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arcabouco legal brasileiro prevé garantias para
criangas e adolescentes, considerando, inclu-
sive, a sua relagdo com a comunicagdo comer-
cial, bem como as suas multiplas vivéncias
no espago digital. Ha alguns anos a academia

vem alertando para a insuficiéncia do termo
“publicidade”, especialmente ao entender que
as mensagens hoje ja ndo possuem mais lugar,
formato ou estilo predefinidos; e que os limites
entre informacdo, entretenimento e comunica-
Gao mercadolégica estdo cada vez mais hibridos
(Covaleski, 2010; Carvalho; Marépo; Pereira, 2020;
Guedes; Craveiro, 2022). Assim, o termo “comu-
nicacdo mercadolégica” reflete uma escolha
consciente para este trabalho, que se respalda na
referida legislacdo e reconhece a necessidade de
uma concepgao mais ampla, que abarque as es-
tratégias de mercado, cada vez mais sofisticadas.
Nesse contexto, algumas praticas merca-
dolédgicas se destacam como discursos que evi-
denciam uma protecdo relativa da crianca, que
camufla os reflexos de uma exposicao precoce e
reiterada a comunicacao mercadolégica. Campa-
nhas, iniciativas e documentos que soam como
uma intensificacdo de protecdo ao sujeito infan-
til, mas revelam processos de adaptagao publi-
citaria com vistas a manutencao de um vinculo
que, no Brasil, pode ser enquadrado como abu-
sivo. Falamos, portanto, em “protecionismo de
mercado” (Guedes; Othon, 2024).
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E desse cenario, onde se entrelacam comunicacio mercadoldgica, infancia e
cultura digital, que emerge a pergunta norteadora deste capitulo: “como o mercado
se posiciona sobre a protecdo da infancia na sua relagdo com a comunicagdo mer-
cadoldgica, a partir de dispositivos de orientagao anunciados por ele mesmo para o
contexto digital”? A investigacdo se prop&s a assimilar a concepgao de comunicagao
mercadoldgica promovida pelo mercado, buscando indicios sobre os modos como
este se apresenta frente a responsabilidade de garantir o melhor interesse da crianca
no ambiente digital.

Recorremos a analise documental (Kripka; Scheller; Bonotto, 2015) de qua-
tro documentos, idealizados e publicizados por empresas ou entidades ligadas ao
mercado. O exame possibilitou identificarmos trés facetas de protecionismo de
mercado: 1) Omissao ou negagao da legislagao brasileira; 2) Isengao da responsabi-
lidade das plataformas e *) A ndo necessidade de protegao contra a comunicagdo
mercadoldgica.

A Constituigao Federal de 1988 e o seu artigo 227 foram o principio de uma extensa
legislacdo que passou a vigorar em defesa de criangas e adolescentes como sujei-
tos de direitos, detentores de um estatuto de absoluta prioridade na sociedade.
Foi também a partir dai que se tornou evidente a necessidade da responsabilidade
compartilhada entre familia, Estado e sociedade civil (incluindo o setor privado), na
garantia dos direitos de criangas e adolescentes (Brasil, 1988).

Os anos seguintes testemunharam o surgimento de novos dispositivos juridi-
cos e normativos, que passaram a legislar considerando, também, a relagéo entre os
principios da comunicagdo mercadolégica e o publico infantil. O Estatuto da Crianga
e do Adolescente (Brasil, 1990a) destacou o respeito a condigao singular de pessoas
em desenvolvimento como um aspecto a ser priorizado na oferta de espetaculos,
produtos e servicos culturais e de entretenimento, e apontou para a necessidade de
regulamentagdo dos meios de comunicagido de massa com foco nas particularidades
do publico infantojuvenil.

Na efusdo de movimentos consumeristas, também o Cédigo de Defesa do Con-
sumidor (Brasil, 1990b) somou esforgos ao esclarecimento de conceitos como publi-
cidade enganosa e abusiva. Ao elucidar a ilegalidade de tais praticas, o documento
teve em seu artigo 37 o mérito de explicitar a abusividade como aquela que, entre
outras, “se aproveita da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga” (Ibid.).
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Um maior detalhamento sobre agbes com o potencial para configurar a referida
abusividade estruturou-se apenas 24 anos depois, em 2014, como uma resolucdo
aprovada pelo Conselho Nacional dos Direitos da Crianga e do Adolescente (Conan-
da, 2014). O documento apresentou uma perspectiva mais ampla sobre os processos
da cultura do consumo que abordam as criancas em suas vivéncias rotineiras, e que
seguiu sendo endossada, dois anos depois, quando da aprovacdo do Marco Legal da
Primeira Infancia (Brasil, 2016).

Ainda no ambito nacional de leis e instrumentos protetivos, em 2018, o Gover-
no Federal sancionou a Lei Geral de Protegdao de Dados Pessoais (Brasil, 2018), que
dedica uma de suas segdes ao principio do melhor interesse como parametro para
o tratamento dos dados de criangas e adolescentes. O documento também inclui
informagdes prioritarias sobre consentimento informado dos pais ou responsaveis
legais; e uma demanda por transparéncia, que se operacionaliza na publicizagio so-
bre os tipos de dados coletados e suas formas de utilizagao; e no uso de uma comu-
nicagao clara, simples e acessivel a todos os usuarios, inclusive as criangas.

A nivel global, os mais de 190 paises signatarios da Convengéo sobre os Direi-
tos da Crianga (ONU, 1989) passaram a contar com um documento editado pela
Organizagao das Nagdes Unidas para tratar sobre os direitos da crianga em relagdo
ao ambiente digital. Assim, em 2021, o Comentario Geral n® 25 foi lancado como
resultado da colaboragao de mais de 700 criangas e adolescentes, especialistas e
organizagdes internacionais.

O documento detalha como os Estados Partes devem aplicar os preceitos da
Convencéo no digital e sugere importantes observagdes para o desenvolvimento
de politicas publicas que atuem na garantia dos “termos da Convencéo e dos Pro-
tocolos Opcionais a luz das oportunidades, riscos e desafios na promogao, respeito,
protecao e cumprimento de todos os direitos das criangas no ambiente digital”
(ONU, 2021, parag. 2).

Falar sobre os direitos de criangas e adolescentes que consomem e produzem
contetidos em meio on-line, é tentar englobar uma vasta relagdo de temas. Assim, o
material contempla aspectos como privacidade e coleta de dados; monitoramento
algoritmico; liberdade de pensamento, expressdo e opinido; salide fisica e mental;
violagdes ou danos como abuso sexual, comportamento suicida, bullying e distar-
bios alimentares.

Duas énfases, entretanto, sdo mais aderentes as provocagdes que instigam a
presente investigacdo: os direitos das criancas na sua relagdo com o setor empresa-
rial; e detalhamentos sobre publicidade comercial e marketing.
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O primeiro destaque aponta para uma dupla convocacéo: a responsabilizagao
das empresas pelo respeito aos direitos das criancas, de modo a oferecer-lhes um
ambiente digital seguro; e a fiscalizacdo dos governos para assegurar o cumprimen-
to de tais responsabilidades. O segundo realce trata sobre as possiveis arbitrarie-
dades dos modelos de negdcio das plataformas on-line, baseados na cooptagao
dos dados e na analise preditiva (Barassi, 2020; Lemos, 2020). E sabido que embora
a internet ndo tenha sido concebida para criangas, elas também ocupam esta cena
social. Assim, os Estados Partes devem assegurar que as praticas relacionadas a pro-
visdo, design, regulacdo, gestdo e uso dos servigos considerem o melhor interesse
de cada crianga.

Em outras palavras, o melhor interesse da crianca deve se sobrepor aos ob-
jetivos de planejamentos corporativos. Nesse sentido, toda e qualquer forma de
contelddo comercial deve ser claramente identificada, sem nunca perpetuar este-
redtipos de género ou raciais. Além disso, o material pontua que o perfilamento e
o disparo de publicidade direcionada com base em um registro digital de dados de
criangas para fins comerciais devem ser proibidos por lei; bem como praticas de neu-
romarketing, analise emocional, publicidade imersiva e publicidade em ambientes
de realidade virtual e aumentada, que possam se envolver direta ou indiretamente
com criangas.

O Comentario Geral n® 25 explicita termos que endossam a necessidade de
uma concepcao mais abrangente sobre os modos como as dindmicas comerciais tém
permeado as experiéncias infantis. No Brasil, isso ja esta previsto nos termos da lei, a
despeito dos silenciamentos estratégicos que possam vigorar.

Falamos em “comunicagdo mercadolégica” porque falar em “publicidade” é insufi-
ciente para abarcar as estratégias acionadas pelo mercado para abordar as pessoas
no papel de consumidoras. De semelhante modo, legislar praticas sob o rétulo de
“publicidade infantil” no Brasil do século XXI seria pouco produtivo, uma vez que,
ha mais de 30 anos usufruimos de parametros para considerar a ilegalidade, e conse-
quente ndo adequagao, de tal atividade (Brasil, 1990b).

O arcabouco legal que, sistematicamente, dispde sobre as garantias previstas
para as criangas brasileiras na relagdo com os contetdos criados para a promogao de
produtos, servigos e/ou instituicdes, prevé, em pelo menos duas ocasides, o uso do
termo “comunicagdo mercadolégica”.
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Ao dispor sobre “a abusividade do direcionamento de publicidade e de co-
municagdo mercadoldgica a crianga e ao adolescente”, a resolucdo 163 do Conanda
apresentou os aspectos que poderiam configurar tal ilegalidade. Efeitos especiais e
excesso de cores; trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crian-
Ga; representagao de crianga; pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil;
personagens ou apresentadores infantis, dentre outros, sdo elementos que passaram
a demandar observagado contextual para a afericdo dos objetivos de sua utilizagdo.

Por outro lado, referéncias posteriores endossam a validade do termo para lidar
ndo sé com a superagao de uma concepgao isolada de publicidade como “anuncio”
(Nos Aldas, 2007), mas também com processos que extrapolam aquilo que se con-
vencionou chamar de “publicidade infantil”.

O Marco Legal da Primeira Infancia (Brasil, 2016) evidencia uma referéncia juridica
que reverbera o conceito apresentado pela resolugdo do Conanda. Em seu artigo 5,
o documento prevé éreas prioritarias para as politicas publicas da primeira infancia,
entre elas “a protecdo contra toda forma de violéncia e de pressdo consumista” e “a
adocao de medidas que evitem a exposigdo precoce a comunicagao mercadolégica”.

Essa insuficiéncia do conceito de “publicidade” para conotar as praticas do
mercado publicitario também tem sido alvo de atencdo nas investigagdes académi-
cas brasileiras. Do conceito de Publicidade Hibrida (Covaleski, 2010), passando por
Ciberpublicidade (Atem, Oliveira, Azevedo, 2014), Publicidade Pervasiva (Oliveira;
Carrera, 2014), Hiperpublicidade (Perez, 2015) até a nogdo de Publicidade Expandida
(Machado; Burrowes; Rett, 2017), ja se somam anos de denuncia sobre a necessidade
de considerarmos a emissao de mensagens que ndo possuem mais lugar, formato ou
estilo predefinidos.

Na esteira dessas pesquisas estdo, também, aquelas que investigaram conexdes
diretas com as criangas, e que resultaram em conceitos como Publicidade de Experi-
éncia (Monteiro, 2020) e Contrapublicidade Infantil (Guedes; Craveiro, 2022).

O ponto é que a produgao de contelido marcario de forma hibridizada (Carva-
lho; Marépo; Pereira, 2020) a narrativas de entretenimento e/ou educativas; a mul-
tiplicacdo de experiéncias sensoriais promovidas por marcas e o engajamento de
marcas a causas sociais, representam apenas algumas das praticas que devem ser
consideradas no escopo conceitual da publicidade, para o qual precisa ser aplicavel
um principio regulatério que exceda a autorregulamentagéo do préprio setor.

Se a publicidade apresenta-se como uma atividade destinada a estimular o con-
sumo de bens e/ou servigos, bem como promover instituicbes, conceitos e ideias
(Conar, 2024), isso se da de forma justaposta a estratégias de marketing que poten-



= Q E0
50

cializam os objetivos comerciais em cena - inclusive junto a um segmento da socie-
dade anunciado como hipervulneravel pelo CDC (Brasil, 1990b).

E precisamente essa justaposicio que configura a comunicacio mercadoldgica
como um termo caro ao debate. Uma nomenclatura que, em tempos de afirmagao
dos direitos das partes mais suscetiveis nas relagdes de consumo, remete aquilo
que é menos identificavel ou passivel de ser enquadrado como “pratica publicita-
ria”. Aquilo que, nas palavras de Bragaglia e Burrowes (2023), conota uma espécie de
“persuasdo indireta” que, segundo Fontenelle (2023 apud Bragaglia; Burrowes, 2023,
p.12), se operacionaliza

nos antigos e novos formatos publicitarios, (..) nos pontos de venda,
no product placement, no branded content, na publicidade algoritmica
e nos memes digitais, entre outros, revelando como esses modelos se
fundem com o entretenimento, se apropriam de causas sociais, captu-
ram o humor e o publico infantil, vigiam e controlam nossos desejos
[também] em contextos como o do Facebook, do YouTube e da Netflix.

Faz-se urgente que consideremos os modos como a comunicagao mercadoldgi-
ca é instrumentalizada e naturalizada na vida de criangas. Também é imprescindivel
que problematizemos praticas dessa ordem em contextos de ampla circulagdo e
socializagao infantil, como os ambientes digitais.

A presenca de criangas nas plataformas digitais tem crescido a cada ano e consoli-
dado o fato de que o publico infantojuvenil também ocupa os espagos virtuais para
diversas finalidades. Esse panorama pode ser observado quando nos debrugamos
sobre os dados da pesquisa TIC Kids Online Brasil ao longo do tempo. Em 2015 (CGL.
br, 2015), por exemplo, 79% das criangas e adolescentes participantes haviam aces-
sado a internet nos trés meses anteriores a pesquisa. Em 2023 (CGl.br, 2023), essa
porcentagem alcancou 95%.

Desse modo, ainda que ndo descartemos as desigualdades relativas ao acesso
e a qualidade da conectividade, consideramos a presenca das criangas nos meios
digitais um fenémeno que permeia as infancias da contemporaneidade e gera im-
pacto em todas elas, direta ou indiretamente. Nao a toa o mercado tecnoldgico e
midiatico contextualiza as atuais geragdes a partir do vinculo que estabelecem com
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as tecnologias e com a cultura do consumo, a exemplo da “Geragdo Alpha” (Guedes;
Othon, 2024) ou dos “Tweens” (Tomaz, 2019).

Nessa conjuntura, entendemos que a participagdo das criangas nos universos
virtuais se da a partir de trés modos: como consumidoras de contetdos de terceiros;
como produtoras de contelidos para seus pares; e na condigdo de produtoras de
conteldos para um publico mais amplo, no caso dos “influenciadores infantis”.

Primo, Matos e Monteiro (2021) ressaltam o carater promocional da influéncia
digital, que é vinculada ndo somente a expressdo pessoal, mas também a estratégias
de promocao. Karhawi (2020) também pontua que a ideia de influéncia ndo esta
apenas na possibilidade de pautar determinados debates e assuntos junto a uma
audiéncia, mas contempla as légicas da comunicagdo mercadoldgica.

Quando pensados no contexto das criangas, esses aspectos sao observados
sob o ponto de vista do capital lidico infantil (Tomaz, 2017), acionado a partir da pre-
senca de brinquedos e marcas nos mais variados formatos de publicagdes (Marépo;
Sampaio; Miranda, 2018; Monteiro, 2020).

Nesse sentido, é possivel atestar tanto sobre uma “comodificagdo espontanea”
das culturas infantis, quanto sobre uma mercantilizagdo das experiéncias on-line das
criangas que decorre do estabelecimento de parcerias comerciais mais evidentes.
Apesar de o poder de influenciar outras criangas que consomem esse tipo de con-
teldo estar diretamente ligado a capacidade do influenciador de promover uma ex-
periéncia auténtica com o produto/servico através do seu contetdo digital (Primo;
Matos; Monteiro, 2021), é importante atentar para outros mecanismos (como por
exemplo, os sistemas de recomendagao das plataformas) que colaboram diretamen-
te para o “sucesso” de um determinado contetdo.

Tem sido cada vez mais desafiador lidar, do ponto de vista da micro e da macro-
politica, com a presenca constante das marcas e da cultura promocional (Davis, 2013)
na infancia, na medida que consideramos tanto as estratégias acionadas pelo merca-
do para abordar as criangas, quanto o contexto digital povoado por apelos consu-
mistas e pela publicidade algoritmica (Domingues, 2016; Bragalia; Dias; Evaristo, 2023).

Afinal, além de uma cultura de consumo que prioriza a brincadeira por intermé-
dio de bens materiais, os influenciadores também atuam sob “sistemas [...] pautados
em modos de funcionamento especificos, pouco transparentes, que orientam o flu-
xo e a entrega de informagbes e conteldos segundo ldgicas particulares, entre elas
as corporativas” (Tomaz; Guedes, 2024, p. 126).

Em 2020, o documentério “O Dilema das Redes” (Netflix) expbs uma série de
depoimentos de ex-funcionarios e executivos de empresas como Google e Face-



book que denunciaram os modos de funcionamento das plataformas digitais. Entre
eles, destacou-se a questdo do monitoramento e da coleta sistemética de dados
para a predicdo e manipulagdo do comportamento dos usuarios.

Para Lemos (2021, p. 194), o “processo de tradugao da vida em dados digitais
rastreaveis, quantificaveis, analisaveis, performativos” tem absorvido a fase da digi-
talizagdo, iniciada na segunda metade do século XX, e modificado agdes, compor-
tamentos e conhecimentos baseado na performance desses dados. A conversao de
qualquer forma de expressdo em dados operacionalizaveis constitui o processo de
dataficacdo da vida social ( van Dijck; Poell; de Waal, 2018), que opera segundo trés
temporalidades: o tempo imediato, o tempo de arquivamento e o tempo preditivo
(Barassi, 2020, traducdo livre). Para Barassi (2020), o imediatismo vai além da comu-
nicacdo instantanea e satisfacdo imediata provocada pelo uso das tecnologias de
informagdo e comunicagdo. Com o capitalismo de vigilancia, ele também passa a
incluir a continua produgéo, armazenamento e processamento de dados pessoais e
a consequente valorizagdo da produtividade - o meio de captacdo desses dados. A
segunda dimensao temporal, o tempo de arquivamento, diz respeito ao fato de que
toda e qualquer acdo é convertida em dados que sdo armazenados, com o potencial
de usos diversos. Por fim, o tempo preditivo “baseia-se em dados relativos a agdes
do passado para conduzir as decisdes feitas no presente com o objetivo de mitigar
riscos futuros” (Barassi, 2020, p. 1550, tradugdo nossa).

A partir dessas temporalidades, as plataformas transformam “objetos, ativi-
dades, emogbes e ideias on-line e off-line em mercadorias negociaveis” (van Dijck;
Poell; de Waal, 2018, pp. 85-56, traducdo nossa), incluindo, nessa logica, os proprios
sujeitos que se colocam frente as telas. As légicas de consumo também permeiam
as sociabilidades através de valores percebidos de capital social (visibilidade, popu-
laridade, reputagao e representatividade), traduzidos em mais aquisigdes — mais likes,
mais comentarios, mais seguidores, mais visualizagdes (Othon, 2021).

Por conseguinte, além de serem posicionadas como publico-alvo de agées mer-
cadoldgicas mais ou menos dbvias, as criangas também podem ser acionadas como
intermediarias promocionais (Tomaz; Guedes, 2024), seja de modo mais evidente,
nos casos de promogdes de produtos e marcas por influenciadores digitais, ou de
modo compelido, quando promovem mercadorias com fins de autopromogéo e/ou
self-branding (Senft, 2008; Marshall; Morreale, 2018), adequando-se a ordem promo-
cional vigente e ao que a performatividade algoritmica considera como relevante.

Uma vez que “o vinculo entre marcas e criangas é reforcado ndo somente atra-
vés de experiéncias de consumo mais faceis de serem identificadas, mas também
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através dos modos como a tecnologia de cada plataforma coloca os atores em agéo”
(Tomaz; Guedes, 2024, p. 125), garantir a protecdo das criangas torna-se uma tarefa
cada vez mais complexa. Afinal, a datificacdo das multiplas infancias (Mascheroni;
Siibak, 2021) é um processo que ndo esta atrelado exclusivamente ao engajamen-
to infantil nas midias sociais, mas passa também pelos conteidos compartilhados
por familiares e responsaveis, pelo uso de dispositivos conectados nos ambientes
domésticos e/ou escolares, e pelos modelos de negdcio que estruturam as demais
ambiéncias de socializagdo contemporaneas.

Este trabalho da continuidade a uma investigagdo sobre os discursos de protegédo
a crianga anunciados pelo mercado publicitario. Em publicacdo anterior (Guedes;
Othon, 2024), realizamos uma analise de contetido fundamentada em quase 130 ma-
térias e artigos jornalisticos de um dos hubs multiplataforma de maior referéncia
do mercado, o Meio & Mensagem. Entre os achados da investigacdo, deparamo-nos
com quatro documentos, desenvolvidos por empresas ou entidades ligadas ao mer-
cado, que foram selecionados para constituir o corpus' da presente pesquisa, na
medida em que se apresentam como dispositivos de orientagdo para o exercicio de
boas praticas na ambiéncia digital, que observam aspectos referentes as criangas.

Sao eles: 1) Guia de publicidade por influenciadores digitais; 2) Publicidade res-
ponsavel com influenciadores digitais: o jeito certo de comunicar; *) Guia de boas
préticas para a publicidade online voltada ao publico infantil; e 4) Kids Corp | Marke-
ting para criancas e adolescentes no Brasil - anélise do marco regulatério + boas

praticas. Na sequéncia é possivel encontrar um quadro com informagdes referentes
a cada um destes documentos.


https://drive.google.com/file/d/1NBFtKQd7emG3BsVfdfAvKEFjAZIr4h88/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/17UQmKxEOnVN4DluMK3AEBIZ-cxCvz0Gp/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/17UQmKxEOnVN4DluMK3AEBIZ-cxCvz0Gp/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1J96ipTvkcen1-fEu7cchYR1nJnNJ4LE3/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1J96ipTvkcen1-fEu7cchYR1nJnNJ4LE3/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1nSO95dHHXRVCyt6KrO3c6HDJfrH-1QUt/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1nSO95dHHXRVCyt6KrO3c6HDJfrH-1QUt/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1nSO95dHHXRVCyt6KrO3c6HDJfrH-1QUt/view?usp=drive_link

Quadro 1

Apresentagado do corpus da pesquisa

Guia de
publicidade por
influenciadores
digitais

Guia Conar

Publicidade
responsavel
com
influenciadores
digitais: o

jeito certo de
comunicar

Cartilha Abral

Guia de boas
praticas para
a publicidade
online voltada
ao publico
infantil

Guia Google

Kids Corp - Manual Kids
Marketing Corp

para criangas e

adolescentes

no Brasil

CONAR
(Conselho
Nacional de
Autorregulam.
Publicitaria)

03/2021

ABRAL
(Associagao
Brasileira de
Licenciamento
de Marcas e
Personagens)

08/2021

Google e 10/2021

CONAR

Kids Corp 12/2021

Orientagdes sobre
como aplicar as regras
do Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentagao
Publicitaria ao contetdo
comercial em redes so-
ciais, em especial aquele
promovido por
"Influenciadores Digitais"

E parte integrante de
uma agenda de agdes
educativas desenvolvida
pela Abral para "orien-
tar o cumprimento das
normas que regem a
publicidade ética e res-
ponsavel"

Uma lista sucinta de re-
comendagdes dedicada
a anunciantes, agéncias,
influenciadores, com o
objetivo de apoié-los
no desenvolvimento de
materiais publicitarios e
de comunicacdo comer-
cial voltados ao publico
infantil

Um extenso material que
fala sobre privacidade de
dados, regulamentacéo,
e como divulgar "com se-
guranca e eficiéncia para
criangas e adolescentes
no Brasil"
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Diante deste campo empirico, procuramos assimilar a concepgao de comuni-
cacdo mercadolégica promovida pelo mercado; buscando indicios sobre os modos
como ele se apresenta frente a responsabilidade de garantir o melhor interesse da
crianga no ambiente digital.

Para responder a pergunta de partida do estudo e alcangar o objetivo pro-
posto, o instrumento metodolégico que melhor se apresentou foi a anélise docu-
mental (Kripka; Scheller; Bonotto, 2015). Isso porque, nesse caso, trabalhamos com
documentos que ainda ndo haviam passado por nenhum tipo de sistematizagdo e
que poderiam fornecer pistas valiosas sobre o fenémeno. Tal analise nos possibi-
litou “mergulhar” no campo de estudo, identificar padrées a partir do contetdo
anunciado e elencar trés categorias de andlise: 1) Omissdo ou negacéo da legislacdo
brasileira; 2) Isencao da responsabilidade das plataformas e 3) A ndo necessidade de
protecdo contra a comunicagdo mercadoldgica. A seguir apresentamos em detalhes
as categorias e outros achados da etapa empirica do estudo.

Foi proposital que tenhamos iniciado o capitulo com um panorama sobre o arca-
bouco juridico e normativo que legisla a relagdo entre os principios da comunicagao
mercadolégica e o publico infantil no Brasil. Ao analisar os quatro dispositivos que
compdem o nosso corpus, deparamo-nos com a primeira das trés facetas de pro-
tecionismo de mercado identificadas: a omissdo, ou mesmo negagao, da legislacdo
existente.

As entidades representativas do mercado optam por guiar-se, prioritariamente,
pelo Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria (CBAP), idealizado pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitéria (Conar).

Todos os dispositivos analisados tratam o segmento infantil como publico-alvo
de comunicagao mercadoldgica, fazendo apenas ressalvas a sua condi¢do de “pes-
soas em desenvolvimento”. O Guia Conar, por exemplo, menciona, de forma pouco
esclarecedora, que “foram reforcados os cuidados nos contetidos que envolvam tal
publico” (Conar, 2021, p. 17), sem especificar quais seriam esses cuidados.

Segundo Karhawi (2020), ao longo dos anos 2000 os influenciadores digitais
foram conquistando espago no dmbito da comunicagao mercadoldgica, e por volta
de 2014 ja estavam legitimados pelo publico, pelas marcas e pela midia. Contudo,
apenas em 2021 as entidades do mercado aqui analisadas decidiram langar dispo-
sitivos de orientacdo para falar sobre a publicidade on-line ou a comunicagao de



vertente comercial feita por influenciadores. Ainda assim, de modo geral, as re-
comendagdes anunciadas como inovadoras para salvaguardar os segmentos mais
vulneraveis ja haviam sido previstas pela legislacdo brasileira ha décadas, como é o
caso do principio da identificagdo publicitaria - convocada a cena contemporanea
por meio de hashtags, mengao verbal ou escrita (Conar, 2021; Abral, 2021; Google e
Conar, 2021) - ou da nao vinculacdo de criangas a produtos com ressalvas de con-
sumo por todos os publicos, como bebidas alcodlicas e armas de fogo (Google e
Conar, 2021; Kids Corp, 2021).

Ancorados, majoritariamente, no CBAP, os quatro dispositivos fizeram mengdes
superficiais ou nulas aos pardmetros legais que vigoram no pais. O Guia Conar afirma
que o seu texto esta em “imperativa conformidade” com a legislacdo nacional, citan-
do apenas o CDC e a LGPD.

A cartilha Abral ressalta que: “ndo ha na legislagdo brasileira proibicdo para a
publicidade de produtos e servigos destinados a criangas e adolescentes. Existe, sim,
o cuidado redobrado na comunicagdo com tal publico, considerando a condicdo
[de] pessoa em fase de desenvolvimento (sic)” (Abral, 2021, p. 01).

O texto ainda tece uma espécie de critica ao excesso de normas que regem tal
atividade - sinalizando serem muito mais do que as que parametrizam tais praticas
no Reino Unido e nos Estados Unidos - e opta por dar visibilidade aos nomes de do-
cumentos como a Constituigao Federal, o ECA, o CDC, e o CBAP, apresentando-os
como parte de um mesmo sistema regulatério, cujos detalhes de artigos ou paragra-
fos citados referem-se, exclusivamente, ao Ultimo destes documentos.

O manual Kids Corp (2021, p.14) concentra-se exclusivamente sobre a LGPD e
afirma, de forma categérica, que “até a entrada em vigor da LGPD, no Brasil ndo havia
leis nacionais que regulavam a atividade publicitaria no segmento”, afinal, “o CO-
NANDA (..) recomendou a proibigdo de comunicacéo proativa a criangas menores
de 12 anos, mas o status legal da proposta foi questionado” (p. 22).

Ou seja, os trés exemplos aqui listados respaldam-se em afirmagées falsas, que
induzem o leitor a uma concepgéo equivocada sobre a legislagdo brasileira. Ao consi-
derar criangas como publico-alvo do contelido comercial de influenciadores, o Guia
Conar ja esta em desacordo com a legislacdo nacional que prevé a abusividade do
direcionamento de publicidade e comunicagdo mercadolégica a crianga, em fungao
de sua falta de experiéncia. Quando a cartilha Abral afirma nao haver lei que proiba
a publicidade para criancas e adolescentes no Brasil, ela nega a leitura sistemética
do ordenamento juridico brasileiro, registrada no primeiro tépico deste capitulo.
Por ultimo, dizer que a LGPD, sancionada em 2018, foi a primeira lei brasileira que
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apresentou principios regulatérios para a publicidade direcionada ao publico infantil
é desonesto e antiético por parte do manual Kids Corp.

Assim, é possivel afirmar que as entidades aqui analisadas tratam a legislacdo
brasileira de forma omissa, ou mesmo irresponsavel, agindo na contramao do me-
lhor interesse da crianga no ambiente digital.

A segunda faceta de protecionismo de mercado diz respeito a minimizagao e até a
isencdo de responsabilidade das plataformas na construgao e participagdo de uma
cultura de protecéo a criangas.

O Guia Conar, que apresenta uma breve segao sobre criangas e adolescentes,
direciona esforgos de identificacdo e aprimoramento da publicidade por influéncia
digital a anunciantes, agéncias e influenciadores, excluindo dessa dindmica questdes
sobre os produtores de contetdo infantis e os canais voltados para os mais jovens
(como o Youtube Kids).

As plataformas sdo diretamente mencionadas em dois momentos do docu-
mento: na disponibilizagdo de ferramentas de identificagdo de publicidade e na ado-
¢ao de programas de conscientizagao. Contudo, entendemos que as ferramentas de
identificagdo disponibilizadas atualmente se adequam a um enquadramento restrito
de publicidade, que desconsidera as multiplas nuances dos conteidos comerciais e
marcarios que dialogam com criangas; assim como os programas de conscientizagao
recaem sobre um contexto de autorregulamentagao, que dificilmente representa o
melhor interesse do publico consumidor de maneira legitima. Desse modo, a res-
ponsabilizagdo das plataformas se restringe a acdes insuficientes e ineficazes.

Quando o Guia Conar afirma que “todos os envolvidos na divulgagao da publi-
cidade devem ser particularmente cuidadosos para que a identificagdo da natureza
publicitaria seja aprimorada” (Conar, 2021, p. 04), ndo fica claro se as plataformas sao
consideradas. Nesse mesmo caminho, pontua que “[..] o Anunciante e/ou a Agéncia
(devem) envidar os maiores esforcos e adotar as melhores prdticas para informar o
Influenciador sobre os cuidados que devem acompanhar a divulgagao [..]. (Ibid, p.
05, grifo nosso).

Por fim, ao nomear entidades e profissionais que colaboraram, direta ou indi-
retamente, nas discussbes para a criagdo de diretrizes do documento (Ibid, p. 016),
ndo ha qualquer mencao as plataformas, excluindo-as do processo de producao do
referido documento e, portanto, desonerando-as de qualquer responsabilidade.
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Na Cartilha Abral, por sua vez, o Unico tipo de mengao a responsabilidade das
plataformas para o cumprimento das normas que regem a publicidade ética e res-
ponsavel diz respeito as ferramentas de identificagdo disponibilizadas por elas. Ain-
da assim, quando a cartilha exemplifica essas ferramentas (Abral, 2021, pp. 04-05),
identificamos que na verdade ela se refere as hashtags e verbalizagbes que devem
ser inseridas pelo préprio influenciador em sua publicacdo. Do mesmo modo, ao in-
serir exemplos ilustrativos de publicidade transparente no YouTube, TikTok, Twitter,
Instagram e Facebook, trata essas plataformas como meros espagos para anunciar, o
que traz uma conotagdo passiva, que desconsidera o seu papel enquanto interme-
diadoras ativas a partir da dataficagdo, comoditizacdo e selecao dos contetdos (van
Djick; Poell; De Waal, 2018).

O Guia Google apresenta uma particularidade que o distingue dos outros do-
cumentos: a concepcao do material por uma plataforma, ainda que em conjunto
com uma entidade autorreguladora publicitaria. Assim, o documento poderia trazer,
minimamente, uma mencao aos regulamentos sobre publicidade para menores de 18
anos e as politicas de privacidade e do Google Ads. Todavia, além de serem omitidos
do texto, também ndo ha um posicionamento quanto as agdes da Big Tech em busca
de um ambiente seguro para criangas. Mais uma vez, a responsabilidade recai sobre
os influenciadores, os anunciantes e as agéncias, incluindo também a responsabilida-
de dos pais/responsaveis.

Das cinco “boas praticas para a publicidade online voltada ao publico infantil”
descritas no guia, trés delas sdo balizadas pelos pais e/ou responsaveis, que devem
supervisionar e mediar as atividades da crianca no ambiente digital, além de autori-
zar e consentir a coleta de seus dados.

Condicionar uma parcela significativa da protecdo e seguranca de criangas nas
ambiéncias digitais ao envolvimento dos pais e responsaveis desobriga iniciativas de
protecdo por parte das plataformas em varios sentidos, blindando-as quanto a pra-
ticas exploratdrias e antiéticas. Sabe-se, por exemplo, que a politica que restringe o
uso de plataformas de midias sociais a menores de 13 anos nao funciona na pratica,
uma vez que nao ha ferramental efetivo que impossibilite a criagao de perfis nas
redes por criangas. O mesmo recai sobre as praticas que envolvem consentimento e
autorizagdo de pais ou responsaveis - como garantir a veracidade das informagdes?
Como proceder para que o sistema ndo seja burlado?

Nesse mesmo caminho, a postura de muitas familias é criticada em fenémenos
como o sharenting e as trends que envolvem participacdo de criangas. Pais ou res-
ponsaveis sdo, nesses casos, culpabilizados pela exposi¢ao daimagem dos mais jovens
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e pela consequente disponibilizacdo de seus dados para diversos fins. Contudo, pou-
co se olha para como os algoritmos das plataformas impulsionam a distribuicdo desse
tipo de conteldo e contribuem diretamente para a sua visibilidade e valorizagéo.

Além disso, devemos levar em consideragdo que recursos como grau de esco-
laridade e renda dos pais/responsaveis influenciam as dindamicas de consumo do-
mésticas e os formatos de mediagdo parental (Othon, 2021), que vao desde os mais
participativos aos mais restritivos. No Brasil, os distintos contextos de acesso a in-
ternet e os diferentes graus de educagdo midiatica das familias sdo determinantes
para um entendimento acerca das politicas de privacidade e funcionamento das
plataformas, o que gera impacto direto sobre as condigdes de envolvimento dos
pais/responsaveis.

Embora de modo mais sutil, a responsabilizagdo das familias também é um as-
pecto que perpassa o manual Kids Corp, sobretudo no que diz respeito ao consen-
timento de pais/responsaveis para a coleta de dados de criangas e adolescentes. O
manual foca, entretanto, no que anunciantes e marcas podem fazer para garantir
uma “comunicagdo eficiente” e “segura”, seguindo diretrizes do panorama regula-
tério, especialmente da LGPD e do CBAP. As plataformas sdo, de certo modo, res-
ponsabilizadas, mas somente no ambito da coleta de dados pessoais de criancas e
adolescentes, ja que é uma pratica proibida pela legislagao brasileira. O material traz,
inclusive, sangdes e multas que o Youtube e o TikTok ja receberam em fungéo da
coleta de informagdes pessoais de criangas e adolescentes.

A politica “zero-data” é apontada como uma das caracteristicas principais do
que ¢é intitulado de “kidtech”, assim como “a privacidade como padrdo de design
durante todo o processo de criagao de tecnologias voltadas ao segmento” (Kids
Corp, 2021, p. 10). A referéncia a tecnologia, todavia, ndo abrange necessariamente
as grandes plataformas digitais, mas principalmente as tecnologias utilizadas para
gestdo de anuincios no contexto digital, como empresas de compra programatica, e
os publishers (sites, aplicativos e criadores de contetdo).

E contraditério observar que o documento restringe as diretrizes de protecio a
uma pequena parcela do panorama regulatério e normativo brasileiro, desconsidera
as logicas de funcionamento das plataformas, mas ainda assim aciona o discurso de
coletividade em prol da protecao de criancas e adolescentes: “E importante e rele-
vante que varios setores da sociedade estejam preocupados com os riscos a que os
menores sao expostos. [...] os adultos sdo responsaveis pelo desenvolvimento seguro
das criangas, em um ambiente de acordo com sua idade e seus reais interesses.” (Kids
Corp, 2021, p. 12). Afinal, quem séo de fato os adultos responsabilizados?
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Considerando, por fim, os quatro dispositivos analisados, ndo ha nenhum tipo
de reflexdo sobre parametros éticos que questionem a atuagao das plataformas di-
gitais sob o ponto de vista da dataficagdo e da performatividade algoritmica de cada
uma delas. De modo geral, elas sdo vistas como empresas de tecnologia (e ndo de
midia) que tem pouca ou nenhuma interferéncia nas légicas promocionais e merca-
doldgicas que interpelam criangas e adolescentes.

Parte da negacdo que salta aos olhos quando lemos os tépicos anteriores refere-se,
de modo associado, a um enquadramento sobre publicidade que desconsidera a
necessidade de protecdo infantil diante de estratégias mais abrangentes de comuni-
cagdo mercadoldgica.

O aspecto para o qual chamamos a atengdo é o fato de que a identificacdo
publicitaria é acionada nos dispositivos analisados como a principal estratégia de
protecdo demandada. Em outras palavras, ndo haveria problema em fazer publici-
dade para criangas, se houver elementos identificadores de tal pratica disponiveis
para o consumidor.

Nesse caso, o argumento que indicamos como problematico é o enquadra-
mento restrito de publicidade que o mercado costuma acionar como passivel de
regulamentagao, deixando de fora de tal escopo uma série de praticas operacio-
nalizadas e instigadas (pelo préoprio mercado) como produtivas ao engajamento e a
fidelizagéo infantil.

No Guia do Conar, por exemplo, ha um esforgo pela definicdo do que se deli-
mita como “publicidade por influenciador” a partir de trés elementos cumulativos
que envolveriam i) a divulgagdo de produto, servico, causa ou sinal a eles associado;
i) a compensagdo ou relacdo comercial, ainda que ndo financeira, com anunciante e/
ou agéncia; e iii) a ingeréncia por parte do anunciante e/ou agéncia sobre o conteu-
do da mensagem (controle editorial na postagem do influenciador). Na segao “1.1.2
Criancas e Adolescentes” recomenda-se que a identificacdo da natureza publicitaria
de tal comunicagédo seja aprimorada para assegurar o reconhecimento do intento
comercial. Contudo, “para os fins da autorregulamentagao publicitaria”, contetidos
enquadrados no dispositivo como “mensagem ativada (recebidos/brindes)” sobre os
quais ndo incidam todos os trés aspectos mencionados anteriormente “nao configu-
ram anuncios, por ndo possuirem natureza comercial” (Conar, 2021, p.5).
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A cartilha Abral, endossa as definigdes apresentadas no dispositivo anterior e
enfatiza: “Se ao desenvolver uma campanha ‘o publico ndo perceber que é publici-
dade’, vocé esta fora das regras” (Abral, 2021, p.3).

O Guia Google, por sua vez, em momento algum poe em xeque o fazer publi-
citario com foco em criangas, oferecendo-se, antes, como um recurso para o de-
senvolvimento de “materiais publicitarios e de comunicagao comercial voltados ao
publico infantil, em ambiente online” (Google, 2021, p.1). Em sua primeira secdo o
documento registra que “a publicidade destinada ao publico infantil deve observar
a condigdo da crianga e adolescente como pessoas em desenvolvimento”, tendo
cuidados que considerem, inclusive, o impacto da comunicagao sobre valores éticos
e sociais da crianca, do adolescente e da sua familia, observando, para isso, questdes
de seguranca, de vinculagao a temas inadequados (bebidas alcodlicas, tabaco e ar-
mas de fogo), declaracdes que possam ser exageradas ou ilusérias, informando, de
forma clara e acessivel, tratar-se de contetdo publicitario.

Essa demanda em unissono entre os documentos naturaliza o que se apresenta
como um “retrocesso de direitos ja conquistados”, e recebe novo félego com o dis-
positivo de orientagdo publicizado pela Kids Corp — uma empresa / kidtech com a
missdo de “criar um ecossistema digital seguro e relevante para criangas, garantindo
experiéncias inovadoras e divertidas, por meio de ferramentas que capacitam mar-
cas e criadores de contetdo” (Kids Corp, 2023, on-line).

O Manual Kids Corp (Kids Corp, 2021, p.37) menciona que “as marcas precisam
estar onde as pessoas estao e essa € a realidade que faz com que os andncios aban-
donem telas como a da TV linear para mergulhar em todos os tipos de experiéncias
conectadas”. Dessa forma, “as marcas tém uma enorme vantagem ao anunciar em
jogos, aplicativos, plataformas sociais e de video para criancas e adolescentes: a ga-
rantia de que o publico esta a” (Idem). Com a promessa de uma tecnologia compa-
tivel com as exigéncias globais e locais pertinentes a tal publico, o manual exibe um
passo a passo “para anunciar com seguranga e eficiéncia para criangas e adolescentes
no Brasil” (p.27). Para tanto, langa mao de infograficos (FIG.1) - para os quais ndo ha
registro de fonte - sobre “Gostos e conhecimento em constante desenvolvimento”;
“A relacdo das marcas com criangas e adolescentes”; “o novo funil de compra” que
prevé circunstancias para a fidelizagdo junto aos pais (compradores) e as criangas
(consumidores); “Plataformas e contetidos de influéncia”; “Independéncia e exposi-
Gao as marcas”; além de outros incentivos para “chegar aos consumidores antes que
sua lealdade se bloqueie” (p. 33).
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Figura 1
Exs. de Infograficos Manual Kids Corp

Portanto, quando nos questionamos sobre os modos como o mercado se posi-
ciona sobre a protecdo da infancia na sua relagdo com a comunicagao mercadoldgi-
ca, encontramos uma série de incongruéncias.

A exaltagdo a praticas de contextualizagdo dos anuncios e de respeito ao teor
dos conteldos publicitarios que se colocam em uma relagéo visivel com a infancia,
atuam como um amplo tecido difusor do descaso pela condicdo da exploragéo co-
mercial infantil como uma violagao de direitos.

Vimos, a partir dos quatro dispositivos que integraram o corpus da presente inves-
tigagdo, como o mercado desconsidera uma parte crucial do ordenamento juridico
brasileiro, a medida que é conivente com a isencdo de responsabilidade das platafor-
mas, bem como com a sua parcela de responsabilidade sobre as praticas de comuni-
cagdo mercadoldgica que permeiam as vivéncias infantis nos contextos digitais.

O senso de responsabilidade anunciado ndo acompanha o volume e a intensi-
dade da datificacdo das infancias brasileiras contemporaneas; tampouco “conversa”
com os modelos de negécio das midias sociais, ancoradas no direcionamento de
conteldos diversos, com “mais ou menos cara de publicidade”.
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Nao se considera, por exemplo, que para além do direito a privacidade inter-
pessoal e institucional, as criangas também gozam do direito a privacidade comercial
(Livingstone; Stoilova; Nadagiri, 2019). E, nesses termos, conteldos marcarios seguem
sendo incorporados as paisagens digitais com vistas a otimizagao das vendas, a des-
peito das competéncias técnicas e criticas dos usuarios para lidarem com uma co-
municagao mercadolégica menos identificavel.

As nuances do fenémeno intitulado como “protecionismo de mercado” apon-
tam, portanto, para a institucionalizacdo de uma prética de desinformacao sobre as
garantias previstas para a crianca brasileira, e alimentam narrativas de uma priorida-
de relativa (e ndo absoluta) do sujeito infantil.
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