade,
bem-estar etc. As convocagdes chamam os espectadores a ensinar
como viver, como ter sucesso (AIDAR PRADO, 2013). No caso da
discussao aqui proposta, as convocacdes por meio dos dispositivos
midiaticos ensinariam também como ser crianga neste mundo
conectado em que vivemos.

Por esse prisma, os modos de ser crianca revelados pelas
youtubers mirins sdo demonstrados como o jeito “certo” de viver
a infancia. Constitui-se um ambiente cuja ascensdo ao nivel de
uma crianga “bem-sucedida” passa intrinsecamente pela posse
dos mesmos bens de consumo e estilos de vida destacados pelas
personagens tomadas como modelos. As youtubers mirins tornaram-
se, portanto, o produto a ser consumido, e a pratica publicitaria, se
valendo da popularidade e capacidade de didlogo que tais criangas
possuem, se insere quase sempre de modo velado em meio a este
ambiente complexo e em constante negociagao de sentidos.

A GAROTA-PROPAGANDA QUE
BRINCA DIANTE DA CAMERA

Busca-se, neste topico, problematizar a aparente espontaneidade
dos videos produzidos por essas pequenas celebridades, bem como
apontar a presenca, quase sempre opaca, dos apelos publicitarios e
mercadolégicos em meio a este contexto. Para isso, selecionamos
dois videos, um do Canal da Lulu e outro do canal Crescendo com
Luluca. Ambos foram definidos segundo dois critérios principais:
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video com maior nimero de visualizagbes no canal e que apresenta
caracteristicas da categoria unboxing.

Comecemos pelo canal Crescendo com Luluca, criado em
agosto de 2015 e protagonizado por Luiza. Atualmente conta com cerca
de 8 milhdes de inscritos e com mais de 2 bilhdes de visualizagbes'.
Estes sdo numeros expressivos que demonstram a alta capacidade
de muitos canais em reunir pessoas e propagar contelidos pela rede.

O video intitulado Acessorios da minha boneca Our Generation
€ um dos mais enfaticos no que diz respeito a descricao do brinquedo
e seus inUmeros detalhes. Antes de iniciar efetivamente a retirada
do produto da caixa, a youtuber busca transparecer o quanto estaria
ansiosa com o desembalar do objeto. Ja no primeiro pacote, o qual
contém, segundo ela, as novas roupas da boneca, Luluca busca
interagir com seus espectadores. “Gente, vocés amaram essas coisas
como eu?” (CANAL DA LULUCA, 2020)'.

Figura 1: Unboxing acessoérios Our Generation

Fonte: Canal da Luluca - YouTube | 2020

12 Dados atualizados em agosto/2020.
13 Disponivel em: https://bit.ly/2PIgh2L. Data de acesso: 17/08/2020.
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Neste caso, é interessante notar como Luluca enfatiza
exaustivamente a suposta preocupagao do fabricante com os detalhes.
Apds revelar expressdes de surpresa com o produto, a youtuber diz
estar de “boca aberta porque quem fez ndo esqueceu de nenhum
detalhezinho. E perfeito, parece até que & de verdade”, e continua
afirmando o quanto estd “encantada” com o produto em questao
(CANAL DA LULUCA, 2020).

Este aparente encantamento pode ser problematizado como
uma estratégia cuidadosamente articulada pelo canal para apresentar
o brinquedo. Assim, ao criar sua persona Como uma crianca que tem
grande desenvoltura no trato com bens de consumo e dé énfase
aos usos e particularidades de certos brinquedos, Luluca se torna
também um atrativo para possiveis patrocinadores cujos produtos sdo
destinados ao publico infantil.

A medida que o brinquedo ¢ desembalado, é possivel identificar
aspectos da performance da youtuber, que se apresenta diante da
camera demonstrando familiaridade e naturalidade com a prética.
Cada nova peca do brinquedo descoberta é celebrada com grande
euforia por Luluca.

Neste sentido, a distincao entre “palco” (front region) e
“bastidores” (back region) apresentada por Erving Goffman (1969,
p. 109 apud THOMPSON, 2018, p. 25) nos parece pertinente para
compreender tal performatividade. A partir da perspectiva de Goffman,
a performance sempre acontece dentro de uma estrutura interativa, e o
individuo adaptara seu comportamento a ela no intuito de projetar uma
imagem compativel com aquela que deseja transmitir. Assim, agoes
e atitudes que o individuo busca acentuar sdo trazidas ao “palco”
e as que o sujeito julga inadequadas perante a imagem que deseja
transmitir sdo colocadas nos “bastidores”.
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No caso de Luluca, a imagem projetada, isto é, levada ao
“palco”, diz respeito a uma menina descontraida e irreverente que
apresenta diferentes bens de consumo com tamanha naturalidade
e destreza. Tudo que néo for compativel com tal aparéncia divertida
e brincalhona é cuidadosamente deixado de fora e alocado nos
“bastidores”. Logo, nota-se como a construgao da persona Luluca
¢ performatica e estrategicamente pensada, pois para tornar o canal
divertido e atraente, tanto para o publico infantil quanto para possiveis
patrocinadores, é necessario que a figura de Luluca se apresente
como uma menina cujos aspectos de intimidade, espontaneidade e
diversao estejam sempre evidentes.

O segundo canal que compbe a discussao aqui proposta,
Canal da Lulu, conta com cerca de 2 milhdes e meio de inscritos™.
Apenas para situar, Luiza Sayuri (Lulu) é prima da youtuber Julia Silva,
personagem bastante conhecida e que ja integrou outras discussdes
no ambito académico (TOMAZ, 2017b; MONTEIRO, 2016).

Se no video anterior a distincéo entre a crianca brincando e
a garota-propaganda em agao nao é evidente, uma vez que nao
ha, de fato, informacdo que comprove a presenga de conteldo
patrocinado, no video selecionado no Canal da Lulu, essa
identificagao se manifesta claramente.

O video Crunch Mania Supresa na cozinha da Lulu (CANAL DA
LULU, 2020)'s apresenta, na sua descricao, a informacao de que se
trata de um video patrocinado, confirmando assim, a tese de que h4,
em muitos casos, aportes empresariais que rentabilizam as produgoes
no canal. No entanto, a informac&o de conteldo patrocinado, conforme
apresentada, ainda se mostra insuficiente para informar de modo claro
ao publico sobre o que, de fato, estd em jogo, visto que tal informagéao
aparece apenas na descricao do video.

14 Dados atualizados em agosto de 2020.
15 Disponivel em: https://bit.ly/33gLmdF. Data de acesso : 17/08/2020.
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A presenca dessa informagéo fora do produto audiovisual se
revela uma questao que denota os interesses e estratégia utilizado pelo
canal. No momento em que delimitAvamos nosso corpus de pesquisa,
a informacdo de conteldo patrocinado se apresentava na propria
produgao audiovisual. Havia no inicio uma pequena faixa no canto
inferior esquerdo do video em que constava a seguinte frase: “Esse
video pode conter contelldo promocional”. Algum tempo depois, tal
informacao foi realocada, deixando de ser parte integrante do produto
audiovisual e abrigando-se apenas na descricao.

Diante da mudanca no uso da informacao, podemos inferir
que trata-se de uma alteragéo estratégica, pois neste caso, a agéo
mercadolégica quando atrelada as producdes de entretenimento
ganha sobrevida a medida que menos se parece com uma agao
comercial (COVALESKI, 2010) e mais se assemelha a uma brincadeira,
aparentemente, despretensiosa, divertida e informal.

Ao que tudo indica em seu quarto - tendo em vista que no
cenario ha elementos como a cama da qual Lulu se levanta, os
brinquedos e aparentemente um berco que poderia ser usado pela sua
irm& cagula - a pequena youtuber ndo explicita, em nenhum momento,
que se trata de uma producéo com pano de fundo publicitéario. Pelo
contrario, faz um enorme esforgo para apresentar uma narrativa de
modo a contextualizar a presenca dos brinquedos em seu quarto. A
medida que Lulu encena acordar e levantar-se de sua cama, ouve
alguns barulhos que, supostamente, seriam feitos pelos “bichinhos”
de pellicia promovidos no video. Ao encontra-los ela diz ndo acreditar
que tais “bichinhos” invadiram a sua cozinha de brinquedo, produto
que também se insere no contexto da cena.

Enquanto Lulu retira cada uma das seis pellicias das caixas,
descrevendo-as com riqueza de detalhes, procura ao mesmo tempo
demonstrar como esses objetos sdo “legais”. Salienta os modos
de brincar e manusear o brinquedo, bem como demonstra o jeito
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“certo” de guardar a pellcia, tendo em vista que a caixa do produto
contém, acoplada a ela, um carregador de bateria utilizado para
recarregar o brinquedo.

Figura 2: Unboxing patrocinado Canal da Lulu — Crunch Mania

Fonte: Canal da Lulu - YouTube | 2020

Apds organizar todas as pellcias em fila diante da camera
(FIGURA 1), a youtuber apresenta-as com a seguinte frase: “E esses
sao 0s meus amigos da Crunch Mania!”; indagando, em seguida, aos
seus espectadores: “Vocés sabem como eles vieram parar aqui dentro
da minha casa quando eu fui fazer compras?” (CANAL DA LULU, 2020).
Essa indagacao atua como um “gancho” para adentrar na narrativa
proposta pela marca fabricante. Trata-se de uma histéria na qual os
bichinhos de pellcia teriam invadido um supermercado e comido tanto
que ficaram no formato da caixa.

Ao contar a histéria e demonstrar como seria divertido brincar, a
pequenayoutuber contribui, a0 NOSso ver, tanto para promover o produto
quanto para inserir os espectadores no universo simbdlico proposto
pela marca. Sem manifestar a intenséo persuasiva do anunciante, Lulu
age e manipula os brinquedos como se estivesse em uma grande

160



brincadeira em seu quarto, mas, neste caso, a crianca que brinca
diante da camera é também a garota-propaganda que demonstra
com desenvoltura os produtos de empresas que ajudam a tornar seu
canal ainda mais rentavel. O que ndo quer dizer, obrigatoriamente, que
a crianga nao possa se divertir enquanto atua na construgao desses
videos. Esta € uma discusséao que extrapola a proposta deste artigo,
visto ser 0 nosso objetivo investigar o quanto essa aparente brincadeira
€, em muitos casos, apropriada por empresas fabricantes de produtos
de uso infantil, com o intuito de promover bens de consumo diante da
crianca que navega e brinca na rede.

Nos canais disponiveis no YouTube, dentre eles os de
youtubers mirins, 0 que se vé é uma convocacao reiterada aos
espectadores para curtirem, compartilharem e consumirem 0s
videos que s&o publicados. Nos dois canais que observamos isto
nao é diferente. De acordo com Tobias Raun (2018) essa convocacéo
do publico trata-se de uma interagéo convidativa que é parte de um
trabalho afetivo desempenhado por tais personagens. Neste caso,
as youtubers precisam demonstrar constantemente acessibilidade,
disponibilidade, presenca e, talvez, o mais importante, autenticidade,
a qual pressupde e depende da intimidade. Ndo é a toa que a
intimidade da vida cotidiana das youtubers mirins é profundamente
enraizada em suas estratégias e dinamicas, e, assim, a propria
intimidade se torna uma moeda (RAUN, 2018).

Para além da convocagao do publico e da exposicao constante
da intimidade, um outro aspecto presente nos videos diz respeito a
promogao de bens de consumo em meio as légicas do entretenimento.
De fato, o entretenimento se tornou uma linguagem eficiente para
cativar a atencado e despertar o interesse do espectador. Agora, 0
entretenimento atrelado a publicidade contribui de modo problematico
para pavimentar caminhos para se chegar até as criangas, pois tal
juncao carrega sua funcao persuasiva, mas travestido de diversao.
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Desse modo, a partir da perspectiva de Joao Carrascoza (2016,
p. 66) em que “a publicidade assim se capitaliza em todo e qualquer
suporte que lhe possa servir como veiculo de sua mensagem”,
consideramos que os videos estrelados por youtubers mirins se
revelam, na atual conjuntura, um suporte inquietante utilizado por
anunciantes no intuito de interpelar a crianga em meio as normatizagoes
que proibem tal abordagem.

Portanto, encerramos este artigo defendendo que a crianca que
brinca em frente a cAmera e agrega legides de seguidores, torna-se,
ela prépria, um produto para o mercado infantil ao assumir o papel
de garota ou garoto-propaganda, ao mesmo tempo que se apresenta
como modelo bem-sucedido de ser crianca na era das conexoes.

CONSIDERACOES FINAIS

Com o espraiamento dos aparatos digitais, os usuarios
adquiriram maior capacidade para produzir e colocar em circulacao
seus proprios conteldos de maneira razoavelmente simples. Uma
competéncia disponivel inclusive para muitas criangas. Se por um lado
é notdrio que o nimero de criangas com acesso a internet se intensifica,
por outro é preciso reconhecer que além de consumir 0os conteldos,
elas contribuem também para promover e ressignificar suas formas de
brincar e ser crianga em uma era conectada.

Ao longo deste artigo buscamos trazer elementos, ancorados
em nosso referencial tedrico, com o objetivo de demonstrar em que
medida as youtubers mirins contribuem com a visibilidade de certas
praticas de consumo, bem como com a constituicdo e validacdo de
estilos de vida que se materializam na posse de certos objetos e na
destreza de seu manuseio.
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Neste sentido, defendemos que as criangas, representadas aqui
pelas youtubers mirins, estabelecem um certo tipo de subjetivacao ao
demonstrarem a seus milhares de espectadores como brincar, do que
brincar, com quem brincar e, por consequéncia, como ser crianca
do seu tempo. Trata-se da emergéncia de um tipo de subjetividade
que é apresentado como um modo atual, divertido e desejavel de ser
crianga, 0 qual denominamos como a crianca conectada. Um tipo
de subjetivacdo que ganha ainda mais forca a medida que os canais
das youtubers mirins abarcam nimeros expressivos de espectadores,
seguidores e fas.

Por esse motivo, sinalizamos que muito além das brincadeiras
desempenhadas diante da camera, as pequenas youtubers estao
demonstrando e, ao mesmo tempo, ajudando a promover, certos
modos de brincar e ser crianca em linha com o protagonismo das
préticas de consumo. E neste caso, a crianga que brinca em frente a
camera também se constitui como produto a ser consumido.

A partir dessa compreensao, emergem questdes que podem
servir de guia para futuras investigagbes sobre a tematica, como por
exemplo: pensar sobre o monitoramento dos rastros digitais deixados
pelas criangas ao navegarem pela rede; além da necessidade de
se adotar medidas relacionadas a formacao critica dos usuarios.
Temas fundamentais para uma compreensado mais profunda sobre
a crianga conectada.
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INTRODUCAO

Este capitulo tem como objetivo apresentar uma andlise lexical
dos textos publicitarios de comerciais de brinquedos de modo a
compreender quais representacdes e nogdes de mundo acerca do
brincar a publicidade comunica as criangas por meio das palavras’.
Entende-se que a publicidade assume hoje um papel estratégico
dentro do nosso sistema de organizagao social e participa ativamente
da construgdo das ideias e representagdbes que circulam na
sociedade (WILLIAMS, 2011; CAMARGO, 2007; PEREIRA e JOBIM,
2000). Mais do que vender produtos, ela compartilha modos de ser e
viver, veiculando seus discursos sobre o mundo e sobre 0s sujeitos
(PEREIRA e JOBIM, 2000).

Nesse sentido, as estratégias publicitarias que, inicialmente,
concentravam seus esforgos prioritariamente em informar ao publico
sobre aspectos utilitarios e caracteristicas dos produtos, passam, cada
vez mais, a investir na construgéo de um sistema simbdlico em torno
dos bens de consumo, associando valores intangiveis a objetos, que
acabam por distinguir grupos e individuos e os posicionar no sistema
social (BAUDRILLARD, 1995). Esse modus operandi afeta ndo s6
adultos, mas também, e, por vezes de forma bastante insidiosa, as
criancas, difundindo, entre elas, modelos de comportamento, valores
e estilos de vida (GUEDES, 2016; FREITAS, 2014; LINN, 2006). Susan
Linn (2006) afirma que muitos dos nossos valores comegam a ser
formados na infancia e destaca o papel crucial que a midia, como um
todo, exerce nesse processo: “ensinar valores as criancas € uma das
coisas que a midia faz melhor” (LINN, 2006, p. 223).

1 Este capitulo deriva de uma pesquisa mais ampla da tese de doutorado de autoria de
Manoela Pagotto Martins Nodari, intitulada Perspectivas contemporaneas do brincar: um
estudo a partir da Teoria das Representagdes Sociais, defendida em maio de 2020.
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No contexto contemporaneo, é muito significativa a presenga da
midia, e, consequentemente, da publicidade, na vida das criangas, o
que pode ser explicado a partir de alguns fatores, tais como: a intensifi-
cacdo dos processos de urbanizacéo; os crescentes indices de violén-
cia e a falta de seguranga; as transformagodes nas familias; as longas
jornadas de trabalhos dos adultos; e a ampliacao das oportunidades
de acesso as tecnologias de informagdo e comunicacao (ALCANTA-
RA, 2017; GUEDES, 2016; SARMENTO, 2004). Elementos como a TV,
o celular e a internet estdo de fato integrados ao universo ludico das
criancas e as marcas, por meio da publicidade, comunicam-se com
0 publico infantil através desses contextos — sejam eles tradicionais,
novos ou hibridos (ALCANTARA, 2017; GUEDES, 2016).

O documentario estadunidense Minimalism: a documentary
about the important things, produzido em 2016, chama atencao para
a expressiva quantidade de mensagens com teor publicitario que as
criancas vém recebendo, pelos mais diferentes tipos de plataformas
e veiculos. Dados apresentados no documentério apontam que
de 1983 a 2006, o investimento das empresas em marketing infantil
pulou de $100 milhdes de doélares para $17 bilhdes, um aumento de
17.000%. Juliet Schor (2016), em entrevista ao referido documentario,
argumenta que, quando falamos em publicidade para criancas,
€ necessaria uma reflexdo nao sO sobre o elevado nUmero de
mensagens que elas recebem ou sobre os diferentes pontos de
contato, mas também, e principalmente, sobre o tipo de contelido que
esta sendo promovido. E justamente em relagao ao contelido que mais
se registram contestacoes: a comida que faz mal, os brinquedos que
reforcam esteredtipos de género e os apelos voltados para valores
como consumismo, competicdo, descartabilidade, dentre outros
(KROPESNICKI e PERURENA, 2017; SCHOR, 2016; SILVA e BRABO,
2016; FREITAS, 2014; CALDAS-COUTHARD e LEEUWEN, 2004).
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Em relagdo a forma como a publicidade constréi os seus
discursos, compreende-se que, estes, ndo nascem de um “vazio”, ou
seja, para criar identificacdo com os diferentes grupos sociais (que
podem ser criangas, mulheres, jovens, entre outros), a publicidade
parte das informagbes que consegue mapear sobre 0s interesses
dos variados segmentos do publico, além de dados concernentes a
comportamentos, valores e representagdes. Em uma peca publicitaria,
todos os elementos — o cenario, os personagens, as cores, a forma
como os objetos sao abordados, o texto (falado e/ou escrito), a postura
corporal, entre outros — estao relacionados a uma rede de significados.
Dessa forma, € por meio de signos, palavras e imagens, que é possivel
criar uma equivaléncia entre o mundo real e o0 mundo idealizado em
torno dos objetos (DOMINGOS, 2014).

O texto € um dos elementos que compde a criagdo de uma
pega publicitaria. A escolha entre uma palavra ou outra, a quem o texto
se dirige, como ele se organiza, sao critérios que dizem muito sobre
o sistema de valores que se deseja comunicar ao publico e sobre
os efeitos que se pretende gerar em quem receberd a mensagem
(CARRASCOZA, 2004). De acordo coma plataformaem que é veiculado,
o texto publicitario assume diferentes caracteristicas, podendo ser mais
curto, mais longo, ter mais ou menos destaque. Pode ser direto, com
frases curtas, verbos no imperativo e uso do vocativo; pode também
ser emotivo, divertido, contar uma histéria com personagens, enredo
e cenario. Nos comerciais televisivos, ele tem a fungéo principal de
ampliar a forga persuasiva do discurso, atuando de maneira conjunta
com as imagens (DOMINGOS, 2014; CARRASCOZA, 2004).

Renata Domingos (2014, p. 77-78) chama a atencao, ainda, para
0 uso abundante nos textos publicitarios de adjetivos e nomes que
qualificam e atribuem significados aos produtos, e, destaca algumas
estratégias discursivas que sdo comumente evidenciadas nesse tipo
de texto: 1) a nocdo de novidade, recorrendo ao uso de expressoes
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como “agora”, “nunca antes visto”; 2) a nogéo de algo Unico e especial,

“exclusivo”, “s6 com...”; 3) a nogao de que a marca/produto “sabe o

que é melhor para vocé”; e 4) a utilizagcao de repeticdes fonéticas com
o0 intuito de enaltecer determinadas qualidades.

Diante do contexto exposto, espera-se que 0s resultados
encontrados no presente estudo, que buscou analisar os textos
publicitarios de comerciais de brinquedos, possam nos auxiliar a
compreender quais ideias e conceitos tém sido promovidos para as
criancas nas mensagens publicitérias a elas direcionadas e a refletir
sobre possiveis consequéncias, bem como sobre a responsabilidade
desses discursos na formacao de seus valores e visdes de mundo.

APONTAMENTOS TEORICOS

Para fundamentar nossa analise, adotou-se a perspectiva tedrica
das representagdes sociais, idealizada por Serge Moscovici, a partir de
sua obra inaugural La Psycanalyse: son image et son public (1961). A
Teoria das Representagdes Sociais (TRS), que hoje assume grande
importancia nas pesquisas académicas de diversas areas, tem como
objeto de estudo a realidade simbdlica compartilhada por diferentes
grupos sociais. Os estudos desenvolvidos dentro da teoria permitem
detectar sentidos, significados e imagens que os grupos compartilham,
orientando suas agdes e colaborando para a formacao de visdes de
mundo (OLIVEIRA e MARTINS, 2014; JODELET, 2001).

De acordo com seu estado de desenvolvimento e seu modo
de circulagao na sociedade, as representacdes sociais (RS) podem
ser definidas como hegemoénicas, emancipadas ou polémicas
(CABECINHAS, 2009; 2004; MOSCQVICI, 1988). As representacoes
hegemoénicas compreendem as crencas e valores largamente
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difundidos ou inquestionados, € mesmo coercitivos, entre grupos
estruturados da sociedade (ex.: uma nagdo, um partido politico,
uma religido, entre outros) que implicitamente prevalecem em
todas as préaticas simbdlicas desses grupos. Ja as representagoes
emancipadas sao resultado das trocas e da circulagao de ideias entre
grupos e subgrupos que possuem contato mais ou menos proximo
e sao partilhadas por estes grupos (CABECINHAS, 2004). Por fim, as
representagoes polémicas séo geradas a partir de um conflito social
ou luta entre grupos, n&o sendo partilhadas pela sociedade como um
todo (CABECINHAS, 2009; 2004; MOSCOVICI, 1988).

Considerando as representagdes como manifestagdes proprias
da cultura de uma sociedade, ndo ha como negar a importancia da
midia para sua formagdo. Como explica Denise Jodelet (2001), uma
das condigbes de producao das representacdes € a comunicagao,
seja entre individuos de um mesmo grupo, entre diferentes grupos ou
mesmo a comunicacao de massas. Sao nos meios de comunicagao
de massa, sobretudo, que circulam os sentidos compartilhados
socialmente e também a partir dos quais os sujeitos significam a
realidade (ROCHA e SILVA, 2007), o que demonstra o significativo
papel que essa instancia desempenha tanto na génese como na
circulagao das representacdes. Uma das teorias que nos auxilia no
entendimento dessa relagao entre a midia e os processos de formagao
do pensamento social é a teoria da agenda-setting, desenvolvida na
década de 1970, por Eugene F. Shaw. De acordo com o tedrico, em
meio ao turbilhdo de informagbes diarias noticiadas, a midia — com
énfase sobre 0s jornais e/ou a publicidade — apresenta ao publico uma
lista de assuntos sobre os quais é necessario ter uma opiniéo e discutir,
selecionando os temas que “cairao na boca do povo”, ou seja, tratam-
se de meios que controlam 0 agendamento dos assuntos em pauta e a
intensidade de sua circulacao (RABELO, 2018; JUSTO, 2016). Portanto,
é possivel afirmar que as representacdes que transitam na sociedade
guardam relagdo com a natureza das informacdes e das imagens
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gue sdo apresentadas na midia (JUSTO, 2016; MOSCOQVICI, 2012).
No contexto contemporaneo, o agendamento ganha uma nova forga
através do movimento dos usuarios de midias sociais que, de meros
observadores, tornam-se potentes propagadores de informacoes,
pressionando inclusive a midia tradicional sobre as teméaticas que
acreditam ser mais relevantes (RABELO, 2018).

Na perspectiva da academia, a midia tem se configurado como
importante objeto de estudo no campo das representacdes sociais
desde a obra pioneira de Moscovici (1961) que analisou artigos
publicados na imprensa francesa. Outros estudos como o de Jodelet
(2005), Olga Ordaz e Jorge Vala (1997) e Sandra Jovchelovitch (2002)
também apontaram o papel crucial dos meios de comunicagéo
na reproducdo e circulagao de sentidos que contribuem para a
formacao de representagdes sociais. De um modo geral, as matérias
jornalisticas tém despontado como um recurso importante para as
pesquisas dentro da TRS (BERRI; CASTRO e CAMARGO, 2016; SILVA;
BOUSFIELD e CARDOSO, 2013; MENANDRO; TRINDADE e ALMEIDA,
2010; SIQUEIRA e FARIA, 2007; MACHADO, 2004), mas também séo
encontrados estudos que tomam a publicidade como objeto (MARTINS;
MUNIZ e ROSA, 2012; RABELLO, 2010; ROCHA e SILVA, 2007).

PERCURSOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa teve como fonte de dados filmes comerciais
televisivos do segmento de brinquedos, exibidos em trés canais
infantis de TV por assinatura, voltados para o contexto brasileiro:
Discovery Kids, Gloob e Cartoon Network. Os dados foram coletados
em outubro de 2018. Gravou-se 1h (hora) da programagéo diaria dos
canais selecionados, durante sete dias, na semana anterior ao Dia das
Criangas, em horarios aleatérios previamente estabelecidos, o que
resultou em 21h (horas) de gravacao.
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Ao todo, foram analisados 137 comerciais (excluindo-se
comerciais que nao se encaixavam na categoria brinquedos e
comerciais repetidos). E importante ressaltar que esse estudo,
especificamente, teve como foco de anélise o texto falado presente
nos comerciais, nao sendo consideradas, portanto, nesse momento,
as imagens dos mesmos. Para isso, realizou-se o seguinte percurso: 1)
todo o texto falado presente nos comerciais foi transcrito, reunidoemum
corpus denominado Textos publicitarios de comerciais de brinquedos
e previamente caracterizado a partir de duas variaveis descritivas:
direcionamento de género e tipo de brinquedo anunciado?, 2) apds
essa etapa, realizou-se uma analise lexical desse corpus.

Com base no aporte tedrico adotado, bem como nos objetivos
da pesquisa, o corpus foi submetido a uma Analise Lexicografica
Classica e a uma Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD).
A andlise lexicogréafica classica, apesar de ser considerada uma
analise relativamente simples, permite uma viséo geral do corpus e
de suas palavras-chave de acordo com a frequéncia de aparigéo. Ja
a CHD mostrou-se adequada por propiciar a identificacao, em um
curto espago de tempo, das possiveis associacdes dos elementos
textuais com as varidveis descritivas previamente definidas. As
classes geradas nesse tipo de andlise possivelmente representam
o conteddo e o contexto das representacbes sociais dos grupos
investigados (CAMARGO e JUSTO, 2013). A analise foi realizada por
meio do software gratuito Iramuteq, que permite a elaboragao de
diferentes tipos de analises de dados textuais, desde as mais simples,
como o calculo de frequéncia de palavras, até andlises multivariadas
- classificagdo hierarquica descendente, analise de similitude, entre
outras (CAMARGO e JUSTO, 2013).

2 As variaveis descritivas sé&o utilizadas como linhas de comando para identificar os
comerciais analisados. Foram utilizadas como variaveis descritivas: o direcionamento de
género dos comerciais (feminino, masculino e misto) e o tipo de brinquedo anunciado
(1-bonecas; 2-bonecos; 3-carros, motos, pistas; 4-reprodugdo mundo domeéstico;
5-eletronicos; 6-miniaturas coleciondveis; 7-armas; 8-jogos de tabuleiro; 9-outros).
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Do total de 137 comerciais analisados, apenas um n&o possuia
nenhum tipo de texto falado, portanto, em sua versao final, o corpus foi
composto por 136 textos. Apos a lematizagdo, que € o agrupamento
de palavras que possuem o mesmo radical, esses 136 textos iniciais
desdobraram-se em 200 segmentos de texto, sendo identificadas
1.704 formas 2, que ocorreram 6.413 vezes, o que resultou em uma
frequéncia média de 3,77 por forma.

Elencamos a seguir as 10 palavras que aparecem com maior
frequéncia no corpus, mediante realizacdo da analise lexicogréafica

classica (Tabela 1).

Tabela 1: Palavras que aparecem com maior frequéncia no corpus.

Forma Freguéncia Tipos
novo 40 Adjetivo
super 38 Adjetivo
diverséo 37 Substantivo
querer 32 Verbo
barbie 31 N&o reconhecido
so 29 Adjetivo
brincar 27 Verbo
chegar 27 Verbo
nerf 27 N&o reconhecido
massa 26 Substantivo

Fonte: Iramuteq | 2020

A palavra novo (n=40) foi a mais falada nos comerciais de
brinquedos investigados. Isso demonstra como a nogao de novidade

3 Conjunto de palavras classificadas de acordo com o seu tipo gramatical.
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¢ bastante explorada nos discursos direcionados as criancas
(DOMINGOS, 2014). Seguindo essa mesma linha, o verbo chegar
(n=27) reforca a ideia de algo que acabou de ser lancado, como
na frase: “chegou a nova colecéo”. No contexto de uma sociedade
em gue 0 consumo é constantemente promovido como um valor
(BAUDRILLARD, 1995), as criangas s&o incentivadas a estarem o
tempo todo “ligadas” no brinquedo mais novo, na linha mais recente
ou na versao atualizada, o que se reflete em praticas paradoxais e
coexistentes que vao desde o acumulo de brinquedos (ainda que
muitas vezes semelhantes) a sua rapida descartabilidade (LINN, 2006).

A palavra super (n=38) também surge com destaque, assim
como diversdo (n=37). Em relagdo ao prefixo super, sua propria
definicdo ja nos indica que a sua utilizagdo em textos publicitarios
tem como objetivo exaltar as caracteristicas de um determinado
produto. No caso especifico dos filmes comerciais de brinquedos,
esse prefixo confere uma espécie de “poder” e até mesmo um status
de superioridade aos objetos que estdao sendo anunciados: “super
carros”; “seu cabelo é super fashion”. Ja diversdo aparece de maneira
recorrente no corpus analisado pelo fato de compor o slogan (frase
curta e de facil memorizagdo) de uma das marcas anunciantes, ou
seja, todos os comerciais dessa marca finalizam sua mensagem com
a frase: “a marca da diversao”.

O verbo querer (n=32) sinaliza uma tendéncia da publicidade
dirigida a criangas de transmitir a elas uma sensacao de controle e
autonomia em relagéo as suas escolhas no campo do consumo (LINN,
2006), algo que fica visivel nas seguintes falas: “vocé pode ser tudo
0 que quiser”; “vocé pode montar do jeito que quiser”. Ja brincar
(n=27), agdo mais direta que se espera que as criancgas realizem por
meio dos produtos anunciados, aparece em sétimo lugar na tabela,
com frequéncia um pouco menor do que o verbo querer. A palavra s6
(n=29) é utilizada nos textos dos comerciais de duas maneiras: para
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indicar algo Unico e exclusivo que somente o brinquedo proporciona,
como no trecho: “a melhor casa de férias s6 com a polly”; ou para
demonstrar como é tudo muito simples quando se trata do brinquedo
anunciado: “é s mergulhar para ela brilhar”.

Ressaltam-se ainda, as palavras barbie (n=31) e nerf (n=27)
que se referem a marcas de brinquedos bastante conhecidas pelo
publico infantil. Sua incidéncia de forma significativa no corpus pode ser
explicada por uma estratégia comum na publicidade que é a repetigao
— ou seja, nas falas dos comerciais, 0 nome da marca/brinquedo é
mencionado repetidas vezes como forma de reforgar sua lembranca
e memorizagédo (DOMINGOS, 2014). Além disso, essas duas marcas
foram as recordistas no nimero de comerciais dentro da amostra;
o fato de pertencerem a grandes fabricantes de brinquedos a nivel
mundial, reflete em um investimento maior em insergdes publicitarias.
Ainda nesse sentido, a palavra massa (n=26), que aparece entre as
10 mais frequentes, refere-se aos brinquedos com massinha que
compdem o material analisado.

A segunda anélise realizada foi a Classificagdo Hierarquica
Descendente (CHD). Com retengéo de 77,21% do corpus (105 textos),
a CHD dividiu os dados analisados em cinco classes, representadas
no dendrograma abaixo (Figura 1):
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Figura 1: Dendrograma da classificagao hierarquica descendente
do corpus “Textos publicitarios de comerciais de brinquedos”.

Fonte: Iramuteq | 2020

As classes identificadas no dendrograma como 3 e 4,
que juntas representam 44,8% do conteldo analisado, estao
significativamente associadas a variavel descritiva género feminino.
Ou seja, os segmentos de texto das duas classes foram encontrados,
principalmente, nos comerciais direcionados a meninas.

A Classe 3, denominada Mamaes de bonecas, tem como
segmento de texto ilustrativo o seguinte trecho: “ ‘cadé a neném? Cadé a
neném da mamae? A mamae te ama muito. Vocé é a filhinha da mamae?
Eu sou a mamae e vocé ¢ a filhinha.” O bebé que grava e repete tudo o
que voceé fala” (NODARI, 2020). Observa-se que esta classe explora uma
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representacdo do brincar muito associada a elementos relacionados a
maternidade e a ideia “inata” de que toda menina nasceu para ser mae,
restringindo sua atuacéo, sobretudo, ao espaco doméstico — aspectos
gue se evidenciam pelas palavras na classe: “baby”, “bebé”, “mamae”,

[T [T

“amar”, “chupeta”, “emocao” e “boneca”.

A Classe 4, em uma relacdo bem proxima com a classe 3,
foi chamada de O mundo Barbie e remete ao fantasioso mundo cor
de rosa de “princesas”, “doces”, “brilho” e “magia” que transmitem
conceitos relacionados a tranquilidade, ao sossego e a feminilidade.
O segmento de texto que apresentou o maior score dentro dessa
classe confirma o universo magico que € explorado nos textos
desses comerciais: “no castelo sua luz vai brilhar, sonhos tao reais
ela se iluminara, todo o reino vai passear, com luzes e sons vai brilhar;
no castelo juntas brincar, a aventura vai comegar. Barbie princesa,
castelo, reino dos doces e carruagem. Vocé pode ser tudo o que
quiser” (NODARI, 2020).

Denominada Herois e Aventuras, a Classe 5 representa
19,1% dos dados e esta significativamente associada a variavel
descritiva género masculino. As palavras que compdem essa classe
concentraram-se nos comerciais de bonecos e de carros, motos ou
pistas. Observam-se na classe 5 palavras como “herdi”, “aventura”,
“mundo”, “salvar”, “batman”, “voar”. O trecho abaixo representa bem
0s sentidos enfatizados nessa categoria:

A aventura com battle machines e seus canhdes de laser vai
comegar. Vocé vai precisar de muita habilidade, coragem, para
ganhar essa disputa. Luzes de infravermelho imobilizam o seu
oponente, acertando 3 vezes o seu adversario, com manobras
radicais e mira precisa vocé vence esse desafio. Radical!l Dois
modos de jogo: maquina vs. maquina ou maquina vs. vocé. E
pura adrenalina. (NODARI, 2020)
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Nas comunicagbes direcionadas a meninos, prevalecem o
arquétipo do herdi e o incentivo a exploragdo do espago. Eles séo
encorajados, a todo momento, a vencer desafios e a superar seus
limites, exaltando suas habilidades e super poderes (NODARI e
MARTINS-SILVA, 2020; CALDAS-COUTHARD e LEEUWEN, 2004;).

Como sinalizado anteriormente, é importante ter em mente
que todo o processo de selecdo e construgdo dos textos que
compdem uma pega publicitaria ndo é neutro, portanto, no corpus
analisado, cada escolha entre uma palavra ou outra, repetices e/ou
omissdes, bem como sua estrutura de organizagao, foram pensados
de modo a transmitir ao publico-alvo mensagens diretas a respeito
do que se considera mais significativo em relagéo as suas praticas
(como o brincar) e aos produtos desenvolvidos para o0 segmento —
no caso os brinquedos (DOMINGOS, 2014; CABECINHAS, 2009;
CARRASCOZA, 2004).

Nesse sentido, observa-se que em 63,9% do corpus (classes
3, 4 e 5) predominam representacoes bastante hegembnicas acerca
da relacéo das criangas com seus brinquedos (CABECINHAS, 2009),
que reforcam divisdes tradicionais de género. Para as meninas, séo
endossados papeis voltados para a maternagem, domesticidade e
outras funcdes consideradas tipicamente femininas, aquirepresentadas
por palavras como “princesas”, “bailarinas”, entre outras. J& para
0S meninos, s&o consentidas e incentivadas as brincadeiras com
“carros”, “motos”, “bonecos de super heréis”, “armas”, “esportes”,
etc. (NODARI e MARTINS-SILVA, (ANO); KROPESNICK e; PERURENA,
2017; SILVA e BRABO, 2016; FREITAS, 2014; CALDAS-COUTHARD e
LEEUWEN, 2004). Como apontam Matheus Silva e Tania Brabo (2016),
esses papéis sdo naturalizados nos discursos dirigidos as criancas
desde muito cedo pela familia, escola e também pela midia. E como se
elas estivessem sendo “preparadas” para um destino ja determinado,
em um futuro préximo.
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A Classe 1 associou-se significativamente aos comerciais com
direcionamento de género misto. Ela representa 16,2% do corpus e
foi denominada Brincando com Jogos. As palavras que compdem
essa classe remetem aos jogos de tabuleiro/virtuais e suas instrugoes
- “jogo”, “jogar”, “dar”, “levar”, “facil”, “acessorios”, “personagens”,
“celular”. Aparecem também o nome de duas marcas representativas
dessa categoria de brinquedos: Candide e Estrela. Como segmento
de texto mais caracteristico dessa classe (maior score), encontra-se:

O jogo detetive ficou ainda mais divertido. Agora vocé
também joga com o aplicativo no seu celular. Durante o
jogo, uma testemunha vai te ligar para dar pistas do crime,
te enviar mensagens ou até mesmo um video. “Eu tenho
certeza que eu ouvi uma voz feminina na hora do crime. Foi
a Dona Violeta, com soco inglés, no hotel.” Detetive agora
com aplicativo. (NODARI, 2020)

Ja a Classe 2, que reteve 20% dos dados, foi chamada
de Brinquedos em agdo e compreende um conjunto de palavras,
principalmente, verbos - “chegar”, “juntar’, “apertar”, “curtir’,
“transformar”, “conhecer” — que descrevem uma série de habilidades
e caracteristicas dos brinquedos que estdo sendo anunciados. Essa
classe associou-se significativamente aos comerciais de brinquedos
eletrénicos e de miniaturas. Dentre as caracteristicas exaltadas, estao:
o aspecto de novidade, o fato de serem colecionaveis e as super
habilidades dos brinquedos, entre outras. Os textos desta categoria
exploram verbos no imperativo e uso do vocativo (CARRASCOZA,
2004). O trecho que melhor representa o sentido da classe é: “chegaram
0s superkars, muito mais que carrinhos, eles se transformam com
manobras radicais. Sao 7 modelos diferentes para vocé colecionar. E
ainda vem com cards para batalhar. E animal! “ (NODARI, 2020)

4 O celular esté presente nos discursos dos comerciais fazendo referéncia tanto aos jogos
desenvolvidos em plataformas virtuais como também a aplicativos que permitem o acesso
a versOes dos jogos de tabuleiro “fisicos” no ambiente online.
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Ao promover discursos que reforcam a sensacao de novidade
e caracteristicas idealizadas em torno dos brinquedos, a publicidade
sugere as criangas parametros norteadores de praticas para a
“aquisicao” de uma vida melhor que a que se tem. Uma questao que
chama a atencdo aponta para a recorrente énfase no anuncio de
brinquedos descartaveis (muitas vezes colecionaveis), que atende
claramente a interesses especificos do mercado pautados, por
exemplo, sobre a recorréncia da compra e o retorno aos pontos de
venda. (DOMINGQOS, 2014; SALES e LANDIM, 2014).

Sabe-se que a midia possui um papel fundamental na
produgao e veiculagdo de representacdes sociais (JUSTO, 2016;
MOSCOQVICI, 2012). Sdo os temas em destaque nos seus discursos
que acabam gerando conversas e, de certa forma, orientando as
praticas discursivas dos demais grupos da sociedade, como aponta
a teoria do agenda-setting. No contexto contemporaneo, entretanto,
com a ascensao das midias sociais on-line, que propiciam ao
publico uma maior participacdo na propagacdo de conteldos e
informacgdes, a midia tradicional comeca a ser pressionada e sente,
cada vez mais, uma necessidade de repensar os discursos que
coloca em pauta (RABELO, 2018).

Nesse sentido, as representagbes sociais identificadas pela
analise dos textos publicitarios sobre brinquedos suscitam algumas
reflexdes importantes. Em primeiro lugar, ressalta-se o quanto ainda
hoje os padroes tradicionais de género sao predominantes nas men-
sagens dirigidas ao publico infantil, algo que também foi observado
pelas pesquisas de Fernanda Kropesnicki e Fatima Perurena (2017),
Patricia Freitas (2014) e Carmen Caldas-Couthard e Theo Leeuwen
(2004). Comunica-se as criangas que o mundo é pensado de manei-
ra muito diferente para meninos e meninas (SILVA e BRABO, 2016) e
reforca-se esse discurso a cada comercial de boneca que naturaliza a
maternidade como uma espécie de “missao de vida” de toda menina,
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ou sempre que instiga-se 0s meninos a serem “bem sucedidos”, fortes
e competitivos. Tony Porter, educador e ativista, em fala no documen-
tario The Mask You Live in (2015), questiona: “perguntei a um jogador
como ele se sentiria se o técnico dele dissesse que ele joga como uma
menina. Ele respondeu: destruido. O que estamos ensinando a esses
meninos sobre meninas?”

Os demais elementos identificados através dos textos
analisados apontam para uma perspectiva um pouco diferente. Nas
classes 1 e 2, que juntas representam 36,2% dos dados, a delimitacao
de género nao foi a tbnica da representagao do brincar. A classe 1, que
se associou significativamente aos jogos de tabuleiros/virtuais, trouxe
elementos que se voltaram, principalmente, para as instru¢cdes sobre
as formas de jogar e discursos mais direcionados a ambos 0s géneros,
indicando um caminho que pode vir a ser mais explorado nos contextos
midiaticos. Na classe 2, nota-se que as mensagens se focaram na
nogao de novidade e na exaltacdo das habilidades dos brinquedos,
recursos comumente utilizados pela publicidade para persuadir o
publico (DOMINGOS, 2014). Contudo, por se tratar de discursos que
tém sido dirigidos diretamente a criangas, é preciso estar atento a esse
tipo de argumento, que pode acabar intensificando valores negativos
em suas vidas, como a frustragédo, a impulsividade, o consumismo e
uma lealdade desmedida a marcas (LINN, 2006).

CONSIDERACOES FINAIS

Compreendendo a forca da publicidade enquanto instancia
estratégica no contexto da nossa sociedade, este estudo buscou
analisar os textos publicitdrios de comerciais de brinquedos
veiculados em trés canais de TV por assinatura, na semana
anterior ao Dia das Criancas, com o intuito de compreender quais
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representagdes e nocdes de mundo acerca do brincar vém sendo
promovidas para criangas. Os resultados encontrados apontam,
principalmente, que os discursos publicitarios em relagédo aos
brinquedos estdo muito centrados nas divisbes tradicionais dos
papéis de género, em uma clara distingcéo entre o que € brincadeira/
brinquedo de meninas e brincadeira/brinquedo de meninos. Como
enfatizam os autores Silva e Brabo (2016), Kropesnicki e Perurena
(2017) e Caldas-Couthard e Leeuwen (2004), essa segregacao,
presente ndo apenas na midia, mas também nos contextos
familiares, escolares, entre outros, acaba impondo certos limites as
criancas que certamente irdo repercutir diretamente na forma como
elas se integrardo enquanto individuos a sociedade.

Sabe-se que a midia orienta discursos e que suas estratégias
podem seguir tanto no sentido de reforgar pensamentos ja presentes
na sociedade, alargando a sua consensualidade (CABECINHAS, 2009)
—gue é o caso de grande parte dos comerciais do corpus investigado
— COMO seguir no sentido oposto, podendo, assim, contribuir para uma
mudanga social (CAMARGO, 2007; DOMINGOS, 2014). Além disso,
observa-se, cadavez mais, umamaior participagao por parte do publico
na produgdo de contelidos e no relacionamento com as marcas, 0
que acaba pressionando 0s anunciantes a repensar algumas de suas
abordagens (RABELO, 2018).

Portanto, € urgente refletir sobre o tipo de contelido que tem sido
explorado nos discursos comerciais que dialogam com as criangas
e alguns questionamentos (dentre inlmeros outros que poderiam ser
feitos) nos auxiliam nesse sentido: incentivar um menino que goste
de brincar de casinha e/ou de boneca nao pode vir a ser, em longo
prazo, uma forma de trabalhar suas representacoes de paternidade?;
sera mesmo que nenhuma menina tem interesse por games, futebol,
esportes?; por que se aceitatao “naturalmente” que meninos e meninas
interajam nas brincadeiras com jogos de tabuleiros, mas parece tao
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dificil aceitar que ambos brinquem juntos com brinquedos que retratam
utensilios domeésticos e/ou bonecos de super-herois?

Por fim, é importante ressaltar que a legislacdo em relacéo a
publicidade infantil no Brasil € ainda pouco efetiva. Apesar da existéncia
de marcos legais que versam especificamente sobre a publicidade
que dialoga com criancas — entre 0s quais podemos citar, 0 artigo
36 do Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC), sobre a ilegalidade/
criminalidade da pratica de publicidade abusiva (dentre elas aquela que
se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga);
e a Resolugao 163 do CONANDA que, no papel de complemento
aditivo do texto legal, explicita termos claros para a abusividade da
comunicacéo mercadoldgica direcionada para este publico — o que
se nota é a auséncia de uma fiscalizagdo mais rigorosa acerca das
praticas dirigidas a criangcas no contexto publicitario, o que torna o
cenério favoravel para que os anunciantes continuem encontrando
“brechas” e explorando estratégias da “forma como bem entendem”
para esse nicho de mercado. Temos observado o direcionamento
de altos investimentos no uso de novas tecnologias, pesquisas e
diferentes plataformas para se comunicar com criangas, 0 que nao
se pode perder de vista, entretanto, € quanto os contelidos que séo
disseminados entre elas impactam diretamente suas vidas e qual a
responsabilidade de todos os envolvidos nesse processo.
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INTRODUCAO

No dia 2 de janeiro de 2018, a recém-empossada ministra da
Mulher, Familia e Direitos Humanos do Brasil, Damares Alves, afirmou
gue naquele momento era inaugurada uma “nova era” no pais, em que
“menino veste azul e menina veste rosa”. O video com a frase circulou
no dia seguinte a cerimdnia de posse da ministra e causou surpresa e
repercussao midiatica'. Na cerimbnia, no mesmo dia, Damares afirmou
em discurso oficial que “neste governo, menina sera princesa e menino
seré principe”. A ministra, que se define como “terrivelmente crista”, se
opds ao que diversos membros do governo de Jair Bolsonaro definem
como “ideologia de género”. “Ninguém vai nos impedir de chamar as
meninas de princesa e os meninos de principe. Vamos acabar com o

abuso da doutrinacéo ideoldgica”, afirmou?.

Os videos se tornaram virais na internet, com uma grande
producao de memes ironizando as falas e algumas pessoas apoiando a
ministra. Apesar da aparente surpresa e indignacéo de muitas pessoas,
0 debate por tras do discurso de Damares ndo era exatamente novo.
A discuss&o sobre género centrada na infancia ja vinha ocorrendo em
outros setores da sociedade e o debate sobre a chamada “ideologia
de género” permeou as eleicbes de 2018, com acusacoes e fake news,
agora investigadas, como a “mamadeira de piroca” € o chamado “kit
gay” (VALIM e FERNANDES, 2019).

O debate sobre género e infancia envolve distintos atores e
tem na publicidade voltada para este publico um importante lugar de
construcao de sentidos e representagbes (FREITAS, 2014; SWEET,
2014). Marcas buscam se posicionar através de diferentes estratégias
de marketing que se utilizam do repertério disponivel na sociedade e
dos diferentes sentidos em disputa.

1 Disponivel em: https://glo.bo/3ieCuM3 Data de acesso: 05/08/2020.
2 Disponivel em: https://glo.bo/3i50K|G. Data de acesso: 05/08/2020.
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A utilizagdo da infancia como um campo de embate esta
relacionada ao lugar que esta fase da vida ocupa no imaginario social.
Longe de ser um conceito Unico e natural, a ideia de infancia € uma
categoria sempre relacional. Ou seja, a crianca é definida em relagéo
ao adulto. Nisto, a infancia se aproxima do conceito de género. Assim
como o feminino € definido a partir de sua relagéo (e diferenga) para
com o masculino. A importancia dada a essas categorias sociais varia
ao longo da histéria, podendo inclusive haver influéncia mitua (SWEET,
2014; ARIES, 2012).

Neste trabalho discute-se como o debate de género se insere
na publicidade voltada para o publico infantil. Em primeiro lugar, serao
abordadas as aproximagcoes tedricas e praticas entre infancia e género.
Em seguida, discute-se como a publicidade voltada para criangas, ou
“publicidade infantil”, retrata as representacdes de género, reforgando
ou diluindo esteredtipos. Por fim, analisa-se como a eleigdo de um
governo que traz entre suas principais bandeiras o fim da chamada
“ideologia de género” tem na infancia um campo estratégico de
disputa, intensificando e atualizando disputas anteriores.

Para isso, sao utilizados os comerciais voltados para o publico
infantil analisados em minha dissertacéo de mestrado (DIAS, 2016). Os
anuncios foram gravados pela autora na semana do Dia das Criangas
nos intervalos dos programas Bom Dia & Cia, do SBT (outubro de
2014) e do Detetives do Prédio Azul, do Gloob (outubro de 2015).
Posteriormente, os 62 anuncios do SBT e 34 do Gloob foram divididos
de acordo com sua segmentacéo por género (andlise de contelido)
e analisados semiologicamente em relagdo as mensagens € aos
esteredtipos mais presentes (BARTHES, 2009). No trabalho original,
também foram feitas gravacdes exploratérias em canais fechados
voltados para o publico infantil, em datas comerciais como a Pascoa
em 2014 (DIAS, 2016).
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Alguns esteredtipos sado especialmente importantes para
entender as negociacdes e confrontacbes em jogo, como as
princesas para o caso das meninas e seu oposto (em algum
sentido, complementar) os super-herdis para os meninos. Estes séo
0s esteredtipos mais comuns em anudncios de TV analisados e é
justamente a eles que muitas vezes recorrem representantes de um
pensamento conservador e do atual governo em suas falas.

INFANCIA E GENERO - APROXIMAGOES
TEORICAS E PRATICAS

Pensar em género e infancia implica pensar nos diversos
pontos em que estes conceitos se tocam e também nos cruzamentos
concretos entre essas duas categorias. Isso significa dizer que, ao
longo da histéria, além das aproximagbes simbdlicas que podem
haver entre as categorias mulher e crianga, consideradas o “outro” em
relacéo ao sujeito universal, existem também relacbes materiais que se
criam a partir do momento em que se define e se mantém o cuidado
com as criancas como uma tarefa primordialmente feminina (ALANEN,
2001). Neste sentido, qualquer alteracao nas condicdes das mulheres
significa também uma mudanca no estatuto das criangas e vice-versa
(FARIA, 2006). Além disso, devemos levar em conta a questao central
deste trabalho: que a infancia encontra-se também generificada.
Meninos e meninas sdo tratados, representados e pensados de forma
diferente muitas vezes mesmo antes do nascimento (SANTOS, 2004).

Pureza e perversao parecem ter sido os dois extremos entre
0S quais pendularam muitas vezes as representacbes tanto da
mulher quanto da crianga ao longo da histéria. Vistas como o “outro”
pelo homem adulto que se constitui como o sujeito do pensamento
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ocidental, a alteridade da mulher e da crianca é ora vista como aquilo
que amedronta, ora como o que fascina.

O conceito de género, neste trabalho, é entendido a partir
da perspectiva dos estudos feministas, ndo sendo visto como mera
diferenga sexual, que teria raizes biolégicas, e sim como construgéo
diaria, e também por isso histérica, de cada sociedade (LAURETIS,
1994). Apesar de ainda carregar essa dicotomia entre fatores culturais
e biolégicos, o conceito é importante em um contexto em que o
determinismo bioldgico ainda se faz forte e presente. Trata-se de uma
estratégia discursiva para evidenciar o rompimento com explicagbes
que coloquem as diferencas de género apenas como decorréncia
das diferengas sexuais. Andlises histéricas e antropoldgicas, bem
como experiéncias distintas de grupos de mulheres em uma mesma
sociedade, demonstraram que a forma de ser mulher varia tanto de
acordo com a cultura e o contexto que é impossivel se supor que
a natureza ou a biologia seriam suficientes para explicar todas as
diferengas de género.

Teresa de Lauretis (1994) sugere que o feminismo deve se apoiar
na contradicdo do conceito de género, que é tanto “efeito da linguagem
ou puro imaginario —nao relacionado ao real” (LAURETIS, 1994, p. 208),
como concebem Judith Butler (1990) e o desconstrutivismo, quanto
“derivacéo direta da diferenca sexual” (LAURETIS, 1994, p. 208). Ela
sugere, entao, pensar 0 género como (uma) representagao, “o que nao
significa que ndo tenha implicagdes concretas e reais, tanto sociais
quanto subjetivas, na vida material das pessoas” (LAURETIS, 1994,
p. 209). Lauretis busca entdo entender os mecanismos que levam
homens e mulheres a se aproximar (ou se afastar) dos arquétipos
ideais de homem e mulher — que, apesar de mutaveis, tendem a ser
representados como Unico modelo possivel. A esses mecanismos, que
incluem diversas esferas sociais, ela chama “tecnologias de género”.
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E como “tecnologia de género” que encaramos a publicidade,
e a midia como um todo, nesse trabalho. No entanto, sem deixar de
considerar a outra proposicao de Lauretis, que sugere que o género
¢ também representado, ou melhor, auto-representado, nas préticas
da vida cotidiana e construido também nos discursos feministas e até
mesmo em suas desconstrugdes, ou seja, em qualquer discurso que
veja 0 “género apenas como uma representacéo ideoldgica falsa”
(LAURETIS, 1994, p. 209).

Outro ponto é que algumas mulheres, por suas condigbes
de raca, classe, orientacdo sexual ou nacionalidade, por exemplo,
ja estdo necessariamente fora deste padrao. E o caso de mulheres
negras, proletérias, lésbicas, trans ou de paises periféricos, que ja tém
sua feminilidade vista como desviante. E importante marcar, portanto,
que o padrao de feminilidade ideal possui raga e classe, assim como
veremos no caso da crianga genérica. Quando se pensa na mulher,
especialmente no primeiro modelo descrito, se pensa em uma mulher
branca, burguesa e heterossexual. Isto ndo significa que sobre essas
outras mulheres também ndo pesem esteredtipos e que elas também
nao busquem em diversos momentos se encaixar nessa representacao
que as exclui.

No caso da infancia, muitos dos discursos abordados se re-
petem. Segundo Philippe Aries (2012), a infancia moderna — tal qual
muitas vezes ainda é suscitada no imaginario coletivo (marcada pela
pureza e inocéncia) — surgiu aproximadamente em meados do século
XVIl. No entanto, Aries foca em apenas um conceito de infancia, re-
cusando-se a ver as infancias no plural. De fato, é este ainda hoje o
conceito de infancia hegemonico e que muitos evocam como Unico
possivel. E de acordo com esse conceito moderno, foco do estudo de
Aries, que se torna possivel dizer, por exemplo, que existem criangas
sem infancia. Esse também é o ponto de partida de teses, como as
defendidas por Neil Postman (2012), de que a infancia tal qual a conhe-
cemos estaria, nos dias de hoje, em vias de desaparecer.

136



Refletindo sobre a concepcédo moderna de infancia, séculos
depois, Walter Benjamin (2009) questiona a visao sobre a crianga que
pendula entre os extremos da inocéncia e da crueldade. Para ele, avisao
moderna da infancia tinha razao ao atribuir-lhe um carater especifico,
entretanto equivocava-se ao desconsiderar a seriedade infantil, que
estava presente na visdo anterior da crianga como pequeno adulto.
Para ele, “demorou muito tempo até que se desse conta que as criancas
nao sdo homens ou mulheres em dimensodes reduzidas” (BENJAMIN,
2009, p. 86), mas o0 século XX parece ter dado “um passo adiante” e
relutou “inclusive em aceita-las como pequenos seres humanos”, ora
colocando-as como inocentes, ora como déspotas (Ibid.).

Levando em conta todos esses discursos € necessario ressaltar,
assim como no caso da mulher, que:

A crianca normal, o tipo ideal, extraida a partir de pontuagoes
comparativas das populagbes em funcdo de sua idade,
é portanto uma ficgdo ou um mito. Nenhum individuo ou
crianca real estd na sua base. Ela é uma abstragdo, uma
fantasia, uma ficgdo, uma producdo do aparato avaliador
que incorpora, que constrdi a crianga, em virtude de sua
observagao®. (BURMAN, 2008, p. 22)

Todos esses discursos deixam claro como a infancia e a
feminilidade se aproximaram simbolicamente em diversos momentos
da histéria. Além do mais, ressaltam o carater relacional dos dois
termos. Cabe agora destacar como essas posicoes seinterseccionam,
pois como nos lembra Leena Alanen, “na vida social cotidiana as
mulheres e as criancas estdo socialmente ligadas de diversas
maneiras, e compartilham uma quantidade de caracteristicas sociais”
(ALANEN, 2001, p. 73).

3 Tradugéo nossa. No original: The normal child, the ideal type, distilled from the comparative
scores of age-graded population, is therefore a fiction or myth. No individual or real child
lies at its basis. It is an abstraction, a fantasy, a fiction, a production of the testing apparatus
that incorporates, that constructs the child, by virtue of its gaze.
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A relegagéo histérica do cuidado das criangas as mulheres,
assim como seu papel na reproducao, faz com que qualquer mudanga
no status das mulheres em uma sociedade tenha efeito sobre as
criangas. As lutas feministas, por exemplo, provocaram diversas
mudancas na infancia ocidental. Como, por exemplo, a criacao das
creches, que alterou o cotidiano de muitas criangas pequenas (FARIA,
2006). A ideia de direitos sexuais e reprodutivos, atualmente sob
ataque por setores do governo, também evidencia essa relagdo. Uma
vez que mulheres conquistam mais poder sobre seus corpos, 0 que
inclui o planejamento familiar, a proporcédo entre o nimero de criancas
nascidas por mulher se altera. Estas relagbes ja foram inUmeras vezes
objeto de interesse de religides, governos e da ciéncia, tendo inclusive
uma ciéncia prépria com esse fim: a demografia.

Além das relacbes simbdlicas entre género e infancia e das
relacdes materiais entre mulheres e criancas, existe mais uma relagao
entre essas duas categorias, que € justamente o fato da infancia
também ser generificada. Ou seja, devemos levar em conta também
gue ainfancia de meninos e meninas é marcada pela categoria género,
assim como outras categorias. Essa categoria, como demonstrado,
nao é estanque e em diferentes contextos e periodos, o peso e a forma

que o género é tragado e exigido em criangas variam muito.

Estudos sobre a histéria do vestuario de criangas e adultos sao
uma das pistas para pensarmos as variagoes e interagdes histéricas
de género na infancia. Aries (2012) aponta a separacdo de trajes
entre criangas e adultos como um dos marcos do que ele chamou de
nascimento de um “sentimento de infancia”. Analisando a virada do
século XIX para o XX, Jo B. Paoletti (1987) demonstra como o vestuéario,
principalmente na primeira infancia, era quase o mesmo para meninos
e meninas até que foi sendo gradualmente separado, com énfase na
mudanca de vestuario masculino.
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A autora ressalta a proximidade destes trajes com os vestidos
usados pelas mulheres da mesma época. No entanto, isso nao quer
dizer que nédo havia diferencas de vestuario entre os géneros em
criancas, apenas que elas eram mais sutis. Uma das explicacdes
encontrada pela autora para este fato € que, até entdo, nao era tao
importante diferenciar meninos e meninas tao cedo. De modo inverso,
era muito importante distinguir criancas e adultos. “O amadurecimento
de uma crianga era marcado pela adogao gradual de um vestuario
adulto™ (PAOLETTI, 1987, p. 139).

Uma discussao presente em textos de revistas do inicio de
século XX — e que retorna nos dias de hoje em féruns on-line — é que a
distingao precoce de género seria uma negacéo da infancia enquanto
periodo de inocéncia. Em 1910, um texto de Charlotte Perkins Gilman
defendia que a diferenciagao de sexo no traje de criangas pequenas
era “prematura e antinatural”. Um mal que as forgava a pensar nessa
distingao, que n&o existia em suas consciéncias (PAOLETTI, 1987, p.
142). A ideia defendida é que a inocéncia e a “falta de consciéncia”
da crianga, em especial da primeira infancia, é contraria a qualquer
coisa que possa remeter a sexo, incluindo a diferenciacao por
género. Paoletti destaca que essa ideia nao era a mais defendida
na época. Pelo contrario, comecgava a se formar a mentalidade de
gue uma distingao clara de géneros desde cedo era essencial para o
desenvolvimento de adultos sadios.

Essa mesma oposicéo entre a inocéncia infantil e a divisao de
géneros em criangas e bebés aparece hoje em argumentagdes contraa
distincéo por género dos brinquedos. Um esquema viralizado na rede,
tanto em inglés quanto em sua verséo traduzida para o portugués,
ensina a diferenciar brinquedos de meninos e meninas (Figura 1).

4 Tradugéo nossa. No original: A child’s maturation was noted by gradual adoption of adult dress.
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Figura 1: Esquema “Como descobrir se um
brinquedo é para meninas ou meninos”.

Fonte: FACEBOOK - Maternidade da depresséo | 2015.

A pergunta “para brincar precisa usar os 6rgaos genitais?” leva a
duas possiveis respostas/concluses: “sim, entdo n&o € brinquedo de
criancas” ou “n&o, entdo é para ambos os sexos”. A associagao entre
a inocéncia infantil em relagéo a sexualidade e a divisdo por géneros
esta implicita ai. Mas, além disso, ndo se deve deixar de notar uma
contestacdo a proépria segmentacdo por género. Quando se coloca
que a diferenciacdo por género nao deve ocorrer, ainda que so até
determinada idade, esta se afirmando que esta ndo é, ou ndo deveria
ser, uma categorizagao primaria.

Atualmente, a generificacdo comeca antes mesmo do
nascimento. Com a tecnologia que permite descobrir o sexo do feto
ainda com poucos meses de gestagéo, muitas vezes a familia e a
sociedade passam a preparar-se para receber esse novo ser de acordo
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com padrdes bem distintos relativos ao seu género. As sugestoes
de decoragéo do “quarto do bebé”, presentes em algumas revistas
especializadas, deixam claro como 0s signos e as expectativas que se
tém hoje sobre uma nova crianga variam muito de acordo com o seu
género (SANTOS, 2004). Esse exemplo, entre outros, como as fraldas
com personagens para meninos € meninas e outros itens do enxoval
do bebé, permite demonstrar o quao cedo a generificacdo pode ocorrer
em nossa sociedade.

REPRESENTACOES DE GENERO
NA “PUBLICIDADE INFANTIL

Considerando a perspectiva das “tecnologias de género”,
os esteredtipos tém uma funcéo fundamental na perpetuacdo da
dominagdo e de papéis pré-determinados. Para Mary Jackman
(1994), os esteredtipos funcionam como um modelo de prescricao
de comportamento, que recompensam os subordinados que seguem
suas regras, enquanto pune os “desviantes” (JACKMAN, 1994, p. 79).
Discordando de outras teorias sobre os estereétipos, que os colocam
como sinal da ignorancia ou da falta de contato entre os grupos,
Jackman (1994) os enxerga como ferramentas de controle social e
dominagao, narrativas que justificam contextos de desigualdade e de
exploragdo, mesmo quando existe grande contato e intimidade entre
0S grupos em questao. Para a autora, os esteredtipos ndo sdo a causa
da desigualdade ou do preconceito, mas sim uma narrativa inventada
pelos grupos dominantes para disfarcar e manter a desigualdade ja
existente, um enfeite, que funciona algumas vezes como substituto e
outras como complemento da violéncia (JACKMAN, 1994, p. 209).

Joao Freire Filho (2005) concorda com essa visao ao colocar
que existem duas nocgbes normalmente usadas para falar de
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estereotipos, ambas presentes na obra de Walter Lippmann (2010):
uma de cunho psicolégico e outra mais politica. A primeira delas
define o esteredtipo como:

um modo necessdrio de processamento de informagao,
sobretudo em sociedades altamente diferenciadas; como uma
forma inescapéavel de criar uma sensagdo de ordem, em meio
ao frenesi da vida social e das cidades modernas. (FREIRE
FILHO, 2005, p. 22)

O pesquisador rejeita essa concepgao por considerar que
ela acaba por tratar os esteredtipos como inevitaveis e necessarios,
“inocentando seus perpetradores, e deixando-nos inertes diante
do racismo, da xenofobia e da discriminacao sexual” (/bid.). Ele
prefere a segunda definicao dada por Lippmann (2010), de ordem
mais politica, que “apresenta os esteredtipos como construcdes
simbdlicas enviesadas, infensas a ponderacéo racional e resistentes
a mudanca social” (/bid.).

De acordo com a segunda perspectiva, mais critica, mesmo
esteredtipos aparentemente bons podem servir para justificar
situacdes de opressao:

Os esteredtipos ambicionam impedir qualquer flexibilidade
de pensamento na apreensao, avaliagdo ou comunicagao de
uma realidade ou alteridade, em prol da manutencdo e da
reproducao das relagdes de poder, desigualdade e exploragao;
da justificagao e da racionalizagao de comportamentos hostis e,
in extremis, letais. (FREIRE FILHO, 2005, p. 22)

Desta forma, faz parte do carater da dominacdo e dos
esteredtipos trabalhar para que produzam “efeitos de verdade”, ou seja,
criar discursos e estruturas que fagam com que muitos individuos “se
encaixem” nos esteredtipos. Por este carater, ao mesmo tempo rigido
e generalista, e sua facilidade de difusao e dificuldade de modificacao,
os esteredtipos sdo vistos como elementos-chave para entender a
perpetuagéo de uma ideologia (SWEET, 2014).
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Nos comerciais televisivos analisados em minha dissertagao
(DIAS, 2016), grande parte dos andncios possuia uma clara diviséo
por género, seguindo recomendacdes de marketing (RABELO e SILVA,
2005). Buscando atingir um publico mais segmentado e aumentar suas
vendas, os especialistas sugerem que publicidades para meninos, na
faixa de 4 a 14 anos, apresentem elementos ligados a tecnologia e
aos efeitos especiais, enquanto para meninas da mesma faixa etaria
recomenda-se a utilizagao de elementos relacionados as pessoas € a
socializagado, bem como o uso de musicas e cores (RABELO e SILVA,
2005). Sendo assim, as representagbes de género dos comerciais
traziam esteredtipos bem demarcados do que significa ser homem e
ser mulher. As visdes contrastantes da masculinidade e da feminilidade
indicavam a primeira muito ligada a forga e ao poder e a segunda a
delicadeza, ao cuidado e a beleza.

A estratégia de segmentar produtos infantis por género é
relativamente recente e vem ganhando forca nos Ultimos anos.
Um estudo sobre os brinquedos americanos ao longo das Ultimas
décadas constatou que na virada do século 21 nos Estados Unidos os
brinquedos estavam mais segregados por género do que na década
de 1970, na contraméao da luta feminista e das mudangas sociais em
busca de maior igualdade de género na sociedade americana (SWEET,
2014). Para Elizabeth Sweet (2014), essa tendéncia da indUstria de
brinquedos em diferenciar cada vez mais brinquedos “femininos” e
“masculinos” esta associada a desregulamentacdo da “publicidade
infantil” nos Estados Unidos, aprovada por Ronald Reagan em 1984,
além de representar uma reacéo as conquistas feministas.

Apesar da separagao baseada em esteredtipos e papéis de
género ter precedentes, principalmente na década de 1950, alguns
pontos da segmentagéo atual por género sao novidade. O primeiro
deles é a segmentagdo do mesmo produto. Segundo Sweet (2014),
antes havia maior distingéo entre os brinquedos oferecidos para cada

203



género e as fungbes sociais que eles representavam. Os brinquedos
estavam em grande medida ligados a representacdes de trabalho
e funcdes adultas. Desta forma, vigorava durante o pés-guerra o
classico carrinho para menino e boneca para menina. Atualmente, um
mesmo brinquedo pode ser para menino € menina, desde que venha
com cores ou estampas especificas (SWEET, 2014). Outra mudanca
constatada a partir da década de 1980 é o aumento de personagens
de universos fantasticos entre os brinquedos, como super-herdis e
princesas que substituem em certa medida os papéis tradicionais de
adultos (SWEET, 2014).

Nos comerciais destinados aos meninos, os valores ressaltados
sdo ligados a um espirito de aventura, com uma retérica de violéncia
muito presente. O arquétipo mais recorrente é o do herdéi, que nos
comerciais aparece tanto salvando o mundo de uma invaséo de
zumbis com suas armas, como libertando a cidade de seus inimigos
e, ainda, sobrevivendo a uma pista cheia de desafios e oponentes. O
slogan de um dos bonecos anunciados resume a ideia: “o herdi esta
em vocé”. O herdi combatente necessita de inimigos e também do
uso da violéncia para sair vencedor. Outro aspecto muito valorizado
nos comerciais para meninos € a velocidade. O slogan das pistas
de carros Hot Wheels diz: “acelera”, outro comercial — de armas de
brinquedos — diz: “velocidade, precisdo e poténcia, isso é Nerf ou
nada”. As caracteristicas aqui enfatizadas e ligadasa masculinidade
sdo as de forga, poténcia, agilidade e velocidade que conduzem aum
ideal de vencedor.

Ja os anuncios direcionados para meninas chamam atencéo,
em primeiro lugar, por sua paleta de cores bem definida: o rosa
domina grande parte dos anuncios, incluindo cenérios, brinquedos
e acessorios. Outra cor que aparece com certa frequéncia é o roxo.
Ele indica uma tendéncia relacionada a produtos culturais especificos,
com uma conotacgéo de rebeldia — que pode inclusive aparecer proximo
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as cores que juntas dao origem a ele: o rosa e o preto. O uso dessas
cores parece indicar dois conceitos distintos, porém relacionados, de
feminilidade para as criangas.

Em um “mundo cor de rosa” figuram anuncios de produtos como
bonecas que representam mulheres adultas ou bebés e seus acessorios.
Em suas varias versdes, a boneca bebé permite que a menina exercite
a maternidade e o cuidado, caracteristicas historicamente ligadas
ao feminino. Essas representagbes também aparecem em anuncios
relacionados as “bonecas adultas”, mas de forma residual. Em geral
esse tipo de boneca distingue-se da tradicional brincadeira de “mamae
e filhinha” e representa uma mulher que serve como projecao para a
menina, que pode a vestir e adornar. Precursora e até hoje principal
representante desse tipo de bonecas, a “Barbie foi pensada para
ser a primeira boneca a ter uma colegéo de trajes que pudessem ser
adquiridos separadamente, fazendo da troca de roupas a esséncia da
brincadeira” (ROVERI, 2008, p. 22). A variedade de roupas e acessorios
representa na comunicacdo da boneca a simulacdo de multiplas
personalidades e fungdes que ela pode assumir. Similar em estilo e
aparéncia a Barbie — a representagao de uma mulher adulta, loira, de
olhos claros e sempre “na moda” -, a Polly Pocket foi outra boneca
que apareceu entre os anuncios. Ela se diferencia pelo seu tamanho
reduzido, que permite uma maior colecionabilidade da boneca e de
seus itens relacionados.

Outro tipo de produto (e de bonecas) que chama atencao
s&o as princesas Disney. Em sua maioria, elas se encaixam em uma
representagao maistradicional de feminilidade, apesar de apresentarem
(no caso especifico dos vestidos das bonecas) uma paleta de cores
um pouco mais diversa que apenas os tons de rosa. As princesas
Disney sdo uma marca surgida em 2000, criada pelo empresario Andy
Mooney a partir da conjuncao de personagens de diferentes filmes em
uma mesma marca (ORENSTEIN, 2012). Segundo Peggy Orenstein,

205



nao existe nada de especifico que defina uma princesa, nem todas
tém em suas histérias alguma ascendéncia real, por exemplo, e,
originalmente, até a fada Sininho (de Peter Pan) foi considerada uma
princesa, embora por pouco tempo. Como admite o préprio Mooney,
parte da genialidade da marca princesas & que seu significado é tao
extenso que na verdade n&o ha significado algum (ORENSTEIN, 2012).

As personagens que formam o clube das princesas sofreram
alteracdes com o tempo. Em seu livro, Orenstein (2012) considera
que estdo realmente no pantedo: Cinderella (de Cinderella, 1950),
Aurora (de A Bela Adormecida, 1959), Ariel (de A Pequena Sereia,
1989) e Bela (de A Bela e Fera, 1991). Sao essas as princesas que
estampam a maior parte dos produtos licenciados, enquanto Branca
de Neve (de Branca de Neve, 1937) e Jasmine (de Aladdin, 1992)
ocupam uma posiGAo um pouco menos privilegiada, aparecendo
apenas em alguns produtos. Oficialmente consideradas princesas
pela Disney, Pocahontas (de Pocahontas, 1995) e Mulan (de Mulan,
1998) quase nunca aparecem em produtos. Ndo coincidentemente,
elas sdo as personagens que apresentam etnias e trajetérias distintas
das princesas classicas. Pocahontas é uma indigena norte-americana
e Mulan é chinesa. Antes delas, a Unica princesa nao-branca da Disney
havia sido a arabe Jasmine do filme Aladdin. Além disso, Pocahontas
e Mulan s&o consideradas personagens menos submissas ou mesmo
“rebeldes” e suas histérias ndo incluem belos vestidos e casamentos
com principes encantados (BUENO, 2012).

Nos anos 2000, Tiana (de A princesa e 0 sapo, 2009), Rapunzel
(de Enrolados, 2010), Merida (de Valente, 2012) e Moana (de Moana,
2016) foram incorporadas ao grupo de princesas. Com excecgao de
Rapunzuel, que é uma princesa tradicional, saida de um conto de
fadas classicos, as outras personagens podem ser vistas como uma
resposta da Disney a algumas criticas recebidas e uma tentativa de
adequar as princesas as novas demandas da sociedade. Tiana foi
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louvada como a primeira princesa negra da franquia, enquanto Merida
chamou atengao por néo se encaixar no perfil “princesa em apuros” €
nem estar em busca de um casamento. Além disso, a nova princesa
n&o era tdo magra quanto suas antecessoras e se apresentava com
0s cabelos despenteados, 0 que foi bem-recebido por muitas maes
como uma alternativa aos padrées de feminilidade das princesas
tradicionais. Ultima a ser acrescentada ao grupo oficial das princesas,
a personagem Moana é uma das poucas nao-europeias e foi pensada
como uma “nao-princesa” ou uma “princesa empoderada” ou
“feminista”®. Resumindo, uma princesa que desafia os esteredtipos do
que pode ser uma princesa. Assim como em Valente, a personagem
¢ a heroina da histéria. Apesar de ndo se definir exatamente como
uma princesa, Moana é vista como uma lideranga de seu povo e sua
personalidade se destaca pela coragem e ousadia. No entanto, Moana,
Tiana e Merida também parecem fazer parte de um segundo escaléo
das princesas, com relativamente pouca participagdo no mercado de
licenciados e associacao das personagens ao selo.

Outra personagem que apareceu com destaque em diversos
produtos dos anuncios é a boneca Elsa, também da Disney. Do
filme Frozen (2013), as irmas Elsa e Ana e o boneco de neve Olaf
estampavam bonecas, abajures e kits de beleza nos antncios. Em
alguns deles, as modelos que anunciavam os produtos estavam
também fantasiadas das personagens do filme. A franquia também
teve um comercial das Lojas Americanas, s6 com seus produtos
licenciados destinados as meninas. Apesar de nao ser oficialmente
parte do selo das princesas Disney, Elsa vez ou outra é apresentada
junto ao grupo. Como as princesas de sucesso, Elsa é branca e
loira. Mas ao contrario da maioria delas, a protagonista de Frozen é
uma rainha com superpoderes e sua histéria ndo tem como foco um
principe e sim a amizade com sua irma, Ana, indo ao encontro das

5 Vem em: https://bit.ly/2PYODcg. Data de acesso: 16/08/2020.
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recomendacdes indicadas na pesquisa da Hasbro e das expectativas
de muitos pais e méaes. Sozinho, o filme ja rendeu mais de 531 milhdes
de ddlares em licenciamento (SUDDATH, 2015).

Representando uma feminilidade mais rebelde, estao duas
linhas de fashion dolls da Mattel, elas costumam ser direcionadas
para meninas um pouco mais velhas — de 6 a 12 anos — do que as
bonecas anteriores, direcionadas (em sua maioria) as meninas na
primeira infancia (até 6 anos). Nos dois casos, tratam-se de franquias
das bonecas com desenhos animados € uma gama de produtos
associados. Os enredos das séries Monster High e Ever After High
retratam o cotidiano escolar de adolescentes, com tramas que trazem
temas como aceitacdo e conflitos entre rebeldia e tradicdo. Em
comum, elas possuem o forte apelo adolescente e fashion, combinado
a tradicionais personagens do universo infantil. Monster High retrata o
cotidiano de uma escola para filhos de monstros, enquanto Ever After
High se passa em uma escola destinada aos filhos dos personagens
de classicos de contos de fada, sendo essa linha de bonecas uma das
causas do fim da parceria Mattel e Princesas Disney.

Apesar de serem filhas de monstros e de personagens de
contos de fadas e de terem superpoderes (universos normalmente
associados a infancia), o mais importante, como diz a musica de um
de seus anlncios, é que essas bonecas “s&o descoladas e langam
moda”. Uma das musicas diz: “Monstrinhas descoladas, que aventura
de cinema, a procura da rainha dos vampiros, we are Monster High”.
Em outro, a narragao diz: “Duplamente assustadoras e as novidades
nao param, tem monstrinhas langando moda”. A musica final entao
completa: “Essas monstrinhas vao inovar e outros /ooks irao criar”.

A beleza e a moda perpassam todas as linhas de bonecas
analisadas. Diferente do esteredtipo da princesa, este ideal de

feminilidade é mais moderno. Ser jovem, bonita e estilosa passou
a ser simbolo de uma mulher bem-sucedida. Mesmo no caso das
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bonecas, o consumo de outros itens é condigado para que este ideal
de feminilidade seja atingido.

Observando comparativamente publicidades exibidas de 2000 a
2010paracriangas noBrasil, Patriciade Freitas (2014) também constatou
“uma diminuicao muito expressiva dos anuincios de brinquedos ligados
aos cuidados maternais e uma elevacao proporcional daqueles que
apontam para o universo da beleza.” (FREITAS, 2014, p. 214). Para
a autora, a “publicidade infantil” esta deslocando a imagem de
feminilidade do papel da “mae cuidadora” para o de “linda mulher” ou
“do cuidado dos outros” para o “cuidado de si”.

A beleza aqui é claramente demarcada dentro de um padréo
bastante restrito. Todas as bonecas anunciadas sao jovens e magras.
No caso da Barbie, sua magreza ja foi inclusive objeto de analises que
demonstraram que, se a boneca realmente existisse, ndo caberiam
todos os 6rgdos humanos em seu diminuto abdémen (NORTON,
1996). Além disso, a grande maioria delas tem uma aparéncia de super
maquiada, o que faz com que recebam criticas por seu apelo sensual.
A guase auséncia de bonecas negras ou de outras etnias, contrastada
com o nUmero excessivo de bonecas loiras e de olhos azuis, também é
motivo de criticas, como ja apontado. A beleza, dessa forma, torna-se
um imperativo para meninas, mas um imperativo que indicaraca, idade
e corpos determinados.

Aparentemente opostas, essas duas representacdes de
feminilidade, na verdade, convergem em diversos momentos.
Observamos, por exemplo, que as bonecas Barbie e princesas
da Disney representam os dois conceitos de feminilidade: tanto o
tradicional, décil voltado para o lar, para o matriménio e a maternidade;
quanto o ideal de beleza, juventude e estilo. Esses dois conceitos
passam entao a representar um so ideal que pode ser concebido
como uma “super-mulher” (ALMEIDA, 2007). Orenstein (2012)
concorda com essa Vvisao e sugere que as meninas estejam sendo

209



pressionadas para ser tudo ao mesmo tempo: Cinderela e mulher-
maravilha, inteligente e linda, valente e agradavel. Resumindo, estao
sendo conclamadas a serem perfeitas. Para a autora isso poderia
ser um sinal de novas oportunidades para meninas e mulheres, mas,
por outro lado, cada vez mais meninas parecem estar estressadas e
adoecidas por essa pressao. Dados sobre o ciberbullying afirmam
que: 40% das meninas americanas entre 15 e 17 anos ja sofreram
essa pratica, em contraste com 29% dos meninos (ORENSTEIN,
2012). O aumento de preocupagdes com o proprio peso, bem como
0 uso crescente de cirurgias plasticas em adolescentes e 0 aumento
de casos de disturbios alimentares, depressao e ansiedade também
sao constatados entre meninas (Ibid.).

Para alguns criticos, o aumento dessa representacéo estaria
ligado a uma tentativa de freio das conquistas feministas, uma
vez que esse ideal ganhou forca ao mesmo tempo e nos mesmos
lugares (principalmente Estados Unidos e Europa) em que as
mulheres conquistavam mais espacos e direitos. Para a feminista
americana, Naomi Wolf:

Retratar em massa a mulher moderna como uma “beldade” é
uma contradi¢cdo. Enquanto a mulher moderna esta crescendo,
mudando e exprimindo sua individualidade, como o proéprio

7

mito sustenta, a “beleza” é por definicao inerte, atemporal e
genérica (WOLF, 1992, p. 20).

Roland Barthes (2009) defende que o mito em nossa sociedade
burguesa age como uma “fala despolitizada”, no sentido de
transformar “uma intencéo histérica em natureza, uma eventualidade
em eternidade” (BARTHES, 2009, p. 234). Apesar de o0s conceitos do
que é belo e do que é feminino terem sofrido enormes variagdes ao
longo da historia, o “mito da beleza” prega a ideia de que a “beleza”
é um atributo essencialmente feminino, universal e imutavel. Essas
contradicdes, longe de invalidar o mito, pelo contréario, o fortalecem.

7

“[...] Em matéria de mitos, ajuda reciproca & sempre praticada
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proveitosamente. Por exemplo, a Musa concedera grandiosidade as
humildes fungbes domésticas” (BARTHES, 2009, p. 58).

INFANCIA: UM CAMPO ESTRATEGICO DE
DISPUTA NA “IDEOLOGIA DE GENERQO”

Adisputa pelas representagbes de género nainfancia ganhou um
novo capitulo no Brasil com a eleicdo de 2018, que levou a “ideologia de
género” ao centro do debate. A nogéo de “ideologia de género” é uma
critica as ideias dos estudos de género apresentadas anteriormente
ou um modo pejorativo de se contrapor a afirmacdo da relevancia
do fator cultural para a representacéo de género. Em contraposicéo,
figuras publicas e lideres conservadores e religiosos defendem uma
ideia natural de papéis de género ligados ao sexo biolégico. Para esse
grupo, a “formatagéo tradicional da familia” e seu papel na educagéo
estariam ameacados por novas ideologias que buscam corromper a
natureza de homens e mulheres. Esta ideia é calcada em um forte
determinismo biolégico e em uma visao religiosa do lugar das mulheres
na sociedade e na reprodugao da espécie. Paradoxalmente, ao usar
de forma pejorativa o conceito de ideologia, a intengédo € mostrar sua
defesa como sem ideologia, despolitizada e natural. Ainda assim, é no
campo da cultura que o grupo foca sua batalha.

A ofensiva contra a chamada “ideologia de género” tem varias
frentes no governo de Jair Bolsonaro, da diplomacia a educagéo,
passando evidentemente pela questao dos direitos humanos. Termos
como “direitos reprodutivos” e “direitos sexuais” vém sendo banidos
de documentos oficiais e diplomatas brasileiros tém se posicionado
juntamente a paises ultraconservadores, como Ardbia Saudita e
Russia, em temas relacionados aos direitos das mulheres®. Na

6 Ver em https://bit.ly/3inK47x Data de acesso: 05/08/2020.
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educacéo, qualquer mencdo a género e sexualidade também vem
sendo reprimida, o que tem impedido 0 avango da educacao sexual €
do combate a homofobia nas escolas’.

Vemos assim que os sentidos de infancia e género séo
naturalizados para a defesa de posicdes politicas e, desta forma, os
esteredtipos de género sdo mais uma vez acionados para criar uma
narrativa que Barthes (2009) nomeia como mito contemporaneo, que
transforma sentidos histéricos em natureza e em fala despolitizada.
A histéria de criangas e mulheres e a multiplicidade na forma de
conceber e vivenciar géneros e infancias sdo apresentadas como uma
coisa Unica e natural. Desta forma, nao existem mais as criangas e as
mulheres, em suas diversas demandas, mas sim uma mulher ideal,
definida por seu destino biolégico e reprodutivo, e uma crianga padrao,
matéria-prima para a sociedade que se deseja moldar ou conservar.

Comodiscutido, a “publicidade infantil” ¢ um dos espagcosemque
os diferentes sentidos de género na infancia ganham representacoes.
Existem muitas aproximagoes entre os esteredtipos analisados nos
comerciais para criangas e os trazidos pelo discurso conservador, em
especial no que se refere a representacdo feminina ligada ao lar e ao
cuidado. A figura da princesa, evocada por inUmeros comerciais e
pela fala da ministra Damares Alves, merece especial atengao por ter
ganhado forca nos Ultimos anos. As princesas parecem emergir como
uma forca central para a organizagdo da feminilidade nos primeiros
anos de vida. Por isso, essa mesma representacdo passou a ser
disputada e até ressignificada.

Em 2016, a Mattel perdeu a sua franquia das bonecas da Disney
para a Hasbro, em um negécio que s6 em 2014 rendeu 722 milhdes
de délares (SUDDATH, 2015). A Hasbro, que ja tinha longa parceria
com a Disney desde Star Wars (1977), desenvolveu entdo pesquisas

7 Ver em https://bit.ly/3iYU5s7 e https://bbc.in/3h3NOWi. Data de acesso: 16/08/2020.
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para entender o que as meninas queriam e como brincavam. Os
resultados demonstraram que mais do que principes encantados,
roupas e finais-felizes, as meninas (especialmente as mais novas)
estavam interessadas em valores como amizade (SUDDATH, 2015).
Além disso, a prépria brincadeira da sentidos diferentes as princesas.
As meninas podem se sentir atraidas por um vestido ou um principe,
mas também pelas habilidades de uma princesa, como no caso dos
meninos com os super-herdis (SUDDATH, 2015). Descobertas como
essas podem promover mudangas na forma de anunciar as bonecas,
que respondem a grande parte das criticas recebidas pelas empresas:
as bonecas nao-brancas devem ganhar espaco € o foco deve passar
de donzelas a heroinas, dando destaque para as habilidades das
princesas (SUDDATH, 2015).

O que as escolhas da Disney demonstram & que ser
princesa esta ligado a um ideal de beleza eurocéntrico, bem como
a uma feminilidade traduzida em belos vestidos, penteados e
um casamento no final feliz. Estudos demonstram, inclusive, que
criancas tém dificuldade em reconhecer como princesas Tiana e
Mulan, personagens que nao se encaixam nesse padrao. Orenstein
(2012) relata que sua filha pensava que a princesa de ‘A princesa e
0 sapo” era na verdade a melhor amiga de Tiana, Lotte, uma vez que
esta era a personagem loira, que se vestia de rosa e ficava a espera
do principe encantado, enquanto Tiana passava mais da metade do
filme em forma de sapo. Ja Bueno (2013) conta que as criancas que
participaram de sua pesquisa nao tiveram nenhuma dificuldade em
reconhecer Cinderellacomo uma princesa. O mesmo nao ocorreu com
Mulan, que s6 era considerada princesa por aqueles que entendiam
que ela era “muito linda” e que se casava no final. Uma das criangas,
inclusive, chegou a desenhar a personagem com cabelos amarelos.

A marca Princesas Disney é uma referéncia tdo grande na
cultura infantil feminina que outras empresas tiveram que acompanhar
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o fendbmeno. A Barbie, por exemplo, tem suas versdes de princesa.
Chamadas gravadas durante uma pesquisa exploratoéria, realizada
na semana da Pascoa de 2014 em diversos canais infantis pagos,
mostravam a “negociacéo” do conceito de princesa (DIAS, 2016).
O canal Cartoon Network, conhecido por sua veia mais humoristica,
escolheu abril como o “Més das princesas” e a cada intervalo
apresentava uma chamada que demonstrava qualidades diferentes
para uma princesa e terminava com “Somos todas princesas!”. A
chamada de apresentacao da tematica deixava claro que as princesas
do Cartoon eram diferentes das princesas classicas, “algumas eram
rock and roll”, mas “nenhuma estava em perigo” 8.

Em relagéo aos esteredtipos de masculinidade direcionados a
meninos, como ja dito, chama atencéo a retérica da violéncia e da
forca fisica. Este dado gera preocupagao em um pais que figura como
0 5°no ranking mundial de feminicidio®. A maioria desses crimes é
praticado com arma de fogo, dentro de casa e por conhecidos das
vitimas, como parentes ou ex-companheiros.

A visdo de masculinidade heteronormativa e agressiva é
defendida em inlmeros momentos por um governo que glamouriza a
violéncia, inclusive em seu gesto simbolo, repetido por muitas criancgas,
que simula uma arma com os dedos. No entanto, ela parece contrastar
com o esteredtipo do principe, trazido pela ministra Damares Alves.
O principe (normalmente, associado ao predicado encantado) € um
esteredtipo de masculinidade que serve mais como um ideal a ser
buscado e apresentado as meninas do que aos meninos, como o par
ideal para a princesa. Para eles, a figura mais presente é a do super-
herdi, um personagem que tem crescido em importancia até mesmo
paraadultos, com o crescimento de filmes desse género, principalmente
das franquias DC e Marvel. Apesar de principes poderem ter agbes

8 Disponivel em: https://bit.ly/2DqyREf. Data de acesso: 05/08/2020.
9  Ver em: https://bit.ly/3h3XQeW. Data de acesso: 16/08/2020.
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heroicas, eles sdo definidos por caracteristicas como a gentileza e o
romantismo, que contrastam com a violéncia e a ideia de “justica com
as proprias maos” presentes no discurso sobre o herdi, comum aos
comerciais analisados e a narrativa conservadora.

Mais do que defender o “interesse superior das criancas”, muitas
dessas estratégias tém como objetivo atacar minorias, como mulheres e
homossexuais. A ideia de infancia e as criangas séao usadas como meio
para atingir e fragilizar outras pautas, como, por exemplo, 0 casamento
igualitario. Neste sentido, a fala da ministra denunciando a suposta
homossexualidade da personagem Elsa (Frozen, 2013) é emblematica,
além de caricata'. Para o antropdlogo argentino Augustin Barna (2013),
a forma de conceber e narrar a infancia é hoje “tao indiscutida como
polissémica”. O autor (2013) defende que a aprovagéo dos Direitos da
Crianca pela ONU, em 1989, fez com que esse marco se tornasse uma
referéncia tdo presente quanto heterogénea, “um valor em constante,
heterogéneo e contraditorio processo de apropriagdo por amplos
setores da sociedade”(BARNA, 2013, p. 25). Barna (2013) aponta para
0 uso de uma retérica dos direitos das criancas como uma ferramenta
“potente, versatil e maleavel” (Ibid.) que se permite ser utilizada em
tematicas que transcendem a infancia e suas problematicas mais
diretas, contemplando questdes como “modelos em disputa sobre
religido, familia, sociedade e Estado” (/bid). Exatamente o que vemos
acontecendo no Brasil.

10 Ver em: https://bit.ly/2EaqOv6. Data de acesso: 16/08/2020.

11 Tradugao nossa. No original: Los derechos del nino son hoy un valor en constante,
heterogéneo y contradictorio proceso de apropiacion por amplios sectores de la sociedad.
La retorica de los derechos del nifio representa hoy una herramienta potente, versatil y
maleable que parece ser redituable para sostener posturas diversas, incluso antagoénicas y
que, si bien pueden incluirlos, en muchos casos trascienden a los nifios y sus problematicas
mas directas, abarcando cuestiones tan vastas como modelos en disputa sobre religion,
familia, sociedad y Estado.
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INTRODUCAO

Este capitulo surge no intuito de complexificar uma série de
mudangas que vem acontecendo nas producdes audiovisuais da
Disney. O sucesso de Alice no Pais das Maravilhas (2010), experiéncia
inaugural dirigida por Tim Burton que transformou em flive action um
desenho animado bastante conhecido, impulsionou o lancamento
de varios remakes da linha Classicos. Em comum, esses filmes tém
replicado uma dindmica similar: sdo versdes de desenhos animados
que fizeram muito sucesso ao longo do século XX e que apresentam
narrativas atualizadas, realizadas integralmente em live action. Longas
animados como A Bela e a Fera (1991), Aladdin (1992) e Cinderella
(1950) ganharam novas interpretagdes a partir de narrativas com
l6gicas do contemporaneo inseridas como forma de atualizar as
histérias. O fato de as novas narrativas serem realizadas em live action
levanta a necessidade de recrutar atores reais para encenar filmes que
antes eram animados, e isso impde intensos debates relacionados a
questdes de representatividade dessas releitura.

Por um lado, a atualizacéao narrativa feita em live action amplifica
a possibilidade de a Disney atuar no processo de reparacéo historica,
j& que durante um século praticamente ignorou a existéncia de
pessoas negras e reforgou esteredtipos racistas em suas produgdes
(DORNELLES, 2019). Essa estratégia se desenvolveu a partir de
diferentes frentes, o que inclui tanto a produgao de histérias galgadas
em um olhar racista’ como o reforgo de esteredtipos racistas na
atualizagao das narrativas. Historicamente, a Disney utilizou a reedicao
de seus longa-metragens para fazer adequacdes de contelido, mas
mesmo assim o reforgco de um olhar problematico se perpetuou.

1 Curtas da série Silly Symphonies apresentavam diversas representagdes negras hostis e
depreciativas amplamente baseadas na figura dos menestréis. A sequéncia dos corvos em
Dumbo (1941), Tio Remus do longa A Cancao do Sul (1946) ou mesmo o personagem King
Louie do filme Mogli (1966).
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Pequenas alteracdes, cortes de frames, como o ocorrido em Fantasia
(1940)? e até mesmo o completo fatiamento de obras tidas como
problematicas atualizaram discursos calcados em diferentes formas de
preconceito e, o pior, deram folego a essas propriedades intelectuais.
Um caso emblematico nesse sentido é o filme A Cancéo do Sul (1946).
O longa narra a histéria de um jovem rapaz, perturbado pela separagéo
de seus pais, que conhece Tio Remus, um idoso, negro, conhecido
por ser um grande contador de histérias. No longa, Tio Remus conta a
histéria de trés animais: do Coelho Quincas, da raposa Jodo Honesto
e do urso Zé Grandéo. Essas histdrias sdo apresentadas como
sequéncias animadas, ou que combinam animacao e live action, feito
inovador para a época de lancamento do filme. Apesar de apresentar
um personagem negro de ampla relevancia narrativa, a Cangéo do
Sul ocupa um lugar histérico diferente daquele apresentado no seu
periodo de langamento. O filme se passa no periodo da Reconstituigao,
e apresenta personagens que faziam parte da propaganda em favor
da manutencdo da estrutura escravocrata. Tio Remus apresenta
caracteristicas que podem ser relacionadas ao arquétipo Uncle Tomd.
Apos criticas, o filme foi fragmentado e apenas as sequéncias animadas
continuaram sendo veiculadas.

Por outro lado, desde 2010, uma nova estratégia tem sido
adotada pela Disney: a atualizagao dos discursos por meio dos live
actions das obras segmentadas pela linha Classicos*. O cenario

2 Na sequéncia “Sinfonia Pastoral” h&d uma centauro de pele escura que apresenta
caracteristicas que podem ser associadas aos escravos. No trecho em questdo, a
personagem acompanha centauros brancas numa posigéo de subserviéncia. Em diversas
reedicbes do longa-metragem, a centauro foi cortada completamente da animagéao. As
cenas foram retiradas, ou os quadros centralizados. Entretanto, o servico de Streaming
Disney+ retomou a exibigao do filme em sua versao original.

3 Uncle Tom se tornou um modo pejorativo de chamar o negro excessivamente servil, que
tenta ganhar vantagens dentro da estrutura racista sendo gentil e leal ao homem branco,
uma espécie de traidor do povo negro.

4 ADisney mantémdiferentes linhas de animagdes. Os maiores langamentos cinematograficos
da empresa sédo consolidados na linha Classicos, referente a uma estratégia mercadolégica
adotada desde os anos 1980 para distinguir as animagoes de maior investimento daquelas,
normalmente, pensadas para o home video.
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contemporaneo, permeado por diferentes debates que priorizam
a problematizagdo e complexificacdo da questdo racial, impde a
necessidade do olhar criterioso por parte das grandes companhias em
torno da insercao de diferentes minorias representativas em produtos
culturais das mais diversas ordens. As pautas identitarias encontram
circularidade e adesdo na internet, geram debates nas redes sociais
e, conseguentemente, na midia hegemaénica. O anlncio da insergéo
de negros em papéis-chave desloca padroes estéticos perpetuados
historicamente e ecoa nas redes sociais por meio de discursos
divergentes: de um lado, palavras de ordem de cunho racista séo
reproduzidas numa espécie de reivindicacdo pela manutengéo de
uma dada memodria afetiva. De outro, ha a celebragdo de grupos
historicamente negligenciados pela midia corporativa que se veem
inseridos num registro de memaria cultural.

Este pano de fundo permite avaliar o caso envolvendo a
versao em live action de A Pequena Sereia, exibido originalmente
em 1989. Nesta primeira versdo, realizada em desenho animado, a
personagem principal, Ariel, é ruiva e de pele clara. Para o remake do
filme, planejado para ser em formato live action, pela primeira vez,
a Disney transgrediu a fenotipia que ela mesma criou nas histérias
inspiradas em contos de fada e selecionou uma atriz de pele negra,
Halle Bailey, para interpretar Ariels.

Combinados, estes fatos nos permitem investigar diferentes
estratégias de apagamento, esquecimento, memoria coletiva
(HALBWACHS, 2013) e fatores associados ao debate racial (DAVIS,
2016) no entretenimento e nas animagdes hegemdnicas em particular.
O obijetivo deste capitulo, portanto, é suscitar o debate racial a partir
de narrativas audiovisuais direcionadas ao publico infantojuvenil
considerando arepercussao que a escolha de Bailey levantou nas redes

5 Uma sereia negra contra o racismo — matéria publicada no site da revista Veja, disponivel
em: https://tinyurl.com/y4zcimbg Data de acesso: 25/9/2020.
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sociais. A andlise dos comentarios em postagens no Twitter, seguidos
do movimento #NotMyAriel, demonstram aspectos simbdlicos e
politicos fundamentais acerca da representacdo negra em narrativas
infantojuvenis contemporaneas. Para tanto, inicialmente faremos um
debate problematizando o papel das produgdes animadas da Disney
na manutencao e reproducao de diferentes preconceitos de raga. Em
seguida, partindo do pressuposto de que as interacdes emredes sociais
demonstram aspectos simbdlicos e politicos fundamentais acerca da
representacdo negra em narrativas infantojuvenis contemporaneas,
analisaremos por meio de comentarios e da hashtag-movimento
#NotMyAriel nas redes sociais, a percepcao do publico em torno da
mudanca na fenotipia da personagem Ariel.

O POSICIONAMENTO RACIAL DA DISNEY

E importante destacar, em primeiro lugar, que a construgao
do discurso de pluralidade nas animacdes também é condicionada
a uma viséo histérica do que se entende como crianca (DORFMAN
e MATTELART, 2003) no periodo em questdo. Esta construgéo
discursiva da infancia se constitui de maneira idealizada, permeada
por valores e crencas que, na verdade, organizam o mundo adulto.
Este fato esbarra, inclusive, na construgdo de conteldos que devem
ser “adequados ou nao” para 0s pequenos ao ponto que algumas
representagcdes fenotipicas ou afetivas acabam nao fazendo parte
das narrativas voltadas especificamente para o publico infanto-juvenil
(HOLZBACH e DORNELLES, 2020) ou surgem de modo estereotipado.
Prova disso sdo as primeiras representacoes negras nas animacoes,
que surgem como produto direto da estrutura de preconceito do inicio
do século XX. Em segundo lugar, grande parte da problematica em
torno das representacdes dos negros no audiovisual surge a reboque
de parémetros legais, a exemplo do Cédigo Hays, que associava
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entretenimento, politicas de preconceito e didatismo nas produgbes
estadunidenses. O Codigo Hays foi redigido por Willian H. Hays e
orientou diretamente as produgdes hollywoodianas entre as décadas
de 1930 e 1960. Constituiu-se por uma série de normas que resultaram
numa espécie de propaganda moral, cujo objetivo central era a
construcao de narrativas com valores que condenavam determinados
comportamentos sociais e grupos minoritarios. O texto vedava, por
exemplo, a representagao de relacdes inter-raciais e a escravidao de
pessoas brancas entre outras questoes®.

No caso das minorias representativas, como negros e
homossexuais, por exemplo, respeitar o codigo significaria rejeitar
qualquer possibilidade de emancipacdo destas agendas, ja que as
representagdes destes grupos eram associadas de forma recorrente
ao humor ou a vilania. Sob o aspecto racial, a massificacado de
determinadas visdes estereotipadas, como as derivadas dos shows
de menestréis’, foram amplamente difundidas nas animagoes, sendo
usadas, inclusive, como degrau de humor em diferentes produgoes.
Na perspectiva do racismo, o século XX assistiu ao constante
apagamento negro somado a recorrente destituicao de protagonismo
nas narrativas, algo perceptivel em filmes como o problematico e ja
citado A Cangédo do Sul (1946), no qual o protagonista, Tio Remus, é
na verdade apenas o narrador de diversas histérias. Algo perceptivel
apos as reedigdes e cortes do filme, que excluiram o personagem por
completo. Problema parecido ocorreu com diversos curtas-metragens
langcados entre as décadas de 1920 e 1960 (DORNELLES, 2019), que

6 O texto integral do cédigo Hays esté disponivel em: https://tinyurl.com/yxkxha2v Data de
acesso: 18/08/2020.

7 Consistiam em apresentagoes artisticas estadunidenses desenvolvidas durante o século XIX
que apresentavam esquetes satiricas que combinavam variedades, danga e apresentacoes
musicais. Nestes shows era comum o blackface, que consistia em pessoas brancas com o
rosto pintado de preto que apresentavam por meio de esteredtipos pejorativos aquilo que
era considerado o comportamento negro da época. Estas representagdes eram baseadas
em diferentes arquétipos pautados pelas ideias de supersticdo, falta de instrucéo,
misticismo, hipersexualizagao entre outros.
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mantinham personagens de negros de grande valor ideolégico dentro
de suas narrativas. Um exemplo eram os personagens negros de idade
avangada e olhar tranquilo se opunha a imagem de exploragdo e a
baixa expectativa de vida dos escravos.

No caso dos filmes da Linha Classicos, percebe-se que, do
amplo catadlogo de protagonistas, a Walt Disney reservou pouco
espaco para princesas negras. Definida como um selo especifico para
as producbes cinematogréaficas lancadas em video doméstico®, os
filmes classicos sao definidos pelos principais lancamentos anuais do
estidio. Geralmente sdo longas-metragens com alto investimento e
grande retorno potencial. Até 2017, apenas o primeiro filme de cada
franquia era contemplado como um “Classico Disney”. As sequéncias,
normalmente, eram producdes de baixo orcamento pensadas
diretamente para o video doméstico ou para a TV. Entretanto, nos
ultimos anos, com o sucesso das sequéncias de filmes langados pela
Pixar, a Disney Animation também comegou um trabalho em torno da
construgdo de franquias deste segmento. Como resultado, houve o
langamento de Wifi Ralph (2018) e Frozen 2 (2020).

Nesse contexto, a primeira protagonista da Linha Classicos
gue se apresenta como personagem negra surgiu 72 anos apos
o langcamento do primeiro longa-metragem da Disney, a saber, A
Branca de Neve, de 1937. O filme A Princesa e 0 Sapo estreou em
2009 e apresentou como protagonista, Tiana, descrita como uma
personagem negra e trabalhadora, filha de uma costureira e de um
cozinheiro. O longa apresenta uma série de esteredtipos possiveis
de serem resgatados em outras obras audiovisuais, principalmente
pela associacéo direta entre negros e trabalho. Além disso, é possivel
perceber a reprodugéo da légica da meritocracia. Algo perceptivel na

8 Nos anos 1980, apds a popularizagao dos videocassetes, a Walt Disney investiu no VHS
dos langamentos cinematogréficos e na criagéo da linha de filmes “Cléssicos Disney”, que
basicamente concentrava os maiores filmes do estudio.
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musica Quase /4°. A protagonista nutre como principal objetivo o sonho
de abrir um restaurante que tenha por foco o Jazz de Nova Orleans
e que “una pessoas de vérias classes sociais e cores”. E notério, no
entanto, que a l6gica meritocratica se concretiza na vida de Tiana e ndo
na do pai da protagonista que também dividia 0 mesmo sonho.

A narrativa inverte os eventos do conto O Principe Sapo (1872),
que faz parte do grupo de textos dos irmaos Grimm. E importante
salientar, no entanto, que no filme em questao a protagonista permanece
em formato de anfibio durante aproximadamente 70% do tempo de tela
(DORNELLES, 2019). Outro dado importante foi o debate que antecedeu
o langamento do longa, ja que apds ampla critica do movimento negro
estadunidense, a personagem teve o0 seu nome original alterado de
Maddy para Tiana'®. Apesar de nao haver um posicionamento formal
da Disney sobre 0 assunto, a imprensa especulou que a mudanga foi
ocasionada pelo fato de Maddy ser uma abreviacdo de Madeleine',
nome comumente associado as escravas. Os diretores responsaveis
pelo projeto, John Musker e Ron Clemments, ja haviam enfrentado
duras criticas pela falta de sensibilidade em representacdes étnicas em
Aladdin (1992), filme que apresenta um jovem asiatico ladrao que, ao
encontrar o amor verdadeiro e um magico que Ihe oferece trés desejos,
aprende sobre valores morais, apresentando uma visao estereotipada
que associa a cultura arabe a barbarie e a violéncia.

Essas representagbes, em Ultima instancia, séo cortadas
pela perspectiva de consumo nao s6 das peliculas, mas de toda a
rede de produtos derivados (DIZARD, 2000). O grande hiato entre a
apresentagao de narrativas que apresentam personagens negros e até
mesmo o fato de néo ter diretores negros conduzindo a diregéo de
longas-metragem ja apresentam indicios do posicionamento da marca

9 Tema musical disponivel no link: https://tinyurl.com/y3gm8uno Data de acesso: 25/9/2020.
10 Informagéo disponivel no link: https://tinyurl.com/yyzszbsx Data de Acesso 25/9/2020
11 Idem.
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em torno da tematica no campo das animacdes. De maneira geral, ha a
participagao de consultorias locais para auxiliar na representacao das
diferentes etnias, todavia, o poder de decisao em torno das narrativas
se mantém nas maos dos diretores. Isso é particularmente visivel
ao analisarmos a imagem que reline as Princesas Disney da Linha

Classicos, como evidencia a Figura 1.

Figura 1: Princesas Disney

Fonte: Oh My Disney | 2020

Em ordem, da esquerda para a direita, estao retratadas as
seguintes princesas: Ariel, Branca de Neve Cinderela, Jasmine, Bela, ,
Tiana, Aurora, Rapunzel, e Pocahontas. Destas, haapenas umaprincesa
de pele negra, Tiana, uma princesa de fenotipia ligada aos indigenas
estadunidenses, Pocahontas, uma princesa ligada a fenotipia asiética,
Mulan, e uma a fenotipia arabe, Jasmine. Essa distribuicdo fenotipica
gue intenta evidenciar um lado mais heterogéneo na representacao das
princesas tem um fortissimo apelo mercadolégico que nao pode ser
ignorado (VAZ, 2018). Ademais, essas representagdes, por mais que
incorporem aspectos positivos, considerando o efeito que produzem
ao serem protagonistas de narrativas hegemonicas, sao instituidas de

12 Disponivel em: https://tinyurl.com/y4fezz3w Data de acesso em: 25/9/2020.
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forma isolada, como exemplos excepcionais que se enquadram em
um padr&o branco eurocéntrico - e, portanto, cisheteronormativo.

A transigdo das midias fisicas para os servicos de Streaming
resultou numa mudanga paradigmatica no audiovisual e,
consequentemente, no estabelecimento de novas rotinas de mercado.
Tendo em vista a prética corrente de producéo dos préprios contelidos,
a Disney conseguiu amplo destaque frente as concorrentes, ja que tem
ao seu dispor quase 100 anos de produgdes que narram a histoéria
por meio daquilo que foi considerado entretenimento em cada época.
Contudo, as edigbes com cortes e reorganizagbes de conteddo que
aconteciam de maneira recorrente nos langamentos em home video
foram substituidas por avisos de sensibilidade tematica (Figura 2).

Figura 2: Aviso de sensibilidade tematica'.

Fonte: DISNEY PLUS | 2020

Desta forma, a tentativa de atualizagdo do discurso pacificado
de cada época para a manutengdo prioritaria da esfera de

13 “A obra-prima atemporal de Walt Disney € uma mistura extraordinaria de musica classica com
animagao inovadora. Com oito sequéncias - veja a musica ganhar vida e ouga a imagem
explodir em musica neste filme inovador. Este programa é apresentado como originalmente
criado. Pode conter representagoes culturais desatualizadas”. (Tradugao nossa)

14 Disponivel em: https://tinyurl.com/y5rsyf2q Data de acesso: 24/9/2020.
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entretenimento é substituida pela nogéo de produto histérico, ja que
muitas representagdes raciais disponiveis nesses conteldos sao
datadas e carregam estereétipos (HELLER, 2011) e papéis sociais
pautados em propagandas ideolégicas historicamente determinadas.
A figura referida anteriormente diz respeito a nova introdugao do filme
Fantasia (1940), cuja sequéncia, Sinfonia Pastoral, sofreu duras criticas
apds seu langamento pela apresentacdo de uma personagem negra
criada a partir de esteredtipos pautados pelo show dos menestréis e
do blackface™. A personagem em questao faz referéncia a figura da
golliwog'®, que esté relacionada a uma boneca negra comercializada no
fim do século XIX. Tais esteredtipos sofreram contrapontos nas Ultimas
décadas, principalmente a partir do extenso trabalho realizado pela
esferaacadémica e pela militdncia popular. Nomes como Lélia Gonzalez
(2011), Angela Davis (2016), Stuart Hall (2003), Neusa Gusmao (1997)
e Milton Santos (2006) introduziram debates que correlacionaram raca,
construgdo social e dinamicas no mundo contemporaneo, além de
apresentarem olhares distantes dos centros de poder historicamente
constituidos. Apds a popularizagao do ambiente on-line, esse fendmeno
resultou na sofisticagao de alguns assuntos e conceitos e até mesmo
na amplificagdo de algumas agendas antes restritas as militancias.

Em uma tentativa de reposicionamento de seus discursos
de representacédo fenotipica, a Disney vem ha alguns anos fazendo
adequacdes e readequagoes de ordens fisicas, temporais e sociais em
suas narrativas. Animagoes e filmes live-action baseados em desenhos
animados tém aberto cada vez mais espago para personagens negros,
algo perceptivel em longas como Aladdin (2019) em que o génio da

15 O Blackface tratava-se de uma pintura facial feita por atores brancos em representacoes de
personagens negros nos shows de menestréis que aconteciam no século XIX.

16 Golliwog, golliwogg ou golly € uma personagem tipo boneca - criada por Florence Kate
Upton - que apareceu em livros infantis no final do século XIX, geralmente descrita como
um tipo de boneca de pano. Este termo também ¢é utilizado como uma classificagao de
esteredtipo negativo relacionado aos negros que se soma a uma série de outros arquétipos
amplamente difundidos nas animagdes do inicio do século XX.

229



lampada, interpretado pelo ator negro Will Smith, tem destaque na
narrativa. Todavia, apesar de apresentar esses ajustes, 0s novos live
actions baseados em obras classicas absorveram a responsabilidade
de resolver a deturpacao da representagao das pessoas negras nas
animagoes, algo que ndo consegue ser plenamente realizado, além
de gerar debates em segmentos diferenciados da sociedade. De um
lado h& a expectativa das camadas historicamente marginalizadas;
de outro o incébmodo manifestado por parte do publico consumidor
por uma possivel distorgdo da memoria afetiva pela reconstrugéo dos
arquétipos que circundam uma determinada personagem. Faremos
uma analise mais aprofundada sobre esse elemento na sequéncia.

PEQUENA SEREIA E REPRESENTACAO

O primeiro longa-metragem de A pequena sereia (1989),
dirigido por John Musker e Ron Clements, conta a histéria de uma
sereia que abdica da sua voz e se torna humana para conquistar um
homem desconhecido. Sobre as representacbes nessa animacao,
Giroux (1995) enfatiza:

.. modelada de acordo com uma boneca Barbie levemente
anoréxica, Ariel, a mulher-sereia de A Pequena Sereia, a primeira
vista, parece estar envolvida numa luta contra o controle paterno,
motivada pelo desejo de explorar o mundo humano e disposta
a correr 0 risco envolvido em definir o sujeito e o objeto de seus
desejos. (GIROUX, 1995, p. 65)

Os debates sociais centrais que podem ser levantados sobre
esse filme giram em torno do género e da sexualidade. A atribuigédo do
papel feminino é posto na narrativa em uma sociedade explicitamente
cisheteropatriarcal (COLLINS, 2016; KILOMBA, 2019; RIBEIRO,
2019) na qual a protagonista demonstra insatisfagdo com as normas
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impostas pelo pai, mas rapidamente cede aos encantos de um principe
abdicando de sua voz para conquista-lo".

Como em Aladdin (1992), a narrativa repete o padrao da
transformacao da personagem central ao se deparar com o verdadeiro
amor a medida que vai encontrando seu valor moral na histéria.

Ao escalar uma atriz negra para representar Ariel, além das
questbes de género, surgem também problematicas relacionadas a
raca e a representacdo de meninas e mulheres negras no contexto
hegemonico. Como o filme n&o foilancado até o momento daelaboragao
desta pesquisa, surgem questionamentos e previsdes sobre a obra,
sob a perspectiva de representacdes recentes da Disney e outras
empresas ligadas ao audiovisual infantojuvenil. Sera que a empresa
voltard a representar arquétipos sobre negras e negros baseados
na estereotipizacdo, no apagamento ou no fetichismo? Acreditamos
gue em um contexto social que avangou nas pautas politicas raciais,
esse tipo de representacéo néo teria uma boa aceitagdo do publico.
Contudo, sabemos também que a representagdo de pessoas negras
implica a logica da diferenciagao e produz significados ambivalentes,
0 gque nos da sugestdes sobre 0 que esperar no novo longa-metragem.
Tendo em vista a representacéo do negro em um contexto eurocéntrico
mainstream, resgatamos a perspectiva de Hall (2016) para quem existe
um ‘“‘regime dominante da representacao” que implica relacdes de
poder que operam pela ética da diferenca.

7

(...) “a diferenca” € ambivalente. Ela pode ser tanto positiva
quanto negativa. Por um lado, é necessaria para a produgao
de significados, para a formagao da lingua e da cultura, para as
identidades sociais e para a percepcao subjetiva de si mesmo

como um sujeito sexuado. Por outro, €, ao mesmo tempo,
ameagadora, um local de perigo, de sentimentos negativos,

17 Cangao da vila Ursula: “O homem abomina tagarelas/Garota caladinha ele adora/Se a
mulher ficar falando/O dia inteiro e fofocando/O homem se zanga, diz adeus e vai embora!”
(A Pequena Sereia, 1989).
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de divisOes, de hostilidade e agressao dirigidas ao “Outro”.
(HALL, 2016, p. 160)

Essa dualidade (positiva e negativa, que avanga e retrocede)
presente sobre a representacdo do negro, em um debate mais
aprofundado sobre representatividade politica, propde dois tipos de
significados: (1) que a luta antirracista e antissexista esta produzindo
efeitos no plano concreto; (2) que a discriminacdo esta tomando novas
formas (ALMEIDA, 2019).

A partir do anuncio de Halle Bailey como atriz que interpretara
Ariel, inimeros comentérios publicados nas redes sociais se deram em
torno da origem racial da protagonista. Os comentarios se articularam
em diversos espacos virtuais, mas destacamos a sua popularizacao
no Twitter, onde conquistou a lista dos assuntos mais comentados,
reunidos pelo uso em comum da hashtag #NotMyAriel com postagens
majoritariamente escritas em inglés. Tendo a celeuma em pauta,
coletamos comentarios de internautas publicados no Twitter durante o
periodo de 4 a 17 de julho de 2019. No total analisamos 51 mensagens,
selecionadas de um universo maior, por meio da busca avangada,
realizando uma andlise de conteldo com as ferramentas disponiveis na
plataforma. A exigéncia foi conter a hashtag #NotMyAriel em conjunto
com as palavras-chave “Pequena Sereia”'®, o que nos possibilitou
captar também comentarios em portugués sobre o tema. Nas 51
mensagens encontradas nessa busca, encontramos posicionamentos
favoraveis e de repudio, além de piadas com o fato em questéo e uma
enquete que apresentava 61,1% dos votos a favor da escolha da atriz
e 38,9% dos votos contra, em um total de 36 votantes.

As redes sociais potencializam a formagao de grupos que
compartilham posicionamentos e ideias em comum, reunidos
especificamente por meio das hashtags como por exemplo

18 Foi utilizada a seguinte sequéncia: “pequena sereia (#NotMyAriel)”.
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#Representatividadelmporta e #VidasNegrasimportam'. Entretanto,
essas hashtags também sdo usadas para deslegitimar os protestos
nas redes e confrontar o que elas defendem, de modo que entendemos
gue elas nao podem ser analisadas superficialmente; é necesséaria uma
analise que sintetize as formas como elas estao sendo utilizadas. No
caso #NotMyAriel, a hashtag foi criada para protestar contra a escolha
da atriz Halle Bailey (Figura 3), mas também uniu comentérios a favor
da atriz no contexto brasileiro®.

Figura 3: Posicionamentos de repudio no Twitter.

Fonte: Twitter | 2020

Pode-se observar que os comentarios sugerem a ideia de que
foram realizados por adultos que haviam consumido a animagao em
algum momento de suas vidas e encontravam-se “indignados” com
a mudanca da aparéncia da personagem Ariel. Entre os comentarios

expostos acima, nota-se que a tbnica da indignacdo é que a
personagem nao se parece com uma suposta protagonista “classica”.

19 Hashtag que surgiu em um contexto estadunidense por meio de protestos contra violéncia
policial a cidaddos negros, mas se popularizou também no Brasil com demandas
semelhantes, embora n&o exatamente iguais.

20 Preservamos as identidades dos usuérios da plataforma.
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Segundo Silvio Aimeida (2019, 53-54), racismo reverso é: “a tbnica
daqueles que se sentem prejudicados pela perda de alguns privilégios,
ainda que tais privilégios sejam apenas simbdlicos”. Entendemos que
¢ exatamente isso que se pode perceber em alguns comentarios sobre
a nova Pequena Sereia - as pessoas se sentem prejudicadas pela
mudanca racial simbdlica da personagem.

Figura 4: Comparacao entre Ariel e Tiana.

"o | menl n - 4 de jul de 2019 v
Sobre a treta da escolha da Ariel pro live-action da 'Pequena Sereia’, s
digo uma coisa: quando forem fazer a adaptagao da 'Princesa e o Sapo’,
experimentem trocar a etnia da Diana pra ver se mundo ndo pega fogo.
#NotMyAriel

Q ! Q Iy
Fonte: Twitter | 2020

Nos comentarios negativos ha uma constante comparagao com
as personagens racializadas, ignorando a predominancia branca entre
as princesas da Disney e resgatando aquelas que possuem marcadores
étnicos, como Mulan e Tiana. Mas também ha comentarios favoraveis,
e que nesse contexto configuraram a maioria.

Figura 5: Posicionamentos favoraveis no Twitter.

:--I'I'I'-' " s ™ - 4 dejul de 2019 v
| Olha o ponto do ridiculo que chegamos.
Para protestar a escalacéo da Halle Bailey para fazer a Ariel no live-action da
"Pequena Sereia”, um bando de desocupados estdo fazendo a hashtag

#NotMyAriel para mostrar o qudo infantis e imaturos eles sdo.
Desculpa e boa sorte, Halle.

= o - 4dejul de 2019 v
#NotMyAriel

Um live action espera-se que o ator seja semelhante ao personagem da
animacao. Porém, ndo precisa necessariamente ter atores iguais ou proximos
ao animado e sim apenas seguir a esséncia do filme. Halle Bailey. Vi I e
arrasa em A Pequena Sereia W #HallelsMyAriel

Fonte: Twitter | 2020
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Outro ponto importante é a meméria afetiva como ferramenta
legitimadora das producgdes infantis.

(...) os maiores projetam uma imagem ideal da dourada infancia,
que, com efeito, ndo outra coisa que sua propria necessidade
de fundar um espago magico alijado das asperezas e conflitos
diarios. (...) enguanto existirem criangas, existira o pretexto e
meios para auto-satisfazer-se com o espetéculo de seus auto-
sonhos. (DORFMAN e MATTELART, 2002, p. 16)

Os consumidores de desenhos animados infantis tornam-se
adultos e alguns continuam consumindo as animagodes, seja pela
memodria construtiva da propria infancia ou como responsaveis por
criangas menores. Uma parcela significativa destes sujeitos possui
as ferramentas para promover comentarios nas redes sociais sobre
animacao, seja organizados em fandoms, grupos no Facebook, canais
no YouTube ou até em sites de reclamagao?'. Esses grupos operam
com certo culto a nostalgia e defendem o bordao “na minha época era
melhor”. Embora as atuais produgbes sejam para um publico mais
novo, parte dessa audiéncia critica, ja crescida, consiste em analisar
uma suposta fidelidade a obra original (Figura 6).

Figura 6: Tweet sobre a escolha da protagonista da nova Pequena Sereia

Fonte: Twitter | 2020

21 O descontentamento com remakes também pode ser percebido nos comentérios nas
redes sociais relacionados as animagdes She-ra e as Princesas do poder (2018) e em
Os Jovens Titas em Agdo (2013), por exemplo. Mais informagdes em: https://tinyurl.com/
y4caay5u Data de acesso: 28/09/2020
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No Brasil, além de comentarios como os analisados acima,
celebridades e empresas voltadas para o publico infantil se posicionaram
a favor da nova Ariel. A Mauricio de Sousa Producdes (MSP), que
durante anos teve apenas quatro personagens negros (Pelezinho,
Ronaldinho, Neymar Jr e Jeremias), sendo trés inspirados em jogadores
de futebol, langou em 2017 a primeira personagem negra com bastante
destaque nas redes sociais. Milena e sua familia foram apresentadas
paralelamente ao projeto Donas da Rua, uma campanha promocional
realizada em 2017 que exaltava o protagonismo feminino na Turma
da Mbénica. A partir da repercussdo da “nova” Ariel, o Twitter oficial da
Turma da Ménica divulgou uma imagem instituindo seu posicionamento
contrario aos comentarios negativos em relacdo a atriz que interpretara
0 papel da sereia.

Figura 7: Milena - Turma da Ménica (MSP)

Fonte: Twitter | 2020%

22 Disponivel em: https://tinyurl.com/y4zyh4kg . Data de acesso: 28/9/2020.
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O posicionamento da Mauricio de Sousa Producbes (MSP)
apresenta um evidente viés mercadoldgico que, ao mesmo tempo,
tenta 1) se reposicionar considerando o numero reduzido de
personagens negros com os quais a empresa trabalhou por décadas;
e 2) atualizar a sua imagem a partir das agendas contemporaneas em
prol das minorias. De todo modo, por ser a maior produtora nacional
de contelido infantil, a sua posicdo hegemonica amplifica a conotagéo
positiva da escolha da atriz negra para o papel de Ariel, fortalecendo
a pauta em favor de uma maior representacao de pessoas negras
também no contexto brasileiro.

CONSIDERACOES FINAIS

O filme em live-action A Pequena Sereia ainda nao foi produzido,
ao menos até o final da escrita deste capftulo (julho/2020). Por
enquanto, ele ndo passa de um projeto desenvolvido pela Disney para
dar vida a sereia do desenho animado que o préprio estudio langou
em 1989. Nesse sentido, embora tecnicamente o filme ainda esteja no
campo da abstracgao, é sintomatico observar que a simples noticia da
escolha da atriz que interpretara o papel principal instigou uma miriade
de debates, questionamentos e reflexdes que dizem muito sobre o
contexto contemporaneo. Com efeito, no lugar de reproduzir aimagem
fenotipica, que a prépria marca criou no desenho animado, em torno
de Ariel - ruiva, pele branca, olhos azuis - a Disney escalou uma atriz
negra, Halle Bailey, para o papel.

Essaescolha néo foi feita por acaso. Para além do inquestionavel
talento de Bailey, ha que se ter em vista 0 jogo mercadoldgico que
esta por tras dessa opgao por parte da Disney, 0 maior conglomerado
midiatico do mundo, que ha alguns anos vem tentando reparar quase
um século de (irreparaveis) representagdes racistas em filmes e
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animacdes. Ao mesmo tempo, a escolha de Bailey pode ser percebida
como um simbolo do potencial existente na revisdo e reconstrugao
de esteredtipos e arquétipos erigidos midiaticamente - embora isso
jamais aconteca de forma gratuita e apenas bem intencionada. Entre
muitos outros elementos, a representatividade negra € uma luta
pela proporcionalidade (RIBEIRO, 2019). Apds anos de negacéo e
estereotipizacdo, é patente que tenhamos personagens negros em
posicao de destaque, representados com dignidade para que as
criancas contemporaneas cresgam se conhecendo e se reconhecendo
nos produtos destinados a elas.

Nosso trabalho procurou evidenciar os efeitos ambiguos desse
tipo de representacéao midiatica, os quais podem ser percebidos numa
analise inicial dos comentarios publicados por internautas no Twitter
sobre a escolha de Bailey para o papel de Ariel. Em um contexto de
pré-producdo filmica, no qual nem sequer podemos visualizar a atriz
emcena, a suasimples escolha para o papel gerou um intenso debate
entre pdlos opostos: de um lado, uma audiéncia que se posicionou
fervorosamente contra a escolha - evidenciando com isso diferentes
aspectos do racismo contemporéaneo - e de outro, uma parcela de
usuarios da rede que se posicionou a favor - demonstrando sobretudo
que a escolha concretiza parte importante da militancia politica em
torno da representagcao negra no audiovisual. Felizmente, a parcela
favoravel parece mais numerosa e coesa , 0 que pode finalmente
significar que, embora ainda cheia de problematicas, estamos
caminhando para uma maior heterogeneidade na representacao de
pessoas no contexto mainstream.
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INTRODUCAO

Um novo paradigma social foi construido quando a internet
passou a ser colaborativa, ou seja, ao invés de termos unicamente
conglomerados comunicacionais produzindo contelddos, o0s
usuarios passaram a usar a internet como forma de publicizarem
suas vozes. Com as redes sociais digitais, temos agora como
inseparaveis 0s papéis de consumidor e de produtor de conteddo
on-line (JENKINS, 2009).

O YouTube, site de compartilhamento de videos, possibilita a
difusdo de conteldos postados por pessoas de varias idades. Sua
premissa é que todos possam criar e publicar seus videos. Porém,
s6 alguns conseguem se destacar nesse universo. Os chamados
youtubers sao os profissionais da plataforma, que monetizam o
contelido e seguem as regras impostas por ela para a publicagao
dos videos. Dentro desse cenario, temos criancas que alcangam tal
status, como é o caso da menina Bel. Seu canal, criado em 2013 pelos
pais, tem mais de 7 milhdes de inscritos, 93 videos e 120 milhdes de
visualizagbes', o que proporcionou contratos com marcas e publicacéo
de livros infantis.

Em 2020, o canal Bel para meninas? chamou a atencdo de
usuarios do Twitter que criaram um movimento por meio da hashtag
#salvebelparameninas. Os tweets trouxeram alegacgoes sobre supostas
situagdes de abuso psicolégico da menina em troca de visualizagbes
no seu canal no YouTube, o que langou luz sobre a reflexao acerca da
participacao de criancas na internet e o seu direito a protegao.

1 Dados coletados em agosto de 2020. O canal apresenta contelidos voltados para o publico
infantil como brincadeiras, receitas de doces, material escolar e o cotidiano da Bel e sua familia.

2 Disponivel em: https://bit.ly/2C3C245. Data de acesso: 06/08/2020.
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Portanto, neste capitulo, buscamos analisar o que é visibilizado
no ambito da discusséo sobre direitos da infancia a partir do caso
#salvebelparameninas no Twitter. Por meio da anélise de contelido
tematica (BARDIN, 2010), aplicada a 153 tweets, problematizamos a
produgao de videos por criangas no YouTube, levando em consideragao
riscos e oportunidades implicados, € 0 modo como a percepg¢ao dos
direitos de criancas e adolescentes atravessam essa discussao no
ambito publico.

INFANCIA: DIREITOS EM DISPUTA

A compreensdo do fenbmeno da exposicdo e participacéo
de criancas na cultura mididtica passa, necessariamente, pelo
entendimento de que a infancia € uma construcéo social, histérica e
discursiva (QVORTRUPR 2010; HEYWOQD, 2004). Afinal, o significado
hegemonico do que é ser crianga, bem como os modos de vivenciar
a infancia estdo em constante negociacdo entre diversos setores
da sociedade e sofrem mudancas de acordo com o contexto social
de cada época e regido. Logo, o lugar ocupado por criangas nao
s6 nas midias, mas na cultura de forma ampla é “resultado de uma
complexa rede de inter-relagdes entre ideologia, governo, pedagogia e
tecnologia” (BUCKINGHAM, 2007, p. 59).

Nessa perspectiva, é relativamente recente a nocdo atual
de infancia como um direito inato, assim como a preocupagao em
garantir o bem-estar e a protecao da crianca. Um marco importante
nesse sentido aconteceu em 1959, com a promulgacéo da Declaracao
Universal dos Direitos da Crianga pela Organizacdo das Nacdes
Unidas (ONU)3. Nesse documento, pela primeira vez na histéria, a
crianga foi considerada como sujeito de direito (MARCILIO, 1998),

3 Disponivel em: https://tinyurl.com/yy5f603q. Data de acesso: 19/08/2020.
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negando-se, assim, a percepcao da criangca como propriedade da
familia (SOARES, 1997).

A Convengéo das Nacoes Unidas sobre os Direitos da Crianga®,
de 1989, foi outro relevante marco, pois estabeleceu o principio da
protecdo especial de criangas como seres em desenvolvimento, bem
como a obrigagao, entre os paises signatarios, de considera-las como
prioridade absoluta. Em relagdo a midia, o documento reconhece a
importante funcao dos meios de comunicacao e destaca a necessidade
de garantir o0 acesso da crianga a informacdes que visem a promogao
de seu bem-estar social, espiritual e moral, além de sua saude fisica e
mental. Ademais, assegura o direito da crianca de se expressar (DAVID,
2002, p. 41). A Convencgéo é o instrumento de direitos humanos mais
aceito na histéria universal e foi ratificado por 196 paises, entres eles,
o Brasil (UNICEF, 20-7).

Embora o nosso pais tenha validado tal documento em 1990,
transformando-o em lei interna (MOMBERGER, 2002), é valido ressaltar
que a adequacao do Brasil aos seus preceitos precede-a. Isso porque
seus principios ja estavam contemplados na Constituicao de 1988 que
seguiu a doutrina da Declaracao dos Direitos da Crianca, de 1959,
principalmente no artigo 227° (MARCILIO, 1998). Apds a promulgacao
da Carta Magna de 1988, manteve-se uma ampla e heterogénea
frente de mobilizagao nacional em torno dos direitos da crianga. Para
Luiz Cavalieri Bazilio (2003), isso foi impulsionado pelo desejo de
mudancas presente em parte da sociedade pos-ditadura militar que,
por meio da defesa da infancia brasileira, vislumbrava um caminho
para a construgao da cidadania.

4 Disponivel em: https://tinyurl.com/y3tabl9t. Data de acesso: 19/08/2020.

5 Artigo 227 - CF/88: “E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar & crianga, ao
adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a alimentagéo,
a educagao, ao lazer, a profissionalizacéo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade
e a convivéncia familiar e comunitaria, além de colocé-los a salvo de toda forma de
negligéncia, discriminagao, exploragao, violéncia, crueldade e opressao”.
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Fruto dessas mobilizagbes sociais, em 1990, foi aprovado
o Estatuto da Crianga e do Adolescente (ECA), que regulamenta
a protecao integral da infancia prevista na Constituicao de 1988 e
abandona anogao de crianga como objeto de tutela do Estado presente
no Codigo de Menores de 1979. Formulado com a participagéo de
instituicoes governamentais e de diversas organizacoes civis®, o ECA
¢ percebido como uma verdadeira revolucdo no campo de politicas
publicas para a infancia (MARCILIO, 1998; MARIANO, 2010). Em seus
artigos 1° e 4°, respectivamente, estabelece o principio de protegéo
integral e a prioridade absoluta a criangas e adolescentes. No artigo
17, assegura o direito a inviolabilidade fisica, psiquica e moral, a
preservagao da imagem e da identidade. Por sua vez, no artigo 18, é
determinado como “dever de todos velar pela dignidade da crianca e
do adolescente, pondo-os a salvo de qualquer tratamento desumano,
violento, aterrorizante, vexatério ou constrangedor” (BRASIL, 1990).
Ademais, no artigo 71, reconhece o direito da crianga a informagao,
cultura e lazer que respeitem a sua condicao de desenvolvimento.

Apesar do seu carater avangado e da intensa mobilizacéo
social em torno da sua aprovacéao, o ECA provocou, na época de sua
promulgacao, resisténcias de setores conservadores dos governos e
da sociedade civil que ndo enxergavam no estatuto sua concepgao de
infancia representada. Inclusive, tais resisténcias persistem nos dias
de hoje. Sendo assim, nao se pode perder de vista que os significados
em torno do conceito de infancia permanecem constantemente sendo
negociados e que aideiade infancia presente no ECAnao se concretizou
de fato para todas as criangas. Muitas delas, sobretudo aquelas que
sao negras e de classes sociais menos favorecidas, continuam tendo
seus direitos violados atualmente, trinta anos depois da promulgagao
do estatuto. Desse modo, as leis e as politicas publicas, bem como
a sua falta de aplicacao devida, acabam por revelar reivindicacoes

6 Por exemplo: OAB-Ordem dos Advogados do Brasil, Unicef, Movimento Nacional dos
Meninos de Rua, Pastoral do Menor, movimentos de igrejas e de universidades.
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histéricas que muito dizem sobre as percepgodes de infancia em disputa
em nossa sociedade ao longo dos anos. Além disso, evidenciam como
a construcdo da agenda publica de problemas sociais referentes a
criangas néo é estanque. Na verdade, € atualizada de acordo com as
dinamicas estabelecidas nos &mbitos politico, social e cultural de cada
tempo historico.

Portanto, essa agenda publica precisa incluir caracteristicas do
cenario atual, o qual € marcado pelo crescimento do acesso a internet
por criancas (NIC.br, 2019) e da sua exposicao na rede, bem como
pelo desejo infantil de ganhar fama, dinheiro e admiracao de fas por
meio da produgéo de videos on-line (MONTEIRO, 2020). Na infancia
hiperconectada, novos aspectos e desafios vém ganhando espaco na
arena de disputas em torno dos direitos da crianca. O ambiente on-line
tem se configurado como um relevante cenario de desenvolvimento
da cultura infantil e trazido reflexdes importantes sobre, por exemplo,
Ccomo a exposigao da crianga nas midias digitais atravessa os direitos
da infancia conquistados nas Ultimas décadas.

INFANCIA HIPERCONECTADA:
RISCOS E POTENCIALIDADES

Em uma sociedade em que o imperativo da conectividade
ganha cada vez mais espaco (DUDZIAK; FERREIRA e FERRARI, 2017),
0 uso de tecnologias digitais € o consumo midiatico por criangas tém
sido mais frequentes. A infancia contemporénea constréi-se nesse
contexto, no qual o uso dos dispositivos moéveis modifica as praticas
sociais e culturais e transforma a maneira como criangas se relacionam
com seus pares, familiares e com a tecnologia (FANTIN, 2016). Desse
modo, precisamos entender alguns conceitos que regem essa
hiperconectividade da infancia.
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Com a popularizagdo da internet em nivel mundial, ocorreu
uma ampliacdo da produgéo e do consumo de conteddos para 0s
usuérios. A partir dessa nova configuragado, Henry Jenkins (2009)
aponta para uma mudanca na légica de producéo de contelido com
base no reconhecimento do papel ativo dos consumidores como
participantes dos processos de construgado das praticas midiaticas,
0 que ele nomeia de “cultura participativa” (JENKINS, 2009). Nesse
contexto, observa-se, na intermet, o desenvolvimento de espacos
dedicados a conectar pessoas pelos cliques, compartilhamentos e
pela publicagado de contelidos nas redes sociais digitais (SNICKARS
e VONDERAU, 2009).

A cultura participativa se caracteriza como processo
sociocultural e tecnolégico (JENKINS, ITO e BOYD, 2016) dependente
das estruturas de acesso as midias e conta com diferentes niveis
de participagao dos sujeitos (DIJCK, 2009). Apesar desse conceito
significar uma diversidade de conteldos disponiveis no ambiente on-
line, é preciso olhar criticamente para essa exaltagdo da tecnologia
como proporcionadora de participagdo democratica para todos os
sujeitos (JENKINS, ITO e BOYD, 2016). Ademais, é crucial problematizar
como se déa esse envolvimento na producéo de postagens na internet,
principalmente, quando se trata da crianga como criadora do contetdo.

Estar on-line e participar da cultura digital € uma realidade
para 89% de criangas e adolescentes brasileiros (NIC.br, 2020).
Assim, essas criancas integram a cultura participativa, mobilizam
seguidores e uma comunidade de fas, e o que produzem passa a
interferir também na produgéo e circulacdo de conteldos midiaticos
(JENKINS, 2009). Desse modo, ao mesmo tempo em que elas fazem
parte da audiéncia das plataformas on-line, ao postarem mensagens
e videos (MONTEIRO, 2020), exercem o seu direito a participacéo na
comunicagéo mididtica, previsto na Convencao das Nacgdes Unidas
sobre os Direitos da Crianga, a qual o Brasil & signatario.
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O engajamento, no contexto das redes sociais digitais, tende a
estar relacionado com participacao e conversagao’ (RECUERO, 2013;
COVALESKI e SIQUEIRA, 2014). Segundo Mariangela Toaldo e André
Rodrigues (2015), curtir, comentar e enviar o conteldo configuram-se
como formas de engajamento nos espagos on-line. Quanto mais acoes,
para além dos likes, uma postagem tiver, mais ela sera compreendida
como relevante pelos algoritmos das redes sociais digitais e mais
pessoas irdo receber o contelido em seus feeds®. Por isso, podemos
considerar que, para essas plataformas, toda interacdo com o publico
importa, independentemente da idade. Logo, as criangas, ao curtirem,
comentarem ou compartilharem um contetdo digital, também exercem
influéncia sobre o que é relevante dentro das redes sociais.

O publico infantil, de maneira geral, faz parte da cultura digital
desde a mais tenra idade e é estimulado a participar da produgéo e
do compartilhamento de conteddo. Dessa forma, as criangas, a partir
dos anos 2000, passaram a ser consideradas por algumas correntes
tedricas como “nativos digitais” (PRENSKY, 2001), ou seja, individuos
gue ja nasceram em um contexto influenciado pelo digital, fazendo com
que o contato com os dispositivos acontecesse desde muito cedo. Por
isso, supostamente, elas ja teriam familiaridade com as plataformas e
os aparelhos digitais.

Por conviver com telas desde pequenas, brincar com aplicativos
de desenho em seus tablets e assistir videos no YouTube (CORREA,
2015), a crianga hiperconectada tende a ser percebida como alguém
que muito entende sobre novas tecnologias de comunicagéo. Apesar

7 Afastando-se, como problematizam Rafael Grohmann (2018) e Pablo Bastos (2018), do
sentido tradicionalmente relacionado a engajamento politico e transformagédo social no
Brasil. Desse modo, aproximando-se mais do significado do termo em inglés, que esta
associado a envolvimento.

8 Forma como o conteldo é apresentado nas redes sociais digitais. A organizagdo do
conteldo é cronoldgica. Apesar do usuério escolher quais contas/perfis seguir, 0s
algoritmos ndo mostram todas as atualizacdes. A relevancia do conteldo € o que rege o
alcance das publicagoes.
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disso, ndo podemos afirmar que todas as criancas sao nativas
digitais, ainda mais no contexto social do Brasil, onde a desigualdade
apresenta-se em diferentes aspectos, inclusive no nivel de acesso e de
educacéo relacionada as midias e a internet. Dados das pesquisas do
Nucleo Gestor da Internet no Brasil (NIC.br) revelam as desigualdades
sociais e regionais no acesso a rede, indicando que cerca de 4
milhdes de criangas e adolescentes permanecem desconectados
(NIC.br, 2020). Logo, a nocao de “nativos digitais” (PRENSKY, 2001)
€ bastante otimista e ndo leva em conta fatores socioeconémicos,
culturais, educacionais e de infraestrutura tecnolégica (LIVINGSTONE,
MASCHERONI e STAKSRUD, 2015).

Embora muitas criancas apresentem facilidade e maior interesse
em lidar com as midias digitais, seus usos precisam ser orientados e
mediados pelos pais e educadores com o objetivo de promover uma
literacia digital (BUCKINGHAM, 2015; LIVINGSTONE, 2011), em que
as criancas aprendam a dimensionar e identificar os possiveis riscos
e oportunidades da participagado on-line. Pensar a participacao de
criancas com énfase nesses aspectos, portanto, implica deslocar a
discusséo do dmbito das questdes técnicas para pensa-la de modo
mais contextualizada, levando em conta as vivéncias de criancas
dentro e fora da rede.

O enquadramento proposto pela rede EU Kids Online® classifica
como oportunidades on-line atividades que possibilitem o aprendizado,
a interacédo, participagcdo e envolvimento civico, a criatividade e
autoexpresséo, alémdo fortalecimento de relacdes sociais e identitarias.
Tais oportunidades sdo fundamentais para o desenvolvimento de
autonomia, da literacia digital e para a quebra de barreiras formais e
sociais que limitam as vivéncias de criancas e adolescentes (CARDOSO,
2012). Em relagao aos riscos, o enquadramento identifica, de modo

9 Desde 2006, a rede vem produzindo dados sobre oportunidades, riscos e seguranga on-
line no uso que criangas europeias fazem da internet.
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geral, os sexuais, como sexting'’, os de violéncia, como ciberbullying',
os de exposigao, como oversharing'?, e contato com estranhos.

As principais atividades on-line realizadas por criangas
brasileiras tém sido o uso de redes sociais (NIC.br, 2020), que fazem
um apelo maior para uma auto-exposicao e promogao de visibilidade.
Tornou-se comum ver o cotidiano de criancas compartilhado na
rede, por vezes sem 0 seu consentimento, ja que, para muitas delas,
o compartilhamento da vida se inicia antes mesmo do nascimento,
com a publicacdo de imagens decorrentes de ultrassons obstétricos.
Muitos perfis de bebés nas redes sociais ganham visibilidade, chamam
atencdo de milhares de pessoas, atraem anunciantes e permitem
acompanhar o crescimento desses sujeitos como uma espécie de
reality show, resultando em uma evasao de privacidade (SIBILIA, 2008).

Tal exposicao coloca emrisco o direito a privacidade, assegurado
pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), e gera uma espécie
de herancga digital para essas criangas que, no futuro, podem sentir-se
constrangidas porterimagens de suavida privada expostas, como fotos
de fraldas ou sem roupa, por exemplo. Além disso, a superexposicao
de criangas na internet pode servir de subsidio para demais riscos,
como cyberbullying e pedofilia.

Muitas familias encaram essa visibilidade das criancas
alcancada pelas redes sociais digitais como uma possibilidade
profissional. A produgéo de conteldo, por vezes exaustiva, faz com
que criancas tenham uma rotina intensa de atividades. Se a familia
€ o primeiro sistema social do qual a crianga faz parte e influencia
diretamente no modo como ela vivencia as experiéncias e desenvolve

10 Termo em inglés que se refere ao compartilhamento de conteldo com teor sexual,
mensagens de texto, fotos ou videos, em redes sociais e aplicativos de mensagens.

11 Modalidade virtual do bullying, que se refere ao comportamento intencional de intimidar e
agredir outra pessoa.

12 Termo em inglés que se refere ao ato de compartilhar exageradamente contetidos sobre si
e sobre outros, como filhos e amigos, em sites de redes sociais.
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sua personalidade (COSTA, 1999), ela tem o importante papel de
preservar a sua imagem, promover o seu desenvolvimento e ensina-la
sobre os limites entre o publico e o privado. No entanto, observa-se
gue nem sempre isso é feito. Casos de pais anénimos e famosos que
expdem o cotidiano de seus filhos desde muito novos s&o cada vez
mais frequentes™. Além disso, sdo véarios os canais em plataformas
como o YouTube cujos protagonistas sdo criangas e tém seus pais
como coadjuvantes. Por meio de uma intensa rotina de produgao de
conteudo, elas ganham visibilidade e publicizam o cotidiano de suas
infancias e familias na internet. O canal Bel para meninas, objeto de
estudo deste capitulo, € um exemplo desse fenbmeno de youtubers
criangas, o qual aprofundaremos a seguir.

A MENINA BEL NO YOUTUBE E NO TWITTER:
O PRECO DA EXPOSIGCAO NA INTERNET

Criancas no YouTube e suas implicacGes

Antes de adentrarmos na contextualizagdo do caso envolvendo
a youtuber Bel, do canal Bel para meninas, precisamos entender o
funcionamento da plataforma que foi sua base para a producéo de
contetido. O YouTube é um servigo de compartilhamento de videos que
pode ser considerado “um site de cultura participativa” (BURGESS e
GREEN, 2009, p. 14). Isso porque qualquer pessoa com uma conexao
de internet pode publicar videos no YouTube a partir de uma conta na
Google, empresa proprietaria do site.

13 Ver exemplos em: https://tinyurl.com/y2wsck7b e https://tinyurl.com/y54wq8fm. Data de
acesso: 14/07/2020.
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Apesar desse principio de oportunidade de participacéo para
todos, o YouTube possui determinadas regras para o desenvolvimento
de conteldo se tornar algo profissional, ou seja, que gere renda
suficiente para que este seja o trabalho a tempo integral do criador
de contelido. Portanto, aqueles que se enquadram nessas regras
sao considerados como profissionais do YouTube, os chamados
youtubers, que fazem parte do sistema de celebridades criado pela
plataforma (BURGESS e GREEN, 2009), com placas comemorativas
pelos recordes de inscritos, eventos, participagdo em campanhas
publicitarias, entre outros.

Os youtubers e sua equipe de trabalho sédo os responsaveis
por criar os roteiros, pelo tempo de duragdo dos videos, pela sua
divulgacdo nos demais sites de redes sociais, pelos anuncios
dos produtos recebidos, por responder comentarios e manter a
periodicidade das publicacdes dos videos no canal. Logo, para
ser youtuber sdo necessarios investimentos de ordem emocional e
laboral para conseguir visibilidade dentro e fora da plataforma, de
modo a alcancar o patamar de influenciador digital e ser contratado
para a promogao de marcas (KYNCL e PEYVAN, 2017) como principal
forma de renda.

Ao verem youtubers com status de celebridades, muitas
criancas sonham em seguir pelo mesmo caminho. Algumas, inclusive,
se tornaram produtoras de conteldo de sucesso com milhdes de
inscritos, como é o caso da menina Bel, que logo apresentaremos com
mais detalhes. De maneira geral, o YouTube possibilita que as criangas
facam videos e publiquem suas produgdes em seus proprios canais.
Porém, a plataforma n&o foi pensada para as criangas, tanto que,
nas regras do site, & determinado como publico permitido somente
pessoas a partir de 13 anos (YOUTUBE, 2020).

Quando as criangas se tornam youtubers - por decisao propria
ou de seus pais -, a internet deixa de ser somente um espaco de
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consumo de contelidos para ser uma tentativa de se obter sucesso
com a obrigagao de produzir conteldo de acordo com as regras da
plataforma, possibilitando a remuneragao por meio das publicacbes de
videos nos canais. Para uma crianca ser youtuber, ela precisa manter
uma frequéncia de publicacdo de videos produzidos com carater
profissional, atualizar perfis de redes sociais digitais e participar de
encontros com 0s seguidores, ou seja, precisa se profissionalizar
assim como os adultos. Logo, levantamos a problematica sobre o
trabalho infantil, j& que sdo criancas cumprindo com responsabilidades
profissionais € sendo remuneradas nao somente pelas visualizagbes
dos seus videos no YouTube, como também por contratos com
anunciantes, o que infringe o artigo 60 do Estatuto da Crianga e do
Adolescente (ECA): “E proibido qualquer trabalho a menores de 14
anos de idade, salvo na condicao de aprendiz” (BRASIL, 1990, s/p).
No que tange ao trabalho infantil artistico, & necessaria a aprovagao de
um juiz de menores que depende de dois fatores: que o trabalho tenha
fins educativos e que seja imprescindivel a propria subsisténcia e a de
sua familia (BRASIL, 1943).

Por ser um fendbmeno relativamente recente, posterior ao ECA
e as leis trabalhistas, € indispensavel a discussao sobre os youtubers
e suas praticas de trabalho remunerado. Apesar de eles ndo serem
considerados como trabalhadores pela plataforma e nao terem
contratos com a Google, eles seguem regras e se dedicam a produgao
de videos como forma de remuneragao't. Essa mesma questéo se
aplica as criangas e, portanto, consideramos que & preciso pensar

14 E valido destacar que, em novembro de 2019, o YouTube, pressionado pela Federal Trade
Commission, dos Estados Unidos, alterou as regras para a monetizagao de canais infantis.
Todos os youtubers deverdo assinalar se o video tem contetdo infantil. Se sim, suas
notificagbes e comentdrios serdo desativados, além de serem retiradas as monetizagdes de
anuncios que antecedem os videos. Desse modo, somente podera ser veiculada publicidade
de contexto, ou seja, aquela escolhida aleatoriamente, sem ser direcionada através da
coleta de dados de comportamentos dos usuarios desse tipo de canal. E uma tentativa
da plataforma driblar a polémica sobre a coleta de dados das criangas e ainda apresentar
anuncios para elas. Ver mais em: https://tinyurl.com/y4o8kq7n. Data de acesso: 21/07/2020.
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essa pratica como trabalho infantil artistico dentro do YouTube. Essas
criancas acabam publicizando suas vidas em formato de video para
promoverem seus canais. Os pais sao fundamentais nesse processo,
muitas vezes, como coadjuvantes nas producdes e empresarios das
criancas, como € o caso da menina Bel, que discutiremos a seguir.

Com o intuito de fazermos um recorte de pesquisa, escolhemos
analisar a polémica envolvendo a #salvebelparameninas. Ela esta
relacionada com o canal no YouTube antes intitulado “Bel para
meninas”'®. Criado em 2013, ele era focado na menina Isabel Peres
Magdalena, a Bel, hoje com 13 anos. Portanto, o canal, que tem mais
de sete milhdes de inscritos, exibiu o crescimento da crianga como
contetdo publico no YouTube.

Os videos do canal ja chegaram a ser publicados diariamente
(TOMAZ, 2017) e a somar quase 120 milhdes de visualizagbes'®. Diante
do sucesso, a menina ja fez aparicbes em programas televisivos
e teve trés livros publicados. Sua mée Francinete, mais conhecida
como Fran, é figura cativa nos videos da Bel, onde aparece fazendo
inUmeras brincadeiras gravadas com a menina. Ela também tem livros
publicados, um com as duas filhas, Bel e sua irma mais nova, e outro
sobre maternidade. Embora coadjuvante no canal, a mée ganhou
destaque a partir de comentarios no site de rede social Twitter, que
comegaram a apontar alguns comportamentos duvidosos em relacao
a filha. Nao é o nosso intuito analisar o canal da Bel, mas sim entender
a percepgao da audiéncia que se manifestou no Twitter através da
hashtag da campanha “Salve Bel para meninas”, que vamos discutir
no proximo topico.

15 No momento de escrita deste capitulo, em 2020, o nome do canal é somente Bel.
16 Dados de julho de 2020.
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Tensionamentos antes da hashtag:
contextualizando a polémica

Em maio de 2020, Francinete e Mauricio Peres, os pais da
youtuber Bel, se viram em meio a uma polémica relacionada ao
canal da sua filha mais velha que resultou em uma dendncia ao
Ministério PUblico, acusando principalmente a méae de expor a filha
a situagoes vexatérias e constrangedoras. Tal polémica culminou no
movimento “Salve Bel para meninas” divulgada por meio da hashtag
com esse mesmo nome'’, inicialmente, compartilhada no site de
rede social Twitter.

Antes de adentrarmos no recorte de analise, precisamos
contextualizar 0 que pode ter motivado a campanha. Realizamos uma
busca pelas palavras “bel para meninas”'® no Twitter no periodo de 1
a 31 de maio de 2020, o que resultou em 1037 tweets. Encontramos
pistas de que a polémica pode ter se iniciado com um estranhamento
dos usuarios do Twitter em relacdo ao contelido do canal da Bel, ao
questionarem se ele seria adequado para uma adolescente de 13 anos
de idade. O primeiro tweet com esse tipo de questionamento foi: “ela
continua igual??? daqui a pouco eu viro adulta e ela continua crianga
vsf® [...]"%°. Contudo o volume de mensagens se intensificou a partir
do dia 15 do mesmo més.

Esse estranhamento partiu, sobretudo, de alguns seguidores
que acompanhavam o canal da Bel quando eram criancas e perderam

17 Mesmo com a coleta dos tweets em portugués, encontramos também no material
0 uso concomitante da versdo em inglés, #savebelparameninas e a variacdo em
portugués #salvembelparameninas.

18 A coleta foi realizada por meio da ferramenta Twitter Crawler (LIFSCHITZ; ITUASSU;
VAZ; SAVA e LASSANCE, 2016), fruto do projeto em conjunto dos departamentos de
Comunicacao Social e de Informética da PUC-Rio.

19 Publicado no Twitter em 06 de maio de 2020.

20 Os tweets foram mantidos em sua integridade, com possiveis erros de portugués,
digitagao e abreviagoes.
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interesse no contelido a medida que foram crescendo. Por meio do
comentario a seguir, é possivel perceber a surpresa de um antigo fa
dos videos da garota ao ver que ela pouco mudou em seus sete anos

video de colecéo de borrachas dela e ela continua a mesma coisa”?'.

Uma hipétese levantada nos tweets foi que Bel estaria sendo
forcada a manter a “imagem infantil” construida em seu canal,
principalmente se comparada a outras youtubers da mesma faixa etéria.
Observamos ainda que, a partir do dia 17 de maio, tal aspecto ganhou
mais espago na discussdo, com tweets fazendo mencao aos pais,
principalmente a méae: “[...] eu t6 com muita dé cara a garota tem que
agir como uma crianca de 8 anos porque a mae obriga por dinheiro”.

Desse modo, o lugar social da Bel como crianga foi questionado
pelos usuarios do Twitter, que limitaram sua concepgao de infancia a
questbes meramente etarias, seguindo inclusive o proprio ECA que,
em seu artigo 2°, define que, para efeitos da lei, essa fase da vida
se encerraria aos 12 anos. De acordo com esse raciocinio, Bel nao
poderia mais ser considerada como crianca por ja ter 13 anos idade.
Embora tal demarcacao seja importante no &mbito de politicas publicas
direcionadas a criangas, ela € limitada, pois nao leva em consideragao
fatores subjetivos, como as experiéncias de vida e a vivéncia de infancia
da Bel, que podem influenciar o modo como ela se percebe, ndo como
adolescente, mas como crianca.

A discussdo sobre o canal Bel para meninas no Twitter
culminou em um maior engajamento a partir do uso da hashtag
#salvebelparameninas, que apareceu pela primeira vez em 18 de maio
em tweets que demonstravam o empenho do publico em “salvar” a

21 Publicado no Twitter em 16 de maio de 2020.
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youtuber. Por meio de threads??, compartilhadas e curtidas milhares de
vezes, foram reunidos videos e informages sobre 0s supostos abusos
que a garota estaria sofrendo.

A repercussao se tornou ainda maior quando, no dia 19 de
maio, o programa da TV Record, Cidade Alerta, noticiou a polémica
e, no dia seguinte, foi publicado um video no canal Metaforando, no
qual, o perito e youtuber Vitor Santos fez uma anélise da linguagem
corporal da Bel junto a mae®. Essas produgdes contribuiram para que
a hashtag chegasse ao Trending Topics, ou seja, 0S assuntos mais
discutidos no Twitter.

Diante de todos esses fatos, Francinete e Mauricio Peres se
posicionaram por meio de dois videos, publicados no canal da Bel, no
qual relataram estarem sendo vitimas de uma campanha caluniosa®*
e mencionaram a decisao de retirar do ar quase todos os videos com
as filhas Bel e Nina.

Salvar Bel de qué e de quem? A
polémica #salvebelparameninas

Com o objetivo de identificar o que ¢é visibilizado no
ambito da discussao sobre direitos da infancia a partir do caso
#salvebelparameninas, fizemos o levantamento no Twitter, com a
expressao “bel para meninas”?, durante o periodo de 1° a 31 de maio

22 Thread. Termo em inglés cuja tradugéo literal significa “fio”, e que é usado especialmente
no Twitter para se referir a tweets sobre o mesmo assunto, postados em sequéncia para
contar uma histéria.

23 Disponivel em: https://tinyurl.com/yyha3nec. Data de acesso em: 16/08/20.

24 Os videos sdo “O que aconteceu?”, publicado dia 27/05/20, e “Sobre as fake news dos
Ultimos dias”, postado dia 02/06/20. Até o momento da escrita deste capitulo, esses foram
os Ultimos videos publicados no canal da Bel.

25 A coleta foi realizada por meio da ferramenta Twitter Crawler (LIFSCHITZ; ITUASSU;
VAZ; SAVA e LASSANCE, 2016), fruto do projeto em conjunto dos departamentos de
Comunicagéo Social e de Informatica da PUC-Rio.
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de 2020, e encontramos 1037 tweets. Apds a leitura de todo esse
material, decidimos focar nas postagens com a #salvebelparameninas,
que tiveram inicio em 18 de maio. Verificamos que, com o recurso
da hashtag, houve o impulsionamento do debate midiatico sobre os
supostos abusos contra a Bel, o que colaborou para que chegasse aos
Trending Topics do Twitter. Ao fazermos esse refinamento, encontramos
153 tweets®, publicados entre 18 e 31 de maio e com 0 uso da
#salvebelparameninas, que compdem 0 Nosso corpus de pesquisa.

Figura 1: Cronologia dos tweets

Fonte: Esquema desenvolvido pelas autoras | 2020

A partir da analise de conteldo tematica (BARDIN, 2010), com
abordagem qualitativa, identificamos que os tweets mencionaram
a polémica a partir de duas amplas categorias: 1) envolvimento
do publico e 2) direitos das criancas e adolescentes, de onde

26 A partir de 18 de maio, identificamos tweets com a expressao “bel para meninas”, alguns
com o uso da #salvebelparameninas e outros sem. Optamos por focar a andlise das
postagens com a hashtag.
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partem subgrupos seménticos (como mostra a Figura 2), a serem
comentados posteriormente.

Figura 2: Categorias de andlise

Fonte: Esquema desenvolvido pelas autoras | 2020

Partindo da perspectiva de engajamento nas redes sociais
digitais de Raquel Recuero (2013), Rogério Covaleski e Olga Siqueira
(2014)%", a primeira categoria, com 90 comentarios, esta relacionada
especificamente ao envolvimento do publico entre si e a demonstragao
de vinculo com o caso da menina Bel. Ou seja, diz respeito aos
comentarios e compartiihamentos das pessoas como uma tentativa
de participar da discusséao, contribuindo para a sua visibilidade. Nesse
sentido, identificamos: demonstracdes de orgulho por estar aderindo
ao movimento (ex.: “O dia em que o Twitter inteiro esta ajudando a Bel
para meninas [...] deixem aqui 0 seu ‘eu fui, eu tava’ "%), explicagoes
sobre o caso (ex.: “As verdades sobre a Bel para meninas. O que esta
acontecendo? A thread”®), manifestagdes de humor sobre a polémica
(ex.: “Em 2020, sobrevivia uma pandemia, 3° guerra mundial, um vulcao
|4, salvei uma tal de Bel para meninas”®), e tweets que se limitaram a
usar a hashtag #salvebelparameninas.

Essa categoria demonstra a capacidade de participacao
do publico em uma rede social digital. A natureza dinadmica do

27 Esses autores entendem a prética de engajamento como decorrente de envolvimento,
construgéo de lagos e vinculos por meio de interagdes mediadas por redes sociais na internet.

28 Publicado no Twitter dia 19 de maio de 2020.
29 Tweet publicado dia 19 de maio de 2020.
30 Tweet publicado dia 31 de maio de 2020.

260



Twitter possibilita o rapido compartilhamento de mensagens, o que
explica a grande quantidade de tweets nesse grupo relacionado ao
envolvimento dos usuérios da plataforma com a discusséo e o fato
da #salvebelparameninas ter chegado aos Trending Topics. Assim
que uma discussao alcanga esse status, mais tweets tendem a ser
publicados, pois as pessoas tendem a querer também participar,
expressando-se por diferentes meios, seja pelo uso da hashtag,
de animagbes (gifs) ou de textos opinativos, limitados aos 280
caracteres permitidos pelo Twitter. No entanto, ao nos depararmos
com o conteldo desse grupo de tweets, percebemos que eles nao
focaram, a partir do caso da Bel, na reflexao sobre os direitos da
crianga e do adolescente, mas sim em uma tentativa de conseguir
visibilidade na rede pelo uso da hashtag.

Desse modo, a fim de responder a questao “o que é visibilizado
no ambito da discusséo sobre direitos da infancia a partir do caso
#salvebelparameninas?”’, optamos por aprofundar a analise nos
aspectos identificados na segunda categoria. Com 63 comentarios,
ela abrange tweets que, direta ou indiretamente, levantaram reflexdes
ou questionamentos referentes a discussao sobre direitos da infancia
e da adolescéncia, compreendendo comentérios sobre: abusos e
situacdes vexatoérias vivenciadas pela Bel; responsabilidade ou nao
da méae sobre a situagao; papel da midia em dar visibilidade para o
caso, mencdes a policia e ao conselho tutelar. Logo, analisamos os
tweets a luz do arcabougo legal do Brasil referente aos direitos das
criancas e dos adolescentes.

Em relagdo aos abusos, observamos que os usuarios do
Twitter demonstraram indignacao por perceberem que a Bel, em
determinados videos do seu canal, sofreu algum tipo de tratamento da
ordem do violento, aterrorizante, vexatorio ou constrangedor, o que é
proibido pelo artigo 18 do ECA. Entre os videos relatados, a partir dos
tweets, estava um no qual a garota, por insisténcia da mae, toma um
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liquido que contém uma mistura de bacalhau com leite. Isso faz com
que Bel vomite, enquanto sua mae aparece rindo na cena. Também
foi mencionada uma série de videos exibidos na forma de diario, em
que a Bel aparece chorando por causa de suas notas baixas e outras
dificuldades escolares ao cursar o 6° ano. Tais conteldos podem
ser classificados como de risco (LIVINGSTONE; MASCHERONI e
STAKSRUD, 2015), pois trazem desde a superexposicao do cotidiano
da crianca ao compartilhamento de dados pessoais, como é 0 caso
do video de diério escolar que torna publico o nome da escola em que
Bel e sua irma estudam.

Os tweets expuseram preocupacdo com a integridade fisica
e psicoldgica da Bel: “Total visibilidade a vida dessa menina que
corre sérios riscos®”, “a cada momento que passa eu fico mais
preocupada com o estado da bel...%?". Apesar dos comentarios
nao mencionarem a legislacdo, podemos inferir que as situacoes
comentadas descumprem o artigo 17 do ECA, que confere a crianca
e ao adolescente o direito de terem a imagem e as integridades
fisica e mental invioladas. Os comentarios questionaram a forma
como a Bel estava produzindo contelido para o YouTube e o papel
da sua mée nisso, o que demonstra que, “[...] fazer videos apresenta
desafios éticos e participativos, a medida que as pessoas criam
e compartiiham midias que podem circular perpetuamente para
publicos imprevisiveis” (LANGE, 2014 p. 9)%.

Na perspectiva dos usuarios do Twitter, a Bel era forgada a gravar
videos para o canal e a passar por algumas situacdes vexatérias em
troca de visualizagbes e likes. A figura responsavel por essa violagao
de direitos seria a sua mae, Fran, que recebeu ataques diversos por

31 Tweet publicado dia 30 de maio de 2020.
32 Tweet publicado dia 25 de maio de 2020.

33 Tradugdo das autoras. No original: “making videos presents participatory and ethical
challenges, as people create and share media that may circulate in perpetuity to unpredictable
publics” (LANGE, 2014, p. 9).
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parte dos apoiadores da campanha. Os tweets questionaram o afeto
que ela tinha pela filha, e acusaram-na de forcar a menina a produzir
contelido e a classificaram como uma méae narcisista, que busca likes
ainda que precise expor a filha a situagbes constrangedoras: “Gente
assistam esse video sobre o0 caso Bel para Meninas A gente vé e acha
que a méae dela so6 é louca por likes ndo ela ¢ DOENTE de vdd!!! [...]3*".

Desse modo, o caso da Bel colocou em xeque o papel da
familia enquanto instituicdo que, conforme o ECA, deve ser a base
para o desenvolvimento da crianga, prezando por sua protecéo e
dignidade. Vale destacar ainda a questado de género presente na
polémica. Mesmo o pai da Bel estando presente em alguns dos
videos do canal da filha, observamos que a culpa pela exposigao da
crianca recaiu toda sobre a mae.

Outro aspecto que emergiu na analise desse grupo de
tweets foi a reflexdo entre os lugares sociais ocupados por criangas
e adolescentes. Essa tensdo ja havia aparecido nos comentarios
anteriores a hashtag e permanece com seu uso: “[...] a Bel continua
fazendo conteldo infantil e ela & adolescente®”. Essas inquietagbes
reveladas nos tweets demonstraram como as concepgoes de infancia
e adolescéncia estdo em constantes negociagdes (QVORTRUPR, 2010;
HEYWOQOOD, 2004) e se modificam a partir das dindmicas socioculturais
estabelecidas pela sociedade.

Além dos aspectos mencionados, os tweets também revelaram a
interacdo com programas televisivos, principalmente os programas do
género policialesco. Com teor sensacionalista, tais programas contam
com apresentadores que nao se limitam a noticiar fatos, ligados em sua
maioria a casos de violéncia, mas também a comenta-los adotando
uma posturade “caga aos bandidos” (OLIVEIRA, 2011). O apresentador

34 Publicado no Twitter em 30 de maio de 2020.
35 Publicado no Twitter dia 19 de maio de 2020.
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Luiz Bacci, do programa Cidade Alerta da TV Record, foi mencionado
nos tweets como alguém que seria capaz de exigir um posicionamento
da mae da Bel sobre o caso: “Bacci falando sobre o caso Bel para
meninas e exigindo uma resposta da Fran cadé tua voz Fran??7%",
Esses programas, no entanto, além de exporem exaustivamente as
vitimas, tendem a incitar a opinido publica a desacreditar na justica
por meio das leis e politicas publicas. No caso da Bel, ao expor os
videos com situagbes constrangedoras, o programa violou direitos das
criancas e explorou sua imagem em troca de audiéncia.

Como ultimo aspecto analisado, vemos a intengao dos usuarios
do Twitter de demandarem justica para a Bel, mencionando o conselho
tutelar: “Esté ai para vocés! Mas nédo vou expor a garota que falou! E
a foto do Conselho tutelar! Que nitidamente esta na casa delal®”. A
policia, segundo tweets, teria também participado do caso: “Policia vai
até a casa da ‘bel para meninas’ e conseguiram gravar tem outro video
que mostra que quando a policia bel corre pra dentro do quarto®®”.
Essas mencbes mostraram que parte do publico participante da
discussao percebia a responsabilidade da crianca como sendo nao
s0 dos pais, assim, reconhecendo as instituicbes publicas como parte
crucial da teia de relagbes constituintes da infancia (BUCKINGHAM,
2007). Ao mesmo tempo, o fato dos tweets indicarem a presenca da
policia e do conselho tutelar agrega um peso de gravidade ao caso,
expondo a Bel como vitima das agdes de sua mae. Vale ressaltar que,
em nenhum momento, a menina se manifestou sobre o caso.

36 Publicado no Twitter dia 19 de maio de 2020.
37 Publicado no Twitter dia 20 de maio de 2020.
38 Publicado no Twitter dia 20 de maio de 2020.
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A GUISA DE CONCLUSAO: ASPECTOS
SILENCIADOS PELA #SALVEBELPARAMENINAS

Neste capitulo, analisamos, por meio de uma analise de contetdo
tematica, como os direitos da crianga séo discutidos no ambito social
por meio da repercussao do caso da #salvebelparameninas no Twitter.
Refletimos sobre a infancia como um direito e os desafios encontrados
pela infancia hiperconectada, bem como as oportunidades e 0s riscos
com as quais ela lida no ambiente on-line.

Na analise dos tweets, demos enfoque aos que se enquadraram
na categoria de direitos das criangas e adolescentes. Os tweets
revelaram que, de modo geral, as pessoas estavam preocupadas com
o direito a protecdo da Bel, no ambito da garantia de sua integridade
fisica e mental. Apesar de termos identificado a mengéo as autoridades
e instituicbes como conselho tutelar e policia, a responsabilizagéo pela
protecdo da crianca, hoje adolescente, recaiu predominantemente
sobre a familia. No caso #salvebelparameninas, a figura da mae
ganhou destaque como a principal culpada na violagao dos direitos da
Bel, o que silenciou, de certo modo, a nogao de responsabilidade pela
infancia compartilhada entre famflia, Estado e sociedade, como prevé
o artigo 227 da Constituicao Federal. Desse modo, nao foi incluida
no debate a responsabilizagdo do YouTube pelas violagbes de direitos
ocorridas em sua plataforma, nem a do Estado em cobrar do site uma
politica eficaz de protegéo das criangas.

Outro aspecto silenciado na polémica foi a voz da Bel. Os usuarios
do Twitter ndo demandaram por ouvi-la, embora tenham clamado por
sua autonomia, segundo eles, ameagada somente pela mae. Também
nao foram mencionadas as consequéncias da exposicéo da youtuber
no Twitter e em outras midias a partir da repercussao do movimento.
Munidos da tarefa de “salvar a Bel”, devassa-se ainda mais a sua vida.
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Verificamos o consideravel papel dos programas policialescos nesse
sentido, que foram mencionados com entusiasmo nos tweets como
ferramenta de denlncia e justica. Ndo se pode, no entanto, esquecer
que ao expor imagens de criancas e adolescentes, esses programas
incitam a opiniao publica e violam direitos.

A quest&o do trabalho artistico infantil também & invisibilizada na
discussao no Twitter. Apesar dos tweets apontarem que a mae da Bel
somente queria ganhar dinheiro com o canal, eles n&o problematizaram
o fato da menina ser uma youtuber, o que implica sujeicéo as inimeras
exigéncias da plataforma para alcangar a fama. Portanto, percebe-se
gue existe ainda a nogdo um tanto ingénua de que a producéo de
contetdo por um youtuber deve ser algo espontaneo, desconsiderando
as estratégias de publicacdo que cobram um profissionalismo,
desnecessario no caso das criangas.

Considerando a crianca como um sujeito de direito, reafirmamos
a importancia de legislagbes como o Estatuto da Crianga e do
Adolescente e a urgéncia de garantir a prioridade absoluta e a protecéo
integral, previstas no documento. No contexto brasileiro, muitas criancas
e adolescentes seguem desprotegidos e tendo seus direitos violados.
No ambiente on-line, novos desafios sao impostos e é preciso garantir
a participagéo de criangas nesse espaco sem renunciar ao direito a
protecdo. Nesse bojo, familia, Estado e plataformas on-line devem ser
cobradas por garantir esses direitos.
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INTRODUCAO

Na sociedade hiperconectada em que vivemos, as formas de
participagdo e manifestacdo foram remodelando-se frente as novas
contingéncias: tornou-se possivel militar tendo n&o sé a rua como
l6cus, mas também espagos virtuais. Manuel Castells chama a midia
eletronica de “novo ambiente simbdlico” (1999, p. 459) e afirma que é
infrutifera a tentativa de hierarquiza-lo com relacéo ao dito ambiente
“real”. E ingénuo tratar o mundo off-line como realidade pura, uma vez
gue nem conhecemos a experiéncia de uma realidade ndo-mediada.
“Implicitamente referem-se a uma absurda ideia primitiva de experiéncia
real “nao-codificada” que nunca existiu. Todas as realidades sao
comunicadas por meio de simbolos”. (CASTELLS, 1999, p. 459)

J& Albino Rubim (2004) chega a nomear esse periodo em
que estamos localizados de “ldade Midia”, dado o destaque cada vez
maior da mediagao das instancias comunicativas na sociabilidade
humana. Na Idade Midia, a rua agora divide com a rede mundial
de computadores o espago de arena para o debate publico e a
defesa de ideias:

Tais alteragbes, certamente profundas, buscam sintoniza-las
com esta nova circunstancia socioetaria, com as complexas
convergéncias que se manifestam; com os multiplos espacos
que se abrem, metaforicamente nomeados aqui de rua e tela;
com a diversidade de possibilidades de vivéncias que afloram;
com as tensodes e impasses surgidos com a glocalidade; enfim
com os singulares e probleméaticos contornos adquiridos pela
sociedade contemporanea. (ldem, 2001, p. 176)

Ancorado no método de Analise de Conteudo (SAMPAIO e
LYCARIAO, 2018; BARDIN, 2016; CAREGNATO e MUTTI, 2006; DE WE-
VER et al., 2006; KRIPPENDORFF, 2004), o presente artigo teve como
objetivo mapear o debate em torno da hashtag #exposedfortal — fend-
meno digital iniciado em junho de 2020 na rede de microblog Twitter.
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O esforgo investigativo teve o seguinte percurso:
primeiramente, explorou-se um background tetrico de fundo
psicologico, socioldgico e de género para tratar das contingéncias
que perpassam o corpo feminino.

Em seguida, abordou-se a reconfiguracao sofrida pelos
movimentos insurgentes contemporaneos apds a emergéncia do que
Pierre Lévy (2009) chama de cibercultura, enfatizando a transposicao
de um modo de comunicacdo massivo para um modo interativo e
associando a questao da interatividade a uma ruptura no paradigma
comunicativo (LEVY, 2009).

O terceiro ponto de discussao voltou-se para o didlogo com
alguns autores que desenvolvem estudos sobre as relagdes dos
sujeitos adolescentes com seus corpos em desenvolvimento, em um
contexto de construcao de suas identidades e diante de um imperativo
de visibilidade midiatica.

Prosseguiu-se com uma breve explanagcao da metodologia
aplicada e da discussao dos achados decorrentes do processo de
andlise de contelido, tendo como foco o debate on-line em torno
da hashtag #exposedfortal no Twitter, e como recorte 697 tweets da
primeira semana apés o caso ter vindo a publico.

Pela limitacdo de espago, foram feitas as escolhas que
constituem os topicos do presente trabalho, embora descortinem-se
possibilidades de pesquisas outras a serem exploradas sobre o0 objeto,
como as apontadas nas consideragdes finais deste capitulo.
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A CORPOREIDADE FEMININA E O
DIREITO AO CORPO E A Sl

Tendo como base preceitos da teoria psicanalitica, Didier
Anzieu (1989) faz uma reflexao sobre a condigao humana, definindo-a
como uma experiéncia em duas camadas. A primeira delas seria o
“Eu psiquico”, ou simplesmente psique, caracterizada por Sigmund
Freud (1990) como uma visdo da funcdo psicoldgica como sistema,
formado pelos niveis consciente, pré-consciente e inconsciente. A
outra camada, explorada no trabalho de Anzieu (1989) é o “Eu-Pele”,
o entendimento do individuo sobre a representacao de si a partir da
experiéncia da superficie do corpo.

Sobre esse Eu-Pele, embora ndo o chame assim, Susan Bordo
(1995) cita Dorothy Dinnerstein, ao resgatar que a experiéncia do
corpo, aquela vista como carnal, cadtica e pesada, é prioritariamente
ligada ao feminino,

como consequéncia da nossa experiéncia infantil da mulher
como cuidadora do nosso corpo. Pois se, qualquer que seja o
conteudo histérico especifico da dualidade, o corpo é o termo
negativo, e se a mulher é o corpo, entdo as mulheres s&o aquela
negatividade, seja ela qual for: distragdo do conhecimento,
seducao longe de Deus, capitulacdo ao desejo sexual,
violéncia ou agresséo, falha da vontade, até mesmo a morte.
(DINNERSTEIN apud BORDO, 1995, p. 5)"

1 Tradugao nossa. No original: “as a consequence of our infantile experience of woman as
caretaker of our bodies, “the mucky, humbling limitations of the flesh” become the province
of the female; on the other side stands "“an innocent and dignified ‘he’... to represent the part
of the person that wants to stand clear of the flesh, to maintain perspective on it: ‘I'ness wholly
free of the chaotic, carnal atmosphere of infancy, uncontaminated humanness, is reserved
for man.”4 The cost of such projections to women is obvious. For if, whatever the specific
historical content of the duality, the bodly is the negative term, and if woman is the body, then
women are that negativity, whatever it may be: distraction from knowledge, seduction away
from God, capitulation to sexual desire, violence or aggression, failure of will, even death.”
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Lembra-nos Elizabeth Jelin (1994) que o corpo das mulheres,
de longa data, € um objeto historicamente visado pelo poder. Sendo
0 “lécus” onde é gerada e desenvolvida a vida humana, esteve sujeito
a incontaveis tentativas de controle e propriedade, sejam sobre a
reproducéo, a exposicao ou a vivéncia da sexualidade. Falando em
sexualidade, é importante lembrar que ela e a reproducdo durante
muito tempo foram socialmente encaradas como um mesmo universo,
e a superacao desse paradigma foi uma das principais bandeiras
do feminismo de primeira e segunda onda. “As mulheres ativas na
luta pela sobrevivéncia familiar pareciam, a primeira vista, distantes
das mulheres que denunciavam, por exemplo, a identificacdo da
sexualidade com a reproducao, reclamando a possibilidade de uma
sexualidade livre e baseada no prazer” (JELIN, 1994, p. 134).

Isso gerou, segundo Michel Foucault (2001), um processo de
exploracdo econémica e ideoldgica do corpo e da erotizacao dele.
Ja que as instancias de controle estavam com dificuldades para
lidar com o ruir de algumas normas morais, bem como manter a
anulacao/perseguigéo de certos corpos, parte-se de uma realidade
de “controle-repressao” para uma de “controle-estimulagao”. “O
poder penetrou no corpo, encontra-se exposto no préprio corpo”
(FOUCAULT, 2001, p. 146). Como consequéncia, ja se aceita que o
sujeito corpéreo € dono de seu prazer, mas se planta no individuo
— especialmente nas mulheres — o sentimento de que néo havera
liberdade se nédo forem obedecidos certos padrbes de aparéncia e
comportamento (/dem, 2001).

Miriam Goldenberg atenta para o fato de que, em realidade, “o
corpo é um capital” (2010, p. 193). Nossa existéncia corpérea é, ao
mesmo tempo, o veiculo e a passageira de quem somos e de onde
queremos chegar. “O corpo €, também, um capital simbdlico, um
capital econdmico e um capital social. [...] O corpo funciona como um
importante capital nos mais diversos campos, mesmo naqueles em
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que, aparentemente, ele ndo seria um poder ou um mecanismo de
distingao” (ldem, p. 193-194).

A emergéncia desse corpo sexualizado, somada as conquistas
politicas que possibilitam o reconhecimento das mulheres como
sujeitos de direito, fomentam a discussao do “direito ao corpo” no rol
de direitos fundamentais (BELINE, 2008).

A garantia de que o corpo da mulher ndo sera submetido a préticas
sem o consentimento e vontade implica no reconhecimento dos
direitos humanos basicos. [...] Neste sentido, a violagado € uma
forma extremada de violéncia corporal, como é o caso também
da imposicdo de métodos anticoncepcionais. [...] e 0 seu
oposto, a negacgado do direito de contar com servigos de salde
que assegurem a capacidade de regulacao da sexualidade e
dareproducao. [...] A sexualidade das mulheres poucas vezes é
exercida como pratica de liberdade. (JELIN, 1994, p. 140)

O corpo da mulher, ou melhor, o devir-mulher? contido nesse
corpo € um vetor de modificacdo (DELEUZE e GUATTARI, 2008) e
desvio da relagao de todos os corpos com 0 meio, potencialmente
criador de “uma nova percepcao das coisas, uma nova sensibilidade
e uma nova afetibilidade” (SANTINI e CAMELIER, 2015, p. 104). Sendo
a ordem social fundada, em primeiro plano, pela oposigcao do que € ser
homem ou mulher, todos 0s devires tanto comegam quanto perpassam
a experiéncia do devir-mulher.

Portanto, qualquer movimento para fora das estruturas sociais
de dominagao deve comegar pela sexualidade, pela saida do
enquadramento dos géneros e da organizagdo binaria dos
sexos enguanto motivagdo ético-politica contra a dominagao.
Ou seja, a questéo que se coloca é micropolitica. A saida dos
dualismos e das segmentaridades — quaisquer que sejam eles
— passa por uma ruptura da sexualizacao para entao alcangar
outras rupturas. (SANTINI e CAMELIER, 2015, p. 105)

2 Para Deleuze e Guattari (2008), “devir ndo ¢ uma evolugéo, ao menos uma evolugao por
dependéncia e filiagao. O devir nada produz por filiagéo; toda filiagao seria imaginaria. O devir
é sempre de uma ordem outra que a da filiagdo. Ele é da ordem da alianga. Se a evolugao
comporta verdadeiros devires, € no vasto dominio das simbioses que coloca em jogo seres
de escalas e reinos inteiramente diferentes, sem qualquer filiagao possivel” (p. 19).
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Silvana Beline (2008) aponta que o conceito de “justica de
género nao se restringe mais a questdes meramente distributivas,
mas engloba questdes de representacao, identidade e diferenga” (p.
218). O principio de igualdade — ponto pacifico das lutas feministas
— é conciliado com o principio de reconhecer as injustigas culturais
e simbdlicas. Direito ao corpo significa, entdo, o “reconhecimento
social relativo ao corpo como territério autbnomo das mulheres e néo
somente como fungao procriativa sem direito a escolha” (Ibid., p. 222).

Fica clara a emergéncia da questao do direito ao aborto quanto
ao tema, mas alertamos para o risco de reduzir-se a discussao a isso.
O direito feminino ao proprio corpo também abrange outras pautas,
como o direito a privacidade desse corpo, a busca de garantias que
evitem sua violagao fisica ou simbdlica, ao respeito as particularidades
emocionais e biologicas frutos da experiéncia nesse corpo (evitando a
patologizacéo e o desprezo por ele), além do direito de ocupar espagos
com o referido corpo, dentre outras questdes. A ocupacao, alias, €
0 ponto de conexdo com o proximo topico deste trabalho, dedicado
a abordar as formas de agir socialmente por pautas sociais, porém
dentro de um contexto cibernético.

ATIVISMO DIGITAL: MANIFESTACOES
TRANSPOSTAS DAS RUAS PARA AS TELAS

De acordo com Jorge Machado (2007), as novas tecnologias de
informacao e comunicacao nao foram se construindo somente como
instrumento fundamental — enquanto canal — para a organizagao e
articulacdo de modos coletivos do agir social contemporéaneo, mas
também geraram elas mesmas formas totalmente inéditas de ativismo.
O autor chega a falar de uma “nova ‘cultura’ organizacional nos
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movimentos sociais como apropriacdo estratégica das tecnologias
de informacgao” (p. 249).

Ainda Machado (2007) cita como marco dessas novas formas
de atuagao a guerra de informacao durante a invasao do Iraque pelas
tropas estadunidenses, em 2003, visando a deposigao do regime
ditatorial de Saddam Hussein. Criou-se, na época, uma contraposicao
entre a midia de massa hegemdnica, tomando partido da investida
dos EUA, e um cenario de midia alternativa, formada por “agéncias
menores de noticias, media arabe, bloggers, coletivos sociais
antiguerra, ativistas diversos e a imprensa independente” (Ibid., p.
263), com versdes diferentes das noticias veiculadas pelos grandes
conglomerados — pautando, inclusive, temas ignorados.

O conflito bélico mencionado por Jorge Machado (2007) foi o
primeiro totalmente televisionado e documentado, com transmissdes
a0 vivo via satélite e internet. E devido a esse contexto que Lévy (2009)
considera a internet um espaco potencial para a construcao de novas
formas de democracia em escala nunca vista. Conforme afirmam Gentil
Serra Junior e Lourdes Rocha (2013), é um territério onde “grandes
coletividades poder&o interagir em tempo real” (p. 207).

Henry Jenkins, Sam Ford e Joshua Green (2014) denominam
0 momento em que vivemos, desde a Web 2.0, como estagios
evolutivos de uma “cultura da conexao”. Essa versédo 2.0 € uma
proposta de Tim O’Reilly, na qual a internet comecou a despontar
COMO um espago a ser ocupado ativamente, onde as interacdes se
potencializavam. Em pouco tempo — considerando-se a perspectiva
histérica — esse panorama se desdobrou em novas aplicagbes e
plataformas, chegando-se a era dos social network sites — sites de
redes sociais como 0s de relacionamento, de compartilhamento de
imagens, de audio (podcasting) e de video. Focados em conectar
pessoas e apresentar a terceiros uma “extenséo” publica delas, estes
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espagos carregam um trago marcante: tornar visivel a personalidade
dos individuos e os lagos que estabelecem (BOYD e ELLISON, 2007).

Voltando a cultura da conexao de Jenkins, Ford e Green (2014),
pode-se analisar que estd dada uma nova forma de interagdo entre
publico, produtores, canais e mensagens, onde ha uma efetiva
participacao dos ex-espectadores passivos nos processos de criacao,
emissao e circulagao de conteldos (propagagao).

Em paralelo a esse imperativo da propagacgéo, observa-se
na atualidade a consolidacdo de uma corrente de atuacéao politica
de bastante apelo, o ciberativismo, conceituado por Jamil Marques
(2004) como “o emprego politico da internet por ativistas de diversas
causas — nao necessariamente ligados a entidades politicas, mas
cujas atitudes visam influenciar os atores institucionais, ou seja,
sdo manifestagbes pre-politicas” (MARQUES, 2004, p. 127-128).
Avancando mais na cronologia recente, temos o despontar de
ativismos de larga escala em uma dimensé&o global. Simone Faustino
(2015) traz alguns exemplos da pratica:

Também as redes sociais mostraram-se como potenciais
instrumentos de articulagdo politica e organizagdo de
movimentos, como pode ser percebido em ocasides como
o movimento #ForaSarney, langado em 2009 no Twitter por
cidadéos descontentes com as denlncias de corrupgao sobre o
entao presidente do Senado; Primavera Arabe e a resisténcia civil
a governos totalitarios em paises como Egito e Tunisia; a onda de
protestos que se espraiaram por todo o Brasil em junho e julho de
2013 e, mais recentemente, as manifestacdes contra o governo
de Nicolas Maduro na Venezuela. (FAUSTINO, 2015, p. 54)

Machado (2007) lista alguns dos principais fatores que
favoreceram essa ascensao da rede mundial de computadores e
plataformas nato-digitais como novos e preferidos instrumentos de
articulacdo e comunicagéo na histéria recente de véarios movimentos
sociais. "A possibilidade de comunicacéo rapida, barata e de grande
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alcance” (p. 268), em primeiro lugar; em seguida, o fato de arede ter se
convertido “em um espaco publico fundamental para o fortalecimento
das demandas dos atores sociais para ampliar o alcance de suas
agoes e desenvolver estratégias de luta mais eficazes” (p. 268).

E que estratégias seriam essas? SO para citar algumas, pode-se
destacar o uso de dispositivos méveis para transmissdes ao vivo de
atos e manifestacoes, a exposicao de pautas que nao sao de interesse
da midia de massa hegemoénica, a disponibilizacdo de acesso a
documentos e informagdes que nao estavam ao alcance do grande
publico — vide o caso do site Wikileaks, que ganhou notoriedade por
publicar documentos secretos de Estado sobre varios governos — a
producao sisteméatica de contelido e posterior “viralizacdo” de material
sobre o universo do proprio movimento, dentre outros exemplos
(MARQUES, 2004).

TENSOES NA CONTEMPORANEIDADE:
UM CORPO ADOLESCENTE,
MIDIATICO E VULNERAVEL

Sendo a adolescéncia um periodo na trajetéria humana em
qgue despontam com grande importancia as questoes identitarias,
Paula Sibilia (2006) observa, especialmente no contexto adolescente
contemporaneo, um deslocamento dessas identidades em formagéo
de uma representacdo analdgico-psicoldgica para uma construgao
digital, com caracteristicas daimagem técnica® de Vilém Flusser (2008).
Mas quais as sobreposicbes entre a imagem visivel/reproduzivel do
corpo e aquilo que realmente é o individuo? Ponderam Erica Frois,
Jacqueline Moreira e Marcia Stengel (2011):

3 Imagem técnica, para Flusser (2008), € aquela resultante de célculos técnicos, da
tecnologia. E o que nos aparece superficialmente como imagem, mas é resultado de
pontos agrupados e nimeros.
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Na medida em que estas nogdes constituem o individuo na
sua trama relacional, elas estariam na dimensao formacional,
compondo assim a imagem que o individuo tem de si a partir
das suas percepgoes acerca da estrutura corporal, da aparéncia
e da percepcao que tem de como os outros o veem. Nessa
medida a imagem corporal compde 0 processo identitario e
formacional do adolescente. (p. 72)

Contardo Calligaris (2000) faz uma discussao pertinente sobre
a estética adolescente. Os adolescentes seriam, para os adultos,
seres reconheciveis, espelhos-corpos que assemelham-se aos
nossos em suas formas e funcionalidades, mas que contestam os
canones da vida adulta de beleza, sucesso e valor social. Mais que
transgredir, informa Calligaris, o existir corpéreo do adolescente visa
“convencer o outro de que a vida do adolescente ndo é nenhum limbo
preparatorio, ela esta acontecendo de verdade, como a vida adulta”
(CALLIGARIS, 2000, p. 49). Nessa vida que esta acontecendo de fato,
0 corpo em desenvolvimento tem uma centralidade inegavel, que,
contingenciada por uma conjuntura hipermidiética, ganha contornos
de hipersexualizacdo, mas também de novos usos do poder. Amy
Shields Dobson (2015) enumera o que mudou, com relagao ao papel
social dos corpos, principalmente o de meninas e jovens mulheres:

1) objetificacdo continua e proeminente de corpos
femininos na cultura visual ocidental, agora enquadrados
como “escolha/desejo de agir’; 2) a proeminéncia das
“novas feminilidades” na cultura e nas representacdes que
constroem e se dirigem a meninas e mulheres jovens como
fortes, confiantes, capazes e divertidas, em contraste com
os modelos anteriores de “feminilidade fraca”; 3) debates
altamente publicizados sobre a sexualizagcdo de meninas e
mulheres jovens nas culturas ocidentais, que posicionaram-
nas como necessitadas de protegdo, vigilancia e
regulamentacao; e 4) a psicopatologizacao da feminilidade
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e a institucionalizagédo da “melancolia de género”, como
McRobbie (2009) descreve. (DOBSON, 2015, p. 29)*

O desejo e direito de expor a si &, inclusive, uma das formas
de combater e deslegitimar a pornografia de vingancga (revenge porn),
conceituada por Clare McGlynn, Erika Rackley e Ruth Houghton (2017)
como “a distribuicao ndo-consensual de imagens privadas e sexuais
por um ex-parceiro. E uma forma perniciosa de abuso sexual, cuja
prevaléncia tém aumentado exponencialmente com a ubiquidade dos
smartphones™ (MCGLYNN; RACKLEY e HOUGHTON, 2017, p. 26).

As trés autoras listam como caracteristicas recorrentes da
pornografia de vinganca e do abuso sexual baseado na imagem:

() a natureza sexual das imagens; (ii) a natureza de género
tanto da perpetracdo como da sobrevivéncia do abuso
(predominantemente mulheres como sobreviventes e homens
como perpetradores); (iii) a natureza sexualizada do assédio e
abuso; (iv) os danos como violagdes dos direitos fundamentais
a dignidade, autonomia sexual e expressdo sexual; e,
finalmente, (v) a minimizacado destas formas de abuso no
discurso publico, direito e politica. (MCGLYNN; RACKLEY e
HOUGHTON, 2017, p. 29)¢

Para Dobson (2015), de fato, seguimos rumo a uma ainda
nao alcancada igualdade de género, e os corpos das meninas e
mulheres ainda estdo expostos em uma construgdo que visa ao olhar
heterossexual masculino (principal perpetrador e consumidor da
pornografia de vinganga), mas ha vérios signos que apontam para

5 Tradugao nossa. No original: “as the non-consensual distribution of private, sexual images by
a malicious ex-partner. It is a pernicious and gendered form of sexual abuse, the prevalence
of which has increased exponentially with the ubiquity of the smart phone.”

6 Tradugao nossa. No original: “(i) the sexual nature of the imagery; (ii) the gendered nature of
both perpetration and surviving the abuse (predominantly women as survivors of abuse and
men as perpetrators); (iii) the sexualised nature of the harassment and abuse; (iv) the harms
as breaches of fundamental rights to dignity, sexual autonomy and sexual expression; and,
finally, (v) the minimisation of these forms of abuse in public discourse, law and policy.”
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a referéncia a um carater de “escolha” e “agéncia” que faz parte de
construgdes culturais pos-feministas. O que se conhece por poés-
feminismo é a emergéncia de pontos de vista criticos aos pilares das
principais ondas da ideologia feminista, a partir de contingéncias trazidas
pelos meios de representacao, pelos media, pela decolonialidade, pela
desconstrugdo do género, pelo reconhecimento da diferenca e pela
propria existéncia de “feminismos”, assim no plural, conforme sublinha
Ana Gabriela Macedo (2006).

CONTEXTUALIZACAO SOBRE A HASHTAG-
MOVIMENTO #EXPOSEDFORTAL

Entre a noite do dia 22 e a madrugada do dia 23 de junho de
2020, uma conta anbénima na rede de microblog Twitter, intitulada
“EXPOSED MENINOS FORTAL" (nome de usuéario @exposed4tal),
iniciou suas atividades na rede denunciando praticas criminosas
de um grupo do aplicativo de mensagens WhatsApp em Fortaleza,
Cearéa. O referido grupo, do qual faziam parte garotos menores de
idade e homens adultos, teria sido criado, ha pelo menos quatro anos,
para compartilhar fotos e videos intimos de meninas e adolescentes
de diversas escolas de Fortaleza (G1, 2020; TWITTER, 2020). Sob a
hashtag #exposedfortal, o perfil iniciou suas postagens vazando prints
de tela que continham a identidade dos participantes do grupo e parte
de suas mensagens.

O perfil em questao salientava o fato da divulgagéo de imagens
contendo nudez sem a autorizacdo da pessoa retratada ser crime
desde 2018. A Lein® 13.718/2018” modificou o Codigo Penal Brasileiro,
incluindo o artigo 218-C, segundo o qual é ato criminoso “oferecer,

7 Disponivel em: http://bit.ly/3lzejuB. Data de acesso: 15/07/2020.

283


http://bit.ly/3lzejuB

trocar, disponibilizar, transmitir, vender ou expor a venda, distribuir,
publicar ou divulgar, por qualquer meio [...], sem o consentimento da
vitima, cena de sexo, nudez ou pornografia” (BRASIL, 2018). A atitude
estd sujeita a pena de um a cinco anos de recluséo. E, caso o agente
que divulgou as imagens mantenha, ou ja tenha mantido, relagéo
de afeto com a pessoa exposta, trata-se de agravante, passivel de
aumento de pena.

Rapidamente a hashtag chamou a atencdo dos usuarios e
chegou aos Trending Topics — assuntos mais comentados — no Twitter,
na manha do dia 23 de junho. Em paralelo aos prints expondo 0s
envolvidos, o perfil passou a divulgar links para suas redes sociais,
além de audios e mensagens trocadas entre os acusados e algumas
das adolescentes expostas, com pedidos de desculpas, agressdes
verbais e até ameacas. Ainda nesta data, o Secretario da Seguranga
Publica e Defesa Social, Delegado André Costa, publicou em sua
conta no Twitter que a Policia Civil do Estado do Ceara ja havia
tomado conhecimento do caso e reforgou a importancia do registro
de queixas, por meio da abertura de boletins de ocorréncia, para que
as investigacdes fossem de fato iniciadas (Figura 1). A investigagao
do caso foi assumida pela Delegacia de Combate a Exploragdo da
Crianga e do Adolescente (DCECA).
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Figura 1: Primeiro tweet® do secretario de Seguranca do
Estado, delegado André Costa, sobre o tema.

Fonte: Twitter | 2020

Em poucas horas, o espectro do exposed se ampliou, passando
a incluir também denlncias no ambiente escolar e universitario, com
prevaléncia de casos de assédio professores-alunas. Varias escolas
publicas e privadas tiveram docentes de seus quadros denunciados,
muitos deles expostos por meio de prints de conversas nas redes sociais
e em aplicativos de mensagens. A gravidade das denulncias variava de
assédio a estupro. Nos dias seguintes, internautas passaram a exigir
posicionamento e providéncias das escolas em seus perfis oficiais,
notando-se pressao mais intensa com relagao aos estabelecimentos
particulares. Algumas dessas instituicbes chegaram a emitir notas
oficiais informando repudio aos atos e posteriores providéncias, como
pode ser observado na Figura 2.

8 Disponivel em: http://bit.ly/2QGyHf Data de acesso: 15/07/2020.
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Figura 2: Nota oficial® do Colégio Antares, em
Fortaleza, sobre o #exposedfortal.

COMUNICADO

O Colégio Antares tomou conhecimento,
por meio das redes sociais, que alguns
professores e ex-professores foram citados
em denuncias de assédio.
Esclarecemos que nossa Escola nao
compactua e repudia tais atitudes, por isso
esta atuando de forma responsavel e
rigorosa na busca da verdade.

A Escola afastou os professores citados de
suas fungdes, com o intuito de preservar a
integridade da apuracéo dos fatos, e
tomara todas as medidas cabiveis para
garantir a seguranca dos alunos.

~ANTARES

Fonte: Instagram | 2020

Em 26 de junho, trés dias apds o assunto ganhar notoriedade,
a Secretaria de Seguranca Publica divulgou ter a Policia Civil recebido
oito registros de boletim de ocorréncia relativos aos crimes sexuais
do #exposedfortal, e que a “depender de cada caso, em Fortaleza,
os trabalhos policiais também deverédo ser conduzidos pela Delegacia
de Defesa da Mulher de Fortaleza (DDM-For) e pela Delegacia da
Crianga e do Adolescente (DCA)” (SSPDS-CE, 2020). Reforcou, ainda,
que “todos os relatos sdo acompanhados também pelo Departamento
de Protecdo aos Grupos Vulneraveis (DPGV) e pelo Departamento
de Inteligéncia Policial (DIP) da PCCE” (Idem, 2020). Mandados de
busca e apreensao foram realizados em computadores e dispositivos
moveis de varios suspeitos, na operacéo policial que ganhou o nome
de “Operacéo Indiscretos” (O POVO, 2020).

9 Disponivel em: http://bit.ly/2ZbaPVB Data de acesso: 15/07/2020.
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Ainda em junho, foram agregadas denuncias por outras hashtags
que surgiram a partir do #exposedfortal, como #exposedcariri
(regido no sul cearense) e #exposedsobral (municipio no norte do
Estado). No inicio de julho, duas das denuncias relacionadas ja
tinham previsdo de ser levadas a Justica pelo Ministério Publico do
Estado do Ceara (G1, 2020).

METODOLOGIA

Em primeiro lugar, o material de pesquisa foi coletado com o
auxilio de uma Interface de Programacao de Aplicativos (Application
Programming Interface, chamada APl no meio de desenvolvimento de
software). Esta API, de nome Twitter4dJ, em sua versao gratuita, coleta
até 100 tweets diarios vinculados a determinada hashtag ou conta no
Twitter e & compativel com sistemas operacionais que suportem a
plataforma Java. Ferramenta de uso livre, funciona importando dados
do microblog (sendo exclusiva para uso nesta rede), com uma coleta
que pode ser personalizada para um intervalo de tempo definido,
aceitando também como critério outras configuracdes personalizadas
pelo usuério (FAUSTINO, 2015).

O corpus aqui considerado foi de N = 697 tweets. Entraram
na amostra tanto mensagens originais quanto retweets™. De posse
do material, compreendido por textos publicados nos sete primeiros
dias'" apds a hashtag chegar aos Trending Topics do Twitter, o primeiro
procedimento da andlise de conteldo foi a pré-andlise ou leitura
flutuante do material em sua completude (BARDIN, 2016). Como nao
foi encontrado registro de livro de cddigos disponivel sobre o tema
aqui trabalhado, a exemplo do que fizeram Cohen et al. (2019), foi

10 Quando um usudrio reposta o conteudo de outro na plataforma de microblog.
11 De 23 a 29 de junho de 2020.
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necessaria a elaboragdo de um livro inédito de categorias, que, em
etapa equivalente ao treinamento de codificadores, foi exaustivamente
estudado pela pesquisadora. Essa agao foi importante para que fossem
respeitados dois dos principios imprescindiveis da metodologia: a
replicabilidade™ e a confiabilidade' (DE WEVER et al., 2006).

Como o trabalho contou com a autora como Unica codificadora,
foi realizado teste de confiabilidade, com dupla codificacdo de amostra
aleatéria correspondente a 10% do corpus (69 tweets), realizada
em dois momentos, com a distancia de 10 dias entre elas. Tendo-
se alcangado o indice desejado de concordancia (superior a 0,9),
prosseguiu-se com a codificagao do restante do material (SAMPAIO e
LYCARIAO, 2018). Cada tweet foi codificado como pertencente a uma
Unica variavel/categoria. Em caso de possivel categorizagdo dupla ou
em maior quantidade, foi considerado o tema principal do tweet.

O método consistiu na escolha que melhor atende, na visao
da pesquisadora, a analise de textos de comunicacéo curtos e em
grande volume como os do Twitter, pois trabalha-se com “uma técnica
de investigagdo que, através de uma descricao objetiva, sistematica
e quantitativa do conteddo manifesto das comunicacbes, tem por
finalidade a interpretagao destas mesmas comunicagoes” (BERELSON
apud BARDIN, 2016, p. 42), em uma concepg¢ao de forte apelo
transparente da linguagem (CAREGNATO e MUTTI, 2006).

12 Para possibilitar a replicabilidade, a autora disponibilizou o livro de cédigos que guiou a
categorizacao. O documento pode ser acessado no seguinte link: http://bit.ly/2DzZpTB.

13 Para atestar a confiabilidade, a autora disponibilizou a planilha de codificagao com todo
o corpus analisado e com o teste de confiabilidade. O documento pode ser acessado no
seguinte link: http://bit.ly/3fEZi6a.
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DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apds sucessivas leituras tanto do corpus quanto do livro de
cédigos elaborado para a presente andlise de contelido, foi muito
visivel a emergéncia de algumas categorias tematicas — reitera-se,
descritas no livro de cddigos linkado anteriormente. A seguir, s&o
dispostas quantitativamente em ordem decrescente:

Tabela 1: Hierarquizacdo da amostra de tweets
em ordem decrescente de ocorréncia.

Categoria Tweets %

12 | Exposicao de abusadores 129 18,50
22 | Apoio e suporte as vitimas 108 15,49
32 | Critica aos abusadores ou instituigdes 95 13,62
42 | Humor/memes 80 11,47
52 | Atencéo para a hashtag 68 9,75
62 | Aspectos juridico-legais 55 7,89
72 | Critica ao machismo 40 5,73
82 | Relatos de vitimas 40 5,73
92 | Cobertura midiatica 31 4,44
102 | Aleatério, confuso, ndo enquadrado 24 3,44
112 | Fomento a novas dendncias 19 2,72
122 | Incentivo a movimentos semelhantes 8 1,14

TOTAL 697 100

Fonte: Twitter | 2020

A exemplo de Simone Faustino (2015) e de Marcio Carlomagno
e Emerson Cervi (2013), optou-se por, na discussao dos achados,
agrupar algumas categorias em eixos, para relaciona-las ao aporte
tedrico. A escolha deveu-se tanto ao fato de o artigo possuir dimenséo
limitada, quanto ao desejo de evitar redundancias. As categorias
Exposicao de abusadores e Relatos de vitimas, por exemplo, trazem
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ambas depoimentos e detalhes de situacbes e abuso ou assédio,
porém a primeira traz a identificagao dos abusadores e a segunda a
omite, focando no relato. Outro determinante para o agrupamento em
eixos foi a similaridade semantica entre algumas categorias que tiveram
menor ocorréncia na amostra, como Fomento a novas dendncias e
Incentivo a movimentos semelhantes.

Exposicao e relatos

Este eixo agrupou as categorias Exposicao de abusadores (129
tweets) e Relatos de vitimas (40 tweets) e foi marcado por conteldo
considerado “prova” pelas mulheres e meninas que foram vitimas.
Ambas as categorias focaram-se no acontecimento denunciado, com
narrativas em primeira pessoa trazendo nomes, prints de conversas
privadas que evidenciavam o vazamento de imagens intimas ou
assedio, revelacado de perfis em redes sociais dos acusados ou
marcacao destes, relatos sem necessariamente revelar a identidade
dos acusados, exposed de relatos de terceiros — como vitimas que
nao desejavam ser identificadas — dentre tweets de outras naturezas.

Em comum, nesses discursos, foram perceptiveis os seguintes
sentimentos: sensacao de violacdo ou “roubo” do corpo; confusao
ou duvida sobre a constituicdo criminosa ou ndo do ato; momentos
de autorresponsabilizacao ou autoculpabilizacao; desejo de justica;
confus&o mental ou lapsos de memdria, € sensacéo de solidéo e de
silenciamento até entéo.

E digno de nota o carater disciplinador contido no vazamento
de imagens e videos intimos. O castigo a mulher ou adolescente pela
vivéncia autbnoma da sexualidade é a viralizagao nao-consentida do
proprio sexo. No papel de juiz, a opiniao publica; no papel acusatorio,
0 abusador criminoso (muitas vezes um ex-relacionamento de sua rede
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de contatos). Em Vigiar e Punir, sublinha Michel Foucault (2013), que
“o sofrimento fisico e a dor do préprio corpo ja nado sdo elementos
constitutivos da pena. O castigo deixou de ser uma arte das sensagoes
insuportaveis e tornou-se uma economia de direitos suspensos'”
(FOUCAULT, 2013, p. 25).

Apoio e suporte as vitimas

Eixo formado somente pela categoria homdnima, que reuniu
108 tweets. As mensagens aqui enquadradas possuiam como
tonica elogios as vitimas que expunham os casos, recados de
encorajamento, alusbes a importancia da unido entre mulheres,
desejos de forca e persisténcia perante a opinido publica,
afirmacdes de que ndo eram as Unicas nem estavam sozinhas,
frases tranquilizadoras ou que afirmavam que justica seria feita,
além de outros tipos de mensagens semelhantes.

Também foi recorrente a citagdo a contelidos de produtos
culturais, como livros, filmes e seriados que mostrassem mulheres
se apoiando. A campea entre as mengbes (23 tweets) foi a série
Sex Education, da Netflix, que em sua segunda temporada mostra
um grupo de meninas acompanhando uma colega que havia sido
abusada em um 6nibus, para que a amiga pudesse superar o trauma
e voltar a fazer o trajeto:

@danieletrocha A cena de Sex Education em que as meninas
ajudam a Aimee a enfrentar o medo de ser assediada no 6nibus
€ a coisa mais linda. Mulheres apoiando umas as outras,
espero que sejamos pra sempre unidas assim #exposedsobral
#exposedfortal” (TWITTER, 2020).

14 Grifo nosso.
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Percebe-se ai a emergéncia e a adesdo ao conceito de
sororidade, que, para Dantielli Garcia e Lucilia Sousa (2015),
consiste em

uma experiéncia subjetiva pela qual as mulheres devem passar
com a finalidade de eliminarem todas as formas de opressao
entre elas. E, além disso, conscientizar as mulheres sobre a
misoginia. [...] Ha a tentativa pelo coletivo de romper com uma
forma de violéncia contra a mulher praticada pela propria mulher,
por nao ter consciéncia de suas relagbes de companheirismo
com a outra (p. 1003).

Julgamentos sobre abusadores, instituicoes e machismo

Neste eixo, foram agrupadas as categorias Criticas aos
abusadores ou instituicbes (95 tweets) e Critica ao machismo (40
tweets). Elasreuniram criticas genéricas—semexposicao deidentidade
— a assediadores e abusadores, cobrancas de posicionamento ou
providéncias - tais como investigacéo e punigdo — as instituicoes
de ensino onde os acusados estudam ou trabalham, criticas e
guestionamentos ao posicionamento publico dessas instituicoes
sobre o0s casos, além de desqualificacdo de comportamentos e
valores machistas.

Despontou, na andlise dessas categorias — principalmente
na que deprecia abusadores e instituicbes — uma carga de
fiscalizagdo publica (policy), evidenciando a responsabilizagéo
de empresas pelos comportamentos de seus empregados e por
suas posteriores consequéncias. “@larasuos: O colégio mais
mercenario do Ceard, acho que eles tao levando isso como piada.
#exposedfortalezan#exposedfortal Sat Jun 27 11:23:24 BRT 2020”
(TWITTER, 2020), disse uma usuéaria sobre a nota publica langada por
uma das escolas.
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O elemento em comum aos tweets das duas categorias €
justamente uma visdo negativa sobre o desrespeito ao direito da
mulher sobre o proprio corpo e a minimizagdo da importancia de seu
consentimento, transportando a culpa que o0 senso comum coloca
sobre as vitimas para os verdadeiros culpados: os abusadores e a
propagacao de uma cultura do estupro, definida como “uma forma de
violéncia simbdlica que consiste na justificacdo, na tolerancia ou no
estimulo ao estupro” (NAO ME KAHLO, 2016, p. 164).

Humor/ memes

Ao todo, 80 tweets referiram-se ao tema de maneira humoristica,
utilizando-se de piadas e virais para comentar 0 assunto e dar maior
visibilidade a hashtag. Alguns faziam mencédo a cenas de desenhos
animados, como a série Os Simpsons'®; outros, a memes em voga ha
época como o do “Com licenga, senhor”'®. Foi também recorrente a
citagao a brincadeiras comuns no Twitter, como a oposicao “expectativa
x realidade”, como mostra o tweet a seguir: “@nathalynee expectativa:
meninos dizendo que vao quebrar os assediadores na porrada/
realidade: o assediador é amigo deles #exposedfortal Wed Jun 24
20:51:13 BRT 2020” (TWITTER, 2020).

O uso do humor como mola propulsora ja era esperado
nesse contexto, uma vez que estamos integrados aquilo que Gilles
Lipovetsky (2005) chama de “sociedade humoristica”, cuja principal
caracteristica € uma comicidade generalizada, diluida e naturalizada
nos discursos da publicidade, da moda, da cultura pop, das midias.
“O potencial politico do humor, na medida em que é usado para
chamar atencdo, impulsiona debates e da visibilidade a ideias e fatos

15 Disponivel em: http://t.co/AaDAjxPmc4.
16 Disponivel em: http://t.co/vLtyxFOnLw.
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que poderiam néo ser percebidos sem um estimulo humoristico”,
afirma Faustino (2015, p. 80).

Atencao para a hashtag

Entraram neste eixo as postagens da categoria homénima, que
somaram 68 tweets. Pelo proprio modus operandi do Twitter e sua
forma de algar contelidos na esfera de visibilidade publica (GOMES,
2004), era previsivel que parte das mensagens desse destaque a
hashtag em si, conclamando os usuarios a utilizarem-na e tentando
fazer com que perfis de influenciadores digitais com milhdes de
seguidores na rede de microblog a repercutissem. Nota-se, a partir
da movimentacao descrita, que

o0 assédio vivido cotidianamente ha décadas pelas mulheres é
uma das tematicas abordadas pelo ciberfeminismo. A partir do
uso de todos os recursos tecnoldgicos disponiveis, as mulheres
passaram a ocupar o espaco virtual criando féruns de debates,
grupos nas redes sociais, publicagbes, compartilhamentos,
memes, caricaturas etc. (COSTA, 2019, p. 1314)

Faz todo sentido o esforco, afinal, as redes sociais
mais populares na atualidade tém como principio-chave a
propagabilidade. “Se algo ndo se propaga, esta morto” (JENKINS;
FORD e GREEN, 2014, p. 23).

Aspectos juridico-legais

Este eixo, por sua vez, foi composto também pela categoria
homdnima, que somou 55 tweets do corpus. Em seu campo semantico,
foram agrupadas mensagens que fizeram mencdo ao carater de
ilegalidade/criminal das atitudes denunciadas, com referéncia a
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dispositivos legais como as leis N° 13.718/2018, que criminaliza a
pornografia de vinganca (BRASIL, 2018); N° 12.737/2012, conhecida
como “Lei Carolina Dieckmann”, que dispde sobre delitos virtuais e
violacéo de privacidade em dispositivos de informatica (BRASIL, 2012);
e N° 11.340/2006, conhecida como “Lei Maria da Penha”, a qual coibe
a violéncia doméstica e familiar contra a mulher (BRASIL, 2006).

Foram enquadrados ainda nesta codificagdo postagens
relativas as providéncias juridico-legais do poder publico, como
relatérios parciais da Secretaria de Seguranca e da Policia Civil sobre o
numero de boletins de ocorréncia e mandados de busca e apreensao
expedidos, tweets do Secretario de Seguranga, da delegada a frente
do caso e de demais autoridades. Sobressaiu-se também a presenca
de mensagens de orientagao juridica as denunciantes — em um claro
subtexto que denotou protecéo, evitando que de vitimas passassem a
rés —, pois algumas delas estavam sofrendo retaliacdes dos acusados,
como ameacas de processo. Parte desses tweets ensinavam como
fazer um “exposed seguro”.

Cobertura midiatica

Também formado por categoria homonima, a qual reuniu 31
tweets, este eixo diz respeito aos conteldos coletados que faziam
mencéo ao destaque dado ao movimento pela midia, sejam veiculos
comerciais/tradicionais (maioria) ou alternativos (poucos casos).
Tweets em que as vitimas diziam ter sido procuradas por jornalistas
ou equipes de reportagem também foram computados. Postagens
de perfis institucionais de veiculos de comunicacéo, como jornais,
emissoras de televisdo e portais, enquadram-se igualmente aqui. Um
tweet que registrava em video a cobertura do programa Encontro
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com Fatima Bernardes, da Rede Globo, sobre os casos, teve mais
de 4 mil visualizagbes'.

Aleatorio/confuso/nao-enquadrado

Como o nome do eixo/categoria, que teve 24 tweets registrados,
ja explicita, aqui foram agrupadas as postagens cujo conteldo nao
tinha relagdo com a tematica do #exposedfortal ou cujo teor ndo era
identificavel apenas a partir do texto disponivel no tweet, que foi a
unidade de analise aqui considerada. Foram registradas mensagens
aleatérias em portugués e em outros idiomas, aproveitando-se da
presenca da hashtag nos Trending Topics e do potencial viral da causa
para ganhar projecao.

Incentivo a novas denuncias e movimentos semelhantes

Por fim, o ultimo eixo diz respeito a fusdo de duas categorias,
Fomento a novas dendncias (19 tweets) e Incentivo a movimentos
semelhantes (oito tweets). Decidiu-se por discuti-las conjuntamente
pelo fato de ambas terem sido bem pouco representativas na amostra
coletada e por, de certa forma, serem igualmente motivadoras de
uma continuidade do movimento iniciado pelo #exposedfortal. No
caso do fomento de denuncias, o universo de mensagens ia desde
frases de encorajamento para que novas histérias fossem reveladas
até tipificacdes da espécie “sim, aquilo que aconteceu com vocé foi
assédio e € crime; denuncie”. A identificagdo e a empatia acabam,
neste exemplo, sendo disparadores de empoderamento (BERTH,
2018) e geradores de acao individual e coletiva.

17 Disponivel em: http://t.co/RstdYrHoGk.
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A outra categoria favorecia, por meio de incentivo as dendncias e
exposicoes, um espraiamento da causa para fora da capital cearense. Até
a data de fechamento deste artigo, haviam sido registradas as hashtags
semelhantes #exposedsobral, #exposedcariri, #exposeditapipoca
(todas em territério cearense) e, em outros estados, #exposedmarilia
(na cidade de Marilia, no interior de S&o Paulo) e #exposedjoaopessoa
(na capital paraibana, Joao Pessoa).

CONSIDERACOES FINAIS

Em um ano com uma efeméride importante como o 30° aniversario
do Estatuto da Crianca e do Adolescente (BRASIL, 1990), chama
atencao a vulnerabilidade adolescente tanto no manejo de dispositivos
tecnologicos, quanto na manutencdo de uma presenca segura em
redes sociais digitais. Mesmo com pelo menos duas leis relacionadas
ao tema, que em sua redacgao dispdem sobre tipificagao de crimes
contra a privacidade ou que se utilizam do ciberespaco para serem
cometidos, meninas e mulheres ainda s&o constantemente alvejadas
em sua dignidade por meio de abusos, assédios e importunagoes
sexuais de diferentes naturezas.

A anédlise do fenbmeno aqui investigado revelou que néo é
mais tempo de siléncio; seja das vitimas, da opinido publica ou das
autoridades. Comportamentos considerados inadequados ou que
ferem o direito feminino ao préprio corpo e a privacidade seguem
ocorrendo, infelizmente. Porém, uma vez postos a baila na esfera de
visibilidade midiética, o potencial mobilizador das redes e o feminismo
enquanto movimento social organizado transformaram o tempo e a
intensidade da resposta social aos fatos.
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O percurso metodolégico aqui empreendido foi pensado
para aumentar a confiabilidade (ja& que eliminar vieses subjetivos
nos parece impossivel no trabalho qualitativo) do olhar langado ao
fendmeno do #exposedfortal. A analise revelou, assim como na
maxima das ruas, que assediadores “ndo passardo”, ameacados
pela exposicao de identidades, pelo acolhimento publico as vitimas e
pelo fomento a mecanismos legais de coibicao e punigéo formatados
para o contexto cibernético.

Durante o processo de observacdao do ambiente digital e de
coleta do corpus, foi possivel perceber algumas das vitimas, tanto
do vazamento de imagens intimas quanto do assédio no ambiente
escolar. Algumas delas, em contatos feitos via mensagem privada,
demonstraram interesse em colaborar com atividades de pesquisa
cientifica sobre o caso. Ressalte-se que a pesquisadora, utilizando seu
perfil pessoal, identificou-se, apresentou comprovagdes de matricula
no programa de pés-graduagdo do qual participa e também links
para seu Curriculo Lattes. Contudo, diante da limitacdo de espago
e das escolhas metodoldgicas aqui feitas, optou-se por concentrar
este artigo somente na andlise do debate publico sobre a hashtag
#exposedfortal. Registramos assim a intengao de, em um futuro
préoximo, dar continuidade a investigagao sobre o fendbmeno, mediante
aprovacao de sua proposta pelo Comité de Etica em Pesquisa da
Universidade Federal do Ceara, dessa vez com foco na perspectiva
autonarrativa das vitimas.
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INTRODUCAO

A publicidade evidentemente promete mais do que a alegria
da posse. Ela promete a alegria da inscricdo na sociedade.
Ela promete a alegria da existéncia na sociedade [...].
Consumindo vocé sera aceito como consumidor, se for aceito
como consumidor sera inscrito entre os consumidores daquele
produto, [...] e, portanto, tera uma existéncia social que vai te
alegrar (BARROS FILHO In: CRIANGA..., 2008).

As reflexdes que buscam definir a nogado de uma cultura de
consumo e sua relagdo com a sociedade tém se tornado frequentes
nos debates sobre a inflncia e as experiéncias das criangas na
contemporaneidade. Com a visibilizagdo da crianga no mercado
consumidor, estudos focados nos processos de socializacdo se
propuseram a entender de que forma o consumo se torna presente na
vida desses jovens.

Nesse meio, algumas abordagens da chamada consumer
socialization (socializagdo do consumidor) entendem que a crianca €
influenciada pelos pais, pelos pares, pela midia e pelo marketing e, em
um processo linear, se transforma gradativamente em um consumidor
eficiente, autbnomo e racional.

O entendimento mais comum do conceito pode ser visto em
Scott Ward (1974, p. 02, tradugéo nossa), quando ele o define como
“[...] processos atraves dos quais 0s jovens adquirem habilidades,
conhecimento e atitudes relevantes para desempenharem a fungao de
consumidores no mercado™'. Embora o autor compreenda que nem
todo o processo é desenvolvido na infancia e que ha alteracdes nos
padroes apreendidos ao longo da vida, reforca que a socializagao do
consumidor é fundamentalmente um fenémeno desenvolvimentista
relativo aos aspectos racionais e expressivos do consumo.

1 Traducao nossa. No original: “[...] processes by which young people acquire Skills,
knowledge, and attitudes relevant to their functioning as consumers in the marketplace”.
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Assim, ainda que alguns trabalhos nessa linha incluam em suas
analises o0s contextos sociais e culturais do consumo, de forma geral
ainda h& um caréter normativo e linear que domina a conceituagao do
fendmeno (COOK, 2010).

Para romper com esses pressupostos, Daniel Cook (2010)
preconiza 0 conceito de commercial enculturation (enculturagao
comercial), levando em consideracao a multiplicidade de formas pelas
quais as criancas participam do mercado consumidor. E nesse sentido
que ele evidencia a ideia de que:

[...] o envolvimento com bens, propagandas, marcas e embalagens
—assim como com pais, pares, irmaos e outros — implica encontrar
e lidar com uma variedade de sentidos que n&o circulam no
espaco abstrato, mas sdo descobertos e experimentados através
das relagbes sociais?. (COOK, 2010, p. 70)

Desse modo, quando pensada somente em termos de
habilidades, a socializacdo do consumidor n&o elucida as questbes
mais profundamente enraizadas ao consumo oOu mMesmo a sua
dimenséo simbdlica, cultural e social.

Em um contexto midiatizado, pensar nas relagdes sociais hoje
traz a necessidade de compreendermos as praticas e os sentidos
que se constituem a partir de processos comunicacionais mediados
pelas tecnologias de informacdo e comunicacdao. Assim como o
consumo, a comunicagdo em rede também legitima a existéncia
social das criancas, marcando seus relacionamentos de diversas
formas. Dentre elas, a midia na cultura de pares face a face (inclui
conversas sobre contelidos produzidos e distribuidos pela midia);
a cultura de pares gerida pelo telefone mével (a exemplo do uso
conjunto e compartilhado em jogos multiplataforma); e a cultura de

2 Tradugdo nossa. No original: “[...] engaging with goods, advertisements, brands and
packaging — as well as with parents, peers, siblings and others — entails encountering and
dealing with a variety of meanings which do not live in abstract space, but which are found in
and experienced through social relations”.
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pares na internet (midia como dispositivo de memdéria, que captura e
dissemina os momentos vividos) (PONTE, 2016).

Em vista disso, entendemos a comunicacdo midiatica digital
e 0 consumo como duas importantes mediagdes das sociabilidades
infantis e buscamos analisar em que medida 0s processos de
consumo se vinculam aos processos comunicacionais e midiaticos
das criancas, levando em consideragao o elo que se desenha entre
infancia, consumo e comunicacéo.

ESTUDOS DA INFANCIA E A EMANCIPACAO
EPISTEMOLOGICA DAS CRIANCAS

Pesquisar sobre o lugar que as criancas ocupam hoje na
arena social implica compreender os seus processos de visibilizagao
em uma perspectiva diacrénica. Nesse sentido, o estatuto social da
infancia passou por transformagdes na arena cientifica que conferiram
abordagens mais construtivistas e menos deterministas aos processos
de socializagdo das criangas, atribuindo-lhes agéncia na construgéo
de sua realidade social e participagao na esfera publica.

Lideradas por uma abordagem desenvolvimentista, a sociologia
em geral e a psicologia hegemdnica do inicio do século XX estiveram
limitadas a concepgéao durkheimianadanaturezadaeducagao (SIROTA,
2001). Tal entendimento compreende a infancia como o periodo no qual
a crianca aprende a desenvolver a racionalidade, a competéncia, a
complexidade de pensamento (PROUT e JAMES, 1997), passando de
um estado incompetente e imaturo para um estado racional e evoluido
através de processos de socializacao que lhes s&o inculcados.

Por conseguinte, as criancas eram compreendidas em funcao da
incapacidade, daquilo que nao eram e do que nao conseguiam fazer
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(BUCKINGHAM, 2007), e cresciam dentro dos limites estabelecidos
pelos principios da negatividade, da passividade, da excluséo, e de
tendéncias marginalizadoras e paternalistas (BUCKINGHAM, 2007;
SARMENTO, 2009; QVOTRUR 2011).

A partir da segunda metade do século XX, o crescimento
de perspectivas interpretativas nas ciéncias sociais — dentre elas,
o interacionismo simbdlico, a fenomenologia e as abordagens
construcionistas — difundiram as bases para a consolidagao da
Nova Sociologia da Infancia, a qual orientaria 0 campo dos Estudos
da Infancia (Childhood and Children Studies). Destarte, as criangas
passaram a ser percebidas como sujeitos ativos e determinantes na
construcdo de suas proprias culturas (PROUT e JAMES, 1997). Seus
processos de socializagdo, assim, sao vistos a partir de negociagoes
que travam com os adultos e com as outras criangas.

Logo, entende-se que o conceito de socializagdo e o estatuto
social e tedrico da infancia e das criancas sdo abordados de
acordo com os contextos histéricos das sociedades. As importantes
transformacdes trazidas pelas mudancas sociais de cada época e
pela visibilidade de determinados grupos e individuos acentuam as
nuances do campo € a necessidade de entendé-lo a partir de cada
tempo (BELLONI, 2007).

Nesse sentido, os estudos historiograficos da infancia, em
especial aqueles empreendidos por Philippe Aries (1981), contribuiram
para que a infancia fosse entendida como construgéo social e categoria
estrutural (PROUT e JAMES, 1997; QVORTRUPR 2010,2011; SARMENTO,
2008, 2009). Isto é, compreendida conforme as urgéncias histéricas
de cada contexto e transformada segundo aspectos demogréficos,
tecnoldgicos, econdmicos, culturais e ideoldgicos (PONTE, 2012).
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PROCESSOS DE VISIBILIZACAO E O
LUGAR DA CRIANCA NA SOCIEDADE

Para além de ftransformagbes engendradas no ambito
epistemoldgico, elencamos trés pontos centrais no  processo
de construgdo do ideal moderno de infancia que nos permitem
estabelecer algumas pontes com a infancia na contemporaneidade e
as experiéncias das criangas nos universos on-line.

O primeiro deles se refere a transicdo da crianga centrada no
trabalho para a escolaridade. Historicamente, esses jovens foram
considerados como agentes econémicos ativos. Ainda nas sociedades
agricolas, ganharam extensao e preocupagao em detrimento da forga
de trabalho que poderiam oferecer a economia familiar, desde mais
novos, nas atividades domésticas, até mais velhos, com atividade
laboral regular.

A passividade dentro da esfera econémica ocorreu, em teoria,
com o processo de escolarizagdo das criangas, que remete a uma série
de fatores que contribuiram para que elas fossem vistas como seres
inocentes e puros. Grandes religides, como o cristianismo e o islamismo,
trouxeram a consciéncia do louvor as criangas e a necessidade de
educacéo religiosa. A inocéncia como um elemento caracteristico da
infancia se revelou as sociedades principalmente por meio da literatura
pedagogica dos eclesiasticos, dos homens da lei e dos moralistas, que
buscavam preservar a infancia “[...] da sujeira da vida, e especialmente
da sexualidade tolerada [...]; e fortalecé-la, desenvolvendo o carater e
arazao” (ARIES, 1981, p. 146). A escola, entéo, foi constituida como
um lugar para que as criancas e adolescentes desenvolvessem tais
caracteristicas em um ambiente separado dos adultos.

Embora o processo de escolarizagdo tenha se iniciado,
de forma geral, no século XVII (ARIES, 1981), as desigualdades
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presentes nas sociedades mantiveram algumas das criangas nos
ambientes laborais. No Brasil, a continuidade e a priorizagdo do
trabalho infantil em detrimento a educacao ocorreram devido a
segregacao presente na sociedade brasileira em distintas épocas.
A necessidade de complementagédo de renda entre as familias
socialmente vulneraveis permearam o inicio da colonizagcao, na
instituicdo das escolas jesuitas, e continuaram com a escravidao
(até sua abolicdo), com a implementagao do falho sistema publico
de ensino, com a incipiente industrializagdo nacional na Republica
e com a auséncia de politicas publicas educacionais voltadas para
menores socialmente vulneraveis (DEL PRIORE, 2010).

O direito a educacdo foi conclamado com uma série de
conferéncias e resolucdes que remetem ao segundo ponto sublinhado
neste texto: a crescente defesa dos direitos das criangas. Os esforcos
para uma politica abrangente que as assistisse e remodelasse as
perspectivas sobre a infancia foram iniciados em consequéncia da
Segunda Guerra Mundial e em sinal da crescente preocupagao com
os direitos humanos (STEARNS, 2006).

Apesar de esses esforcos terem dado seus primeiros passos
ainda nas décadas de 1940 e 1950, os direitos das criangas tém
sido reconhecidos em ampla proporcao desde a Convengao sobre
os Direitos da Crianca (1989), ratificada no Brasil com o Estatuto
da Crianca e do Adolescente (1990), pela garantia dos direitos de
protecao, provisao e participagao.

Destaca-se, dentre esses, o direito a participagao, visto
principalmente no artigo 12 da Convencao (BRASIL, 1990), que busca
assegurar “a crianga que é capaz de formular seus proprios pontos de
vista o direito de expressar suas opinides livremente sobre todos os
assuntos relacionados a ela, e tais opinides devem ser consideradas,
em fung&o da idade e da maturidade da crianca”.
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Para tanto, “a crianga deve ter a oportunidade de ser ouvida
em todos 0s processos judiciais ou administrativos que a afetem,
seja diretamente, seja por intermédio de um representante ou de um
orgéao apropriado, em conformidade com as regras processuais da
legislacéo nacional”.

Estendemos, ainda, esse direito de modo conectado ao artigo
seguinte, que trata do direito a liberdade de expresséao:

A crianga deve ter o direito de expressar-se livremente. Esse
direito deve incluir a liberdade de procurar, receber e divulgar
informacdes e ideias de todo tipo, independentemente
de fronteiras, seja verbalmente, por escrito ou por meio
impresso, por meio das artes ou por qualquer outro meio
escolhido pela crianga. (Ibid.)

Desse modo, esses dispositivos substanciaram a participacao
das criancas nos assuntos que lhes competem, dentre eles o0s
processos comunicacionais, oferecendo-lhes visibilidade social.

O terceiro e Ultimo ponto traz a tona a questdo sobre o
protagonismo da crianga na esfera do consumo, na globalizacao
cultural do século XX, apoiado majoritariamente em trés fatores: (1)
nos novos niveis de atengdo aos filhos provocados pelas maiores
taxas de divorcio e pelo aumento de lares monoparentais; (2) na
valorizacao da razédo e da afeicdo em detrimento da aspereza,
severidade e punigdo na disciplina infantil; e (3) nas politicas mais
eficientes em paises desenvolvidos que redefiniram a infancia
em termos econdmicos através da diminuicdo do trabalho infantil
(BUCKINGHAM, 2007; STEARNS, 2006).

Nesse contexto, os interesses do mercado e as pesquisas sobre
consumo, que focavam mais nos adultos, passaram a considerar
também o interesse das criangas, 0 seu poder de compra e de
influéncia nas compras dos adultos, e os efeitos do marketing sobre
esse publico. Assim, os jovens passaram a ter acesso direto aos bens
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de consumo e a interagir com os produtos comerciais principalmente
através da propaganda na televisédo e dos meios de comunicagédo de
massa (BUCKINGHAM, 2012; STEARNS, 2006; WARD, 1974).

Esse processo tornou-se expressivo na medida em que
possibilitou o florescimento de questbes relativas a autoridade,
autonomia e controle durante ainfancia (COOK, 2004; STEARNS, 2006).
Em outras palavras, criancas e adolescentes ganharam visibilidade
como consumidores e se tornaram referéncia em seus ambientes
domeésticos pela maior familiaridade com determinadas mercadorias
e linguagens. Por conseguinte, os artigos de consumo passaram a ser
um elemento constituinte das identidades infantis, permeando todas
as fases da vida.

PESQUISA COM CRIANCAS

Os processos descritos e analisados neste artigo partem de
uma pesquisa de doutorado que, ao buscar identificar estruturas,
sentidos e praticas relativos ao consumo de sites de redes sociais por
criancas, mapeia multiplas mediagbes que permeiam as experiéncias
on-line desses jovens e representam continuidades e rupturas relativas
ao ideal moderno de infancia.

As mediagbes contextuais incluem construcdes simbodlicas
da infancia concretizadas historicamente; pardmetros sociais como
classe e género; politicas publicas de infraestrutura, sistemas
educativos e marcos regulatorios; agentes de mercado; formas
de acesso; e relagdes intergeracionais. Interligadas a elas estao as
mediagbes subjetivas que constituem os sentidos e as praticas das
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criancas, povoados por estratégias de pertencimento/inclusao social e
de autonomia/autoridade®.

Esses aspectos foram verificados em pesquisa de campo
qualitativa, empreendida em setembro e outubro de 20194 Com base
nos fundamentos metodoldgicos dos Estudos da Infancia, cujos
preceitos basicos incluem a participacdo das criangas e 0s critérios
éticos de pesquisa, realizamos seis grupos focais, mistos, compostos
por trés a seis estudantes de 10 a 12 anos, totalizando 28 criangas. Os
encontros ocorreram em duas escolas localizadas na cidade de Natal
(RN), uma do sistema publico de ensino e outra do sistema privado.

Todas as criancas acessavam a internet com frequéncia,
e o celular era o principal (em alguns casos o Unico)
dispositivo de acesso, protagonizando muitas das conversas e,
consequentemente, as analises.

O recorte da faixa etéria se deu pela necessidade de se estudar
praticas e usos das redes sociais por criangas menores de 12 anos,
conforme apontado por Sonia Livingstone (2014), Craig Mcdonald-
Brown, Kumar Laxman e John Hope (2016), Sally Quinn e Julian
Oldmeadow (2013a) e Tahirah Tahir, Mohd Husin e Nurul Malim (2016)°.

Consideramos, também, os diferentes comportamentos
existentes entre criangas de distintas idades, tendo em mente que os
participantes, além de compartilharem semelhantes culturas de pares,

3 Destacam-se as dindmicas de sociabilidade inscritas em légicas de visibilidade, popularidade,
reputagéo e capital econdmico; as reapropriagdes das tecnologias midiéticas a partir de
referéncias IUdicas da infancia; o sentimento de autonomia vinculado a novas formas de
aprendizado e a autoridade e familiarizagdo nos processos de consumo; e as percepgdes
acerca da midia que reforcam a possibilidade de comunicagéo de muitos para muitos.

4 Alguns deles haviam sido previamente identificados em pesquisa exploratéria, relatada em
Renata Othon e Maria Coelho (2020).

5 Nesse sentido, além de as investigagdes entre adolescentes e jovens serem mais numerosas,
as criancas estao acessando a internet cada vez mais cedo e criando perfis em sites de redes
sociais independentemente da politica de idade minima estabelecida por eles.
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também constituem uma categoria no segmento infantojuvenil com
especificidades proprias®.

Os didlogos foram gravados e posteriormente transcritos e
categorizados em uma série de etapas fundamentadas na Anélise de
Conteudo Teméatica (BARDIN, 2011), através das quais procuramos
estabelecer uma correspondéncia entre as estruturas semanticas do
que foi dito nos grupos e as estruturas socioldgicas tais como valores,
comportamentos e motivagdes vinculados a utilizacdo dos sites de
redes sociais.

SENTIDOS DE CONSUMO EM
CIRCULACAO NAS REDES

Em um esforgo que organizou o texto em unidades de contexto
e de registro, partindo de uma légica de presenga e auséncia (BARDIN,
2011; KRIPPENDORFF, 2004; MORAES, 1999; NEUENDORF, 2002),
identificamos oito chaves tematicas que compuseram os ndcleos de
analise da pesquisa.

Trazemos, neste texto, os discursos relativos ao tema
“Consumo”, que se mostrou como uma mediagdo central nos
processos comunicacionais das criancas em suas redes sociais na
internet, destacando-se em quatro sentidos: na vinculacao entre o
consumo de tecnologias de informacéo e comunicagao e 0 universo
ludico; na midiatizacao de bens publicizados por celebridades ou
usuarios comuns; nas dindmicas de publicidade e marketing digital

6 Dentre nomenclaturas diversas, os tweens fazem parte de uma categoria socialmente
construida, situada entre a infancia e a adolescéncia e alinhada aos ideais
contemporaneos de autonomia, sobretudo nos &mbitos das habilidades tecnoldgicas
e do consumo (TOMAZ, 2014).
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reconhecidas pelas criangas; e nas ldgicas de sociabilidade em rede e
dos seus relacionamentos sociais.

O primeiro deles é relativo ao consumo de tecnologia dentro do
universo de referéncias ludicas das criangas, conforme apontado nos
discursos de Ravena e Henri’.

RAVENA: Eu tinha celular até pouco tempo, mas minha mae
disse que eu ia esperar o dia das criancas.®

HENRI: Nao, mas é assim mesmo. A gente também tem
que ter um pouco de paciéncia, eles [0s pais] ja& nasceram
antigamente, ndo tinha muita coisa. A gente nasceu ja na
geracgdo da internet, tipo assim, a pessoa bebé ja sabe jogar,
ja sabe fazer tudo. Antigamente nao tinha internet, era o qué?
Aquele carrinho de méo...

Dentre outras datas comemorativas, o Dia das Criangas tem um
forte apelo comercial, sendo celebrado através da oferta de presentes
que enchem os olhos desses jovens. Tradicionalmente, os brinquedos
tém sido os itens de consumao recorrentes, mas vém sendo substituidos,
parcialmente, pelos eletrdnicos®. Em reportagem do Jornal Nacional
sobre a movimentagao do comércio na data, publicada no site do G1,
Felipe Okita (10 anos) dispensa os brinquedos e afirma: “Nao curto
mais brinquedo. Nao sou mais crianga. Gosto mais de eletrdnico”
(LOJAS..., 2019).

Aafirmacao de Felipe e as falas de Ravena e Henri estao inscritas
em dois aspectos da infancia e das culturas infantis. De um lado, a
constituicdo dos tweens, caracterizada, dentre outros elementos,
pela negagédo da infancia como condicdo inicial para o acesso a

Nomes ficticios para preservar as identidades das criangas, escolhidos por eles.

As pontuagoes utilizadas nas transcricdes foram inseridas de acordo com a entonacéo e/
ou a expressao utilizada pelas criangas no momento da fala.

9 Em 2019, a Confederagao Nacional do Comércio de Bens, Servigos e Turismo previu uma
alta de 8,2% na venda de brinquedos e eletroeletrénicos, apontando-os como os itens mais
procurados (CILO, 2019).

314



uma experiéncia jovem, pelo poder de consumo e pelas habilidades
tecnoldgicas desenvolvidas (TOMAZ, 2014). Por outro, a vinculagao
entre consumo, tecnologia e ludicidade, reflexo de mudancas trazidas
pela urbanizacdo, pelo crescimento da violéncia e pelas mudancas
nos formatos familiares, que levaram o lugar de lazer das criangas para
ambientes fechados criados pelos adultos.

Neste cenario, o brincar fora de casa passou a ser exercido
no ambiente doméstico e os pais passaram a equipar a casa com itens
que ocupassem e entretivessem seus filhos. Consequentemente,
no lugar de brincar com o outro, a crianca passou a brincar, em
muitos casos, somente com o objeto (BUCKINGHAM, 2007;
SARMENTO, 2003).

Tal contexto evidenciou a proximidade entre tecnologia e
ludicidade, uma vez que muitos dos brinquedos foram associados a
produtos como videogames, jogos on-line, reprodutores de audio, etc.
(MARTINELI e MOINA, 2009). Desse modo, o celular, principal via de
acesso a internet, adquire também um carater ludico, sendo utilizado
como um item de consumo que remete ao divertimento do brinquedo.
O mesmo ocorre com as atividades desenvolvidas em rede pelas
criangas, que se apropriam de aplicativos e ferramentas a partir de
suas referéncias simbdlicas ludicas.

O segundo sentido identificado se refere aos itens de consumo
concatenados ao consumo do telefone moével e das redes on-line.
Observamos, pelas conversagoes dos grupos focais, que a utilizagao
do celular acende vias de acesso para outros produtos e servicos. Estes
séo relacionados ora ao mercado de tecnologia, ora aos contelidos
publicizados por celebridades ou por seus pares.

Um dos exemplos é citado por Vitor, que menciona “uma
caixinha pequenininha” que se conecta a televisdo e passa a exibir o
que é visto no celular:
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VITOR: A minha [televisdo] ndo é smartv, mas meu pai uma
vez quando foi a Miami trouxe uma caixinha pequenininha que
conecta, ai pode, ai vocé conecta com o celular e pode assistir
Netflix, YouTube.. Mas 6 bichinho dificil de usar.

Além de dispositivos e ferramentas criados para conectar a
crescente quantidade de aparelhos adquiridos para os ambientes
domésticos, o mercado oferece uma série de acessoérios que buscam
complementar e melhorar a experiéncia do usuario, como fones de
ouvido e capas para celulares e fablets, cujos desenhos sado, em
alguns casos, projetados especificamente para o publico infantil, com
tamanhos e tematicas préprios.

As criangas também demonstraram consumir conteldos que
promovem diretamente ou indiretamente determinados produtos. Ao
assistir videos de youtubers, atividade frequentemente citada, esses
jovens entram em contato com uma série de referéncias de consumo,
seja nas produgbes de unboxing™ ou através dos relatos diarios das
celebridades mirins. Stella, por exemplo, especifica videos de slime
e material escolar, mas outros foram mencionados durante 0s grupos
focais — maquiagens, jogos, alimentos.

STELLA:\\AS vezes eu assisto algumas meninas blogueiras,

assim... As vezes eu assisto no Instagram meninas da minha
idade, as vezes tem video de slime, material escolar...

Esses produtos também s&o exibidos por seus pares, “usuarios
comuns”, em seus compartilhamentos no dia a dia, conforme dito por
Lala no caso de seus colegas publicarem contelido sobre o slime.

10 Unboxing é um termo em inglés que se refere ao ato de desembalar novos produtos. Em
videos do YouTube, os usudrios que compram ou recebem mercadorias as avaliam desde
o desembrulho até o uso para que os internautas tenham uma ideia precisa acerca do
produto. Muitos dos videos produzidos por criangas oferecem unboxing de brinquedos,
como jogos, bonecos e carrinhos.

11 O slime é um brinquedo em forma de massa gelatinosa, que é maleével e pode ser
modelada de varias formas.
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LALA: Isso também radicalizou. Talvez vocé possa ter controle,
postar o que vocé acha certo... Nem sempre vocé vai postar
coisas inadequadas. Tipo, eu nao tenho Instagram porque
eu realmente ndo gosto. Mas quem gosta, tipo, praticamente
a sala inteira tem Instagram, entdo elas postam o que elas
quiserem. A nossa sala ndo posta muita coisa ruim, posta
Instagram de slime, ou...

Entendemos, assim, que os conteldos, de forma geral, sao
permeados por mercadorias e bens de consumo, até mesmo nos
casos em que o produto néo é o foco/ndo esteja sendo promovido.
Por conseguinte, ainda que a intencao primaria da publicacdo néo seja
a promoc¢ao de um bem, os jovens o identificam como parte integrante
do conteldo a partir das referéncias simbdlicas que povoam o seu
dia a dia de formas variadas. Dentre essas referéncias, sublinhamos
0 contato com a propaganda, presente na rotina das criangas desde
a globalizacéo cultural do século XX, que posicionou esses jovens
dentro da escala de consumo, conforme visto.

Situados também nas ambiéncias digitais, os “novos” formatos
publicitarios constituem o terceiro sentido identificado. Algumas das
criangas demonstraram estar cientes das praticas de consumo e
dinamicas ligadas ao patrocinio e a publicidade digital.

HANNA: E também, outra coisa que eu ia falar, séo as fotos de
anuncios que ndo servem nada pra mim porgue eu néo olho.

]

HANNA: O YouTube paga também as pessoas com esse
dinheiro dos anuincios, dessas coisas que o YouTube ganha, ele
paga as pessoas que tém YouTube, que sdo famosos...

LALA: E tipo, é... Essa coisa agora de publicagdo no canal do
YouTube de famosos... Tipo, vamos dizer, dar um exemplo,
Felipe Neto. Faz muita publicagdo de marcas que falam assim
‘ah isso aqui é publicagdo patrocinada’. O produto é horrivel,
mas como ta sendo pago pra falar isso no stories, ‘isso aqui é
otimo’. E as vezes falam que ‘ah, é... Isso aqui eu t6 falando é
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verdade t4, eu gosto muito, se ndo fosse bom eu néo estaria
fazendo degustagao’, mas nem sempre é.

Esses discursos sugerem a adogao de um posicionamento
critico acerca da publicidade on-line que vai além de habilidades
operacionais, relevantes dentro do espectro da literacia mididtica e
publicitaria, e que pode ser avaliado e compreendido em pesquisas
como as de Brenda Guedes e Rogério Covaleski (2014), Nando
Malmelim (2016) e Pamera Craveiro (2018).

A importancia do entendimento acerca dessas praticas se liga
diretamente ao quarto sentido verificado, que inscreve as logicas de
consumo nos formatos de sociabilidade experimentados pelas criancas.
Durante os grupos, as criancas travaram conversas sobre a importancia
relativa a quantidade de seguidores e ao seu nivel de interagcdo, que
simbolizam o valor da popularidade percebido por elas'.

BRUNA: S¢ teve duas curtidas?

DEDE: Coitado...

Ter muita curtida é bom?

TODOS: Eééé¢!

BRUNA: Sinal que as pessoas gostam.

E vocés gostariam de ter menos ou mais seguidores?

HANA: Mais! Porque eu queria ser tipo... Uma influencer pra...

12 A popularidade, referente a quantidade de conexdes que um ator tem na rede, é
um valor pensado por Recuero (2009) ao discutir sobre o capital social no ambito
digital. Dentre outras perspectivas, a pesquisadora parte do conceito de capital
social introduzido por Bourdieu (1980, 1986). Além do capital reconhecido pela teoria
econdmica, o socidlogo propds tipos de capital simbdlicos que também se mostram
determinantes na constituicao das sociedades. Dentre eles, o capital social, percebido
a partir dos recursos efetivos ou potenciais ligados a uma rede duravel de relagdes de
conhecimento e reconhecimento mutuos, baseadas em trocas simbdlicas ou materiais
e na proximidade (parentesco, vizinhanga, etc.).
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GUILHERME: Porque queria ser famoso... Ganhar dinheiro com
o Instagram... Entendeu?

BILLIE: Eu queria ter mais seguidores porque eu queria ter
mais visualizagbes... Mais curtidas... Mais comentérios e mais
amigos virtuais.

Os trechos acima sinalizam a valorizagdo dos numeros de
visualizacbes, seguidores, curtidas e comentarios, que representam
a aprovacdo ou reprovacdo de determinada publicacdo e a
popularidade do sujeito. Percebe-se, nesse raciocinio, uma légica
materialista de consumo que permeia as relacdes on-line para a
aquisigdo de numeros (MACEDO, 2014).

De modo semelhante, ao afirmar que queria ser famoso e ganhar
dinheiro com o Instagram, Guilherme evidencia a ligagao existente entre
o capital social representado pelo valor da popularidade e o capital
econdmico. Mais uma vez, identifica-se que as légicas de consumo
atravessam os modos de ser e de pensar das criangas, que veem a
extensao de suas redes sociais na internet como recursos para ganhar
dinheiro. Em outras palavras, a conversao do capital social em capital
econdmico torna-se uma estratégia pensada pelas criangas, na qual
o acumulo daquele perde a esséncia do simbdlico e ganha contornos
materiais (OTHON e COELHO, 2020).

A partir dos quatro pontos elencados, entende-se que o0s
processos comunicacionais em rede se inscrevem em um circuito
que se inicia com a posse de um bem material e tecnologico,
também ludico, e se perpetua através de processos de consumo e
mercadorias midiatizados pelo outro, seja ele uma celebridade ou
um sujeito “comum”; de andncios publicitarios; de valores simbdlicos
corporificados pelos mecanismos sociais das redes, como o nimero
de visualizacdes e de curtidas; e de um mercado de tecnologia que
atua nos espagos fisicos e digitais. Tais aspectos andam lado a lado
COm 0S Processos comunicacionais on-line e se tornam elementares
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quando as criangas precisam fazer escolhas e identificar-se com
gostos e personagens especificos para, entao, fazerem parte de
determinados grupos.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste texto, buscamos relacionar as logicas de consumo na in-
fancia aos processos comunicacionais das criangas nas ambiéncias
digitais. Elencamos, a partir da Analise de Contelido Tematica, quatro
sentidos através dos quais 0 consumo se mostra imbricado nos pro-
cessos comunicacionais desses jovens: (1) o estabelecimento de uma
relacéo entre consumo midiatico e universo Iudico, promovida pelo
mercado e pelas proprias criancas a partir de suas referéncias simbo-
licas; (2) as mercadorias midiatizadas concatenadas ao consumo de
conteudos, publicizadas por celebridades ou usuarios “comuns”; (3)
os formatos publicitarios e as dinamicas de marketing digital reconhe-
cidos pelas criancas; e (4) as logicas de consumo como mediadoras
da sociabilidade em rede e dos seus relacionamentos sociais.

O movimento de resgate a construgdo da infancia na arena
cientifica e social permitiu estabelecer uma ponte com os discursos
e conversacdes das criancas que participaram da pesquisa de
campo empreendida. Percebemos, a partir desse movimento, que
0s processos de visibilidade pelos quais as criancas passaram na
construcao social da infancia sdo determinantes para demarcar o lugar
desses jovens enquanto agentes econémicos ativos.

Em primeiro lugar, como parte de uma heranga que os arrasta
para ainformalidade, a exploragao e/ou a contribuigao na renda familiar,
mas néo |hes oferece visibilidade enquanto sujeitos sociais. Isto é, a
tentativa de reservar-lhes um lugar especifico para escolarizagao nao foi

320



concretizada em sua totalidade e ecoa nos moldes do trabalho informal,
sobretudo em paises em desenvolvimento e subdesenvolvidos.

Em segundo lugar, como consumidores que exercem poder
de influéncia nas compras familiares e desenvolvem questbes de
autoridade, autonomia e visibilidade a partir das habilidades com
certas mercadorias € das relacdes que travam com o0 mercado e 0s
meios de comunicacao.

E, em terceiro lugar, como participantes ativos de uma cultura
midiatica que possibilita sua projegcado como prossumidores e lhes atribui
capital social (BOURDIEU, 1980, 1986; RECUERO, 2009). Destarte, o
direito a participagao, assegurado pela agenda de protegao a infancia
efetivada no final do século XX, reverbera na produgao e visibilidade de
suas vozes dentro de uma légica reticular.

Em vista disso, entendemos que 0s processos comunicacionais
das criancas na contemporaneidade, os quais ocorrem maiormente,
e em termos midiaticos, por meio dos sites de redes sociais, s&o
mediados por légicas de consumo historicamente fabricadas, que
se fazem presentes em seus complexos processos de socializagéo e
atuam como importantes vetores na producao de suas subjetividades;
na visibilizacdo (ou n&o) de suas identidades e de suas culturas de
pares; e na legitimacdo de seus papéis enquanto sujeitos sociais.
Logo, transcendemos o entendimento do consumo como um processo
supérfluo e material para contemplar suas bases simbdlicas e culturais.

Os achados indicam questdes que podem ser aprofundadas
e investigadas a partir de uma pluralidade de olhares, levando em
consideracdo a centralidade do consumo na socializacdo e na
comunicagéo € as variaveis de pesquisa. Dentre elas, qual € 0 peso
do género e do contexto socioeconémico na relacéo entre criangas,
consumo e comunicacao; em que medida criangas de distintas faixas
etarias compreendem criticamente diferentes estratégias de marketing
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e abordagens publicitarias na internet; e como a educacéo para as
midias pode contribuir para o desenvolvimento de um olhar critico e
reflexivo as dindmicas de consumo ainda na infancia, com o propdsito
de proteger e ratificar os direitos das criangas.

REFERENCIAS

ARIES, Philippe. Histéria Social da Crianca e da Familia. [1973] Rio de
Janeiro: LTC, 1981.

BARDIN, Laurence. Analise de contetido. Sao Paulo: Edicdes 70, 2011.

BELLONI, Maria Luiza. Infancia, Midias e Educagao: revisitando o conceito de
socializagao. Perspectiva, Floriandpolis, v. 25, n. 01, p. 57-82, jan./jun. 2007.

BOURDIEU, Pierre. The forms of capital. In: RICHARDSON, John. Handbook
of Theory and Research for the Sociology of Education. Westport, CT:
Greenwood, 1986. p. 241-258.

BOURDIEU, Pierre. (1980). O Capital Social - Notas Provisérias. In:
NOGUEIRA, Maria Alice; CATANI, Afranio. (Org.). Escritos de educacgéo. 9 ed.
Petrépolis: Vozes, 2007. p. 65-69.

BRASIL. Decreto n° 99.710, de 21 de novembro de 1990. Promulga a
Convencao sobre os Direitos da Crianga. Diario Oficial [da] Unigo, Poder
Executivo, Brasflia, DF, 22 nov. 1990. Secéo 01, p. 22256.

BUCKINGHAM, David. Crescer na Era das Midias Eletrénicas. S&o Paulo:
Edicdes Loyola, 2007.

BUCKINGHAM, David. Repensando a crianga-consumidora: novas
praticas, novos paradigmas. Comunicagéo, Midia e Consumo, Sao Paulo,
v. 09, n. 25, p. 43-72, ago. 2012.

CILO, Nelson. Por aumento de vendas, varejo se prepara para o Dia das
Criangas. Correio Braziliense, 09 out. 2019. Disponivel em: https://tinyurl.com/
y6653uwu. Data de acesso: 06/07/2020.

COOK, Daniel. Commercial enculturation: moving beyond consumer
socialization. In: BUCKINGHAM, David; TINGSTAD, Vebjorg. (ed). Childhood
and consumer culture. Londres: Palgrave Macmillan, 2010. p. 63-79.

322


https://tinyurl.com/y6653uwu
https://tinyurl.com/y6653uwu

COOK, Daniel. The Commodification of Childhood: The Children’s
Clothing Industry and the Rise of the Child Consumer. Durham, NC:
Duke University Press, 2004.

CRAVEIRO, Pamela. Publicidade e infancia: relato de uma experiéncia de
literacia publicitaria com criangas. Comunicag&o & Educagéo, ano 23, n. 01,
p. 171-1883, jan./jun. 2018.

CRIANCA, a alma do negdcio. Diregao: Estela Renner. Produgao: Marcos
Nisti. Sdo Paulo: Maria Farinha Produgdes, 2008. 1 DVD (50 min). Disponivel
em: https://youtu.be/urlif4Raz4. Data de acesso: 7/7/2020.

DEL PRIORE, Mary. (Org.). Histdria das criangas no Brasil. 7 ed. Sao Paulo:
Contexto, 2010.

GUEDES, Brenda; COVALESKI, Rogério. Publicidade e infancia: tragos
de uma cultura infantil do consumo. /n: ALCANTARA, Alessandra;
GUEDES, Brenda. Culturas infantis do consumo: praticas e experiéncias
contemporaneas. Sao Paulo: Pimenta Cultural, 2014. p. 153-177.

KRIPPENDORFF, Klaus. Content analysis: na introduction to its methodology.
2 ed. California: Sage Publications, 2004.

LIVINGSTONE, Sonia. Developing social media literacy: How
children learn to interpret risky opportunities on social network sites.
Communications, vol. 39, n. 03, p. 283-303, 2014.

LOJAS de brinquedos ficam lotadas no Dia das Criangas. G7, 12 out. 2019.
Disponivel em: https://tinyurl.com/y4o4ebrs. Data de acesso: 06/07/2020.

MACEDO, Nélia Mara R. “Vocé tem face?” Sobre criangas e redes sociais
online. 2014. 296f. Tese (Doutorado em Educacao) — Faculdade de
Educacéo, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2014.

MALMELIN, Nando. What is Advertising Literacy? Exploring the
Dimensions of Advertising Literacy. Journal of Visual Literacy, Abingdon,
v. 29, n. 2, p. 129-142, 2010.

MARTINELI, Fernanda; MOINA, Alessandra. Comunicag&o, consumo e
entretenimento no universo infantil: o celular como telefone ou brinquedo?
In: VIVARTA, Veet. (coord.). Infancia e Consumo: estudos no campo da
comunicagéo. Brasilia: ANDI; Instituto Alana, 2009. p. 59-70.

MCDONALD-BROWN, Craig; LAXMAN, Kumar; HOPE, John. An exploration
of the contexts, challenges and competencies of pre-teenage children on the
internet. Int. J. Technology Enhanced Learning, vol. 8, n. 1, p. 01-16, 2016.

323


https://youtu.be/ur9lIf4RaZ4
https://tinyurl.com/y4o4ebrs

MORAES, Roque. Anélise de conteldo. Revista Educagéo, Porto Alegre,
v. 22, n. 37, p. 7-32, 1999.

NEUENDORF, Kimberly A. The content analysis guidebook. California:
Sage Publications, 2002.

OTHON, Renata A. A.; COELHO, Maria das Gragas P Infancia capitalizada
nos processos comunicacionais em rede: Estudo exploratério sobre o
consumo mididtico de criangas entre 10 e 12 anos. Revista Midia e Cotidiano,
vol. 14, n. 01, p. 74-95, jan./abril. 2020.

PONTE, Cristina. Kids Online na Europa e no Brasil. Desafios para a pesquisa
comparada sobre as praticas de criangas e adolescentes na Internet.
Comunicagéo, Midia e Consumo, Sao Paulo, ano 09, vol. 09, p. 13-42, ago. 2012.

PONTE, Cristina. Crescendo em tempos digitais: as criangas e 0s jovens
na relagdo com os média digitais. Digital Media Portugal. Lisboa: Entidade
Reguladora para a Comunicagao Social (ERC), p. 15-26, 2016.

PROUT, Allan; JAMES, Allison. A new paradigm for the sociology of
childhood?: provenance, promise and problems. In: . Constructing and
reconstructing childhood: contemporary issues in the sociological study of
childhood. London: Routledge, 1997. p. 7-33.

QUINN, Sally; OLDMEADQOW, Julian A. Is the igeneration a ‘we’ generation?
Social networking use among 9- to 13-year-olds and belonging. British Journal
of Developmental Psychology, v. 31, p. 136-142, 2013.

QVORTRUR Jens. A infancia enquanto categoria estrutural. Educagéo e
Pesquisa, Sao Paulo, v. 36, n. 02, p. 631-643, maio/ago. 2010.

QVORTRURP Jens. Nove teses sobre a “infancia como um fendémeno
social”. Trad. Maria Leticia Nascimento. Pro-Posicées, Campinas, v. 22,
n. 01, p. 199-211, jan./abr. 2011.

RECUERO, Raquel. Redes sociais na internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

SARMENTO, Manuel J. As culturas da infancia nas encruzilhadas da 22
modernidade. Braga: Instituto de Estudos da Crianca, Universidade do
Minho, 2003. (texto digitado).

SARMENTO, Manuel J. Sociologia da Infancia: Correntes e Confluéncias. In:
SARMENTO, Manuel. J.; GOUVEA, Maria Cristina Soares. (Org.). Estudos da
Infancia: educagao e praticas sociais. Petropolis: Vozes, 2008, p. 17-39.

324



SARMENTO, Manuel J. Estudos da infancia e sociedade
contemporanea: desafios conceptuais. O Social em Questéo, Rio de
Janeiro, ano 20, n. 21, p. 15-30, 20009.

SIROTA, Regine. Emergéncia de uma sociologia da infancia: evolugéo do
objeto e do olhar. Cadernos de Pesquisa, n. 112, p. 07-31, mar. 2001.

STEARNS, Peter N. A infancia. Sao Paulo: Contexto, 2006.

TAHIR, Tahirah; HUSIN, Mohd; MALIM, Nurul. Children and Social Media
Usage: Malaysian Initial Perspective. /In: INTERNATIONAL CONFERENCE ON
COMPUTER AND INFORMATION SCIENCES, 3., 2016.

TOMAZ, Renata. A invencéo dos tweens: juventude, cultura e midia. Intercom
— RBCC, Sé&o Paulo, v. 37, n. 2, p. 177-202, jul./dez. 2014.

WARD, Scott. Consumer socialization. Journal of Consumer Research,
vol. 01, p. 01-14, set. 1974.

325



DOI: 10.31560/PIMENTACULTURAL/2020.052.326-357



INTRODUCAO

Considerando que este artigo tem como foco a participagao
infantil, nada nos parece mais justo do que inicia-lo com o depoimento
de uma crianca sobre 0 que € ser um youtuber mirim: “Toda crianga
que faz videos na internet é considerada um youtuber mirim. Youtuber
mirim é todo mundo que se expde na internet, todas as criancas que
falam sobre seus assuntos, seus sentimentos, sobre as suas vontades”
(SILVA, 2016). Essa definicao um tanto genérica' é de autoria de Julia
Silva, uma garota de 14 anos? que teve sua historia marcada pelo
sucesso alcancado no YouTube. Ela conquistou popularidade ainda
nos primeiros anos de vida, sendo considerada uma das youtubers
mirins brasileiras de maior destaque nessa plataforma.

Frente a um cenario de crescente presenga das criancas nas
redes sociais, entendemos ser importante investigar sua atuagédo como
produtoras de contetdo no YouTube, problematizando se seus direitos
estdo sendo devidamente considerados. De modo mais especifico,
este artigo, que relne parte dos resultados da dissertagao de mestrado
do autor®, busca, com base na analise de cinco videos, problematizar

\

a seguinte questdo: sdo os direitos das criangcas a participacao
respeitados e promovidos em videos do canal de Julia Silva e em sua
atuagaéo como youtuber?

1 Ao dizer que “youtuber mirim é todo mundo que se expde na internet”, a youtuber valoriza
na sua formulagdo o elemento de visibilidade associado aos influencers, esquecendo,
contudo, que esta alcunha so é conferida as criangas que mantém canais no YouTube, que
nao estdo, necessariamente, presentes em outras plataformas de contetido da rede, como
0 Facebook, por exemplo.

2 Com base em informagéo disponivel na aba “sobre” do canal de Julia Silva no YouTube,
em julho de 2020. Neste artigo, crianga seréa entendida como o ser humano com idade
abaixo de 18 anos de idade, conforme artigo 1 da Convengéo sobre os Direitos da
Crianga (BRASIL, 1990).

3 Este artigo traz parte dos resultados da dissertagdo “Beijos monstruosos e eletrizantes:
os direitos a proviséo, a protecdo e a participagdo no canal de Julia Silva no YouTube”,
apresentada pelo autor do artigo em 2017 no Programa de Poés-Graduagdo em
Comunicacao do Instituto de Cultura e Arte da Universiversidade Federal do Ceara. A
pesquisa foi orientada pela Dra. Inés Vitorino Sampaio, coautora deste artigo.
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A participacdo é uma das categorias de direitos prevista na
Convencao sobre os Direitos da Crianga (CDC)* Trata-se de um
documento aprovado pela Assembleia Geral das Nagdes Unidas, em
20 de novembro de 1989. A Convencéo tem valor juridico internacional
devendo nortear a elaboragao de leis voltadas a garantia dos direitos
de meninas e meninos dos paises signatarios. No Brasil, temos o
Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), gue comemora, este ano,
seus 30 anos de existéncia.

De acordo com Michael Freeman (2007, apud MAROPO, 2010),
a “linguagem dos direitos” define um percurso de maior seguranga no
qgue concerne a defesa do melhor interesse da crianca. Ela instaura
uma mudanca de paradigma ao retirar meninas € meninos de um
patamar de silenciamento de seus anseios e situa-los como coparticipe
da tomada de decisbes. Ora, essa é exatamente a ideia embutida na
categoria da “participacao”, que pode ser considerada nao apenas na
relacado com as interagdes sociais presenciais, mas atualizada para os
contextos da comunicacgao on-line nos quais a crianca esta inserida.

Dentre eles, € o YouTube que concentra sua maior atengéo,
como evidenciam os dados da série histérica da TIC Kids On-line
Brasil (CGlI, 2019), o que justifica sua escolha para esta analise. Essa
plataforma de produgcado e compartihamento de videos surgiu em
2005 e, desde entdo, tem atraido diversos tipos de publico, que se
conectam em torno da producéo de conteddos de entretenimento dos
influenciadores digitais, neste caso, chamados de youtubers®.

4 Junto a participagdo, a CDC também inclui a protegéo e a provisdo como categorias de
direitos, que, consideradas em conjunto, sdo conhecidas como os “3 Ps”. A nomenclatura
nasce de discussdes entre Unicef e Defense for Children International (DCI), com o objetivo
de facilitar a assimilagdo desses topicos (MAROPO, 2010).

5 Nemtodos que estao no YouTube sdo considerados influenciadores ou youtubers. Tais alcunhas
s&o empregadas aos que profissionalizam a sua produgdo, angariando muitos seguidores ao
ponto de terem anuincios comerciais inseridos pela plataforma em seus videos.
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Em relagéo ao Brasil, os canais infantis tém se disseminado
amplamente nos Ultimos anos. Entre 2015 e 2016, passaram de
110 para 230 canais e, em termos de visualizagbes de videos no
YouTube, as criangas passaram de 20 bilhdes para 52.164 bilhoes®.
Para Julia Silva, o canal mantido na plataforma, tornou-se uma
janela de comunicacdo com o mundo. A youtuber, que tem um canal
homonimo, alcangou nimeros astronémicos de publico, contando
com mais de 4 milhdes de inscritos € mais de 500 milhdes de
visualizacbes (CANAL JULIA SILVA, 2007). Trata-se, sem duvida,
de um dado impressionante, que revela a habilidade da garota
em se comunicar por meio da produgéo de videos diversos que
incluem: “vlogs, viagens, brincadeiras, DIY, colecbes, desafios, tags,
entrevistas, resenhas, lancamentos” (idem). A metéfora da janela nos
permite compreender que € por meio dela que se olha o mundo e
por onde as criangas se dao a conhecer publicamente. Contudo,
ndo colabora para o entendimento do sistema midiatico que modela,
condicionando por sua l6gica o que se apresenta e 0 que se esconde.

Para este artigo, selecionamos um corpus de cinco videos
extraidos do Canal de Julia Silva, publicados no ano de 2017. Uma vez
gue o fendbmeno era novo a época da pesquisa empreendida para a
realizacao da dissertacao que originou este artigo, fontes como portais
de noticias, revistas impressas e programas de TV foram fundamentais
para a compreensao do objeto em anélise.

A investigacao assume um enfoque qualitativo e se esteia na
categoria do direito a participagdo e em recursos extraidos da Andlise
do Discurso de Vertente Francesa (ADF) para investigagéao dos videos
selecionados. Neste caso, estamos nos referindo as contribuigbes
de Michel Foucault nas obras “A Arqueologia do Saber” (2008) e ‘A
Ordem do Discurso” (1996). Tais contribuicoes possibilitam “apreciar e
compreender as formas pelas quais, aos olhos de Michel Foucault, as

6 Disponivel em: https://tinyurl.com/yxfphgwt. Data de acesso em: 10/08/2020.

329


https://tinyurl.com/yxfphqwt

sociedades gerenciam os discursos e, por consequéncia, direcionam
o funcionamento da relagao entre saber e poder de modo mais amplo”
(COSTA e FONSECA-SILVA, 2014, p.56).

Apresentar-se numa rede social como youtuber mirim € assumir
uma posicao numa determinada ordem discursiva. Essa participacao,
que pode ocorrer de forma mais ou menos consciente, implica o
envolvimento com uma série de disputas de poder, associadas
as distintas matrizes discursivas que modelam este espago e sua
dindmica (econémica, publicitaria, pedagdgica, juridica, entre outros).
Compreender a potencialidade e os limites dessa participacéo a luz
do que dispbe a Convengao sobre os Direitos da Crianga é o desafio
gue assumimos nesta reflexao, tendo por base os videos ja referidos.

A CONVENCAO SOBRE OS DIREITOS DA
CRIANGCA E O DIREITO A PARTICIPACAO

Estudos comparados entre o Brasil e sete paises europeus’
(SOZIO et al., 2015) evidenciam que as criangas brasileiras entram
cada vez mais cedo na internet, encontrando neste espaco
oportunidades importantes para expressar desejos, sonhos, opinides,
crengas, questionamentos, preferéncias etc. Esse lugar de voz que
elas vém conquistando pode ser lido como um avango no sentido
de ressignificarmos nosso modo de compreender a infancia. Durante
séculos, meninas e meninos sequer eram notados, invisibilizados num
mundo adulto e destituidos de voz propria (ARIES, 2011).

Nao podemos tampouco esquecer que tais discursos
segregadores ainda se fazem presentes no tratamento discricionario
no pais a criangas dos setores populares, que, nao raramente, sao

7 Os paises foram: Bélgica, Dinamarca, Irlanda, Italia, Portugal, Romenia e Inglaterra.
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destituidas da condicdo infantil, para receber a alcunha de menor
infrator, e s&o criminalizadas em programas policialescos (CEDECA,
2011). Talvez, o fato de o pais enfrentar problemas tado severos do
ponto de vista da garantia dos direitos de milhdes de criancas sem
direito a educagéo, a salde, a moradia etc., faga com que as questoes
dos direitos digitais sejam consideradas de menor gravidade.

7

Esse nao é o nosso ponto de vista. Se considerarmos o
disposto no relatério MacBride® da UNESCO (1983), ao reconhecer
a comunicagao como um direito que pode potencializar ou limitar o
acesso a outros direitos, possivelmente, a garantia a uma comunicagao
de qualidade com/para criangas e adolescentes seria considerada um
pilar na estratégia da defesa, promocéo e consolidacéo de direitos.

O direito a participagéo, previsto na CDC, por exemplo, ndo
surgiu a toa, mas € fruto de uma mudanca de paradigma sobre o que
¢ a infancia e qual é o papel de criancas e adolescentes na sociedade.
Por isso, necessitamos compreender a infancia como uma categoria
socio-histérica, e ndo apenas como uma fase bioldgica que delineia
uma etapa no curso da vida.

A compreensao da natureza histérica do constructo social da
infancia se evidencia quando analisamos as mudancas do modo de
ver a infancia numa escala temporal ou numa perspectiva comparada
entre culturas (MEAD e METRAUX, 1982). Segundo Philippe Aries
(2011, p. 100), na sociedade medieval, “o sentimento da infancia nao
existia — 0 que n&o quer dizer que as criancas fossem negligenciadas,
abandonadas oudesprezadas”. O autor esclarece que nao havia, ainda,
uma consciéncia sobre as singularidades infantis, nem conhecimento
cientifico especializado que desse conta de tais singularidades, como
seria depois desenvolvido nos campos da medicina, da psicologia,
entre outros, no decorrer da Idade Moderna. Em sua analise da

8 Disponivel em:https://tinyurl.com/y2yar39k. Data de acesso: 03/08/2020.
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representacgao pictérica, até o século Xll, a crianga retratada confundia-
se com as imagens dos adultos, trazendo feicdes e vestimentas
dificilmente distinguiveis das figuras mais velhas (ARIES, 2011).

Em sua investigagao sobre as cenas expressas nas pinturas
daquele periodo, o autor identifica que as criangas se faziam presentes,
de forma indistinta, nas cenas culturais dos adultos, compartilhando
a vivéncia de situagbes que incluiam reunides, jogos, brincadeiras e
festas, nas quais nao se limitava o acesso da crianca aos segredos
sexuais e habitos daqueles que tinham mais experiéncia. Neil Postman
(1999, p.31), recupera pistas tracadas pelo autor e reconhece essa
indistincdo entre o mundo adulto e infantil, marcada por elementos
como “a falta de alfabetizagéo, a falta do conceito de educacao, a falta
do conceito de vergonha — estas sdo as razdes pelas quais o conceito
de infancia n&o existiu no mundo medieval” (idem, p. 31).

Construindo uma anélise mais centrada nos processos
comunicacionais, Postman (1999) destaca a importancia das midias
impressas e eletrOnicas na reconfiguragao dos processos societarios.
A chegada da prensa tipogréfica, nesse sentido, é reconhecida como
tendo um papel central na alteracdo dos modos como a infancia era
concebida, retirando-a da condigao de invisibilidade e conferindo as
criancas um papel especifico, o de aprendiz do mundo adulto, do
qual mais tarde ele iria fazer parte. A separacdo desses universos
tem a marca da tipografia, porque ela também viria a colaborar para a
construcao de mundos distintos entre letrados e néo letrados®.

A imprensa criou uma nova definicdo de idade adulta baseada
na competéncia de leitura, e, consequentemente, uma nova
concepcgéao de infancia baseada na incompeténcia de leitura™.
Antesdoaparecimentodesse novoambiente, ainfanciaterminava

9 Nesse contexto, os adultos n&o letrados compartilhariam com as criangas a condigéo de
incapazes, 0 que serviria, a época, para justificar o alijamento de ambos da participacéo
na vida publica.

10 Grifos do autor.
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aos sete anos e a idade adulta comecava imediatamente. Nao
havia um estagio intermediario porque nenhum era necessario.
Por isso é que, antes do século dezesseis, nao havia livros sobre
criagéo de filhos e pouquissimos sobre mulheres no papel de
maes (POSTMAN, 1999, p. 32).

No século XVIIl, marcado pelas ideias iluministas, a compreensao
da infancia como uma etapa singular no curso da vida, na qual a
crianca é preparada para participar da dinamica da vida adulta, ganha
forca. Ao refletir sobre o desenvolvimento da concepgao moderna de
infancia, Colin Heywood (2004) reconhece a contribuicao de filésofos
iluministas, como John Locke, autor de “Algumas Reflexdes sobre
Educacao”, na formulacéo e propagacao da tese da centralidade da
educagao nesse processo formativo. Meninas e meninos eram vistos
como uma espécie de “tdbularasa”, apta a receber os conhecimentos
considerados adequados a sua formagao, modelada pela sociedade.
Por isso mesmo seria necessario “desenvolver a capacidade de
raciocinar nas criangas ja a partir de uma idade precoce” (Heywood,
2004, p. 38) e, assim, evitar sua contaminagao por ideias que pudessem
“desvia-las do bom caminho”.

Esse olhar moderno sobre a infancia, pensado no escopo de
um projeto societéario republicano, como expresso por Jean-Jacques
Rousseau (1992), nao se efetivou historicamente sem contradicoes
e exclusdes. Com o avanco do processo de industrializagao no final
do século XVIII, a ideia de que a crianga teria uma natureza especial
se enfraquece, pelo menos nas suas implicacdes para criangas dos
setores populares. A demanda por mao-de-obra barata para as
fabricas e minas sobrepde-se ao seu processo de escolarizagéo.

O desenvolvimento dos saberes médicos e da psicologia,
no final do século XIX, atuam, em um sentido contrario, ao oferecer
elementos que conferem robustez a tese de que o desenvolvimento
infantil & central na formacéo do ser humano e que a crianca aprende
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processualmente, o que implica a necessidade de cuidados especiais.
Ao resgatar algumas contribuigdes de Sigmund Freud e John Dewey,
Postman (1999, p. 76) reconhece que, “juntos, eles representam
uma sintese e um somatdrio da jornada da infancia desde o século
dezesseis até o século vinte”.

Com base nas contribuicdes de Aries (2011), Heywood (2004)
e Postman (1999), fica evidente que a construgao do conceito
moderno de infancia, por meio do qual criancas deixaram de ser
invisibilizadas, teve como base o0 surgimento da prensa, ou seja,
a reconfiguracao nas formas de comunicagao na sociedade, entre
letrados e ndo letrados; o progresso no campo dos saberes médicos
e da psicologia acerca do desenvolvimento infantil; e o processo
de escolarizagdo que acompanhou a ambos. Associado, ainda,
a essas mudancas, deu-se 0 surgimento e implementacdo dos
padrdes normativos que preconizavam o modo como as criancas
eram vistas e deveriam ser tratadas.

Lamentavelmente, no Brasil, mas também em outros paises
marcados pela profunda desigualdade social, ha um abismo entre
o discurso de reconhecimento da condicdo da crianga como ser em
desenvolvimento e as praticas relativas ao exercicio de sua protegéo e
promocgao. Trazemos, assim, em nossa histéria, a marca do descaso
e da negligéncia com a sobrevivéncia e o bem-estar de meninos e
meninas, o que qualifica essa trajetoria como perversa e segregadora.

No plano internacional, outras mazelas enfrentadas pela
humanidade, como as duas grandes guerras, suscitaram debates
internacionais para proteger adultos e criangas das situagcbes
degradantes ali vivenciadas. Como resultado desse processo de
revisdo dos absurdos ali cometidos, a comunidade internacional
consensua um novo modo de ver adultos e criancgas, orientado pelo
paradigma dos Direitos Humanos.
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7

A CDC ¢ “filha” desse contexto, expressando o acordo
estabelecido entre os paises que lhe sao signatarios sobre como
proteger e promover os direitos das criancgas, trazendo de forma
sistematizada os principios da Doutrina da Protecéo Integral da crianga.
Ela foi construida por meio de um longo processo. Foram 10 anos de
debates sobre o texto, desde o inicio das discussdes em 1979 até a
data de sua aprovacao, em 1989, na ocasiao em que se comemorava
0s 20 anos da Declarac&o Universal dos Direitos da Crianga.

Nessa década, abriu-se um espaco para intensa participagéo,
no qual, ndo apenas os membros da ONU estiveram a frente do
desafio de considerar e sistematizar no documento as necessidades
das criangas, mas também especialistas no assunto foram convidados
a contribuir, com seus saberes, para o processo de amadurecimento
do pacto (PINHEIRQO, 2006).

A CDC representa assim, um passo crucial no reconhecimento
de um olhar cuidadoso da sociedade sobre a crianca. Nele, meninas e
meninos sdo compreendidos como um grupo social com necessidades
especificas, mas, além disso, tornam-se formalmente reconhecidos
como sujeitos de direitos.

A crianga deixa de ser enfocada como um adulto em miniatura,
um ser ao qual faltam as qualidades dos adultos. A crianga €
reconhecida como sendo constitutivamente dotada de qualidades
intrinsecas, com processos peculiares de desenvolvimento
pessoal e social. Disto resulta a principal alteracao no tratamento
dado as criangas, que € a de serem portadoras de direitos,
cabendo a sociedade zelar pelo seu cuidado (GOHN, 1997, p.
124 apud VASCONCELQS, 2003, p. 89).

Especificamente no Brasil, € o Estatuto da Crianca e do
Adolescente (ECA) que abrigara esse novo paradigma sobre o modo
de ver ainfancia. Trata-se do documento que a reconhece como sujeito
de direitos, superando a doutrina antes focada apenas na perspectiva
de controle e disciplinamento dos segmentos infanto-juvenis situados
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em contextos de exclusédo. O ECA ressignificou o ordenamento juridico
brasileiro, compondo a Constituicao Federal ao reconhecer que
todas as criancas merecem igual tratamento, tendo sua importancia
reconhecida e legitimada simplesmente pelo fato de existir e ser parte
integrante da sociedade.

Desta forma, como propde este artigo, olhar com atencao para
o fendmeno dos youtubers mirins, esteia-se nessa compreensédo de
protecdo e promocao dos direitos da crianga, em especial, o direito
a uma comunicagao de qualidade, que implica compreender as
oportunidades e riscos na relacao das criangas com o YouTube.

Para os propositos deste artigo, circunscrevemos nossa
abordagem as garantias relativas a categoria da participagdo, um
dos 3Ps postulados no texto da Convencéo, conforme apresentado.
Trata-se, na analise de Thomas Hammarberg (1990), da previsédo do
direito da crianca ser ouvida em decisdes que as afetam, expressar-se
e ter seus conhecimentos, ideias e opinides considerados. No quadro
seguinte, construido com base nas postulacdes de Sonia Livingstone
(2014), destacamos como esta prerrogativa esta estabelecida nos
artigos da CDC.

Quadro 1: Selecao de artigos da CDC
correspondentes ao direito a participagao

ARTIGOS CORRESPONDENTES AO DIREITO A PARTICIPAGAO

Art. 3 - “Todas as agdes relativas as criangas [...] devem considerar,
primordialmente, o interesse maior da crianca”.

Art. 12 - “Os Estados Partes assegurarao a crianga que estiver capacitada a
formular seus préprios juizos o direito de expressar suas opinides livremente
sobre todos o0s assuntos relacionados com a crianga, levando-se devidamente
em considerag&o essas opinides, em fungao da idade e maturidade da crianga”.
Art. 13 - “Os Estados Partes respeitardo o direito da crianca a liberdade de
pensamento, de consciéncia e de crenga”.

Art. 14 - "A crianca teré direito a liberdade de expresséo. Esse direito incluird a
liberdade de procurar, receber e divulgar informacgdes e idéias (sic) de todo tipo,
independentemente de fronteiras, de forma oral, escrita ou impressa, por meio
das artes ou por qualquer outro meio escolhido pela crianca”.

Fonte: Brasil | 1990
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Dado o exposto, esta claro que ndo ha como desvincular a
discusséo do direito a participagao do direito a comunicacéo, portanto,
da relagdo das criangas com as midias, plataformas e/ou aplicativos
com 0s quais elas se relacionam. Ao serem convidados a participarem
em canais como o YouTube, por exemplo, meninas e meninos tém,
como consta no artigo 12, assegurado o direito a expressao de ideias
e opinides acerca dos temas que lhes dizem respeito. Vale ressaltar,
ainda, que tais midias, plataformas e/ou aplicativos tém uma imensa
responsabilidade no sentido de considerar de modo primordial 0 maior
interesse da crianga.

Em sintonia com Cees Hamelink (2008, p. 509), reconhecemos
a potencialidade das Tecnologias da Informacédo e da Comunicagéo
(TICs) no sentido da promogéao do direito a participagao: “as disposicoes
legais da Convengao combinadas com as novas possibilidades de
tecnologias avangadas de informagéo e comunicacao sugerem um
imenso potencial criativo para o futuro das sociedades democraticas”.

Consideramos importante problematizar, contudo, que aabertura
de novos espacos de participacao da crianga na internet na condigao
de prosumers, associada a processos de monetizacéo de conteldos
produzidos e compartilhados por elas, demanda a problematizagao
acerca da prevaléncia ou ndo do melhor interesse da crianga nesse
tipo de relagéao.

David Buckingham (2007) postula que os artigos da CDC séao
aportes fundamentais para pensarmos o direito de participacao das
criancas no contexto midiatico, ressaltando a natureza ativa que subjaz
ao direito a participagéo, justamente por compreender a crianga em
sua condig&o de ator social, co-construtora do mundo que a cerca.

11 Com base em uma proposicdo de Alvin Toffler, o termo é utilizado na obra "A
Terceira Onda”, condensando duas condigdes assumidas pelo publico: produtores e
consumidores (KOTLER, 1986).
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Pensar o direito a participacédo, considerando as experiéncias
das criancas na era digital, demanda algum nivel de adaptacao desse
direito aos usos e situacdes vivenciadas pelas criancas na rede.
Livingstone (2014) detalha um conjunto de aspectos considerados
necessarios ao exercicio desse direito:

Conexdes aprimoradas e oportunidades de networking; maneiras
escalonaveis de consulta a criangas sobre governanga; féruns
amigaveis para voz e expressao infantil/juvenil; iniciativas
lideradas por criangas para mudangas locais e globais;
conexbes entre pares para entretenimento, aprendizado,
compartilhamento e colaboragéo; reconhecimento dos direitos,
responsabilidades e envolvimento da crianga/juventude (idem,
tradugao nossa)2.

No caso de Julia Silva e de outros youtubers mirins, a questao
da participagao nao se destaca como foco central de atencao dos
seus canais, voltados, em regra, para a promog¢ao de entretenimento.
Ao apropriarem-se do YouTube para se comunicarem, exercitam, com
maior ou menor liberdade, como analisaremos, no tépico a seguir, 0
direito a participagao.

12 No original: “Enhanced connections and networking opportunities, scalable ways of
consulting children about governance, user-friendly forums for child/youth voice and
expression Child-led initiatives for local and global change; peer-to-peer connections
for entertainment, learning, sharing and collaboration; recognition of child/youth rights,
responsibilities and engagement”.
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O CANAL DE JULIA SILVAE O
DIREITO A PARTICIPAGAO™

7

A participagdo € uma categoria de direitos da CDC ainda
bastante potente para refletirmos acerca da apropriacdo do YouTube
realizada por Julia Silva, mesmo tendo sido estabelecida antes da
disseminagao em larga escala da internet. Ela é considerada como
a grande inovacao desta Convencao, justamente por reconhecer
meninas e meninos como seres auténomos, capazes de formular
juizos sobre temas que consideram relevantes e ndo apenas na
condicao de seres carentes de cuidados especiais. O documento tira
a crianga da condicao de quem é objeto da acdes adultas, ordenada
em instancias como o Estado, a escola, a familia etc. — para a de
agente e, ao fazé-lo, “consegue pelo menos desviar o foco de atengéo
das negociagbes sobre os tipos de servigos a serem providenciados
as criancas para lutas sobre como desenvolver uma participagao
infantil ativa na sociedade” (MAROPO, 2013, p. 17-18).

A fim de compreender se o direito a participagao é respeitado
e promovido no canal de Julia Silva, escolhemos, para este artigo,
cinco videos que, como dito anteriormente, foram analisados com
base na ADF. No quadro seguinte, é possivel conferir uma breve
descricdo das narrativas.

13 A presente andlise deriva de uma pesquisa realizada ha cerca de trés anos (MIRANDA,
2017). Apesar de aqui ela estar atualizada a luz do direito a participacéo, optamos por
mencionar no texto alguns videos e noticias que integraram a investigagao inicial e
atualmente né&o estao mais disponiveis.

339



Quadro 2: Descrigao dos videos analisados neste artigo.

TITULO DO VIDEO™ DESCRIGAO DO VIDEO

Julia da dicas de como se tornar
um (a) produtor (a) de contetido de
sucesso na plataforma de videos

“COMO FAZER SUCESSO NO
YOUTUBE #1 - Julia Silva”

“COMO SURGIU A IDEIA Julia comenta detalhes do novo livro em
(sic) DO NOVO LIVRO” um bate-papo com a coautora da obra.
Julia apresenta brinquedos e manuseia
“Sorveteria da Barbie, acessorios de bonecas, criando
Cabine de Fotos, historinhas enquanto detalha a utilizagao
Amigas da Chelsea e Chega dos itens. Ela também detalha um
de Bullying Julia Silva” episddio de bullying que sofreu e se

manifesta contra a préatica segregadora.

) Julia apresenta o “estudio” de
“TOUR PELO MEU ESTUDIO gravacoes para o canal. Trata-se de

2017 - Julia Silva” um apartamento reservado apenas
para as filmagens.

Julia anuncia que langara uma boneca
“VIREI BONECA - JULIA SILVA’ com 0 seu nome e suas feicoes.
Ela faz 0 unboxing do produto.

Fonte: Quadro desenvolvido pelos autores | 2020

A producéo de videos protagonizada pela garota pode ser, em
alguma medida, considerada um modo de exercer e promover tais
direitos concernentes a participacdo social. Em relagéo as atividades
conduzidas por Julia e as tematicas por ela abordadas, é possivel
notar, de certo modo, a concretizagdo do que esta previsto no artigo
13 da CDC, que dispde que “a crianga tera direito a liberdade de
expresséo. Esse direito incluira a liberdade de procurar, receber e
divulgar informacdes e ideias de todo tipo, independentemente de
fronteiras, de forma oral, escrita ou impressa, por meio das artes ou
por qualgquer outro meio escolhido pela crianga”.

14 A grafia dos titulos dos videos foi reproduzida, aqui, da mesma forma como esta disponivel
no canal de Julia. No YouTube, a garota ndo segue um padréo de escrita, cambiando titulos
em caixa alta com outros em caixa baixa, por exemplo.
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Contudo, esse interesse, que, em tese, poderia resguardar
0 bem-estar da crianca, ndo se efetiva quando notamos a massiva
quantidade de conteldos repletos de comunicacdo mercadoloégica.
Como exemplo, citamos os videos de unboxing, um dos mais
populares no YouTube. Narrativas com esse formato cresceram
975% entre 2015 e 2016'°. Em videos com essa énfase, criangas
como Julia abrem pacotes de brinquedos e outros tipos de produtos
enviados por empresas, detalhando os pormenores dos objetos e
como podem ser utilizados.

A performance de Julia em videos e entrevistas ndo aponta para
um entendimento de que a garota executa as acdes por obrigacao.
Tampouco se identifica, de modo geral, expressdes de tristeza, raiva
ou comportamentos desconfortaveis, mesmo que inadvertidamente
(MIRANDA, 2017). Apenas no video “Sorveteria da Barbie, Cabine de
Fotos, Amigas da Chelsea e Chega de Bullying Julia Silva”'é, é possivel
notar certo descontentamento, mas que nao é relacionado a sua
pratica como youtuber, e sim a vivéncia que relata. Na acdo, a menina
menciona que sofreu bullying e convida o publico a problematizar o
assunto: “Quem faz bullying, pare de fazer bullying. E muito ruim fazer
bullying. Se fosse com vocé, vocé néo ia gostar”.

Quando o interesse dos seguidores € levado em conta na
escolha das narrativas do canal, podemos reconhecer o atendimento
parcial ao direito a participagdo. A questao, contudo, ndo é simples
assim. Vejamos dois videos para abordar essa proposicéo. No “TOUR
PELO MEU ESTUDIO 2017 —Julia Silva”'?, o publico tem a possibilidade
de conhecer o local de gravagao dos conteldos do canal. A ideia para
realizar esse video teve origem em parte do publico, que pediu para

15 Disponivel em https://bit.ly/2DbetXu. Data de acesso: 10/08/2020.

16 Este é um dos videos analisados na pesquisa anterior a este trabalho e que atualmente esta
fora do ar. Por este motivo, ndo disponibilizamos aqui o link de acesso.

17 Disponivel em https://bit.ly/3b9oykk. Data de acesso: 10/08/2020.
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conhecer os detalhes dos cenarios das filmagens, ou seja, acompanhar
os bastidores dos videos que acessam. Contudo, nem tudo relativo
aos bastidores, inclusive a légica interna da monetizagao que subjaz a
busca por atender a esse publico, é revelado.

Algo semelhante ocorre em “COMO FAZER SUCESSO NO
YOUTUBE #1 - Julia Silva™'®. Este video, segundo a menina, também
surgiu com base no interesse do publico em seguir seus passos para
alcangar a fama. Se, por um lado, a interagdo com o publico € uma
fonte para a producdo de contelidos, essa participagdo também é
suscitada pela youtuber em atendimento a propria loégica para ampliar
as visualizagbes no canal, impelindo a que ela e as outras criancas
que se inserem neste circuito sempre pecam para os fas deixarem
comentarios com opgdes do que desejam ver no canal.

Ainda que o publico exerca, dentro de certos limites pré-
estabelecidos tanto pela plataforma, quanto pela youtuber, o direito a
participacdo, ndo podemos afirmar que o interesse maior da crianca,
previsto na CDC, esteja sendo devidamente respeitado, uma vez que
o canal abriga uma abordagem frequente de estimulo ao consumismo,
a celebrizagdo e a fama, reforgando, na cultura infantil, a presenca de
uma logica que, nem de longe, atende ao bem-estar das criangas.

Ainda que os interesses do publico tenham relevancia na
escolha das tematicas, podemos inferir que o desejo de conhecer
os pormenores do universo de youtubers de sucesso ¢ reflexo de
discursos sociais e midiaticos que celebram os feitos dessas criancas
e incentivam esse tipo de produgao na rede.

Diferentes empresas de comunicagao alimentam tais discursos
e colaboram com a sede de fama dos seguidores. O portal “O Tempo”,
ao repercutir o sucesso alcangado por youtubers mirins, intitulou a

18 Este é um dos videos analisados na pesquisa anterior a este trabalho e que atualmente esta
fora do ar. Por este motivo, nao disponibilizamos aqui o link de acesso.
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noticia como “Elas séo poderosas” (FRANCA, 2016). A aura olimpiana
que cerca os eleitos a condigdo de celebridade (MORIN, 1997),
também é sustentada em outras ocasides, como na matéria “Passo
a Passo para ser uma youtuber de sucesso”, publicada pelo site da
revista "Atrevidinha” (MIRANDA, 2017)'°,

As “verdades” sustentadas por esses discursos midiaticos
reforcam essa possibilidade de sucesso como resultado desse
mergulho no mundo dos youtubers mirins. Dialogamos com Foucault
(1996) para resgatar o conceito de “vontade de verdade”. De acordo
com o autor, nem sempre as “certezas” dos discursos sao de fato
reais, mas utilizadas para manter poderes.

S6 aparece aos nossos olhos uma verdade que seria riqueza,
fecundidade, forga doce e insidiosidade universal. E ignoramos,
em contrapartida, a vontade de verdade, como prodigiosa
maquinaria destinada a excluir todos aqueles que, ponto por
ponto, em nossa histéria, procuraram contornar essa vontade
de verdade e recoloca-la em questédo contra a verdade, la
justamente onde a verdade assume a tarefa de justificar a
interdicao e definir a loucura (FOUCAULT, 1996, p. 20).

A vontade de verdade dos discursos midiaticos que
fortalecem a fama dos youtubers mirins busca exaltar a alegria
do reconhecimento, do status de celebridade. Tais “verdades”
escondem uma gama de consequéncias indesejadas, que resultam
dessa popularidade. Ainda que tais tecnologias promovam
conhecimento e aprendizagem, adversidades como bullying, perda
de privacidade e contato com estranhos (LIVINGSTONE e BRAKE,
2010) podem também acontecer. Vale salientar que tal cenario pode
se apresentar para quaisquer criancas que estejam inseridas no
ambiente on-line, n&o apenas para youtubers mirins.

19 Esta é uma das noticias referenciadas na pesquisa anterior a este trabalho e que atualmente
esta fora do ar. Por este motivo, n&o disponibilizamos aqui o link de acesso.
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Portanto, cabe problematizar como a gestao da imagem de Julia
Silva dialoga com o interesse maior da crianca previsto no artigo 3 da
CDC. Nao ha como negar os impactos dessa visibilidade acentuada
na vida da garota. Sua vida n&o esta mais restrita a familia e aos seus
pares, mas é foco de interesse dos seus fas, tanto no ambiente on-line,
quanto em “encontrinhos”, eventos produzidos por empresas para
aproximar youtubers e seguidores.

No que concerne a compreenséo da garota sobre os impactos
de ser uma celebridade, vale pontuar, com base exclusiva na expressao
de satisfacdo de Julia nos videos em seu canal, que ela néo se revela
insatisfeita com as implicagbes de sua exposicao na internet. Nao
¢ possivel, contudo, afirmar, sem uma analise mais ampla de suas
vivéncias cotidianas se, de fato, os efeitos positivos se sobressaem
aos negativos.

s

No contexto familiar da youtuber, é importante reconhecer o
apoio basilar dos pais da menina para garantir ndo s6 a continuidade
dos processos de produgao, mas também para reforgar a validade
dessa insercao no ambiente on-line. Em entrevista ao programa “Hoje
em Dia”, da Rede Record, o pai dela conta que néo tinha dimenséo da
fama da garota até o dia em que acompanhou a filha a um encontro
com fas em um shopping: “la tinha milhares de criancas falando o
nome dela. Conhecia Julia Silva, conhecia os brinquedos da Julia e o
que ela fazia, e nos conhecia também”2,

O sucesso da menina impressiona. Ja sdo mais de 4 milhdes de
inscritos no seu canal. Isto nos leva a crer que temas de interesse do
publico infantil tém algum espaco na narrativa, ja que seria, no minimo,
improvavel que o vinculo com o canal se mantivesse, caso nao houvesse
alguma afinidade de interesses. Evidentemente, a propria condicéo de
ser um site prestigiado atua numa perspectiva autorreferente, pois as

20 Esta é uma das noticias referenciadas na pesquisa anterior a este trabalho e que atualmente
esta fora do ar. Por este motivo, néo disponibilizamos aqui o /ink de acesso.
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criancas — e até mesmo adultos — tendem a querer estar onde seus
pares estdo, de modo a encontrar-se como grupo, até mesmo para
entender o que significa fazer parte dele (PASQUIER, 2008). Gerir essa
notoriedade publica, no caso da crianga youtuber, significa também
um esforgo por valorizar, sobretudo, o que ajuda a manter essa aura de
sucesso, contribuindo, assim, para fortalecer a l6gica celebratéria da
sociedade do consumo, ao promover apenas o lado glamouroso da
fama, que se expressa na ideia de que “ser Julia Silva é maravilhoso”?'.

A fama de Julia tende, assim, a suscitar desejos relacionados
a sua individualidade. Experiéncias como a comercializagdo de uma
boneca com o nome da garota e suas feices atestam isso. No periodo
da pesquisa, Julia Silva foi a primeira youtuber mirim, entre outras
estrelas da plataforma, a ter um produto desse tipo comercializado. No
video “VIREI BONECA — JULIA SILVA'22, a youtuber realiza o unboxing
de uma grande caixa com o nome “Bambola”, empresa responséavel
pela fabricacao do item de consumo.

Até mesmo as versbes da boneca repercutem diferentes
vivéncias assumidas por Julia (youtuber, escola, viagem, popstar),
mas nem sempre disponiveis para boa parte das criancas brasileiras.
O requinte do feito também ¢ evidenciado na forma como o produto
foi pensado e produzido. No video, a youtuber conta que o molde da
boneca foi concebido na Espanha por um artista, que buscou assegurar
fidelidade as feicdes da garota no processo de desenho do produto.

Uma vez que Julia se tornou uma celebridade, sua participacao
em campanhas publicitarias também se fez recorrente. Uma playlist®®
especifica para aparigcbes em publicidade de brinquedos, sapatos

21 A pesquisa de Tomaz (2017, p.192) analisou, dentre outros elementos, comentarios feitos
nos videos de Julia. Desse conjunto, ha um que reflete esse maravilhamento de forma
explicita: “queria ser vc (sic)”.

22 Disponivel em: https://bit.ly/32HVFN9. Data de acesso: 10/08/2020.
23 Recurso do YouTube que possibilita ao produtor de contetido categorizar os videos produzidos.
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e material escolar figura no canal da garota. A “Pampili”, fabricante
de calgados, € uma das empresas que aposta no sucesso de Julia
para anunciar seus produtos. A marca chegou, inclusive, a criar
a série “Mundo da Menina”. Em uma das producdes, ao mostrar
os detalhes do quarto onde dorme, a youtuber abre uma sapateira
que armazena apenas calgcados “Pampili”. O que, aparentemente,
seria apenas um video sobre o comodo, transforma-se, na verdade,
em uma agao de marketing com foco na exibigao dos produtos da
fabricante de calgados?*.

Aaura espetacular em torno da imagem da youtuber é favorecida
pelos recorrentes estimulos ao consumo nos videos do canal. Segundo
Guy Debord (1997), em um primeiro momento de dominagéo da
economia sobre a vida humana, ocorreu uma “degradacao do ser para
o ter”. Agora, o acUmulo desse processo favorece “um deslizamento
generalizado do ter para o parecer, do qual todo ‘ter’ efetivo deve extrair
seu prestigio imediato e sua funcéo ultima” (p. 18).

Desse modo, “parecer” Julia Silva vem a ser um dos
resultados da propria gestao do canal, conduzida pela garota e por
seus pais. Transformar em espetaculo cotidiano as rotinas, feitos
e imagem da youtuber, com o objetivo de suscitar o interesse do
publico para agradar a audiéncia e promover engajamento® nao
atende, assim, com o principio de preservacdo do interesse maior
da crianga previsto na CDC.

Alcancar o estrelato, como ocorreu com Julia, € um feito raro
para criancas, ainda que celebridades mirins, como Shirley Temple,
Macauly Culkin, entre outras, tenham inaugurado o hall da fama muito

24 Disponivel em: https://bit.ly/3IAgjT5. Data de acesso: 10/08/2020.

25 “Engajar- se”, segundo o diciondrio Michaelis on-line, pode ser entendido como “Empenhar-
se, esforgar-se, lutar por” ou “Alinhar-se a determinada ordem de ideias ou de agao coletiva;
por-se a servico de uma causa”, o que nem sempre traduz, por exemplo, a motivagéo das
criancas no acesso aos conteddos ou na promogao destes.
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antes da existéncia do YouTube. Este tipo de “conquista” tem sido
historicamente bastante cultuada pela midia. Segundo Sarah Projansky
(2014, p. 5, traducao nossa), “particularmente na cultura de consumo
neoliberal, essa narrativa promete felicidade inacreditavel e realizacao
— poder da menina — para a garota que encarna o status de ‘quem
pode fazer'? através da carreira, moda e escolhas de estilo de vida"?’.
A presenga da menina em programas de auditério, ndo a toa, suscita
elogios (SILVA, 2015).

Alcancar a fama e dialogar com amplas audiéncias, ainda como
crianga, séo implicacdes possiveis de uma vivéncia midiatica que nao
pode ser caracterizada como natural. S&o, na verdade, frutos de uma
gestao de imagem que gera uma demanda de mercado, que, por sua
vez, € retroativamente alimentada pela popularidade dos youtubers
mirins. Trata-se de uma “representacéo valorizada de si mesmo que
afirma e é afirmada por seus pares” (LIVINGSTONE e BRAKE, 2010, p.
78, tradugao nossa?®).

Ainda que haja prevaléncia de temas associados ao consumo
no canal em analise, ha também videos associados a outros temas,
nos quais o direito a expressao de opinides, foco do artigo 12 da CDC,
encontra lugar. Como dito anteriormente, o video “Sorveteria da Barbie,
Cabine de Fotos, Amigas da Chelsea e Chega de Bullying Julia Silva”
nao se limita a apresentagdo de brinquedos, mas também néo se
desvencilha da promocé&o destes, como o titulo evoca. Trata-se, neste
caso, também de um importante registro da opinido da garota sobre
um problema grave: o bullying.

26 Aspas nossas.

27 No original: “particularly in neoliberal consumer culture, this narrative promises unbelievable
happiness and achievement — girl power — for the girl who embodies can-do status
through career, fashion, and lifestyle choices”.

28 No original: “valued representation of oneself which affirms and is affirmed by one’s peers”.
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Julia lembra o preconceito vivido pela jornalista Maria Julia
Coutinho, atual apresentadora do Jornal Hoje, da Rede Globo. Desde
gue ganhou destaque na TV, a jornalista é vitima de ataques racistas.
A luta contra essa violéncia é relembrada pela youtuber: “Ela disse
que nao ia desistir, entdo ela foi uma inspiragao pra mim. Eu gostei
bastante, Maju, vocé me ajudou bastante”. Ao trazer ao debate
com outras criancas questdes relativas ao bullying e ao racismo, a
youtuber se aproxima do disposto no artigo 13, dado que as atividades
compartilhadas e a diversidade de temas tratados abre espago para o
exercicio do direito a “liberdade de pensamento, de consciéncia e de
crenca” (BRASIL, 1990).

A liberdade de exprimir seu pensamento também se manifesta
neste mesmo video quando, ao manipular bonequinhos, a youtuber
reflete: “cada menina € uma princesa, isso € uma realidade”. Por mais
que a valorizacao infantil tenha sido apoiada em uma representacao
idealizada, & possivel notar que a youtuber mirim quis enaltecer a
importancia de meninas na sociedade.

De modo a complementar os artigos 12 e 13, a CDC, em seu
artigo 14, afirma:

“A crianga tera direito a liberdade de expressao. Esse direito
incluira a liberdade de procurar, receber e divulgar informagoes
e idéias (sic) de todo tipo, independentemente de fronteiras,
de forma oral, escrita ou impressa, por meio das artes ou por
qualquer outro meio escolhido pela crianga” (BRASIL, 1990).

O vinculo estreito entre os artigos dao contornos ao que a CDC
prevé acerca do direito a participagao. O direito a expressao de opinides
esta evidente no 12, enquanto que o 13 versa sobre a conexao entre
liberdade e a autonomia nas esferas do pensamento, da consciéncia e
da crenca. Ja o artigo 14 acrescenta garantias para a crianga sobre a
diversidade de conhecimentos e as formas de recebé-los ou divulga-
los aos demais. Observamos, aqui, que a previsao de que a crianga
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produza contelidos e participe da gestdo da comunicacdo, como
itens igualmente importantes, ndo aparece, ainda, em destaque como
acontece hoje ao refletirmos sobre a condicao de prosumidoras e
cidadas na chamada cultura da convergéncia (JENKINS, 2009).

Este Ultimo artigo é de fundamental importancia para a reflexao
sobre o potencial do YouTube para o exercicio da liberdade de
expressao. Afinal, contar com a presenca de Julia na plataforma €,
também, um modo de sinalizar para outras criangas que esse seria um
espaco potencializador de suas vozes. Ainda que o desejo de ter um
canal proprio venha acompanhado pelo sonho da notabilidade, nao
podemos subestimar o potencial do YouTube para os processo de fala
e escuta nos dias atuais.

Em um circuito marcado pela presencga e circulagao de produtos,
umadasimplica¢des dafama, conquistada pela garota, foi a publicagao
de livros da propria youtuber. A diversidade de formatos, prevista no
artigo 14 da Convencao, assim, toma forma. E possivel conhecer sobre
0 universo dela nao so6 nos videos do canal, mas também nos livros por
ela publicados. A capacidade que ela possui em ampliar seu didlogo
com outras criangas e a sociedade, recorrendo a habilidade da escrita
é, sem dlvida, um aspecto positivo. Vale ponderar, contudo, que o
cerne do terceiro livro da garota é um reforgo ao discurso que celebra
0 sucesso dos youtubers mirins.

No video “COMO SURGIU A IDEIA [sic] DO NOVO LIVRO"?,
Julia é entrevistada conjuntamente com Camila Piva. As duas s&o as
autoras de “Quero ser uma youtuber” (Ciranda Cultural, 2017). A garota
detalha aprendizados disponiveis na obra e reflete sobre assuntos
como autenticidade e reconhecimento:

Eu acho que quem tem o sonho de ser uma youtuber, eu sempre
respondo isso, que a pessoa tem que ser vocé mesma, porque

29 Disponivel em: https://bit.ly/3Ixdg5D. Data de acesso: 10/08/2020.
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vocé sendo vocé mesma, as pessoas vao gostar mais de voce.
Vocé sendo uma pessoa que vocé ndo é, ndo vai ficar vocé,
vocé n&o vai fazer o que vocé gosta. Entdo eu acho que vocé
tem que ser quem vocé € e quem vocé gosta de ser. Faga o que
vocé gosta de fazer, faga do jeito que vocé quer, que as pessoas
vao gostar de vocé do jeito que vocé realmente é.

A importancia da persisténcia é outro tema abordado pela
youtuber: “E o importante é nunca desistir também, porque tem gente
que fala assim: ‘ai, eu nao tenho quase nenhum inscrito, vou desistir’
e néo continua”. Assim como no video “COMO FAZER SUCESSO NO
YOUTUBE #1 — Julia Silva”, a garota analisa um valor primordial a ser
cultivado pelas youtubers de sucesso: a autenticidade.

Seralguém capaz de se mostrar sem mascaras é um desafio para
todo ser humano e esse é um tragco importante retratado no discurso
de Julia. Essa caracteristica € também uma qualidade identificada
como apreciada pelo publico nas pesquisas da propria plataforma,
ou seja, atende aos anseios daqueles que seguem o0s passos dos
influenciadores digitais. Ao destacar, em sua fala, a importancia da
autenticidade, a youtuber também esta repercutindo um discurso
que podemos considerar consagrado. O préprio Think With Google,
plataforma de insights do Google para auxiliar empreendedores e
profissionais, reconhece o poder da autenticidade:

Ser auténtico é fundamental para se transformar em um idolo
para os jovens. E, a julgar pelos canais mais populares do
YouTube, também é algo comum entre os produtores de
contelido do site. Do ponto de vista dos jovens, ser auténtico
significa “ser vocé mesmo”. Tome como exemplo |beré
Thendrio, do canal “Manual do Mundo”. Seja em um video
gravado no estudio ou numa viagem a Disney, o youtuber ndo
muda: apresenta-se da mesma maneira descontraida que
tanto agrada seus fas (THINK WITH GOOGLE, 2016).

Como salientado por Foucault (2008), hd um emaranhado de
relacbes nos discursos que ocultam poderes e reatualizacdes de
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saberes. Ainda que a garota propague discursos ja em uso, vale
ressaltar o diferencial que é o compartilhamento de saberes acerca da
literacia digital. O acompanhamento dos pais durante as atividades on-
line € um dos destaques do video em que Julia fala sobre o novo livro:

Esse livro me fez rir, me fez chorar e me fez pensar. Porque eu
acho que € muito interessante que ele tem varias mensagens
nele. De que as pessoas tomem cuidado, que sempre tem que
ter um adulto do seu lado, porque a Mila (protagonista do livro)
ja fez algumas coisinhas al que ndo deram muito certo, e af
escondida dos pais dela, entao, ela tem que... Muitas criancas
criam canal e ficam fazendo video sem que os pais saibam,
ficam fazendo coisas que ndo eram pra fazer.

A conduta da youtuber em muito se assemelha ao “autor”
delineado por Foucault (1996, p. 26). De acordo com o filésofo, a ele —
autor — caberia a “funcdo” de empregar coeréncia ao discurso. Sendo
assim, podemos entender Julia como autora de saberes acerca do
universo habitado por youtubers mirins. Seu conhecimento sobre o
assunto a distingue, ainda que também a aproxime, de outras criangas
da mesma idade.

Ao compartilhar saberes, a youtuber se sobressai. Sua
participacdo como protagonista de um canal de sucesso pde em
xeque o falso pensamento da crianga incapaz. A garota incorpora,
com propriedade, o legado deixado pela CDC no tocante a poténcia
da participacéo infantil. Tal avango, poucas vezes visto na midia
tradicional, segue na contraméao de antigos processos, lembrados por
Hammarberg (1997), nos quais meninas e meninos, quando retratados,
N&o ultrapassam a zona cinzenta que 0s enxerga como incapazes.

O artigo 14 da CDC ainda nos lembra sobre a necessidade
de divulgacdo de uma multiplicidade de ideias das criancas. A
diversidade de tematicas abordadas por Julia, em alguns videos, pode
ser encarada como uma aproximagao desse preceito. A expressao
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dos seus posicionamentos toma forma, por exemplo, quando a garota
discute assuntos diversos, como brinquedos, receitas, viagens, acordo
ou divergéncia sobre determinados assuntos.

Hammarberg (1997) nos alerta sobre a necessidade de a
midia tematizar os direitos das criancas. Ainda que a apropriagdo do
YouTube, realizada por Julia, seja um reflexo do exercicio desse direito,
nao constatamos, entre os videos analisados, a tematizagao explicita
deles. Temas como direito a salde e a educacéo, entre outros, nao
figuram no radar de interesse do canal (MIRANDA, 2017). Apesar
de a relevancia da pauta dos direitos ser central para o exercicio da
cidadania de milhdes de criangas que se aglutinam em torno do canal,
a opcao prevalente é pela promogéao de entretenimento e a promogéo
de produtos e marcas. Tendo em conta que parte consideravel dos
videos aborda o consumo de brinquedos e novidades tecnoldgicas,
ou seja, sdo afeitos ao universo temético do consumo, consideramos
emblematico o fato de que sequer a “educagéo financeira” ou a
chamada “educacao para um consumo consciente” seja abordada.

Foucault (1996), ao refletir sobre discurso e poder, apresenta o
conceito de “palavra proibida” (FOUCAULT, 1996, p. 19) como sendo
a impossibilidade de dizermos o que quisermos em qualquer das
circunstancias. Tais impedimentos revelam as ligacdes com o desejo e
o poder, “umavez que os proprios discursos formam o objeto do desejo,
ou seja, luta-se pela dominacéo dessa pratica social” (FERREIRA e
TRAVERSINI, 2013, p. 212). Assim, podemos compreender, embora
nao justificar, por que tematicas como os efeitos negativos do consumo
e a importancia da organizagao financeira nao estao presentes na
estrutura do canal. Tais conhecimentos vao de encontro a légica do
consumo, amplamente disseminada nos videos do canal em anélise.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os canais de youtubers mirins sdo, em termos potenciais,
importantes espagos para a efetivagdo do direito a participacao
previsto na CDC. Em se tratando do canal de Julia Silva no YouTube,
identificamos videos que, em certos aspectos promovem e em outros
restringem a efetivacao de prerrogativas relacionadas a esse direito.

Estar no YouTube e comandar um canal de sucesso, por outro
lado, faz de Julia uma crianca que exercita, ainda que nao de forma
absoluta, odireito aliberdade de expressar suas opinides sobre assuntos
diversos no canal. O direito a participacdo tende a ser considerado nas
situacdes em que a youtuber consegue expressar suas opinides sobre
temas de seu interesse e de outras criangas, a exemplo do bullying e
do preconceito. Sob este aspecto, o canal da garota contribui para o
reconhecimento de que meninas e meninos s&o capazes de ocupar
esse e outros espagos de comunicagao. Porém, ainda que a garota
tenha a liberdade de emitir opinides sobre assuntos diversos, sua fala é
bastante permeada por discursos que modelam a plataforma em torno
da logica do consumo, da celebrizacéo e da fama, além de incorporar
certa falacia do discurso auténtico e do individualismo.

Do ponto de vista da preservagcdo do melhor interesse da
crianca no canal em questéo, concluimos que esse é um direito
apenas parcialmente respeitado, ja que parcela expressiva dos videos
promove praticas consumistas junto ao publico infantil, seja por meio
de merchandising, no formato mais explicito do unboxing, ou em
outros formatos menos evidentes, como os Tours, em que observamos
o compartilhamento de valores associados ao excesso, a fama e a
celebrizacdo e, nos quais, promove-se 0 lancamento de produtos

diversos, inclusive com o nome/marca da youtuber.
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Desse modo, ainda que o YouTube seja, potencialmente, um
espaco de compartilhamento de saberes, como no canal de Julia
Silva, é necessério problematizar que tais espagos comunicacionais
deveriam atender ao principio da protecéo integral de meninos e
meninas, portanto, da valorizagdo e reconhecimento de seus
direitos. Em tais espacos deveriam ser evitadas tematicas que
estimulem o consumismo na infancia e/ou o desperdicio no trato
dos recursos naturais.

O esforgo coletivo para assegurar que as diversas redes
sociais sejam um espago de bem-estar e seguranga deve envolver 0s
diferentes agentes que nela interagem. Criancas, pais, educadores,
profissionais de comunicagéo, gestores publicos, representacdes
politicas e instituicbes da sociedade civil, inclusive os grandes
conglomerados de midia, , como o YouTube, tem suas cotas de
responsabilidade especificas a cumprir, de modo a assegurar uma
comunicagao de qualidade para/com criangcas e adolescentes.
Efetivar o direito a participagéo nas searas digitais € um esforgo que
deve caminhar lado a lado com a tentativa de eliminar o desrespeito
aos direitos previstos na CDC.
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INTRODUCAO

O YouTube tem crescido exponencialmente como primeira
escolha de media de entretenimento, interacdo com 0s pares e de
produgao de conteldos entre criangas e adolescentes (JOHANSEN,
2017). Analisando a realidade brasileira, Renata Tomaz (2017) afirma
que as criangas se apropriaram da plataforma, seja como fas ou como
youtubers, dentre outras praticas, e refere a emergéncia de uma forte
cultura ludica digital.

T-Series, PewDiePie, Cocomelon Nursey Rhymes, SET-India e
5-Minutes Craft s&o 0s cinco canais mais populares do YouTube em
maio de 2020, segundo a quantidade de subscritores, variando entre
66 milhdes e 140 milhdes de seguidores (STATISTA, 2020a). Séo
também exemplos do gigantesco poder de influéncia social deste meio
incontornavel de distribuicdo de cultura popular (HOLLAND, 2017).
Fundado em 2005 como uma plataforma para a partilha de videos, o
YouTube transformou-se num enorme fendémeno global: é o segundo
site mais visitado do mundo, depois do Google, contando com mais
de mil milhées de utilizadores (ALEXA, s/d).

Com ampla variedade de contelidos — corporativos ou produzidos
por utilizadores, muitas vezes menores de idade —, a plataforma &
particularmente popular por disponibilizar videoclipes e entretenimento
em diversos géneros (como o canal -Series, gravadora e produtora de
filmes na india conhecida por bandas sonoras de Bollywood e musica
Indi-pop ou o Sony Entertainment Television, ou SET india, que oferece
thrillers, dramas, eventos, comédias, programas de jogos, shows de
danga, entre outros), tutoriais no estilo do-it-yourself ou how-to (como
0 5-Minutes Craft, um canal em estilo americano com base no Chipre e
gue convida a experimentar a fazer sozinho) e viogs. Estes Ultimos séo
videos nos quais as novas celebridades da plataforma, popularmente
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reconhecidas como youtubers (ou youtubers mirins, no caso dos mais
novos) e influenciadores digitais, apresentam mondlogos na frente da
camara sobre assuntos pessoais, vida quotidiana, beleza e estilo de vida
ou outros temas, frequentemente ambientados em seus quartos, ou em
estilodocumental (ARAN; BIELe GATICA-PEREZ, 2014; BAKIOGLU,2018).
Exemplo disso é o canal PewDiePie, do sueco Felix Arvid Ulf Kjellberg,
que mistura comentarios de jogos eletrénicos, humor e entretenimento
irreverente, sendo extremamente popular entre adolescentes e jovens
adultos. O YouTube é também reconhecido pela popularidade entre as
criancas. Em todo 0 mundo, dentre os dez canais com maior nimero de
subscritores da plataforma, trés séo especialmente dirigidos ao publico
infantil: Cocomelon Nursey Rhymes é um canal americano de videos
de animagao 3D com cangdes infantis tradicionais e originais que é o
mais visto nos Estados Unidos e esta em 3° lugar neste ranking; Like
Nastya e Kids Diana Show, respetivamente em 9° e 10° lugares, sao
protagonizados por duas meninas com apenas seis anos, a primeira de
origem russo-americana e a segunda ucraniana. Além disso, o youtuber
que mais lucro obteve em 2019 é Ryan Kaji, americano de 9 anos e
ascendéncia vietnamita que protagoniza o canal Ryan’s World (antes
Ryan ToysReview) (STATISTA, 2020a).

Combinando a visualizacédo de videos com a interagcédo dos
media sociais (LANGE, 2014; BURGESS e GREEN, 2018; KHAN,
2017), o YouTube tem investido fortemente para se transformar
numa ferramenta poderosa para gerar lucros. No entanto, o modelo
de negécio, as configuragbes técnicas e muitos dos conteldos
que disponibiliza apresentam obstaculos para uma navegagao
consciente por parte dos utilizadores, especialmente 0s mais novos.
As performances na plataforma sao geridas de forma cada vez mais
profissional e subordinadas a légica da cultura do consumo, o que
levanta preocupacgdes quanto a comunicagao mercadoldgica dirigida
as criancas, a privacidade destas enquanto produtoras de conteldo
ou audiéncia e a exploracdo do trabalho infantil dos youtubers mirins
(MAROPO, SAMPAIO e MIRANDA, 2018).
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Neste sentido, este trabalho procura propor uma agenda para
a literacia do YouTube com base em problemas levantados a partir da
analise tematica de artigos indexados e livros de referéncia sobre a
plataforma. A ampla revisao de literatura teve por objetivo identificar
os principais desafios que a plataforma coloca para que o publico, em
particular o mais jovem, a utilize de forma critica. A literacia do YouTube
configura-se como um conjunto de competéncias que é preciso deter
para que, conforme as bases da literacia mediatica (LOPES, 2015),
se possa melhor aceder (relagao entre a pessoa e a plataforma onde
busca a informacgéo), criar (conteldos que possam ser partilhados de
forma positiva), avaliar e compreender (capacidade de pensar, criticar
e opinar enquanto consumidor da informacao desejada) o YouTube.

Estas competéncias sdo fundamentais para criangas e
adolescentes no contexto de presenca massiva no mundo digital.
No relatério “Situagdo Mundial da Infancia 2017”, pela primeira vez
a UNICEF deu especial atencao a questéo, afirmando que tornar o
mundo digital mais seguro e acessivel a todas as criangas deve ser
uma missdo para todos os paises. Segundo o documento, um em
cada trés utilizadores da internet em todo o mundo é uma crianga,
e estas tém acesso cada vez mais cedo a internet, embora persista
0 problema de milhées de criangas que nédo tém a oportunidade de
usufruir dos beneficios da rede (UNICEF, 2017).

Quanto mais as criangas usam a internet, mais habilidades
digitais adquirem e mais sobem na chamada escada de oportunidades
(LIVINGSTONE, 2020). No entanto, essa progressao depende de
inUmeros fatores, incluindo idade, sexo, estatuto socioecondmico,
bem como apoio dos pais e oportunidades especificas disponiveis.
Neste sentido, a autora, que é uma referéncia incontornavel nos
estudos sobre culturas digitais infantojuvenis, afirma ser fundamental
investir na educagao para ensinar as criancas e aos pais/responsaveis
0s conhecimentos e habilidades para operarem como agentes
e detentores de direitos em relacdo ao ambiente digital. E nesta
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perspetiva que defendemos esta agenda de intervencao para uma
literacia do YouTube.

METODOLOGIA

Pesquisamos, de forma individual ou combinada no inicio de
2019, os termos YouTube, youtubers, media sociais, criancas, jovens
e literacia, eminentemente em lingua inglesa, nas bases de dados
Scopus e Web of Science e chegamos a 36 artigos publicados entre
2013 e 2018. Além disso, foram considerados quatro livros publicados
em editoras de referéncia.

Foram produzidas notas extensivas sobre cada uma das
referéneias, a que foram anexadas palavras-chave. As notas e
palavras-chave foram posteriormente combinadas entre as autoras,
de forma a identificar temas e problemas. A revisdo de literatura
aponta para inUmeros obstaculos que dificultam a utilizagcao
consciente e reflexiva do YouTube, em especial por criangas e jovens.
Para facilitar uma reflexdao mais abrangente sobre os mesmos,
agrupamo-los em quatro categorias tematicas: 1. Exploragéo pouco
transparente de dados e de conteldos gerados por utilizadores;
2. Ultracomodificagdo da cultura digital; 3. Pseudo-intimidade
nas relacdes entre influenciadores e audiéncias; 4. Circulagao de
conteldos nocivos, extremistas e desinformativos. Analisamos
esses obstaculos detalhadamente em seguida.

Numa segunda ronda, em 2020, alargamos a reviséo a literatura
complementar, bem como sites estatisticos sobre o YouTube (ALEXA e
STATISTA) e textos noticiosos pesquisados de forma intencional sobre
os temas identificados. Apresentaremaos, pois, a nossa proposta de
agenda de conteldos para uma formagao critica sobre o YouTube,
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especialmente destinada a criangas € jovens, estruturada em quatro
objetivos fundamentais: 1. Conhecer a plataforma; 2. Avaliar a
publicidade no YouTube; 3. Compreender os influenciadores digitais e
as suas comunidades de seguidores; e 4. Promover a ética e o bem-
estar on-line.

OS OBSTACULOS PARA A
LITERACIA DO YOUTUBE

Os temas que identificamos como obstaculos para a utilizagao
consciente do YouTube relacionam-se entre si e constituem uma forma
analitica de fazer sentido do corpo crescente de pesquisa sobre a
plataforma. A ordem em que os apresentamos revela a prevaléncia da
discussao dos temas.

A primeira categoria teméatica que identificamos na literatura é a
exploracéo pouco transparente de dados e de conteddos gerados por
utilizadores (ANDREJEVIC, 2009; BAKIOGLU, 2018). As empresas de
internet, notavelmente Google/Youtube, Microsoft, Apple, Amazon sao
crescentemente criticadas pela sua opacidade e pela concentracao de
poder econdmico. Parte dessa dominacéo de mercado é assegurada
pela configuracéo técnica das plataformas. O algoritmo do YouTube
¢ apresentado como um “mistério”, um segredo do negécio, que
regula as sugestoes e recomendagodes de visualizagao aos utilizadores
(CUNNINGHAM, CRAIG e SILVER, 2016; ARTHURS et al.,, 2018). A
plataformizagdo do YouTube (GILLESPIE, 2013) traduz-se, por um
lado, no seu funcionamento crescente através de aplicagao mdvel
e a derivacdo em negécios associados (e.g. YouTube Music), que
permitem a captagéo de dados de navegagao mais individualizados.
O modelo de negdcio da plataforma baseia-se no direcionamento de
publicidade aos utilizadores, de forma individualizada, de acordo com
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os seus interesses particulares (CUNNINGHAM, CRAIG e SILVER,
2016; ARTHURS, DRAKOPOULOU e GANDINI, 2018).

Porumlado, o YouTube é fortemente dependente dos contedidos
gerados por utilizadores (CGU), o que inicialmente foi celebrado
pelo seu potencial democratico. Por outro lado, as configuracdes
técnicas de interacgdo social promovem um envolvimento do
utilizador para usar a plataforma continuamente (criagao de perfil
individual, subscricdes, notificacdes, gosto/ndo gosto de videos,
partilhas, comentarios e agregagao de contelidos em listas — LANGE,
2008; ANDREJEVIC, 2009; KHAN, 2017). Cada vez mais a criagao
de conteldo por utilizadores (muitos deles criangas) e a criagéo
de dados por utilizagdo sao apontados como trabalho gratuito das
audiéncias e dos produtores de conteldo, isto €, sdo explorados
comercialmente e nao recompensados pelas plataformas como o
YouTube (BAKIOGLU, 2018).

O segundo tema, que a nosso ver constitui um conjunto de
obstaculos a utilizagdo consciente do YouTube, € a ultracomodificagao
da cultura digital, em contraponto a fraca prevaléncia das questoes
publicas e politicas. Progressivamente, o YouTube dirigiu-se cada vez
mais ao utilizador como espectador e consumidor dos seus canais
(VAN DIJCK, 2013; RAUN, 2018) e valorizou o canal e o produtor
como forma de granjear audiéncias para a plataforma, incentivando
a monetizacéo e profissionalizacao dos conteddos, em detrimento do
espaco civico (CUNNINGHAM; CRAIG e SILVER, 2016). Os chamados
youtubers mirins, alguns com milhdes de seguidores, s&o exemplo
deste fendmeno, bem como a coleta de dados das criangas para uso
publicitario sem o conhecimento e anuéncia dos pais ou responsaveis.
Estes problemas geraram uma significativa mobilizagdo social em
defesa dos direitos digitais das criangas, especialmente nos EUA.
Como resultado, o YouTube pagou uma multa de US$170 milhdes
em cumprimento ao Ato de Protegdo Online a Crianga (COPPA)
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desse pais, provocando mudancas na plataforma. Os criadores de
contelido (incluindo no Brasil) agora devem assinalar em suas contas
se produzem contelidos para criangas porque o Youtube limitara os
dados coletados para atender a legislacéo, nao exibindo anuncios
personalizados nesse tipo de video.

Na terceira categoria chamamos a atencao para as relagoes
de pseudo-intimidade entre produtores de conteldos e audiéncias.
Varios autores ressaltam que cultivar de forma estratégica uma relacéo
de intimidade é crucial para o capital de confianca que os chamados
influenciadores digitais tentam construir para depois endossarem
produtos e marcas (JERSLEV, 2016; BERRYMAN e KAVKA, 2017;
ABIDIN, 2013). Estes produtores tém que estar “disponiveis para
revelar dados intimos ou emocionais para apelar aos seguidores”
(MARWICK, 2015, p. 346-347). No YouTube, estes processos dao-se a
ver, por exemplo, na utilizacdo massiva dos viogs (BAKIOGLU, 2018),
progressivamente comodificados, como vimos. Assim, as redes sociais
exigem destes produtores um trabalho “imaterial, afectivo, emocional,
de risco, cultural, criativo”, e também relacional: uma “comunicagéo
regular, continua com audiéncias ao longo do tempo para construir
relagbes sociais que alimentem trabalho pago” (BAYM, 2015, p. 16).
Caracteristica fortemente presente entre youtubers pré-adolescentes
e adolescentes, do sexo feminino, cujos videos privilegiam discursos
confessionais, marcados por revelacdes de gostos, pensamentos,
sentimentos e experiéncias (MAROPO, SAMPAIO E PEREIRA, 2018).

Por Ultimo, identificamos uma categoria que é emergente, quer
dizer, menos prevalente nas analises académicas, relativa a problemas
gue se vinculam a circulacdo de conteldos nocivos, extremistas e
desinformativos no YouTube. E identificada uma dinamica consideravel
de incivilidade nas formas de trolling, bullying, assédio ou discurso
de 6dio no YouTube, que afeta especialmente criancas e jovens, sem
que a plataforma consiga responder satisfatoriamente aos apelos
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por maior responsabilidade editorial (ARTHURS; DRAKOPOULOU e
GANDINI, 2018). A criagao em 2015 do YouTube Kids, um aplicativo
que disponibiliza contetidos direcionados as criangas entre 2 a 8 anos,
pode ser visto como uma tentativa de minimizar o problema entre os
mais novos, nNo entanto, € claramente insuficiente.

UMA AGENDA PARA A LITERACIA DO YOUTUBE

Dado o estado da arte sobre 0 YouTube, bem como uma segunda
ronda de revisdo de literatura complementar, sites estatisticos sobre
0 YouTube (ALEXA e STATISTA) e textos noticiosos, perspectivamos
uma agenda para a literacia do YouTube, especialmente destinada a
criangas e adolescentes, estruturada em quatro objetivos fundamentais:
1. Conhecer a plataforma; 2. Avaliar a publicidade no YouTube; 3.
Compreender os influenciadores digitais e as suas comunidades de
seguidores e 4. Promover a ética e o bem-estar on-line.

Conhecer a plataforma

Um primeiro desafio para a literacia do YouTube € conhecer
a sua historia, estrutura e funcionamento. Aqui incluimos perceber
as transformagbes no sentido de uma crescente comercializagao
da plataforma, o que inclui investimento em quatro areas: l6gica do
algoritmo, ferramentas de redes sociais, recursos audiovisuais e na
cultura do-it-yourself. O objetivo central é avaliar criticamente como se
dao as relacdes de poder neste ambiente on-line.

Fundado em 2005 por trés funcionarios da PayPal, empresa
americana de sistemas on-line de pagamento, o YouTube comecou
como um repositério digital de videos criados por utilizadores, meios
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de comunicacéo profissionais e instituicbes publicas e privadas. Uma
entre muitas outras start-ups de video semelhantes foi, no entanto,
comprado no ano seguinte pela Google por $1.65 mil milhdes. A
gigante da internet pés em acéo diversas medidas para transformar o
YouTube num negdcio rentavel (BURGESS e GREEN, 2018; HOLLAND,
2017). Neste sentido, a introducéo de publicidade paga no YouTube
leva a necessidade de perceber a plataforma ja nao pelo ponto de
vista da cultura participativa, mas como um espaco hibrido, ao mesmo
tempo cultural e comercial, que fomenta um complexo e sofisticado
ecossistema de praticas promocionais, baseado em célculos
algoritmicos nada transparentes (LOBATO, 2016).

Os algoritmos — procedimentos sisteméticos que produzem, em
um numero finito de etapas, a resposta a uma pergunta ou a solugao
de um problema (Britannica Academic In PRATT, s/d) — podem fornecer
resultados de pesquisa, recomendacdes de conteldo ou anuncios
direcionados com base nas a¢des passadas de um utilizador individual,
bem como agrupa-lo numa coorte representativa e fazer previses
sobre o seu comportamento.

Assim, a literacia do YouTube envolve necessariamente a literacia
do algoritmo, que inclui reconhecer os vieses inerentes a programagao
informatica, avaliar criticamente as informagdes que recebemos on-
line, ndo assumir que as informacdes mais bem classificadas séo as
‘melhores” e entender que envolver-se com plataformas digitais inclui
sacrificar um certo grau de privacidade (PRATT, s/d). Neste ambito,
criancas e adolescentes utilizadores devem ser convidados a refletir
sobre os beneficios que obtém nesse envolvimento.

Como forma de gerar mais dados para alimentar o algoritmo,
a plataforma investiu em ferramentas de media sociais. Os
utilizadores podem criar um perfil individual (canal), subscrever
canais, receber notificagdes, “gostar” ou “nao gostar”, compartilhar
videos, comentar e agregar conteldos em listas (LANGE, 2008;
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ANDREJEVIC, 2009; KHAN, 2017). O utilizador passa a ser visto ao
mesmo tempo como um consumidor (constantemente escrutinado
pelo algoritmo) e um potencial produtor de contelidos monetizaveis
(VAN DIJCK, 2013; RAUN, 2018; RIEDER; MATAMOROS-
FERNANDEZ e COROMINA, 2018).

Paralelamente, o VYouTube investiu em varios recursos
audiovisuais que o aproximam da légica da televisao tradicional: é
organizado por canais e ja nao por videos individuais — o que facilita
a agregacao de conteldos para os anunciantes —, langou em 2017 a
aplicagao YouTube TV, que transmite mais de 70 canais de televisao
em direto, tratando cada vez mais o utilizador como espectador e
consumidor (VAN DIJCK, 2013).

Por Ultimo, para compreender a légica de funcionamento da
plataforma € preciso conhecer o enorme investimento que fez para
incentivar os seus utilizadores a transformarem-se em criadores de
contetdo confiaveis (BAKIOGLU, 2018). Por meio do Programa de
Parcerias do YouTube, os proprietarios de canais que alcancarem
pelo menos 4000 horas de exibicdo nos 12 meses anteriores e
1000 subscritores podem assinar um contrato com a plataforma
para receberem parte dos dividendos gerados pelos andncios
(monetizagao). Paralelamente, a plataforma oferece apoio para
prosperar como criador: o canal YouTube Creators disponibiliza tutoriais
e os YouTube Spaces (estudios altamente equipados em diversas
cidades do mundo) estdo disponiveis para produtores de conteldo
registados. Esse investimento promoveu a autocomodificagdo como
parte integrante da auto-apresentagéo na plataforma (RAUN, 2018).
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Avaliar a publicidade no YouTube

Outro desafio fundamental face a ultracomodificacdo dos
conteldos do YouTube é aquele que se relaciona com a literacia
do consumo e da publicidade. Neste sentido, e tendo como base a
tipologia de Luciana Corréa (2016), podemos identificar trés tipos de
conteudo publicitario na plataforma.

Um primeiro tipo, mais facilmente identificavel como conteldo
comercial, é classificado como Definicées da Plataforma e trata-
se de publicidade paga, cuja receita é revertida em parte para os
proprietarios de canais monetizados. A plataforma Google Preferred
agrega canais no YouTube segundo categorias (por exemplo, beleza
e moda, entretenimento e cultura pop etc) e oferece aos anunciantes.
Videos publicitarios sdo exibidos antes dos conteldos do canal
ou no decorrer da visualizagdo, com a opgao de saltar o andncio
apods alguns segundos (skip ad). Além disso, sdo expostos banners
publicitarios em consonancia com o histérico de navegacdes do
perfil registado de quem assiste. Os canais sdo continuamente
avaliados com base em tempo e frequéncia de visualizacéo, likes
e compartilhamento e as marcas recebem os resultados destas
medi¢des para melhor planear as campanhas.

Um segundo tipo é classificado como contetido proprietario,
em canais que sao geridos por marcas e utilizam o YouTube para
publicitar livremente os seus produtos. Segundo Corréa (2016), o
principal objetivo € adaptar a linguagem informal das redes sociais
para uma marca, produto ou servigo, como o “fagca vocé mesmo”
dos tutoriais de maquilhagem. E importante ressaltar que o publico
infantojuvenil € um dos principais alvos destes contetdos. Entre
os 10 canais de marca com maior nimero de visualizagcbes do
YouTube (em junho de 2020), seis sdo de conteldos direcionados
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especificamente a criancas, incluindo Lego, Angry Birds e Kids TV
HD EggVideos.com (STATISTA, 2020b).

Por Ultimo, destacamos o contetdo informal (Corréa, 2016).
Trata-se da colocagao de produtos, aberta ou oculta, feita geralmente
em videos de vioggers populares — e cada vez mais profissionalizados
— que mesclam o relato visual do seu quotidiano com a apresentagao
ocasional de marcas. A ideia é inserir os produtos numa narrativa
pessoal que granjeie identificacdo entre as audiéncias (HEARN e
SCHOENHOFF, 2016; KHAMIS; ANG e WELLING, 2017).

Esta diversidade de estratégias, conteldos e formatos torna
dificil para a audiéncia, especialmente a infantojuvenil, reconhecer
o discurso publicitéario. E fundamental, pelo contréario, reconhecer a
intencionalidade da influéncia, bem como os formatos e géneros em
que ela aparece. Além disso, & também central uma literacia para o
consumo, que permita avaliar a necessidade de comprar um produto
Ou servico, a adequagao do produto anunciado para satisfazer essa
necessidade, e a capacidade em termos de recursos para o obter.

Compreender os influenciadores digitais e
as suas comunidades de seguidores

O processo de comodificacdo do YouTube tem crescido
exponencialmente, transformando youtubers eminfluenciadores digitais
cada vez mais profissionalizados. Alguns dos canais mais populares
sao detidos por essas personalidades que monetizam os seus videos,
utilizam estratégias de self-branding e mesclam as suas narrativas
pessoais com contelidos comerciais (GENZ, 2015; ANDO, 2016). No
Brasil, por exemplo, o canal Planeta das Gémeas', protagonizado pelas

1 Disponivel em: https://tinyurl.com/y5xd9ldj. Data de acesso: 25/05/2020.
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irmas adolescentes Melissa e Nicole, chegou a mais de 13 milhdes de
subscritores em 2020 e deu origem a uma marca de roupas e outros
produtos destinados ao publico infantojuvenil. Para a promogéo de
uma literacia do YouTube, é também fundamental compreender como
atuam estes performers digitais e como se relacionam com as suas
comunidades de seguidores.

Uma primeira estratégia utilizada pelos youtubers que podemos
destacar é o facto de se apresentarem como “microcelebridades”
(SENFT, 2013; MARWICK e BOYD, 2010). Ao utilizar esta técnica de
auto-apresentagao comportam-se como uma pessoa publica em face
dos outros e se relacionam com o publico como fas (MARWICK, 2015).

Uma segunda estratégia utilizada é a construgao de uma pseudo-
intimidade. Os criadores de media sociais precisam estar “dispostos
a revelar material intimo ou emocional para atrair os espectadores”
(MARWICK, 2015, pp. 346-347). A afetividade e exposicao pessoal
cultivadas pelos youtubers confere-lhes maior autenticidade e sensagao
de proximidade ao revelarem gostos, pensamentos, sentimentos e
experiéncias (BERRYMAN e KAVKA, 2017; ABIDIN, 2013).

Uma terceira estratégia é o chamado self-branding, ou seja,
utilizar praticas publicitarias e de construgao de marcas nas narrativas
pessoais, transformando a performance on-line e o préprio self
num produto a ser consumido (GENZ, 2015; ANDO, 2016; JORGE;
MAROPO e NUNES, 2018). Aqui, podemos identificar o uso de
jargbes padronizados, gestos de apelo ou demonstracdo de afeto aos
seguidores, investimento nas suas capacidades de auto-apresentacao,
forte presenca em diversos media sociais e promocgao de atividades
off-line (langamentos de livros e encontro com fas, por exemplo)
(MAROPO; SAMPAIO e PEREIRA, 2017).

Por Ultimo, é fundamental para os youtubers apresentarem-se
como auténticos, no sentido de parecerem sinceros, espontaneos e
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normais/iguais perante a audiéncia (TOMAZ, 2017; UZUNOGLU e KIR
2014). Nesta perspetiva, podemos identificar aspetos que conferem um
ar de autenticidade aos vioggers: auséncia de talento ou caracteristicas
excecionais, contexto doméstico representado nos videos, caracter
conversacional e interpessoal dos conteldos, caracteristicas amadoras
dos videos, variedade dos tépicos apresentados e a sua relevancia
para os pares (ANDO, 2016).

Do lado da audiéncia, identificamos o que Crystal Abidin
(2013; 2017) chama de “interconexao percebida”, uma impresséo de
intimidade na relacdo com os youtubers que aparenta ser um vinculo de
amizade. Neste sentido, nos comentarios os seguidores demonstram
sentir proximidade com 0s youtubers, reivindicam interacbes mais
exclusivas, se regozijam quando identificam semelhangas com 0s
vloggers e solicitam conselhos e orientagbes sobre os mais diversos
assuntos (MAROPO; JORGE e TOMAZ, 2020). E neste contexto que os
discursos comerciais e afetivos se tornam cada vez mais enredados.

Promover a ética e o bem-estar on-line

Varios estudos identificam uma dinamica consideravel de
incivilidade no YouTube: trolling, bullying, assédio, discursos de édio
e conteldos nocivos (MCCOSKER, 2014) que frequentemente ndo
sao regulados pela plataforma. Por exemplo, o youtuber Matt Watson
denunciou que peddfilos estariam a aproveitar-se do algoritmo do
YouTube para aceder a contelidos aparentemente inocentes produzidos
por criancas para fazer comentarios demonstrando interesses de
cunho sexual (EORDOGH, 2019).

Jean Burgess e Joshua Green (2018) afirmam, reportando-
se ao inicio do YouTube, que saber lidar com trolls, ofensa e édio é
uma competéncia fundamental para participacar nesta rede social.
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Utilizadores comuns podem ser os “perpetradores” desta incivilidade,
os visados, mas também testemunhas (bystanders).

Nesta perspetiva, uma agenda para a literacia do YouTube
necessita de incluir a promogéo da ética e do bem-estar on-line,
conceitos estudados pelo Digital Ethics Lab do Oxford Internet Institute.
O primeiro refere-se a promogao de uma sociedade da informagéao
aberta, pluralista, tolerante, equitativa e justa e o segundo diz respeito
ao impacto das tecnologias digitais no que significa viver uma vida que
¢ boa para um ser humano (BLURR; TADDEO e FLORIDI, 2019). Estas
bases devem levar a discussao de inUmeras questdes: como e em que
situacdes se deve reagir? Como reportar estes tipos de contetidos ao
YouTube? Como promover o debate publico sobre as responsabilidades
da plataforma? Como melhorar a regulacdo da plataforma? Que
leis podem ser acionadas para proteger os utilizadores? Quais as
responsabilidades dos produtores de conteldos?

Podemos pensar também sobre o bem-estar do ponto de vista
dos proprios produtores. O nivel inédito de exposigao, as exigéncias
continuas de criagdo e a precariedade da economia da atengao tém
originado episédios repetidos de doenca mental (depresséao e burnout,
sobretudo), entre youtubers, incluindo criancas (PARKIN, 2018).

CONCLUSOES

Neste trabalho apresentdamos ideias introdutérias para uma
literacia do YouTube, uma agenda que futuramente podera transformar-
se em conteldos e atividades pedagogicas para a promocéao de uma
utilizacéo critica da plataforma entre criangas e adolescentes e entre
publicos mais alargados.
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Num percurso que é o da histéria da plataforma, mas também
da literatura cientifica sobre ela, é fundamental compreender que o
potencial de democratizacdo do YouTube cedeu largamente espaco
para o imenso potencial econdémico. Este processo contribuiu
fortemente para a criagdo de novos modelos de negdcio nos media
sociais e consequentemente de novostipos de celebridade, publicidade
e formatos propondo, portanto, desafios singulares para a promogao
da literacia digital entre os mais novos.

Estas reflexdes estao diretamente ligadas ao debate sobre os
direitos digitais de criangas e adolescentes e remetem para questoes
centrais neste ambito como a publicidade digital direcionada as
criancas, a profissionalizagéo das criancas produtoras de conteldos
digitais e as consequentes preocupagdes com a exploragao do trabalho
infantil, o direito a serem protegidas de contelidos prejudiciais ao seu
desenvolvimento e o direito das criancas se expressarem no ambiente
digital em condi¢des promotoras de bem-estar.

De um ponto de vista estrutural, salientamos também arelevancia
e urgéncia do debate sobre a regulagdo, no ambito internacional,
que exija de plataformas como o YouTube obrigacdes legais em
consequéncia da sua expressao em todo o mundo. Num contexto em
que a ordem simbdlica se torna cada vez mais fraturada, ao mesmo
tempo que declina a capacidade de fontes anteriormente autorizadas,
como 0s meios de comunicagao, para garantir significados comuns
(ANDREJEVIC, 2013), é preciso fortalecer os mecanismos de pressao
sobre 0 Google (e 0 YouTube) para aceitar uma maior responsabilidade
editorial sobre “fake news”, “discurso de 6dio”, “conteldo extremista”
e o “filter bubble” que restringe a gama de videos que os utilizadores
podem ver (ARTHURS; DRAKOPOULOU e GANDINI, 2018).
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INTRODUCAO

A Fundacao Casa Grande (FCG), organizagao nao governamental
fundada em 1992 pelo casal de musicos e pesquisadores Rosiane
Limaverde e Alemberg Quindins, estd sediada no municipio de
Nova Olinda, territério da Chapada do Araripe, cerca de 600 km
de Fortaleza. A instituicao tem como objetivo “a formacéo social e
cultural de criancas, jovens e seus familiares através da vivéncia em
gestao institucional nos seguintes programas: educacao infantil,
profissionalizagdo de jovens, empreendedorismo social, geracéo de
renda familiar e sustentabilidade institucional™".

O programa de Educacéo Infantil se propoe a favorecer “vivéncia
no espago através do brincar, ver, ouvir e falar’ e estd organizado
nos laboratérios: Memorial do Homem Kariri, Gibiteca, Biblioteca de
Literatura Infanto-Juvenil, Biblioteca de Pesquisa, DVDteca, Teatro
Violeta Arraes, TV Casa Grande e Casa Grande FM.

O Memorial do Homem Kariri tem foco na educagao patrimonial
e é o laboratério onde as criangas tém o primeiro contato com as
atividades da Fundacéo, é o percurso inicial de todas as criangas
gue chegam a entidade. Criangas bem pequenas aprendem sobre
a histéria da regido, sobre o processo de ocupagdo humana na
Chapada do Araripe, sobre mitos e lendas do povo Kariri, visitam sitios

arqueolégicos e recebem formagao para atuar como recepcionistas.

A Gibiteca foi, inicialmente, organizada a partir da colegéo do
proprio Alemberg Quindins e, atualmente, relne acervo de mais de
quatro mil exemplares de revistas em quadrinhos de origem nacional,
internacional, contando com algumas reliquias, como as primeiras

1 Disponivel em: https://tinyurl.com/y2xee8r7 Data de acesso:27/7/2020.
2 Idem.
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edicoes da revista Tex®. A Biblioteca de Literatura Infantojuvenil e a
Biblioteca de Pesquisa foram criadas em 2009 €, além de vasto acervo
de obras literarias, relinem enciclopédias e revistas de pesquisas, em
varias areas do conhecimento. Os espagos sédo abertos para consulta
de toda a comunidade.

Fundada em 2002 a DVDteca estad organizada por género
cinematografico e se propde a formar cinéfilos com a exibicdo semanal
defilmes no cineclube da Casa Grande. O Teatro Violeta Arraes Engenho
de Artes Cénicas foi construido em 2002 e tem projeto arquiteténico de
Maria Eliza Costa, com referéncias aos engenhos de cana-de-agUcar
daregiao do Cariri. Funciona como um espaco de formacao de plateia,
com apresentacoes musicais, de teatro e danca e de formagao de
gestores culturais para atuacéo na diregao de espetaculos, sonoplastia,
iluminagdo, cenario e roadie*.

A Casa Grande FM, canal comunitario na frequéncia 104,9, foi
fundada em 1997, e apresenta programacao musical e informativa
diaria. Também ¢ espago de formagao nas areas de programagao
radiofénica, locugcéo, gestdo e conservagdo de acervo, roteiro e
edicdo de audio.

A TV Casa Grande também funciona desde 1997 e, em 2000,
depois de algumas transmissdes experimentais, teve o transmissor
lacrado pela Anatel. Mesmo assim, a produgao ininterrupta de videos
documentais foi mantida, com forte influéncia de Roberto Berliner, da
TV Zero, do Rio de Janeiro e dos cineastas Henri Gervaiseau e Beth
Formaggini, como reconhece Hélio Filho na live TV Casa Grande: a
producéo audiovisual na infancia. Atualmente dispbée de canal no

3 Publicagdo em quadrinhos criada em 1948 sobre a saga de Tex Willer, um dos mais
famosos cowboys dos quadrinhos.

4 Técnico responsavel pela preparacéo do palco, equipamentos de som e microfones em
eventos artisticos e culturais.
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Youtube® onde exibe varias produgdes, entre elas a série 100 Canal®.
Todos os laboratérios sdo geridos por criangas e adolescentes, 0
que constitui um diferencial da forma de atuagao da Fundacéao Casa
Grande, como abordaremos mais a frente.

Este artigo se propde a refletir sobre o processo de
aprendizagem, no qual as criangas aprendem umas com as outras,
com énfase na producéo audiovisual, a partir da analise dos discursos
apresentados na live TV Casa Grande: a produgdo audiovisual na
infancia”, exibida em junho de 2020.. Trata-se da fase exploratéria de
uma pesquisa que esta sendo desenhada sobre a participagao de
criangas € adolescentes no processo de producao audiovisual da TV
Casa Grande. Para tanto, recorremos as categorias da brincadeira
como recurso de aprendizagem e de participagdo prevista na
Convencéo dos Direitos da Crianga (CDC), visando, como postula
Eni Orlandi (2009, p.66) “compreender como um objeto simbdlico
produz sentido”. Além desta Introdugao, o texto esta organizado nas
seguintes secdes: As criangas aprendem comunicagdo e cultura umas
com as outras, na qual apresentamos as atividades desenvolvidas na
Fundacéo Casa Grande e Da escuta a cogestao: ampliando o direito
a participagdo, em que detalhamos a atuacéo das criangas na FCG
na perspectiva da CDC.

AS CRIANCAS APRENDEM COMUNICACAO
E CULTURA UMAS COM AS OUTRAS

Entramos na Fundagéao Casa Grande por um corredor lateral
que fica a esquerda do Memorial do Homem-Kariri. Em alguns

5 Disponivel em: https://tinyurl.com/yytujuj8 Data de acesso: 27/7/2020.

6 Série de programas sobre personagens e eventos da regiao do Cariri que séo exibidos antes
das programagbes culturais e artisticas no Teatro Violeta Arraes. O nome 100 Canal faz aluséo
ao Canal 100 cinejornal exibido nos cinemas do pais nas décadas de 1970 e 1980.
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passos a vista alcanca um pétio bem arborizado onde estao varios
brinquedos: balangos, escorregador, passa-passa € gangorra que
formam o Parquinho do Véi Leonso” e ainda a area de um campinho
de futebol. O parquinho e o campinho s&o espacos de livre acesso
das criancas da cidade durante todo o dia. E também territério das
criangas que frequentam a instituicao, nomeada por eles como
“Casa de Brinquedo”. O convite permanente a brincadeira talvez
seja 0 segredo dessa casa que ao longo de quase trés décadas
tém formado sonoplastas, fotdgrafos, musicos, artistas visuais e
empreendedores culturais.

Este texto se propde a abordar a relagdo entre aprendizagem
e brincadeira, com base nas experiéncias de criangas e adolescentes
com a produgao audiovisual na Fundacao Casa Grande. Assim como
reconhecido por autores dos campos da sociologia da infancia
(SARMENTO, 2001) e da Educagao (KRAMER, 2009) acreditamos
que a cultura da crianga se constitui quando ela brinca. “E a crianca
que brinca e, ao brincar, reapresenta e ressignifica o que vive, sente,
pensa, faz” (p.170).

Adimensé&o da brincadeira como elemento constituinte da cultura
da crianga esta muito presente no cotidiano da Casa Grande e nao
apenas pelo fato dos laboratérios serem gerenciados por criangas e
adolescentes, como ja mencionado, mas pelo respeito e compromisso
gue a fundagdo tem com a crianga.

Os laboratérios da Casa somam oito. O detalhamento deles e
de seus atuais gerentes é apresentado a seguir: Gibiteca, Ana Beatriz,
11 anos; Biblioteca Infantil e Pesquisa, Ana Luisa, 10 anos; DVDteca,
Kika, 9 anos; Memorial do Homem-Kariri, Julia, 13 anos; TV Casa
Grande, Leticia, 15 anos; Casa Grande FM, Rodrigo Otavio, 10 anos;

7 O nome faz referéncia ao Parque S&o Sivirino, do seu Ledncio, que se instalava em
Nova Olinda durante as festas populares. O parque tinha apenas um carrossel que era
empurrado pelas préprias pessoas, que subiam nele apds estar girando.
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Teatro Violeta Arraes, Mateus, 13 anos e o Laboratério de Arqueologia,
Joao Pedro, 12 anos.

Importante esclarecer que para participar das acoes da Casa
Grande as criangas e adolescentes precisam estar matriculados
na escola e apresentar um bom rendimento de aprendizagem. Ha,
inclusive, estratégias de acompanhamento escolar que sao feitas por
uma pedagoga da instituicdo, ex-menina da casa, que retornou para
colaborar com as atividades da Fundacéo apés concluir sua graduacéo.

A live, tematizada nesta discussao, foi exibida no perfil do
Facebook da Fundacéao Casa Grande, no dia 27 de junho de 2020, e
contou com as participagdes de Fabiana Barbosa, produtora cultural
e integrante da equipe de gestéao da instituicao, Hélio Filho, fotografo
formado na Casa Grande e Leticia Diniz, gerente da TV Casa Grande.
A gravagao esta disponivel no perfil TV Casa Grande, no Youtube®.
Durante a exibicao Hélio Filho e Leticia Diniz comentaram sobre suas
trajetérias individuais na Casa Grande, apresentaram os clipes Noite
de Lua e Negdo da bandinha de lata Us Cabinha e os videos Ritual da
Pintura e Amanhecendo na Casa Grande.

O clipe Noite de Lua foi feito por Hélio Filho, ainda menino,
recém chegado a TV Casa Grande. Ja Amanhecendo na Casa Grande
teve producéo mais recente. Negéo, foi a primeira producéo de Leticia
no Laboratério de TV. Ritual de Pintura foi produzido em 2017.

Comentando sobre as trajetérias individuais, Hélio Filho e Leticia
Diniz, ainda apresentaram seus trabalhos como fotdgrafos. Enquanto
Leticia falou sobre sua primeira exposigao fotografica Tempo de
Brincar, inaugurada em 2019 na Galeria Luis Gastéo Bittencourt, por
ocasiao do Seminario Internacional Chapada do Araripe Patrimoénio
da Humanidade; Hélio Filho, apresentou alguns de seus trabalhos
como fotdgrafo profissional, com registros bem conhecidos da Festa

8 Disponivel em: https://tinyurl.com/yybvhmxm Data de acesso:22/7/2020.
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de Nossa Senhora das Candeias, em Juazeiro do Norte e ainda do
mestre Espedito Seleiro.

Na fala das criancas® da instituicdo a frase “Na Casa Grande a
gente aprende brincando” é o mote corriqueiro de muitas conversagoes
em gue meninas e meninos tém prazer em apresentar a sua trajetoria
na instituicdo. “Eu cheguei aqui brincando como toda crianga. O meu
gosto pela fotografia nasceu do brincar’®”, explica Leticia Diniz, na live
exibida no dia 27 de junho de 2020.

Ana Cecllia Dias e Willany Reis (2016), em pesquisa realizada
sobre os processos formativos na Fundagao Casa Grande e o didlogo
com os principios da educacéo contextualizada para convivéncia com
o semiarido, conversaram com a menina Alicia sobre esse cotidiano no
qual a brincadeira e o aprendizado dos processos comunicacionais e
da responsabilidade com a casa se conectam:

Eu venho pra cé todas as tardes de segunda a sexta, no
sabado e domingo fico aqui o dia todo. Sou coordenadora da
semana, sou gerente da biblioteca e sou produtora de teatro e
fago também o programa de radio. Brinco aqui, fago tudo isso
brincando. (DIAS e REIS, 2016, p.11438)

As praticas educativas da Fundacdo Casa Grande ja
foram tematizadas em alguns estudos enfatizando ora aspectos
relacionados a aprendizagem, ora o carater de inovagao das acoes
(NORONHA, 2008; GHANEM, 2012; DOS ANJOS, 2013; XIMENES,
2014; DIAS e REIS, 2016).

A primeira grande impressdo do Vvisitante é deparar-
se com criangas e jovens no comando de agbes que,
convencionalmente, seriam préprias de adultos, tais como
apresentar programas de radio ou organizar pessoas no

9 Depoimento no Youtube, 25/6/2020.
10 Disponivel em: https://tinyurl.com/yybvhmxm Data de acess0:30/7/2020.
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teatro, filmar e editar videos, escrever e editar revistas em
quadrinhos...(NORONHA, 2008, p.16)

Para David Buckingham (2007, p. 148), esse panorama de
transformacdo — das infancias, das midias, das instituicbes —€
potencialmente criativo para se instituirem as condigbes de as criancas
se tornarem produtoras de midias, o que segundo ele poderia ser “um
meio de habilitar as criangas a se comunicarem através das diferengas”
mediante politicas culturais e sociais bem definidas.

Em linha com a perspectiva apontada por Margaret Mead
(2006), entendemos que os processos educativos da Fundagao Casa
Grande transitam entre as culturas pré-figurativa e cofigurativa.
Para a autora (2006, p. 108) a cultura pré-figurativa define-se por
um modo de ver a relagao crianga-adulto prevalente na diferenca de
informacao entre os mais jovens e 0s mais velhos, uma perspectiva
predominante na sociedade contemporanea. Segundo a autora, 0s
adultos do passado sabiam mais coisas do que as criangas e por
iSsO atuavam como guias da nova geracao, no entanto, “Nenhum
adulto de hoje sabe do nosso mundo o que dele sabem as criangas
nascidas no decorrer dos ultimos vinte anos”.

Ja a cultura cofigurativa se caracteriza pela transmissao de
conhecimento através dos pares. Para Jean-Claude Fourquin (2003,
p. 6), “as grandes civilizagbes, que desenvolveram necessariamente
técnicas para assimilar a inovacéo, tém como caracteristica utilizar
algumas formas de educacao co-figurativa entre pares, entre parceiros
de jogos, de estudos e de aprendizagem”.

Nas proposigoes de Mead (2006) e Forquin (20083), temos uma
compreensdo ampliada da contribuicdo das criangas no processo
de ensino-aprendizagem, e isso, € inequivocamente um salto de
qualidade. Ainda que possamos questionar as nogdes de “transmissao”
e “assimilacéo” presentes nessas formulacdes, pelo carater unilateral
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gue estes vocabulos evocam, ha aqui o gérmen de um novo olhar que
compreende a comunicagao como um processo de partilha, portanto,
de maior equilibrio entre os agentes dessas interagbes, pautado na
nocao de parceria.

Reconhecemos, assim, uma aposta na poténcia desses
encontros intergeracionais, quando Mead (2006, p. 121) propde que:

nds devemos agora trabalhar na criagao de sistemas abertos
centrados no futuro, isto €, voltados para criangas cujas
capacidades nos sao desconhecidas e cujas escolhas
precisam permanecer “abertas” e nos quais, para que haja
desenvolvimento, é necessério cultivar [...] um dialogo
continuo por meio do qual os jovens, livres para agirem a
partir de sua prépria iniciativa, poderdo conduzir os adultos
no caminho do desconhecido.

Esse processo de partilha fica evidenciado na fala de Hélio Filho,
ex-menino da Casa Grande mencionado anteriormente, ao comentar
na live-objeto da presente discussdo a sua trajetéria na instituicao,
relembrando que aprendeu edicado audiovisual com Rodrigo, que na
ocasiao tinha 12 anos. “Eu estava num periodo sem saber fazer muita
coisa, tocava bateria, gostava muito de mdusica, fazia programa de
radio, mas quando despertei para a parte da producéo, foi através do
Rodrigo, que me mostrou tudo de uma forma bem pratica”."

Os laboratérios da Fundacao Casa Grande estdo organizados
em espacos de conteldo e de producéo de forma a favorecer o
contato das criangas e jovens com a pluralidade estética, cultural e
artistica presente nas rotinas de aprendizagem desses ambientes.
Sao considerados laboratérios de conteldo a Gibiteca, a DVDteca, a
Biblioteca Infantil e de Pesquisa, o Memorial, o Teatro e o de Arqueologia
e de producéo, a Radio Casa Grande FM e a TV Casa Grande.

11 Disponivel em: https://tinyurl.com/yybvhmxm Data de acess0:30/7/2020.
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Em entrevista a Isabele Noronha (2008) Alemberg Quindins, um
dos fundadores da Casa Grande, explica a rotina dos laboratorios.

O primeiro é o programa de Memodria, que vem dessa leitura
geografica e cultural do homem aqui do Cariri. Na Arte, eles
assistem o que ha de melhor no cinema: Tarkovsky, Bergman,
Fellini, Pasolini, dentre outros diretores, o que os aproxima
de um didlogo de nivel, de uma conversa de qualidade com
pessoas que, por exemplo, estudam Cinema em qualquer lugar
do mundo. Da mesma forma com a Mdsica, o principio é ver
coisas iguais, ver coisas que sao padroes de qualidade em
cada campo, para depois poder produzi-las e comunica-las
através da historia em quadrinhos, da radio e da TV. (QUINDINS,
2007) apud NORONHA, 2008, p. 91-92)

Um dos eixos centrais de todo o percurso formativo da instituicao
¢ a oferta de contelidos com vistas a ampliagao de repertério imagético,
sonoro, cultural e artistico das criancas e adolescentes.

Este eixo se concretiza com o conhecimento da histéria e da
memoria do territério, com as vivéncias no Memorial do Homem Kariri
e segue, entre outras, com as experiéncias do Cine Clube, da Radio
Casa Grande FM, das vivéncias artisticas com grupos como a Carroga
de Mamulengos e, ainda, com as apresentagdes culturais no Teatro
Violeta Arraes, que integra o circuito de salas de espetaculo da Mostra
Sesc de Culturas Cariri'? e do Centro Cultural Banco do Nordeste',

Trata-se de uma ampliacéo de repertério cultural que modifica a
vida das pessoas e é reconhecida com gratidao pelos ex-meninos da
Casa, como expressa Hélio Filho, na live em andlise:

Eu quero agradecer 0s mestres que me ensinam e me ensinaram
esse trabalho. Eu ndo sou de uma familia de fotégrafos, que
trabalhava com video ou era musico. Meu pai era policial, era
sujeito eu ser da PM, né? Entéo se nao fosse a Fundagéo eu
nao teria desenvolvido isso, essa coisa artistica, assim. As

12 Mais informagoes em:https://tinyurl.com/y6df274p Data de acesso: 07/8/2020.
13 Mais informagdes em: https://tinyurl.com/y4z6qu4g Data de acesso: 07/8/2020.
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influéncias positivas que a gente tem dentro dessa instituicdo a
gente nao esquece' (FILHO, 2020).

O depoimento de Leticia Diniz, de 15 anos, corrobora a
perspectiva apontada por Alemberg Quindins (2007) e ainda
reforca/endossa a pedagogia de aprender pela brincadeira,
vivenciada na instituicao.

Antes de ser gerente da TV, eu fui gerente da DVDteca. Aqui
a gente divide as coisas entre laboratério de producgdo e
laboratério de contelido. E antes eu passei em um laboratério
de contelido para vir para um laboratério de produgdo. E dai
eu ja era apaixonada por cinema, eu sempre gostei de estudar
cinema e fotografia, a filmagem, a paleta de cores do cinema,
0 jeito como o roteiro é feito... [...] Eu fui me apaixonando
por esse laboratério aos poucos. Dai veio Lucas e me ensinou
fotografia. A gente aprende as coisas aqui muito na pratica. A
gente aprende brincando. Eu brincava de ser fotégrafa. Eu tava
ali brincando de filmar, eu tava ali brincando de editar e nessa
brincadeira foi se formando, se formando, até que se tornou
exposicao. (DINIZ, 2020)'®

Em mais de uma ocasido acompanhando estudantes da
Universidade Federal do Ceara em visitas e acbes realizadas junto
a Casa Grande, as autoras se depararam com a surpresa dos
universitarios ao se virem orientados na Casa pelas proprias criancas
para fazer os registros fotograficos. Eram elas que avaliavam, inclusive, a
qualidade do trabalho destes estudantes, definindo, por razdes técnicas
fundamentadas, a inclusdo ou exclusao de fotos produzidas por eles.
“Naguele instante se instaurou outra insuficiéncia no nosso sistema
de lugares: quem aprende, quem ensina? Haviam nossos estudantes
viajados na expectativa de “ensinarem” a meninada do sertdo a fazer
comunicacao?” (CAVALCANTE, COSTA e SAMPAIO, 2018, p.10).

14 Disponivel em: https://tinyurl.com/y2u85npb Data de acesso:05/8/2020.
15 Disponivel em: https://tinyurl.com/yybvhmxm Data de acesso: 27/7/2020.
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DA ESCUTA A COGESTAQ: AMPLIANDO
O DIREITO A PARTICIPACAO

A Constituicdo Federal do Brasil, também conhecida como
a Constituicdo cidada, consensuou em seu pacto federativo o
reconhecimento de que criancas e adolescentes s&o sujeitos de
direitos. O direito a participacéo de criangas e adolescentes integra
esse conjunto de direitos e esta previsto em outros instrumentos dos
quais o Brasil é signatario como a Convengéo dos Direitos de Criangas
e Adolescentes (CDC). O documento aborda os direitos expressos
pelos 3Ps, direito a proviséo, a protecao e a participagdo. No pais, o
Estatuto da Crianga e Adolescente, que comemora em 2020 30 anos
em vigor, € um marco desse reconhecimento da crianga como sujeito
de direitos, vista, portanto, como capaz de participar em matérias que
lhes dizem respeito.

Ao trazermos essa reflexdo acerca do direito a participacéao,
estamos nos situando no interior de uma trajetéria histérica importante
de reconhecimento dos Estados e da sociedade civil internacional
e brasileira, sobre a infancia. Nossas reflexdes se situam, portanto,
no lastro de inUmeras iniciativas que buscaram efetivar esse direito
em escolas, ONGs, instituicdes filantrépicas, igrejas etc., registradas
por ampla literatura académica, tais como Monica Fantin e Gilka
Girardello (2008), Ismar Soares (2011) e Guillermo Orozco-Gomez
(2014), entre outros.

Apoiando-nos nas disposigoes da CDC, especialmente em seus
artigos 3, 12, 13 e 14, podemos depreender que o direito a participagao
inclui o principio de que o melhor interesse da crianga sera levado em
consideracéo; que ela tem o direito de ser ouvida em matérias que lhe
digam respeito; que sua liberdade de pensamento, de consciéncia e
de crenca deve ser respeitada; e que ela deve ter assegurado o seu

341



direito de livre expressdo, o que inclui ser livre para buscar, receber e
disseminar informagoes e ideias de toda natureza'®.

Entre o consenso estabelecido pela CDC no Brasil ha
praticamente trés décadas e as praticas cotidianas em muitas familias,
escolas, igrejas, atendimentos juridicos, etc., podemos perceber ainda
um certo abismo. Conforme indicado em estudos como os de Lulcia
Castro (2001) e Solange Souza (2005) ha ainda certa prevaléncia de
discursos adultocéntricos, disciplinadores, pautados na légica de uma
transmisséo unilateral de conhecimentos do adulto para a crianga.

Esta é uma das razbes pelas quais, a visitacdo a Fundacao
surpreende e encanta as milhares de pessoas que a ela chegam,
vindos das mais diversas regides do pals e do mundo e, encontram
um espago em que as criangas também ensinam aos adultos numa
relacao de aprendizado mutuo. Como exemplifica Fabiana Barbosa',
na live, ao comentar sobre a experiéncia de um intercambista que
chegou a Fundagéo para passar uma semana e ficou mais de trés
meses: “E aprendeu na Casa o que ele faz hoje da vida, né? Trabalha
com audiovisual”. Leticia explica:

Ele se encontrou aqui. Ele veio aqui, mexeu numa cémera,
participou de um evento aqui da Casa e saiu fotégrafo, saiu
uma pessoa que faz audiovisual hoje em dia e que é parceira da
Casa, tanto que ele fez um clipe de Us Cabinha em Sao Paulo,
chamado Eu vou. Eu acho muito bonita essa relagao que a Casa
tem com outras pessoas. Quando vocé chega aqui, participa
e interage com a gente, vocé passa a ser um amigo da Casa,
passa a fazer parte da Casa. (DINIZ, 2020)®

Desde a entrada na Fundagao, pelo primeiro espago aberto

ao acolhimento de visitantes — o Memorial do Homem Kariri — séo

16 Disponivel em: https://tinyurl.com/y653Izp2 Data de acesso: 10/8/2020.
17 Disponivel em: https://tinyurl.com/yybvhmxm Data de acesso: 27/7/2020
18 Idem.
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as criancas que orientam toda a visita na Casa, compartilhando
conhecimentos adquiridos em suas vivéncias sobre argueologia,
cultura e comunicagdo. Na passagem pelos laboratérios, nao
¢ incomum observarmos a surpresa expressa nos olhares dos
visitantes, ao compreenderem que s&o as criancas que estao a frente
das atividades ali desenvolvidas™. Elas conduzem programas de
radio, coordenam clubes de leituras, produzem audiovisual e, assim,
contribuem para manter vivas as tradicdes e lendas das comunidades
da regiao do Cariri.

Elas também colaboram com a limpeza dos espagos da Casa.
Ea primeira tarefa do dia de adultos e criangas: abrir € cuidar da sede.
Vista como um espaco comum, a Casa é zelada por todos. Esse é
um compromisso definido como principio pedagégico. Quem nao
colabora é requisitado a fazé-lo, solicitagdo essa que parte tanto de
adultos quanto de criangas. Assim, a partir de rituais de limpeza — que
ocorrem sempre proximos aos momentos de chegada e de despedida
das atividades didrias na Casa — a participagdo também se estrutura
por meio de processos simples do cotidiano. Quem nao cumpre a sua
parte é questionado. Cumprir as funcdes na casa €, por isso mesmo,
requisito para dela fazer parte.

A identificacdo de que uma crianca que brinca no parquinho e
esta sempre as voltas por la € ou ndo um(a) menino(a) da Casa grande
nao € imediato. Para tanto, ha um ritual especifico de reconhecimento.
Usualmente, ele se realiza, apdés um ano de envolvimento da crianca
com as atividades cotidianas da Casa, no qual ela expressou seu
compromisso com O grupo em sua conduta diaria. A cerimonia, por
iSS0 mesmo, atesta uma conquista, a conquista do direito de participar

19 A participagédo das criangas nessas atividades € polémica, visto que os que ndo conhecem
a dindmica da FCG tendem a questionar se tal envolvimento ndo constituiria trabalho
infantil. No entanto, entendemos a participacéo das criangas como uma estratégia
pedagdgica de aprendizado e de cuidado com o espaco que também é delas, como
identificamos no texto.
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da Casa, de tornar-se parte dela e, por isso mesmo, passar a ter o
direito de receber um uniforme que identifica essa crianga como
integrante da Casa para toda a cidade. No ritual de iniciagao dessas
criancas, o direito a participacéo estéd, de forma inequivoca, associado
ao compromisso com a propria comunidade. A camiseta branca,
acompanhada da calca vermelha e do par de ténis vermelho é requisito
obrigatério e quando alguém esté na instituicao sem a vestimenta limpa
e bem cuidada é cobrado a se justificar.

7

O nome Casa, neste contexto, & emblematico. Expressa,
simultaneamente, um espacgo de encontro e de afeto, de objetivos
comuns, de amor as pessoas e ao territorio no qual esta fincada. Um
amor gravado em pedra, no meio do parquinho, expresso na letra da
musica de Moraes Moreira “Essa Casa”, que tornou-se o seu hino,
trazendoversos como: “Essacasa étao bonita, como agente que habita,
desde arua até a porta até a sala de visita, até o fundo do quintal. Todo
mundo acredita num objetivo igual (...) Tanta coisa, e advinha como eu
me sinto feliz que essa casa é a minha"®. O sentimento de pertenca
evidenciado no hino relaciona-se, mais uma vez aqui, claramente com
a ideia de participacao, no sentido de tomar parte, de assumir junto o
cuidado da Casa e a condugao de suas dinamicas.

Possivelmente, é neste segundo aspecto que a participagao
da meninada na Casa mais se diferencia de outras iniciativas de
literacia midigtica®' no pais, nas quais as criangas e/ou adolescentes
sdo estimulados a produzir comunicacao dentro de enquadramentos
restritos e pré-estabelecidos pelos adultos que conduzem as
experiéncias. Esse é o caso de muitos registros de eventos escolares

20 Disponivel em: https://tinyurl.com/y2u85npb Data de acesso: 05/8/2020.

21 Entende-se literacia mididtica “como a capacidade de aceder aos media, de
compreender e avaliar de modo critico os diferentes aspectos dos media e dos seus
conteudos e de criar comunicagdes em diversos contextos”, conforme documento da
Comisséo das Comunidades Europeias. Disponivel em: https://tinyurl.com/y3efuj4j
Data de acesso: 30/08/2020.
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e/ou de coberturas de cerimdnias publicas para angariar apoio e/
ou, ainda, da producdo de conteldos avessos aos interesses dos
estudantes, pois s&o carregados de teor prescritivo. Nesses casos,
o interesse institucional sobressai diante do potencial criativo das
criangas e adolescentes, convocados a “aprender para mostrar” a
gestores e/ou financiadores dessas iniciativas.

Evidentemente, a pratica da prestagéo de contas também se
faz presente na Fundagéo, mas no cotidiano da Casa, o interesse, a
criatividade e as inovagoes propostas pelas criangas s&o consideradas
e levadas a sério. Na live, a0 comentar a sua estreia como parte da
TV Casa Grande, Leticia Diniz nos fala do seu primeiro trabalho,
que foi o clipe Negéo, da Banda Us Cabinha, quando a meninada
fez um clipe para o cachorro Negdo —que mora na Casa Grande, €
preguicoso e so vive dormindo. Temos aqui, claramente, um contelido
de interesse genuino dessas criancas, no qual o foco tematico recai
sobre um cachorro “preguigoso”, que “ndo gosta de banhar” e “so
vive dormindo, s¢ vive dormindo”. O nome da “bandinha” que canta
no clipe escrita com a grafia “Us Cabinha”, além do préprio tom de
“gaiatice” e brincadeira revelado na narrativa e na estética do video, é
uma evidéncia cristalina de que a crianga teve voz ativa na produgao,
atestando o atendimento aos artigos supracitados da CDC.

Vale ainda mencionar que, talvez, o intervalo temporal que
dista os processos comunicacionais a época da publicagao da CDC,
dos atuais— marcados pela cultura da convergéncia —auxiliem no
entendimento de alguns limites desse olhar sobre a comunicacéo.
Apesar do texto juridico trazer avangos ao reconhecer a crianga como
sujeito de direitos, o direito a participagao das criangas na comunicagao
ainda estava circunscrito a uma certa condicdo de passividade —
“ser ouvida”, “ser respeitada” em sua liberdade; “ter seu melhor
interesse considerado” e “ser livre para buscar, receber e disseminar
informacdes e ideias”. Nao h& énfase, nessa formulacéo, na ideia de
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“produzir contelidos”, nem tampouco a nogao de que a comunicacéo
funciona como um ecossistema que demanda uma gestao e, portanto,
criancas e adolescentes também precisam ser pensados igualmente
como gestores desse ecossistema, como postulado em estudos nos
campos da educomunicagao e/ou da midia-educagéo e reunidos na
literatura internacional pelo termo Media Information Literacy (MIL), no
documento da UNESCO?.

Esse é um dos maiores desafios da participagdo em iniciativas
dessa natureza, razdo pela qual entendemos que a Fundacao Casa
Grande traz um diferencial frente a outras iniciativas, ao reconhecer o
lugar da meninada na gestdo dos laboratérios e incentivar o transito
nestes, de modo a propiciar que a crianga tenha uma visao de conjunto
dessa experiéncia de participacdo numa gestao compartilhada. Como
ja explicitado anteriormente por Leticia Diniz.

Em outro video sobre a Gestao Social da FCG?3, gravado em
2018, as criangas que gerenciam os laboratérios explicam a rotina
da Casa. Thiago Rodrigues, 11 anos, gerente da DVDteca e do Cine-
clube na ocasiao detalha: “Eu organizo, fago a limpeza e faco sessao
de cinema toda terca-feira. Eu chamo os meninos, cada um pega um
filme e faz uma votagao”. Ja Yasmin Pereira, 13 anos, entéo gestora do
Memorial do Homem-Kariri, comenta: “Eu organizo aqui a recepcgao,
o horério de atender visitas de acordo com o horério de chegada das
criancas na Casa. Quem chega 7h30, 8h, s&o os primeiros a atenderem
ou os Ultimos a irem almogar porque tomaram café faz pouco tempo”.

Trata-se, ainda, de uma gestdo que é dinamica, seja pelo
aprendizado de uns com 0s outros na passagem dos conhecimentos
de uma crianga ou jovem gestora mais experiente para um(a) iniciante,
seja na “troca das cadeiras”, ou seja, no transito entre as criangas

22 Disponivel em: https://tinyurl.com/y35dmjhp Data de acesso: 10/8/2020.
23 Disponivel em: https://tinyurl.com/yycbga7f Data de acesso: 11/8/2020.
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na gestdo de varios laboratérios, permitindo que ela descubra seus
reais interesses e expanda seus conhecimentos acerca dos saberes
especificos de cada laboratério e da totalidade destes, ou seja, uma
participacao que Ihe permite desenvolver uma visdo de conjunto.

CONSIDERACOES FINAIS

Pela andlise dos discursos da live TV Casa Grande: a producéao
audiovisual na infancia, em linha com a perspectiva de Orlandi (2009),
evidenciou-se que a participagao das criangas constitui-se como um
processo natural nas dindmicas da Casa Grande, seja pela presenca
nos espacos comuns de brincadeiras, como o parquinho ou o
campinho, seja por estarem na gestdo ou atuarem nos laboratérios
que integram a instituicao.

A relacéo entre aprendizagem e brincadeira configura-se como
uma marca forte da pedagogia da Casa Grande, uma espécie de pilar
com implicagcbes em suas trajetérias de vida, identidade cultural e
memoria afetiva. Tais aprendizados se sobressaem nas falas de Hélio
Filho e Leticia Diniz, bem como nas produgbes apresentadas.

Considerando o disposto na CDC acerca do direito a
participagao de criancas e adolescentes, nosso entendimento € o de
gue a experiéncia da Fundacao Casa Grande atende ao que dispde o
documento, no que concerne aos processos de escuta, respeito a sua
liberdade de pensamento, consciéncia e crenga, assim como de livre
expressao — em sintese, a consideragéo do seu melhor interesse. Ela
alarga, contudo, o sentido do direito a comunicagéo, ao reconhecer,
valorizar e assegurar a contribuicdo das criancas na cogestao da Casa
e dos processos comunicacionais que ali se delineiam.
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Pelo exposto, compreendemos que a reflexdao acerca das
experiéncias da Fundagao Casa Grande, tanto no que se refere aos
processos de aprendizagem da cultura e da comunicacdo, quanto
da participacao, deve ser aprofundada em novos estudos, de modo
a explorar também como acontece na Casa a gestao de conflitos que,
certamente, ocorrem em experiéncias dessa natureza.
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