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Resumo

Este estudo tem por objetivo investigar o uso de estratégias publicitarias, nomeadamente o
product placement, em cinco canais de YouTube brasileiros orientados para o publico infantil,
focando na faixa etaria dos 6 aos 12 anos. A pesquisa centra-se assim na construciao de um
corpus de canais de YouTube que, pelo niimero de inscritos, estao entre os mais populares, como
sao os casos de: Luccas Neto, Maria Clara & JP, Valentina Pontes, Juliana Baltar e Brancoala.
A partir de um estudo de caso multiplo, procuramos perceber o impacto que as estratégias
utilizadas nesses canais podem ter nos habitos de consumo das criancas. Exploramos ainda os
desafios éticos que colidem com a significativa utilizacao do product placement para o publico
infantil. Para tanto, analisamos a colocacao das marcas nos cinco videos mais populares de
cada um dos canais selecionados, categorizando-as, de acordo com a classificacao de Chacel
e Patriota (2010), como screen placement, script placement e plot placement. Paralelamente, foi
aplicado um questionario com 152 pais ou responsaveis, para medir, sobretudo, a influéncia
que estes canais podem ter nos seus habitos de consumo. Os resultados evidenciam uma
expressiva incidéncia do product placement nos 25 videos selecionados, que, ao convergir com
uma alta exposicao das criancas aos dispositivos eletronicos, denotam a necessidade de uma
regulamentacao mais clara e eficaz para esse tipo de abordagem publicitaria direcionada ao
publico infantil.
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For kids to see:

the use of product placement on Brazilian YouTube channels

Fernando Rocha', Ricardo Morais? and Rosalia Rodrigues?

Abstract

This study investigates the use of advertising strategies, namely product placement, on five
Brazilian YouTube channels targeting children aged 6 to 12 years old. The research focuses
on building a corpus of YouTube channels which, in terms of the number of subscribers, are
among the most popular, such as: Luccas Neto, Maria Clara & JP, Valentina Pontes, Juliana
Baltar, and Brancoala. Through a multiple case study, we seek to understand the impact that
the strategies used on these channels may have on children's consumption habits. We also
explored the ethical challenges that arise from the significant use of product placement for
children. To this end, we analyzed the placement of brands in the five most popular videos
on each of the selected channels, categorizing them according to Chacel and Patriota's
(2010) classification as screen placement, script placement and plot placement. Additionally,
a questionnaire was administered to 152 parents or guardians to measure primarily the
influence these channels may have on their consumption habits. The results highlight an
expressive incidence of product placement in the 25 videos selected, which, when converging
with the high exposure of children to electronic devices, underscores the need for clearer
and more effective regulation of this type of advertising approach targeting children.
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Introducao

Com o avanco e a propagacao dos canais de YouTube orientados para o publico
infantil, emergiu também uma nova forma de interacao com o contetdo digital,
que impoe varios desafios éticos, nomeadamente na relacao dos mais novos com os
conteudos publicitarios. Em 2019, o Ministério Publico do estado de Sao Paulo pediu
a0 Google que retirasse do arvideos de youtubers mirins que faziam propagandavelada
para criancas (Ministério |...], 2019), pois, no entendimento do MP, a vulnerabilidade
e dificuldade de interpretacdo de muitas das estratégias publicitarias por parte das
criancas nao podem ser ignoradas, sobretudo, considerando o tempo crescente de
exposicao as telas. E nesse contexto que destacamos o product placement como uma
estratégia muito utilizada nos canais dirigidos para o publico infantil, e que se torna
particularmente eficaz pelo fato de sutilmente misturar contetido de entretenimento
e publicidade na mesma narrativa, sem interrupcao ou aviso prévio.

Este estudo tem como objetivo analisar os possiveis conflitos éticos que
resultam da utilizacdo do product placement em videos dirigidos ao publico infantil.
Analisa-se a influéncia que a estratégia publicitaria pode ter sobre criancas na faixa
etaria dos 6 aos 12 anos. Este segmento ¢, de acordo com De Moura, De Souza e Lucas
(2019), aquele mais suscetivel ao impacto dessas estratégias de apelo publicitirio. E
também nesse sentido que Andronikidis e Lambrianidou (2010) realcam que, até os
12 anos, as criancas tém menor capacidade de perceber, com clareza, os objetivos da
propaganda e as estratégias de persuasao para o consumo (Kunkel; Wilcox; Cantor;
Palmer; Linn; Dowrick, 2004).

Com a perda da centralidade da televisao (Rivoltella e Fantin, 2010), a Internet,
enquanto ambiente digital onde as criancas interagem, jogam, estudam e se entretém,
tornou-se um espaco valioso para a aproximacao das marcas ao publico infantil
(Craveiro, 2014). Os anuncios de interrupcao do formato tradicional de publicidade,
veiculados na televisao, ficaram para tras, dando lugar ao streaming, com a
possibilidade de visualizar o conteudo desejado, no momento apropriado, sem precisar
esperar por blocos comerciais. A auséncia de antncios tradicionais transformou o
product placement em uma estratégia essencial para a conexao das marcas com as
pessoas, e, principalmente, com o publico infantil. Crescitelli, Campomar e Gil (2013)
sustentam que a publicidade nao ¢é antiética, desde que a pessoa tenha consciéncia
de que esta sendo alvo de persuasao e, consequentemente, consiga discernir e
filtrar essa influéncia. Por isso, a aplicacio dessa estratégia suscita questionamentos
quando direcionada a audiéncia infantil, considerando a dificuldade que as criancas
enfrentam ao tentar identificar as mensagens publicitarias e compreender intencao
persuasiva.

Para atingir os propositos deste estudo, verificamos os habitos de consumo e
entretenimento das criancas, o impacto do product placement em videos infantis e as
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regulamentacoes e os conflitos éticos na publicidade infantil. Na parte empirica, o
intuito foi compreender o impacto desse contetido na audiéncia infantil, estabelecendo
correlacoes entre o comportamento das criancas e os resultados das estratégias de
product placement identificadas nos videos selecionados.

Diante da preméncia de investigacoes que confiram importancia as interacoes
entre criancas e videos de YouTube direcionados para esse publico, e da necessidade
de se estabelecer praticas éticas na publicidade para essa audiéncia, espera-se
que este estudo, ainda que focado na analise de um numero limitado de canais e
videos, contribua para um entendimento mais aprofundado das implicacoes do
product placement nos canais de YouTube infantis, ressaltando a importancia de
regulamentacoes e mecanismos que protejam a suscetibilidade deste publico tao
vulneravel.

Ainfluéncia dos videos no YouTube no consumo infantil

Criancas de todas as idades, géneros, racas, religioes, classes sociais e
regioes, como argumenta Lemish (2015), estao frequentemente imersas nos meios de
comunicacao, absorvendo informacoes sobre o mundo de maneira mais significativa
por meio dessa interacao do que por qualquer outro agente socializador. Essa conexao
¢ tao densa que Craveiro (2014, p. 69) chega a afirmar que as criancas ja encaram
o ambiente tecnoldgico “como uma extensao delas proprias”™ As interfaces digitais
transformaram substancialmente a natureza da atividade intelectual e a relacao que
os jovens estabelecem com o ambiente ao seu redor (Desmurget, 2021), conformando
uma arena digital na qual as criancas se sentem capacitadas e com uma excepcional
liberdade de escolha (Capparelli, 2002), nesse caso, sobre o conteudo que desejam
consumir.

Nos ultimos anos, as criancas transcenderam o seu papel tradicional de meros
consumidores, tornando-se atores centrais no universo do consumo. Como realcado
por Buckingham (2012), os infantes nao sao apenas um mercado em si, mas também
um canal estratégico para atingir os consumidores adultos. O fenomeno é evidenciado
pelo crescimento exponencial do mercado consumidor infantil, onde produtos
como jogos e brinquedos, frequentemente associados a personagens animados,
especialmente quando expostos exaustivamente em telas, estabelecem uma conexao
direta com as criancas, exercendo uma influéncia emocional poderosa (De Moura;
De Souza; Lucas, 2019). Ademais, a interacao entre criancas, publicidade e consumo,
conforme observa Schor (2009), esta redefinindo as dinamicas familiares, com uma
nova regra que sugere a uniao de esforcos entre criancas e publicitarios de modo a
persuadir os pais a comprarem os produtos da sua preferéncia. Sob o conceito de
“mercado de influéncia”, Schor (2009) sublinha que as criancas tém a capacidade de
moldar as escolhas familiares, desde a cor do carro, até as preferéncias alimentares,
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consolidando assim o seu crescente poder no processo de decisao de compra dos
seus responsaveis.

Se as criancas ja detém a capacidade de influenciar as decisoes dos adultos,
essa persuasao se revela ainda mais impactante em seu proprio universo. Em um
estudo recente sobre o consumo midiatico de criancas, De Albuquerque e Coelho
(2020) ressaltam que os videos de YouTube foram os elementos audiovisuais mais
citados pelas criancas ouvidas na pesquisa. Monteiro (2018) elenca uma série de
motivos que podem referendar esses resultados. Segundo a autora, os videos de
YouTube produzidos por voutubers focados em contetido para criancas “reproduzem
momentos simbdlicos de prazer e felicidade em torno de artigos infantis, transmitindo
que aideia de prazer e felicidade esta diretamente ligada ao consumo destes artigos”
(Monteiro, 2018, p. 206). E uma nova linguagem, uma arquitetura digital pensada
sem muitas referéncias audiovisuais classicas, atualizando-se sistematicamente
conforme os habitos da audiéncia. Assim, “as referéncias sao internas a plataforma,
canais de sucesso (com grande numero de visualizacoes) e aplicativos desenvolvidos
e bem aplicados para melhorar a producao de videos e a criacao de publico dentro da
plataforma” (Montano, 2017, p. 18).

Estrategias de Product Placement na publicidade

Como vimos, as criancas estao ambientadas com uma vasta oferta de contetdo,
em sua grande maioria, ao abrigo do streaming, sem a necessidade de assistir a
publicidade. E nesse contexto que o product placement surge como um grande veiculo
entre marca e audiéncia, na medida em que o recurso foi concebido justamente
para nao interromper a programacao e, de modo sutil, ou um tanto mais incisivo, se
apresentar durante o contetado (Bezerra, 2014). As aparicoes se dao, em sua maioria,
por meio do storytelling, narrativas atraentes, adaptadas ao publico, onde as marcas
expressam os seus valores por meio do entretenimento (Aguiar e Steinhéuser, 2019),
o que dificulta, para o publico menor de 12 anos, a identificacao de uma insercao de
marca com vistas a persuasao (Sampaio, 2009).

Assim, o product placement ascendeu a posicao de protagonista nas estratégias
publicitarias,amedidaque as marcasbuscamabordagens mais eficazes parainfluenciar
as atitudes dos consumidores em um ambiente saturado e fragmentado (Homer, 2009).
A pratica, originada nos Estados Unidos, na década de 1940, conforme ressaltado por
Torrano Palazon e Flores Lopez (2007), ganhou destaque, especialmente, a partir de
1982 (Newel; Salmon; Chang, 2006; Aguiar; Stenhauser, 2019). A disseminacao em larga
escala foi impulsionada pelo filme E.T., de Steven Spielberg, quando o personagem
Elliot utiliza os Reese’s Pieces, da Hersheys, para atrair o E.T. Conforme aponta Aguiar
e Stenhauser (2019), a revista Exame, em 2010, afirmou que as vendas desse produto
aumentaram cerca de 65%, demonstrando o quanto pode ser eficaz a aplicacio dessa
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estratégia.

Nesse contexto, Chacel e Patriota (2010) classificam o product placement a
partir de trés categorias: screen placement (quando o produto aparece na tela); script
placement (quando o produto ¢ mencionado por um personagem) e plot placement
(quando a marca ou um produto integram o enredo). Crescitelli, Campomar e Gil
(2013), em uma releitura mais atualizada, percebem as insercoes no contexto do
YouTube diante, também, de trés niveis de interferéncia: exposicao (aparicao discreta),
semelhante ao que Chacel e Patriota (2010) definem como screen placement; exposicao
com manipulacao, que equivale ao script placement; e exposicao com depoimento,
uma manifestacao mais apelativa do product placement, que pode ser comparada ao
plot placement.

Outra categorizacao muito utilizada naliteratura também prevé uma tipificacao
assente em trés niveis. E o caso de Russell (1998), que divide as aparicoes de marcas
em posicionamento de tela, que equivale ao screen placement; posicionamento
criativo, similar ao script placement, e, por fim, o posicionamento de palco, que denota
protagonismo da marca, equivalente ao que Chacel e Patriota (2010) apontam no plot
placement. A categorizacao em trés niveis vai servir de suporte para a interpretacao
dos resultados desse estudo.

Regulamentagdes e Conflitos Fticos na Publicidade Infantil

E no vicuo entre o abuso da publicidade e a protecio a vulnerabilidade
infantil, que se estabelecem codigos de normas éticas orientados para a pratica
publicitaria. Em um primeiro plano, a regulacao do mercado, conforme destacado
por Bragaglia e Rodrigues Dias (2017), baseia-se no Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC) (Brasil, 2012), estabelecido pela Lei N° 8.078, de 1990, e no Codigo Brasileiro de
Autorregulamentacao Publicitaria (CBARP) (Conselho Nacional de Regulamentacao
Publicitaria, 2021/2022) elaborado pelo Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria (CONAR). Em uma perspectiva de controle governamental, os artigos 36 e
37do Codigo de Protecao e Defesa do Consumidor (Brasil, 2013) determinam que toda a
publicidade deve ser claramente identificada pelos consumidores, uma exigéncia que
nao € observada na estratégia de product placement, especialmente quando voltada
para um publico até os 12 anos.

Para reforcar essa premissa, a Resolucao 163 do Conselho Nacional dos
Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda) (Ministério Publico do Parana, 2014)
considera abusiva qualquer forma de publicidade e comunicacao direcionada as
criancas, definidas como individuos até 12 anos, de acordo com o artigo 2 do Estatuto
da Crianca e do Adolescente. A normativa acentua particularidades relevantes, como
o uso de linguagem infantil e a presenca de pessoas ou celebridades com apelo a esse
publico. Considera-se abusiva qualquer publicidade que tenha como alvo as criancas,
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com a intencao de persuadi-las a consumir produtos e servicos, uma pratica que se
evidencia claramente nos videos de canais do YouTube voltados para essa audiéncia.
Essas disposicoes éticas e legais escancaram o conflito entre os interesses das
criancas, a ética publicitaria e a regulamentacao legal.

Metodologia

A pesquisa assume uma dimensao de estudo de caso multiplo (Stake, 1998), na
medida em que considera diferentes casos e adota uma logica comparativa (Bogdan
e Biklen, 1994; Yin, 2015), sendo que neste estudo os casos sao tanto os canais de
YouTube direcionados ao publico infantil, quanto os videos analisados em cada um
dos canais. A opcao por tal desenho metodoldgico justifica-se pela possibilidade de
explorar detalhadamente um fenomeno em contextos especificos, permitindo uma
generalizacao dos padroes e estratégias para um entendimento mais amplo (Yin, 2015).

O estudo de caso pode, como refere Yin (2015), ser conduzido com os objetivos
de explorar, descrever ou explicar, que foram precisamente aqueles que nortearam a
presente pesquisa, uma vez que procuramos descrever, interpretar e avaliar a forma
como o product placement é usado em canais de YouTube e videos direcionados para
o publico infantil. Podemos ainda acrescentar que o estudo de caso € instrumental e
coletivo, na medida em que os casos funcionam como instrumento para compreender
outro fenomeno e, ao mesmo tempo, através da comparacao entre varios casos,
permitir aprofundar o conhecimento sobre um fenomeno particular (Stake, 1995;
Coutinho, 2015). A construcao do corpus ou selecao do caso, ou casos, na pesquisa,
¢ a “esséncia metodologica” do estudo de caso (Coutinho, 2015, p. 339). No entanto,
¢ importante lembrar que, segundo Stake (1995), o objetivo do estudo de caso nao ¢
pesquisar um caso para entender outros casos, mas compreender o caso em si.

A selecao dos canais de YouTube, enquanto unidades de investigacao, foi
entao definida a partir da sua relevancia e alcance com o publico infantil, podendo
ser considerados meios de comunicacao de massa orientados para essa faixa etaria
(Livingstone; Mascheroni; Dreier; Chaudron et al., 2015). Assim, procedeu-se a
construcao do seguinte corpus: Luccas Neto (38 milhoes de inscritos); Maria Clara &
JP (36 milhoes); Valentina Pontes (23 milhoes); Juliana Baltar (18 milhoes) e Brancoala
(14 milhoes de inscritos). Uma vez selecionados os canais, criou-se um novo corpus,
desta vez para a selecio dos videos a analisar. Essa opcao resulta da necessidade
de operacionalizar os procedimentos analiticos, algo que nao seria possivel face ao
numero total de videos publicados em cada um dos canais. Nesse sentido, o critério
paraaescolhadosvideos foi, umavez mais, sua popularidade; ou seja, foram analisados
os cinco videos mais populares em cada um dos canais, perfazendo um total de 25
videos, numero que consideramos suficiente para concretizar o objetivo da pesquisa
e verificar as hipoteses de trabalho que nos guiaram.
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Levantamos duas hipoteses com o objetivo de investigar a interacao entre o
conteudo dos canais de YouTube selecionados orientados para o publico infantil e
o comportamento das criancas em relacao aos produtos ou brinquedos das marcas
apresentadas nesses videos. A primeira hipotese sugere que os criadores de conteudo
nos canais selecionados utilizam estrategicamente o recurso de product placement,
sem fornecer informacoes explicitas sobre o carater publicitario dessas insercoes.
Essa hipotese se fundamenta na frequéncia da aparicao das marcas nos videos e
na falta de transparéncia quanto a natureza comercial dessas aparicoes. A segunda
hipotese propoe que a exposicao reiterada das criancas a esses conteudos esta
correlacionada a predisposicao dos infantes em pleitear, com os pais, brinquedos ou
produtos das marcas exibidas nos videos. Essa hipotese se baseia na possibilidade de
uma reconfiguracao do mercado consumidor infantil e na potencial persuasao que os
recursos de product placement podem exercer sobre esse publico.

Na analise dos 25 videos foram consideradas de forma particular as aparicoes
das marcas, sendo cada uma classificada de acordo com os trés niveis de visibilidade
de Chacel e Patriota (2010), ou seja, screen placement, script placement e plot placement.

Aidentificacao datipologia de product placement nos videos foi complementada
com a aplicacao de um questionario fechado em um grupo de pais ou responsaveis
de criancas com idades entre 6 e 12 anos. O objetivo foi compreender o impacto
desse tipo de contetildo em um determinado grupo, permitindo, assim, a correlacio
de resultados entre as observacoes diretas dos videos e as percepcoes dos pais ou
responsaveis das criancas.

Como destacado por Desmurget (2021), um acompanhamento intensivo
e presencial dessas criancas seria uma abordagem impraticavel. Portanto, o
questionario on-line foi direcionado aos pais e responsaveis das criancas, oferecendo
uma visao abrangente, ainda que limitada ao grupo dos respondentes, sobre as
praticas de consumo infantil em canais do YouTube. Nao sendo possivel contemplar
toda a populacao, foi necessario proceder uma vez mais a criacao de um corpus.

Como ja salientamos, o questionario visava perceber como um determinado
grupo de pais ou responsaveis das criancas percebem os modos de consumo e a
influéncia desse tipo de contetdo direcionado ao publico infantil. Conscientes das
limitacoes da pesquisa desde logo, porque a analise se centra em um corpus de canais,
videos e pais de criancas, procuramos, ainda assim, estabelecer uma correlacao entre
o comportamento das criancas e os resultados das estratégias de product placement
identificados nos canais selecionados. Investigar o impacto desse tipo de contetdo
entre um grupo de criancas a partir da perspectiva dos pais ou responsaveis, denota o
papel de mediador, na figura do cuidador, sobretudo considerando a interacao que se
estabelece entre a audiéncia infantil e os respectivos contetudos (Nikken; Schols, 2015).
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Resultados

Nos 25videos analisados, que resultaram da selecao dos cinco mais visualizados
em cada um dos canais, percebemos a recorréncia do uso do product placement em
24 videos, perfazendo um total de 96% de videos onde identificamos, pelo menos em
uma ocasiao, o uso dessa estratégia. Desses 24 videos, foram 24 aparicoes de marcas
que se enquadram na categoria de screen placement, 52 na estratégia script placement
e 12 em plot placement, categorizacao que indica a aparicao de marca como figura
central do enredo. Ou seja, em quase metade dos videos analisados, a marca tinha
uma visibilidade que, segundo Chacel e Patriota (2010), se retirada da narrativa, faz
com que a historia perca o sentido. No total, identificamos 88 aparicoes de marca em
videos que, somados, ultrapassam 3 bilhoes de visualizacoes.

No canal Luccas Neto (Luccas Neto, 2014), percebemos cinco aparicoes que
se enquadram na categoria de screen placement, 18 em script placement e zero em
plot placement. O uso do product placement mencionado por um personagem, que
configura a estratégia script placement, foi identificado em quatro dos cinco videos
analisados: O amigo que ndo gostava de tomar banho (O amigo |[...], 2018), com 100
milhoes de visualizacoes; Encontrei um bebe gigante na porta (Encontrei [...], 2018),
com 89 milhoes de visualizacoes; Produtos para brincar na piscina (Produtos |[...], 2018),
com 86 milhoes de visualizacoes; e Luccas trocando presentes surpresa com amigos,
com 120 milhoes de visualizacoes, onde o youtuber promove uma suposta troca de
presentes (Luccas [...], 2018) aparecendo, em destaque, sete marcas, representadas
por produtos, especialmente, brinquedos. Em todos os videos, ha uma chamada de
atencao nalegenda com a mensagem: “O contetido nao faz parte de nenhum tipo de
conteudo publicitario. Todo o material produzido nesse video é para o entretenimento
dos fas”.

Imagem 1 - print screen de video do canal Luccas Neto.

E== - —~— S e "
|l S 2 o2 & [ O 5] 3

LUCCAS TROCANDO PRESENTES SURPRESA COM AMIGOS

Fonte: Luccas [...] (2018).
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Na analise dos videos do canal Maria Clara & JP (Maria Clara & JP, 2015), foram
identificados quatro screen placement, seis script placement e dois plot placement.
Novamente, em quatro dos cinco videos analisados identificamos o recurso a
estratégia script placement, onde as marcas se inserem na narrativa. Em dois videos,
a marca ¢ um elemento central da historia, configurando-se no plot placement: Maria
Clara brincando na nova piscina de plastico (Maria Clara |[...], 2018), com 238 milhoes
de visualizacoes, e Maria Clara e Bebé Reborn que ganhou vida (Maria Clara [...], 2019),
com 237 milhoes de visualizacoes, onde ha aparicao da marca na estratégia central
da historia, além de trés aparicoes em script placement e uma em screen placement.
Em todos os videos ha uma mensagem na legenda com a seguinte informacao: “Este
video nao contém promocao paga. Todos os produtos foram adquiridos com recursos
proprios e nao representam nenhum tipo de relaciao comercial”.

Imagem 2 — print screen de video do canal Maria Clara & JP.

| | 71» 0:52/10:00 - O B & (& O 5] 3

MARIA CLARA E O BEBE REBORN QUE GANHOU VIDA! & BRINCANDO DE BABA COM BEBE DE VERDADE!

Fonte: Maria Clara e o bebé [...] (2019).

No canal de Valentina Pontes (Valentina Pontes, 2014) observamos sete screen
placement, 11 script placement e dois plot placement. Nos videos: O chdao ¢ lava salva
a bebé Reborn e cachorrinha (O chao |[...], 2017), com 540 milhoes de visualizacoes, e
Brincando e aprendendo cores Valentina e o bebé Reborn (Brincando |...], 2018), de 190
milhoes de visualizacoes, a marca é o nicleo central da historia, estabelecendo uma
estratégia de plot placement. Importa destacar que em ambos os videos, o produto em
destaque foi o Bebé Reborn. Em trés videos também € possivel identificar a estratégia
script placement. Este canal se caracteriza por nao explicitar na legenda nenhuma
informacao referente as marcas utilizadas nos videos.
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Imagem 3 - print screen de video do canal Valentina Pontes.
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0 CHAO E LAVA SALVA A BEBE REBORN E CACHORINHA (THE FLOOR IS LAVA) VALENTINA

Fonte: O chao [...] (2017).

No canal de Juliana Baltar (Juliana Baltar, 2010), o screen placement foi utilizado
sete vezes, o script placement trés e o plot placement, que coloca a marca como o
elemento principal do contetdo, em quatro dos cinco videos: Baby Alive fica Internada
no Hospital (Baby Alive |...], 2016), com 66 milhoes de visualizacoes; Se a Barbie fosse
real (Se |...], 2016), com 61 milhoes de visualizacoes; Baby alive sofre acidente na tirolesa
(Baby Alive sofre [...], 2016), 60 milhoes de visualizacoes; e Baby alive na piscina de
bolinhas das princesas (Baby Alive na piscina |...], 2016). O mesmo produto, a boneca
Baby Alive, foi destaque principal em trés videos. Nao ha nenhuma informacao na
legenda sobre a utilizacao das marcas nos videos.

Imagem 4 - print screen de video do canal Juliana Baltar.
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Baby alive na piscina de bolinhas das princesas!

Fonle: Baby Alive na piscina |...] (2016).

Por fim, no canal Brancoala (Brancoala, 2008), registramos um caso de screen
placement, 14 script placement e quatro plot placement. £ o canal que mais faz uso desse
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recurso. Em quatro dos cinco videos ¢ possivel visualizar as estratégias de screen
placement e plot placement, que destacamos como aquela mais eficaz no sentido de
dar visibilidade as marcas, e foi identificada nos videos: Hamburguer de Massinha Play
Doh! Playdough Hamburguer (Hamburguer |...|, 2017), com 9o milhoes de visualizacoes;
Nerfvs Caveira de Halloween (Nerf |[...], 2017) com 89 milhoes de visualizacoes; Marcos e
Laura fingem ser cozinheiros na cozinha de brinquedo (Marcos |...], 2019), com 75 milhoes
de visualizacoes; e Lego na loja de brinquedos Toys R Us! Hot Wheels, Nerf. Star Wars,
PY Masks, Lego e Patrulha Canina (Lego |...], 2017), conteudo que destacamos entre
os videos analisados por ter uma aparicao de marca na estratégia plot placement e 11
em screen placement, relatando, logo no titulo, uma série de marcas que aparecem
no video. O canal nao informa, nas legendas dos videos, se houve parceria paga na
utilizacao das marcas em seu conteudo.

Imagem 5 - print screen de video do canal Brancoala.
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LEGO NA LOJA DE BRINQUEDOS TOYS R US! Hot Wheels, Nerf, Star Wars, PJ Masks, Lego e Patrulha Canina

Fonte: Lego |...], (zo17).

Jacomrelacao ao questionario realizado com um grupo de pais ou responsaveis,
foi possivel obter 152 repostas. Observando os resultados, podemos verificar que
esses expressam uma significativa exposicao das criancas a telefone celular e tablet,
com 70,4% dos respondentes reportando interacao frequente com esses dispositivos
eletronicos, a partir da resposta em que as criancas assistem a esse tipo de conteudo
diariamente. Ainda sobre os pais, 17,1% referem que os filhos assistem varias vezes por
semana, perfazendo um total de 87,5% de criancas com alta exposicao as telas, que
pode ser percebido em uma dimensao mais visual no grafico a seguir.
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Grafico 1 - Frequéncia em que o(a) seu(ua) filho(a) esta exposto(a) aos dispositivos.

Uma vez
por semana
(7,2%)

Vari Varias
arias vezes [Saoag
por semana por més

Diariamente (70,14%) (17,1%) (5,3%)

Fonte: Os autores (2023).

Do indice supramencionado, 41,4% das criancas permanecem expostas por
pelo menos uma hora, enquanto 30,3% admitem que os seus filhos ultrapassam as
duas horas de exposicao, indicando o quao presente esta a tecnologia na rotina dessas
criancas. O questionario também revela uma grande adesao da audiéncia infantil aos
canais do YouTube orientados para esse publico, com 88,8% dos pais ou responsaveis
admitindo que os filhos tém o habito de assistir a esses canais com regularidade.

Grafico 2 - Exposicao as telas de dispositivos que o(a) filho(a) costuma estar.

Mais de duas horas
Pelo menos uma hora (41,4%) (30,3%)

Duas horas
(19,1%)

Fonte: Os autores (2023).

O questionario aborda, igualmente, a influéncia nos habitos de consumo das
criancas. Segundo os pais ou responsaveis que participaram no questionario, 47,6%
das criancas ja manifestaram eventualmente o desejo de adquirir algum produto
ou brinquedo apos visualiza-los nos videos de canais infantis, enquanto 36,1% ja o
fizeram em muitas ocasioes. Apenas 16,3% das criancas nunca pediram nenhum item
que visualizaram nesses videos. Esse dado aponta para uma expressiva influéncia
desse tipo de conteudo nas preferéncias de consumo das criancas de 6 a 12 anos cujos
pais responderam ao questionario.

Vale destacar que apenas 7,4% dos pais respondentes relataram nao acompanhar
os filhos durante o tempo em que estes assistem aos canais de YouTube. Essa supervisao
parental denota o carater de mediador dos cuidadores entre as criancas e o conteudo
ao qual estao expostos. Sublinha-se que essa pratica tem recebido particular atencao
em estudos de midia, como o de Lemish (2015), que afirma que o acompanhamento
parental pode ajudar os filhos a compreender melhor o conteudo, incentivando-os “a
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internalizar as mensagens de forma seletiva e critica” (p. 25).

Nesse tempo em que a maioria acompanha os filhos, 64,7% dos pais ou
responsaveis envolvidos no estudo japerceberam, com alguma frequéncia, aveiculacao
de publicidade nos videos, o que sugere uma conscientizacao expressiva por parte
dos responsaveis. Por outro lado, é interessante analisar que 35,3% perceberam
raramente ou nao notaram a veiculacao de publicidade no conteudo, o que nos leva
a crer que, mesmo para um adulto, as estratégias de publicidade, especialmente de
product placement, podem passar despercebidas.

Por fim, os dados recolhidos nesse questionario indicam que a maior parte
dos pais ou responsaveis (76,8%) reconhecem que esses canais de YouTube orientados
para o publico infantil tém uma enorme influéncia sobre as criancas, 19,90% relatam
uma influéncia limitada e apenas 3,3% alegam que este tipo de contetdo nio exerce
qualquer influéncia sobre essa faixa etaria. Esses resultados evidenciam que os pais
ou responsaveis que participaram desta pesquisa admitem um impacto significativo
desses canais de YouTube no comportamento e habitos de consumo dos seus filhos.

Consideragoes Finais

Os resultados obtidos permitem uma percepcao genérica sobre o uso do
product placement nos cinco canais de YouTube orientados para o publico infantil e que
foram analisados neste estudo. Nesse caso, percebe-se que a natureza das aparicoes
de marca, as categorias e eventuais padroes estabelecidos pelos canais fazem parte
das estratégias publicitarias utilizadas pelos voutubers infantis do Brasil cujos canais
tém um maior numero de inscritos e visualizacoes.

A analise do conteudo selecionado revelou uma expressiva incidéncia de
uso do recurso publicitario product placement nos 25 videos escolhidos. A partir da
categorizacao fundamentada nas classificacoes de aparicao de marca de Chacel e
Patriota (2010), é possivel perceber que em quase metade dos videos analisados, as
marcas ocupam um papel central na narrativa, consonante a categoria plot placement.
Se também considerarmos o screen e o script placement, 24 dos 25videos utilizaram, em
algum momento, alguma aparicao de marca, sem que ficasse claro para a audiéncia
que se tratava de uma publicidade.

Cabe destacar que aqui verificamos um conflito entre teoria e pratica. Um dos
autores mais proeminentes sobre essa estratégia, Balasubramanian (1994), defende
que o product placement ¢ uma mensagem publicitaria paga destinada a influenciar
o publico por meio da entrada nao intrusiva. O fato de ser uma mensagem paga,
conforme preconiza o autor, nao ficou claro nos canais analisados. Muito pelo
contrario. Apenas dois canais, dos cinco selecionados, mencionam de maneira sutil,
nas legendas dos videos, que os produtos utilizados nao expressam um conteudo
comercial. Os outros trés canais nao fazem qualquer mencao as marcas, quando,
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efetivamente, o que percebemos é um padrao nas aparicoes, especialmente, no
plot placement, uma aparicao mais incisiva das marcas. Em alguns canais, ¢ sempre
o mesmo brinquedo que aparece em destaque. Apesar de divergir da concepcao de
Balasubramanian (1994), torna-se evidente que os canais analisados operam dentro
do espectro das estratégias de product placement.

Ao cruzar os resultados obtidos na analise dos videos com as repostas do
questionario feito com os pais ou responsaveis, é possivel perceber claramente a
vulnerabilidade das criancas em relacao ao conteado, seja pelo tempo significativo de
exposicao aos dispositivos eletronicos, que, segundo Desmurget (2021, p. 36), “privam
a crianca de um certo numero de estimulos e experiéncias essenciais”, seja pelo
impacto e influéncia, reconhecido pelos proprios cuidadores, a que essas criancas
estao sujeitas quando visualizam esses videos.

Embora os criadores de conteudo dos canais analisados nao reconhecam,
necessariamente, que se trata de uma estratégia publicitaria, e, em alguns casos,
informem que os produtos exibidos nosvideos foram adquiridos pelo canal, afrequente
presenca das marcas, aliada aos milhoes de visualizacoes e ao comportamento de
consumo das criancas, revelam indicios de uma estratégia publicitaria subjacente.
De fato, 93% das criancas demonstram uma inclinacdo para pedir os produtos ou
brinquedos das marcas que visualizam nos videos, indicando uma influéncia
significativa do conteudo na formacao dos seus habitos de consumo. Esses resultados
corroboram as hipoteses deste estudo, sugerindo, tanto o uso estratégico do product
placement pelos canais de YouTube, conforme a primeira hipotese, quanto o impacto
da exposicao repetida das marcas na propensao das criancas ao consumo, conforme
proposto pela segunda hipotese.

Uma vez que o estudo se baseou apenas em cinco dos canais mais populares
do YouTube para o publico infantil, reconhecemos como limitacao desta pesquisa
que o corpus pode nao ser suficiente em termos de representatividade, dadas as
mais diversas formas e formatos de experiéncias a que as criancas estao sujeitas no
ambiente de streaming. Além disso, a percepcao dos pais ou responsaveis pode nao
estar em linha com aquilo que, de fato, é percebido pelas criancas, ao estarem expostos
a esse tipo de conteudo. Desse modo, este estudo pode ser aprofundado futuramente
com pesquisas que possam abranger mais canais, videos recentes e entrevistas sob
a perspectiva qualitativa, com os criadores de conteudo, com o objetivo de perceber
melhor as estratégias adotadas e a observancia ética na producao dos conteados.

Seria interessante, igualmente, estudos longitudinais que verifiquem as
mudancas de comportamento e percepcao do publico infantil ao longo do tempo,
na medida em que adquiram um maior discernimento para perceber a capacidade
de convencimento de uma mensagem publicitaria. Uma perspectiva trazida por
Lemish (2015) também poderia ser abordada em outras linhas de pesquisa, que passa
por cruzar o tempo de tela e o periodo em que as criancas ficam sozinhas, sem o
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acompanhamento de adultos. Segundo a autora, “pesquisas sociologicas que lidam
com as mudancas que ocorrem na familia moderna sugerem que o uso de midia pelas
criancas aumenta nos casos em que elas sao deixadas sozinhas por longos periodos
de tempo” (2015, p. 18).

Utilizar estratégias publicitarias é¢ um recurso inerente ao universo das marcas,
entretanto, o que estaem causa, particularmente, é adificuldade deumacriancade 6a12
anos em identificar o apelo persuasivo de uma mensagem publicitaria, especialmente
se essas aparicoes estdo inseridas na narrativa do conteudo. Nesse contexto, ¢é
imperativo que os criadores de contetudo sinalizem de forma explicita a presenca de
publicidade nos videos orientados para os menores, independentemente de ser uma
parceria alegadamente remunerada ou nao, destacando o potencial impacto sobre o
publico infantil. Adicionalmente, a propria plataforma poderia estabelecer diretrizes
claras, caracterizando os momentos em que o conteudo destinado as criancas esta
sujeito a veiculacao de publicidade.

Considera-se assim que existe uma lacuna entre as mensagens publicitarias
e o reconhecimento por parte da audiéncia infantil, que configura um desafio
ético para a publicidade, ao conflitar com as normas éticas destinadas a proteger a
vulnerabilidade e a falta de discernimento desse publico. Essa premissa demanda uma
necessidade premente de regulamentacao que, antes de tudo, reconheca o product
placement como publicidade, tal qual acontece com a publicidade de intervencao,
podendo, imediatamente, estar sujeito a regulamentacao vigente.

Artigo submetido em 04/03/2024 e aceito em 20/06/2024.
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