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RESUMO

O objetivo desse artigo ¢ discutir e analisar a CiberPublicidade Infantil e o consumo de
midia e entretenimento no contexto da geracdo digital. Com a Web 3.0 as propagandas
sdo elaboradas com histdrias, enredos e mais voltadas para o entretenimento com o
intuito de promover relacionamentos mais personalizados e interativos. Nesse sentido, o
fazer publicitario precisa estar mais atento a esse farget que nao estd mais na TV aberta,
mas na Internet. Essas propagandas, as acdes da Conanda e a Resolu¢do 163 de 2014
que se soma as leis ja existentes para declarar a ilegalidade da publicidade infantil
compdem o conjunto de corpus da pesquisa analisados pelos autores. Essa pesquisa foi
realizada no ano de 2015/2015 e as metodologias utilizadas foram a pesquisa
exploratdria e bibliografica. A andlise indica que as leis e as pesquisas sobre publicidade
infantil evoluiram na tltima década.
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1. Introducao

A pesquisa foi desenvolvida no ambito do Projeto de Pesquisa, certificado pelo
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico- CNPq, Edital Universal 14/2014,
“Agéncias Digitais na Amazonia Real: a inovacdo das praticas de comunicacdo na
publicidade paraense”. Foi realizado um levantamento sobre o consumo de midia e as
propagandas infantis veiculadas na internet com o target infantil. A pesquisa realizada
durante o ano de 2015 revelou aspectos interessantes sobre o modo de fazer a
propaganda infantil e as Leis as a¢cdes da Conanda e a Resolugdo 163 de 2014 que se
soma as leis ja existentes para declarar a ilegalidade da publicidade infantil.

Entdo, nesse contexto o objetivo desse artigo ¢ discutir e analisar a
CiberPublicidade Infantil ¢ o consumo de midia e entretenimento no contexto da

geracdo digital.

2. Algumas Discussdes em torno de Crianca e Consumo

Para compreender o lugar em que a Infancia ocupa na contemporaneidade ¢ algo
que merece uma atengdo historica. Segundo Aries (1981) seu lugar como categoria
social s6 se deu a partir do século XX , para o autor a infincia ¢ um conjunto de
representacdes. De acordo com Redin (1998), antes do séc. XVII, a representacdo da
infancia era vinculada a imagem funerdria. Mais tarde, a partir do século XVII surge o
interesse em retratos reais, retratos de criangas vivas. Pois antes deste periodo, a
imagem da crianga era vinculada a simbolizagcdo da estrutura do mundo, da santidade,
da morte e do tempo.

Leite (1997) argumenta que no final do século XX a infancia no Brasil tornou-se
uma questdo cadente para o Estado e para as politicas ndo governamentais, também para
o planejamento econOmico e sanitario, para legisladores, psicélogos, educadores,
antropologos, para a criminologia e para a comunicacdo de massa. A partir de 1990 a
crianga passou a ser valorizada como bens de consumo, num objeto que segundo

Veloso; Hilbebrand; Compomar (2012) exteoriza status e permite com que 0s pais se
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exibam perante a sociedade, para os autores isso explica a criacdo de objetos de luxo
para as criangas de produtos consumidos por seus pais.

Steinberg e Kincheloe (2004) afirmam que a Infancia ¢ um ‘artefato’ social e
historico e ndo uma simples entidade biologica. Para eles, o formato desta fase da vida ¢
moldado por forgas sociais, culturais, politicas e econoOmicas que atuam sobre ela.

E preciso ressaltar também que o adulto e a crianca estdio em constante
aprendizagem, um com o outro e, a0 mesmo tempo em que a nova geragdo adquire os
comportamentos compativeis com os de seu grupo, a geracdo mais velha se desenvolve
dentro de sua funcdo socializadora. Assim, valores sdo passados e cddigos e normas
desafiados.

Veloso;Hilbebrand; Compomar (2012) colocam a crianga como influenciadoras
de pessoas a sua volta, como pais que trocam de carro para acomodar a familia. Por
meio da midia televisiva ela comega a influencia-los diretamente, pois exposta a
propagandas ela passa tomar conhecimento de marcas e das categorias de produtos.

Contudo, este artigo tem o objetivo apresentar uma reflexdo no que tange a
tematica Publicidade e Infancia no Brasil, principalmente a mudanca de mercado, ou
seja, hoje para uma empresa atingir o publico infantil ela deve est4 atenta as mudangas

mercadoldgicas que tange este farget, que ¢ uma infancia no Digital.
2.1 O Target Infantil

Ap6s a segunda Guerra Mundial surgiu a ideia da crianga como um consumidor
e que faz parte do mercado empresarial. As empresas comecaram a perceber que as
criangas tinham um tamanho, capacidade de compra e necessidades proprias. Neste
momento as propagandas passaram a incentivar o ato de se presentear uma crianga.

A esfera de poder midiatica deve também estar comprometida com a valorizacao
dos direitos da crianga, para que esta venha a ter um desenvolvimento voltado para uma
relagdo harmoniosa com os grupos sociais com os quais interagem, como a familia, os

amiguinhos da rua, da escola; ndo cabe as midias o dever pleno de proteger e ajudar no
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desenvolvimento infantil, ele deve ser exercido em conjunto, e ndo exclusivamente, com
a familia, a escola e o governo e com a interagdo com o meio social.

Para Silva(2009) o marketing, a midia, a publicidade, a web e as tecnologias de
comunicag¢do estdo consolidando negdcios, informagdes e ideias. Essa mistura constante
de informagdes, entretenimento, noticias criam uma corrente infinita de novos desafios
e novas formas de fazer negodcios tanto na comunicagdo como no marketing. Nessa
discussdo emerge o conceito da comunicagdo mercadoldgica. Para o Instituto Alana,

A comunicacdo mercadologica compreende toda e qualquer atividade
de comunicacdo comercial para a divulgacdo de produtos e servigos
independentemente do suporte ou do meio utilizado. Além de
anuncios impressos, comerciais televisivos, spots de radio e banners
na internet, podem ser citados, como exemplos, as embalagens,
promogdes, merchandising, disposicdo de produtos nos pontos de
vendas etc. (INSTITUTO ALANA, 2016)

Acredita-se que ¢ preciso conhecer a realidade em que a crianca esta inserida,
suas representacdes e como recebe e decodifica as mensagens. Sendo assim, nesta
pesquisa os termos ‘infancia no digital’ e “Gera¢do no Digital” serdo adotados por
fazerem referéncia a época em que a esta crianca vive. Este artigo considera que ha
diversas particularidades entre as criangas e por isso considera como gerag¢do no digital
apenas criangas que possuem um acesso as novas tecnologias da informacdo e da

comunicagao.
3. A ciberPublicidade Infantil

A sociedade em que vivemos, passou e ainda passa por diversas mudangas em
diversas esferas (sociais, politica, cultural etc) Casteells (1999), em A Sociedade em
Rede ja falava o quanto as tecnologias da comunicagdo e informagdo impactaram a
nossa maneira de observar o mundo. Na Publicidade nao foi diferente, mas sua esséncia
continua a mesma. Concorda-se com Atem e Tavares(2014) que o fazer publicitario
passou por uma reconfiguracdo. Ou seja pensar estrategicamente para dialogar com o

consumidor.
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Gastaldo (2013) fala da funcdo da publicidade como representagdo social, ou
seja, relacdo entre sujeito e mundo. Para o autor, as representagdes sociais veiculadas
nos anuncios publicitarios desempenham um papel importante na relacdo publicidade e
sociedade. Ainda segundo Gastaldo (2013) na busca em despertar no publico-alvo o
desejo de compra, o publicitario tem que entender o contexto de cada grupo social e os
motivos que o levariam a consumir o produto vendido. Hoje em dia, segundo o autor, a
publicidade esta cada vez mais ao lado do que ¢ racional em prol das representagdes
simbolicas.

Desta forma as Marcas vem cada vez mais buscando esse relacionamento com o
consumidor, estreitando relagdes e principalmente incentivando a participagao deles em
suas campanhas, fomentando o engajamento do usuario. Para Atem e Tavares (2014) a
Ciberpublicidade o consumidor ndo apenas responde a seducdo publicitaria, ele ¢
convocado a participar. Para os autores, sem interacdo Marca-consumidor ndo ha
campanha.

Henrry Jenkins (2009) em sua obra Cultura da Convergéncia fala que o
extraordinario no processo da cultura da convergéncia , ¢ que ele ocorre fora da sala de
aula e sem qualquer controle adulto direto. Concorda-se com o autor quando ele diz que
“criangas estdo ensinando criangas o que elas precisam saber para se tornarem
participantes plenas da cultura da convergéncia.” (JENKINS, 2009. p. 249). Neste

contexto Girardello diz que:

Podemos esperar que, com o tempo e a presenca cada vez maior de
espacos multimidias na escola [e em casa], os meios digitais tendam a
perder a aura que de certo modo ainda os distancia da argila, dos
pincéis e dos lapis de cor- distdncia que tende a ser sentida (...) pelos
adultos (...). Para as criancas hoje recém-chegadas ao mundo, que ndo
possuem perspectiva historica, e que tém acesso facil ao computador,
ele ¢ desde ja primordialmente um brinquedo, ou um espago onde se
brinca. (GIRARDELLO, 2008. p. 135.)
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Esta geragdo net’ ¢ muito mais inteligente, pelo fato de que tem o processo
cognitivo mais estimulado e, consequentemente, desenvolvido. As criancas de hoje sdo
muito mais multifuncionais e independentes que a geracao de seus pais. Isso deixa um
temor em seus pais, pois para eles essa capacidade de assimilacdo das criangas por fazer
parte do seu dia-a-dia deixa essa inseguranga neles, principalmente por ndo dominarem

e ndo conhecerem essas tecnologias.

Pensar em novas tecnologias é pensar também em experiéncias
estéticas comunicacionais, tanto que agora nos tempos de
Convergéncia Midiatica as empresas para atingir o publico infantil
ndo estdo apenas com a estratégia de propaganda televisiva, as
criangas apenas como receptoras da mensagem. As empresas estdo ao
mesmo tempo colocando na TV, sua mensagem persuasiva, como
também conteidos no Youtube, comunidades virtuais, mundos
interativos. E o consumo que faz com que se sintam participantes da
sociedade em que estdo inseridos — o que ¢ legitimo. A diversifica¢dao
passa a estar na origem da mercadoria e ndo na capacidade de livre
escolha da crianga. Esta, para se mostrar igual aos outros da sua
turma, precisa se submeter aos moldes das estratégias atuais do
marketing e da publicidade, as quais estdo sempre estabelecendo
novos estilos de vida, em conformidade com as regras de consumo do
grupo de semelhantes. (CAMBOIM; PATRIOTA , p.9 2010)

Se estamos hoje com novas situagdes sociais, esta pesquisa compartilha o
pensamento de Capparelli (2002) na ideia de que a construcao e reconstru¢do da cultura
infantil bem como da propria infincia, na medida em que essas construcdes e
reconstrucdes se baseiam em tecnologias originadas na cultura, conformadas por ela, e
que, por sua vez ajudam a criar novas situacdes sociais e culturais para esta mesma
infancia. Ja para Rocha (2011) pensar em convergéncia implica no enfrentamento de
leituras tecnicistas e requer um olhar atento as veiculagdes no campo da comunicacao e
do consumo. Desta forma, Rocha (2011) defende que convergir esta muito vais no
sentido de conectar do que veicular.

Concorda-se com o pensamento de Rocha (2011) e também com o que Jenkins
(2009) diz a respeito da convergéncia, que para ele representa uma transformacdo

cultural, a medida que os consumidores sdo incentivados a procurar novas informagdes

6 . ~ . \ Do,
N-Gen (Net Generation ou Geragao Net, como associa o autor Don Topscott aqueles individuos
pertencente a Geragao Digital).
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e estabelecer conexdes em meio a conteudos dispersos. Para o autor, a convergéncia
ocorre dentro dos cérebros dos consumidores individuais e em interagdes sociais com
0s outros.

Entdo, a convergéncia midiatica aliada as estratégias de marketing impulsionou
a criagdo de mundos virtuais, no qual a interatividade € sua caracteristica fundamental,
para atingir o target infantil. “O acesso comeca hoje na palma da mao das pessoas”
(GABRIEL, Marta, 2010,p.76). A autora diz que o consumidor passa a estar no centro
das acdes marketing no qual a marca passa a ser responsavel por proporcionar uma
experiéncia receptiva ao consumidor. Neste sentido a crianca no pensamento de

Sampaio(2000) se faz tao presente ainda:

A crianga pode encontrar o Snoopy no seu sabonete, tomar café¢ da
manhd com o Mickey ou a Minnie no seu copo e pratinhos, levar a
Xuxa na sua mochila ao sair, ter a Angélica nas suas sandalinhas,
conviver com inumeras figuras de desenho no seu material escolar e
pode se divertir durante o dia com uma infinidade de herodis e
monstros dos seus filmes prediletos, tais como Power Rangers,
Batman & Robin, Guerreiras Mdgicas, etc. Cansada do seu dia, ela
pode finalmente adormecer abracada com uma Nana Neném da Eliana
(SAMPAIO, 2000, p.157).

As marcas de hoje se fazem tdo presentes na vida das criangas, como mostra
Sampaio (2010), que ndo muda muito dos idolos dos anos 80, o auge da comunicacao
para esse mercado. Em seu pensamento, Sampaio (2010) mostra o envolvimento da
crianca com a marca através de personagens. Resultados de estratégia de licenciamento,
no qual os personagens infantis sdo usados para vender produtos, passam da televisdo
para outras midias como livros, videos, cd’s, dvd’s e cinema. Passam a ser palpaveis aos
olhos das criangas podendo ser encontrados em diversos pontos de vendas de forma
integrada com inumeras plataformas midiaticas. E ndo ¢ um fendmeno novo para
construir uma lealdade a marca.

Concorda-se com Gabriel (2010) ao dizer que as tecnologias digitais estdo se
tornando mais presentes em todos os aspectos da vida humana e que varios fenomenos
que se apresentam hoje sdo categorizados como novidade. Na verdade estdo sendo

impulsionados pelo digital e ndo causados por ele.



‘>\/'< Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
[ XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Sdo Paulo - SP — 05 a 09/09/2016
INTERCOM

4. Experiéncias.

As mudancas nas tecnologias de midia podem ser compreendidas, de acordo
com Buckingham (2006), como uma simples ‘questdo de proliferacdo’. Desde o advento
da televisdo até a internet, o que se observa € a proliferacdo de novos canais midiaticos.
Em segundo lugar, para Buckingham (2006), tem havido um processo de convergéncia
entre tecnologias de comunicacao e de informacao, ja apresentado aqui neste artigo. Em
terceiro lugar, as mudangas ocorridas na sociedade que, segundo Buckingham, (2006),
tém implicacdes no seu acesso.

Nesse sentido, o autor diz que as novas formas midiaticas foram trazidas ao
alcance do consumo doméstico. O preco de venda das cameras de video, das cameras
fotograficas e dos computadores multimidia baixa cada vez mais, na mesma medida em
que seus recursos técnicos aumentam exponencialmente. Pelo menos, em principio, a
internet representa um meio de comunicagdo e distribuicdo, ndo mais controlado,
exclusivamente, por uma pequena minoria. Nesse processo, concorda-se com
Buckingham, (2006) quando argumenta que as fronteiras entre a producdo € o consumo
e entre a comunica¢do de massa e a comunicacdo interpessoal comegam a desmoronar
na medida em que ao inseri-los no meio digital, nos tornamos nao mais receptores e sim
produtores, compartilhando conteudos.

O que se observa ¢ que a Publicidade passa a ter um carater hibrido, como
Covaleski (2010) conceitua, uma Publicidade que possui caracteristicas para entreter o
seu publico-alvo, interage com ele e ndo perde a sua esséncia que ¢ persuadir.

ATEM e TAVARES (2014, p.130) explicam que a “Ciberpublicidade ¢ um
instrumento de coleta, armazenamento e difusdo de informag¢des mercadologias sobre
bens de consumo.” Ou seja , pensar em uma Ciberpublicidade infantil é pensar nesta
infancia no Digital que nasce inserida na logica mercadologica da Publicidade, ¢ uma
crianga que encontra ndo s6 a TV como grande veiculo de comunicagdo, mas canais

fechados, computadores, tablets e celulares, sendo a porta de entrada para grandes
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empresas atingirem o seu target, com contedos cada vez mais interativos, que
convidam a crianga a colaborarem com sua campanha.

Correa (2015) apresenta dados sobre o consumo de internet nas criangas
brasileiras. 78% das criangas e adolescentes brasileiros usuarios de Internet possuem
perfil proprio em redes sociais seguidos por Dinamarca (81%) e Roménia (78%);

Segundo Correa(2015) no Brasil, as criangas de 9 e 10 anos s3o as mais presentes (52%)
entre os paises analisados: Roménia (50%), Dinamarca (41%), Portugal (26%), Bélgica
(22%), Reino Unido (19%), Italia (15%) e Irlanda (14%). Assistir aos videos ou clipes
on-line e utilizar redes sociais sdo as atividades mais citadas por criangas e adolescentes
com idades entre 11 e 16 anos em todos os paises do estudo.

Desta forma a empresa para atingir esta crianca no qual estamos discutindo
neste artigo, a crianga que possui acesso a essas tecnologias portando, a crianga que faz
parte da geragdo no digital, que interage com a marca e ndo apenas as informagdes
repassadas pela televisdo, precisa estar inserida neste contexto de experiéncias que a
crianga circula. Assim Mendonga (2006), argumenta que:

todo esse aparato mididtico massivo procura, na sociedade de
controle, condicionar formas de experiéncias (...). A experiéncia
vivida dos sujeitos e o modo como estes se apropriam das formas
simbolicas devem ampliar os modos de compreensao da experiéncia
estética. As formas gregarias surgem em decorréncia de um sentir
comum que traz em si virtualidades criadoras de um liame social.
Essas virtualidades costuram estratos de subjetividade de grupos ou
comunidades constituidos a partir de uma experiéncia estética. A
experiéncia estética ndo se desvincula de experiéncias individuais e
coletivas dos sujeitos. (MENDONCA, 2006. p.109).

E o caso de mundos virtuais que a crianga encontra um enorme e€spago para
suas experiéncias individuais e trocas coletivas. Através de campanhas publicitérias, ela
cria uma nova forma de desejos, relacionando a desejos ficticios. Segundo a Nielsen

Ibope, 15% dos 68 milhdes de usuarios da internet pelo celular no Brasil tém entre 10 e 17
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anos’. Constréi assim, um mundo de fantasias, no qual o computador, tablet ou celular
torna-se um brinquedo e passa a ser ‘seu companheiro’.

Pensar nesta geracdo no digital ¢ entender que o fazer publicitario também
muda, uma vez que hd uma mudanca mercadoldgica, as agéncias Digitais que estdo se
especializando em todo esse contetido, ¢ pensar que o modelo tradicional de agéncia dar
espago para um modelo mais enxuto, geralmente representado por jovens, estes que ja
nasceram no advento da internet. Como pensar em fazer uma campanha para a atingir
este target? as campanhas devem ser mais interativas, colaborativas e principalmente
saberem que este publico ¢ exigente e ativo nas midias digitais.

A exemplo disto temos o surgimento de unboxing, ou seja sdo videos no
youtube que viraram febre mundial, consistem em abrir presentes, brinquedos. Esses
videos comegaram em 2016 nos Estaos Unidos e viraram febre no Brasil. Correa (2015)
Em seu estudo, Geragcdo Youtube: Um Mapeamento sobre o consumo e a produgdo de
videos por criangas, identificou que entre os 100 canais de maior audiéncia no
YouTube no Brasil, 36 sdo direcionados para criangas. Sua pesquisa ainda identificou
que destes 110 canais, 22 sdo de conteudo relacionado a programagdo da televisdo
aberta e por assinatura e, 88 de conteudo exclusivo para YouTube. A audiéncia destes
88 soma mais de 17 bilhdes de visualizagdes ¢, os 22, totalizam mais de 3 bilhoes. Estes
dados correspondem a uma coleta realizada entre fevereiro a outubro de 2015.

O importante de se analisar na Pesquisa de Correa (2015) ¢ onde este target esta
inserido e seus habitos de consumo de midia. Mudancas quando falamos em audiéncia
de Midia, o investimento publicitario se deve estar atendo a esses habitos, coloca-se
aqui também que estamos lidando com uma categoria de consumo infantil. Concorda-se
com Correa(2015) quando fala que as criangas veem o Unboxing como brincadeira, mas
¢ nesta brincadeira que a publicidade através de influenciadores de midia encontra seu

caminho para persuadir, pelo entretenimento.

7http://q1 .globo.com/tecnologia/noticia/2015/10/antes-de-dar-celular-para-criancas-
veja-o-que-dizem-pais-e-especialistas.html)

10
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Nesse artigo analisamos a estratégia da CiberPublicidade para as criancas
nativas do mundo digital, se firma em trés pilares, primeiro uso dos unboxing de
brinquedos e produtos infantis, segundo o uso de criangas como estrelas dos videos, e
terceiro o uso dos proprios canais® das criancas. Essa relagdo direta cria uma empatia e
uma “ilusdo” de amizade entre marca e crianga/consumidor.

No Brasil j& temos alguns fendmenos de unboxing, algumas criangas que tem em
seus canais no Youtube acessos de milhdes de usudrios. Alguns videos unboxing da
Youtube mirim Julia Silva’ chegam a marca de mais de 7 milhdes de visualizagdes'

(figura 01)

» 7>| ) 0:49/1530

Review: Play-Doh Meu Malvado Favorito - Massinha dos Minions Julia Silva

Julia Silva

D O receerse ERIEY |7.27‘I .480 visualizagdes |

Figura 01 - Nimero de visualizagdes de video do Canal de Julia Silva

A estratégia das marcas que fazem “parcerias” com esses pequenos astros €
presented-los com produtos em langcamentos para que eles fagcam unboxing. Ao publicar
os videos em seus proprios canais, as criangas acabam criando uma relacdo muito mais

intima com as marcas, e transferem esse imagindrio para as outras criangas que assistem

¥ Canal no Youtbe ¢ um espago proprio onde o usudrio compartilha os seus proprios videos. A interface
da area do canal ¢ diferenciado do resto do Youtube. A maioria dos canais tem uma identidade visual
correspondente ao “dono”.

? https://www.youtube.com/channel/UCsXGVLPTWXAOt8WrjiBCLGg

10, 1 . A ‘o ~
Visualizagdes ¢ uma das formas de medir audiéncia dentro das métricas do Youtube. Elas sdo em
nimero absoluto.
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os videos. A divulgacdo dos produtos acaba sendo feito “por um amigo” e ndo mais pela
mediagdo do discurso publicitirio 6bvio que existe com a televisdo ou outras midias
tradicionais. Mais que simples consumidores, essa relacdo gera “adoradores” de marcas,
¢ o que Henry Jenkins define como uma nova estratégia de interagdo consumidor e
marca, para o autor, “produtores de midia e anunciantes falam hoje em ‘capital
emocional’ ou ‘lovemarks’, referindo-se a importancia do envolvimento e da
participagdo do publico em conteudos de midia.” (JENKINS, 2009. p. 235)

Todo o processo de interacao entre crianca expectadora e crianga youtuber se da
em um ambiente que ¢ familiar para ambas. Na maioria das vezes a crianga expectadora
também tem seu perfil proprio no Youtube, o ambiente mediador da relagdo. Isso faz
com que o modo como a crianga expectadora vé a crianga youtuber seja diferente dos
idolos que ela vé na TV. A distancia entre a crianca expectadora e o jogador Neymar ¢é
bem diferente da distdncia entre a crianga expectadora e a crianga youtuber, mas nos
dois casos eles sdo instrumentos publicitarios. O youtuber ¢ muito mais um “amigo”, o
jogador ¢ muito mais um idolo distante. No segundo caso a crianga sonha em alcancar o
que o jogador possui, no primeiro caso a crianga quer ser como o youtuber, e sabe que
tem condigdes pra isso, ambas tem as mesmas ferramentas. A isso Henry Jenkins da o
nome de letramento midiatico, ou seja, a possibilidade técnica e a habilidade cognitiva
de podermos nos comunicar com as ferramentas mididticas.

O letramento midiatico associado ao processo cognitivo dessa geracdo digital,
possibilita produzir contetido na mesma velocidade em que se consome. Isso faz com
que as criangas digitais retroalimentem esse processo de consolidagdo de uma nova
forma de publicidade infantil. Cada vez mais canais surgem e cada vez mais criancas

acabam se tornando consumidoras de mais canais.

5. Conclusao

A possibilidade de dialogar com o seu farget de forma eficiente ¢ sempre a
busca constante das marcas. Estratégias publicitirias coerentes com os habitos de
consumo midiaticos do publico-alvo sdo sempre os objetivos de um bom planejamento

publicitario. Talvez a estratégia de youtubers mirins e unboxing seja uma acerto pelo
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viés do anunciante. Uma forma relativamente barata com alto impacto no farget. Mas e
o outro lado? Seré que as criangas que consomem esse tipo de “publicidade” conseguem
distinguir a relacdo mercadologica do “amigo” no video? Os pequenos consumidores
tem a capacidade de distinguir um discurso publicitario de um simples video feito por
outra crianca?

Por mais que os autores e a propria sociedade incentive a possibilidade de gerar
letramento midiatico e conhecimento a partir da rede, quando se coloca no processo
publicidade, consumo e criangas, ¢ preciso levar em consideragdes questdes legais e
éticas. O unboxing infantil ndo seria uma forma das marcas burlarem leis e normas que
restrinjam a publicidade infantil, ou seria apenas uma forma de fazer criancas
interagirem dentro da l6gica da rede?

Todo o processo de youtubers mirins e publicidade ainda é muito recente.
Dentro de uma perspectiva a médio prazo o mercado da indicios de crescimento ainda
maior. Por isso € preciso prestar atengdo para essa area e aprofundar ainda mais

pesquisas na area.
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