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ATENCAO E PUBLICIDADE INFANTIL NO YOUTUBE: UM ESTUDO DO CONTE(DO

DE LUCCAS NETO
Meire de Ftima dos Santos Sebastizo’
Rodolfo Rorato Londer®
Resumo

O objetivo deste artigo é abordar o problema da atencdo a partir da analise do conteido
publicitario presente no canal do YouTube de Luccas Neto. Busca-se investigar como a
publicidade se configura dentro de um dos maiores canais brasileiros no segmento infantil.
A metodologia adotada é a analise de conteddo, com recorte temporal de outubro a
dezembro de 2019. No universo analisado, formado por 82 videos, foi constatado que a
publicidade se divide em dois tipos: separada da narrativa e inserida na narrativa, também
chamada de product placement. O artigo conclui que, apesar de todas as formas de
publicidade infantil serem abusivas, o grande problema estd no product placement, que
atrai a atencdo da crianga com recursos visuais, mas dificulta sua identificagdo como

publicidade.
Palauras-chaue: Publicidade infantil; Atenc&o; YouTube; Luccas Neto.

INTRODUGAD

A industria publicitaria € um dos pilares das relacbes comerciais, responsavel por
criar campanhas que divulguem e vendam produtos para o publico-alvo. Para alcancar
éxito, a publicidade faz uso de persuasdo, lancando mdo de estratégias sutis que

influenciam o publico, muitas vezes sem que ele perceba. Em vista disso, levantam-se
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duvidas a respeito da legalidade da publicidade infantil, pois o publico que ela visa atingir
ndo possui uma capacidade cognitiva plenamente desenvolvida, sendo mais propenso a
influéncia e mudancas de comportamento.

Enquanto meios de difusdo da publicidade, as midias contam com uma infinidade
de programas voltados exclusivamente para as criangas, mas, além de entretenimento, elas
estdo permeadas de conteidos publicitarios. Dentro do universo mididtico, a publicidade
infantil consegue atingir seu publico-alvo, sobretudo, por meio das telas, visto que 0s
infantes ainda estdo em fase de desenvolvimento da atencdo, caracterizando-se por uma
atencdo involuntéria, voltada predominantemente para estimulos fortes.

O YouTube é uma das plataformas de destaque na producdo de conteldo para o
publico infantil, contudo, a rede social também é um canal de difusdo da publicidade.
Atualmente, um dos maiores canais do YouTube nesse segmento é o Luccas Toon, do
youtuber Luccas Neto, que tem, até 0 momento, mais de 36 milhdes de inscritos. Além do
contetdo ludico, os videos do canal também apresentam publicidade.

Tendo em vista que o bem-estar do publico infantil € ameacado quando exposto a
publicidade, esta pesquisa tem como objetivo compreender como se configura a
publicidade presente no canal do Luccas Neto. Para alcangar os devidos fins,
primeiramente construimos um referencial tedrico sobre o desenvolvimento da atencdo no
infante e o funcionamento da publicidade infantil. Depois adotamos a metodologia de
analise de contetido para explorar a publicidade presente no canal Luccas Toon, realizando
um recorte temporal de outubro a dezembro de 2019, meses que englobam datas
expressivas para as criangas: Dia das Criancas e Natal.

ATENCAO INFANTIL

Da perspectiva psicoldgica, podemos entender a atencdo como a concentracdo da
atividade mental sobre algo especifico, a capacidade de escolha e direcionamento da
consciéncia. Ela esta presente em nossas vidas desde o nascimento, no entanto, sofre
variacgoes e adaptagdes de acordo com o desenvolvimento humano. As principais mudancas
dos niveis de atencdo ocorrem durante o desenvolvimento infantil. Do nascimento até a
idade adulta, a atencdo da crianga passa por uma transicdo, da forma involuntaria para a
voluntaria. A atencdo involuntaria, também chamada de inferior, é inata e se manifesta,
sobretudo, durante a primeira infancia, voltada para os estimulos mais fortes e

interessantes.
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O ser humano tem mecanismos de atencdo involuntaria. Quando bebé, estimulos
como barulhos mais altos, movimentos de objetos, mudangas no ambiente, um
vento forte, uma luz mais intensa, muitas vozes, chamam-lhe atencdo de modo
involuntario. Esse tipo de atencdo permanece €Onosco, MesMoO NO hoSSO
desenvolvimento (OLIVEIRA apud TANAKA, 2008, p. 63).

Em contrapartida, a atencdo voluntaria, também chamada de superior, é a atencdo
focada, ela é adquirida durante nosso desenvolvimento, consistindo na aprendizagem por
meio de interacBes culturais. Durante a infancia, ela comeca a se manifestar mediante a
interacdo entre a crianga e os adultos, que irdo guiar e treinar a atencao da crianca. “A
atencdo voluntaria nos permite fazer uma escolha do objeto a que voltaremos nossa
atencdo. Essa atencdo, a voluntaria, nos leva a focalizar um determinado objeto,
‘desligando-nos’ dos demais estimulos que estdo ao nosso redor” (TANAKA, 2008, p. 66).

O surgimento da atencdo voluntaria ndo decreta o fim da involuntéria, pois as duas
coexistem. No decorrer do processo de aprendizagem, as condutas desenvolvidas por meio
da atencdo superior sdo internalizadas e automatizadas, transformando-se em atengéo
inferior. Para o psicologo Lev Vygotski (apud LEITE; TULESKI, 2011, p. 114), “isso
ocorre porque os elementos mediadores que fizeram surgir a forma superior de
comportamento foram internalizados”.

Psicdlogos adeptos da Teoria Histérico-Cultural — a qual pressupde que o
desenvolvimento das fungdes psicoldgicas superiores ocorre por meio da interacdo social —
separam o desenvolvimento da atencdo infantil em quatro fases: primeiro ano de vida,
primeira infancia, idade escolar e adolescéncia. No periodo que compreende 0 primeiro
ano de vida, a atencdo do infante é totalmente involuntaria, ou seja, é voltada para os
estimulos predominantes em seu ambiente, sejam eles visuais, auditivos, tateis ou motores.
Nessa fase, a figura de um adulto acompanhando a crianca € essencial para o seu
desenvolvimento, pois, apesar da crianga ja nascer com esse tipo de atencdo, é ele quem
insere esses estimulos na vida dela, orientando sua interacdo com os diversos estimulos. Os
adultos moldam a atengdo da crianga, em um primeiro momento, colocando-se em
destaque, por meio de conversas e brincadeiras, e, mais adiante, colocando objetos para
atrair sua atencdo e percepcao. Dessa maneira, gradativamente, a crianga torna-se capaz de
notar a presenga de novos estimulos. “A principal consequéncia do desenvolvimento

nervoso no primeiro ano, portanto, manifesta-se, sobretudo, nas funcdes sensoriais e
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motoras que caracterizam fundamentalmente a percepgdo e o comportamento da crianga”
(LEITE, 2015, p. 89).

Posteriormente, temos a etapa da primeira infancia, compreendendo o segundo e o
terceiro ano de vida. Nesse momento, a aten¢do involuntaria ainda é predominante.
Contudo, a interacdo da crianga com o adulto torna-se mais eficaz e, consequentemente, a
atencdo voluntaria comeca a se manifestar. Por intermédio da linguagem, o adulto
responsavel consegue regular a atengdo da crianga, no entanto, ainda é importante o uso de
objetos e recursos visuais, pois somente a voz ndo € capaz de reter essa atencdo por

completo.

Nos meados do segundo ano de vida, a instru¢do verbal do adulto adquire a
capacidade bastante solida de organizar a atencdo da crianga, embora nesta etapa
ela também perca facilmente seu significado regulador. A instrucdo verbal que
orienta a atencdo da crianga s6 é mantida nos casos em que coincide com a
percepcao imediata da crianca (TANAKA, 2008, p. 69-70).

A terceira fase € a escolar, compreendendo dois momentos em um — o periodo pré-
escolar, dos quatro aos sete anos, e 0 periodo escolar, dos oito aos treze anos. Esse € o
estdgio de maior desenvolvimento da atencdo voluntéria, pois, por meio da escola, a
crianca entra em contato com uma grande quantidade de signos e significados que ajudam
nesse processo. Nessa etapa, as instrucdes verbais do adulto responsavel tornam-se mais
eficazes, sendo capaz de regular plenamente a atencdo da crianca. Todavia, devido a
grande guantidade de estimulos que ela passa a receber, advindos do contato com a familia,
escola e amigos, sua capacidade de atencdo pode tornar-se um pouco confusa.

Por fim, a Gltima fase é a adolescéncia, a partir dos 13 anos. E nessa etapa que a
atencdo voluntaria se consolida e o adolescente consegue se guiar por meio de dados
automatizados e internalizados. Para isso, ele faz uso da sua percepc¢do, ja plenamente
desenvolvida, € memoria. “A consolidagdo da percepcdo acontece antes do periodo da
adolescéncia, mas, neste periodo, inicia-se um processo de reorganizacdo que, para além
das sinteses de impressdes pessoais e imagens mnemonicas, embasar-se-a na sintese dos
processos do pensamento” (LEITE, 2015, p. 138).

No decorrer das quatro fases, 0s principais responsaveis pelo desenvolvimento da
atencdo nas criangas sdo os adultos que a acompanham. Além de guiarem sua atencéo,
inserindo novos objetos e estimulos em seu cotidiano, eles também servem como exemplo

para a crianga, visto que a crianga observa suas agdes para depois imitd-las. Devido a isso,
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0 adulto responsavel deve ponderar suas a¢des diante da crianga, pois, futuramente, elas
possivelmente influenciardo diretamente a forma como a atencdo se desenvolverd no

infante.

Se a crianga aprende por imitacdo, conforme explica Vigotsky (2006), convém
que a regulacdo dos atos, primeiramente, esteja naqueles que estdo solicitando
isto da crianca, desta forma sera possivel que ela se aproprie e passe para o plano
intrapsicoldgico as aquisigdes externas (LEITE, 2015, p. 150).

O fil6sofo Christoph Tircke (2016), em seu livro Hiperativos! Abaixo a cultura do
déficit de atengdo, também menciona a influéncia das a¢es do adulto no desenvolvimento
da atencdo infantil. Visando questionar o Transtorno do Déficit de Atencdo e
Hiperatividade (TDAH) — transtorno neurobiologico que provoca desatencédo, inquietude e
impulsividade —, Tulrcke aponta para a auséncia de comprovagdo empirica a respeito da
existéncia do TDAH e gera uma discussdo em relacdo ao fato dessas criangas conseguirem
se concentrar facilmente quando postas na frente de uma tela. Desse modo, a explicagéo
mais plausivel seria a de que essas criangas cresceram na presenca de adultos que davam

muita atencdo as telas e, por conta disso, passaram a repetir esse héabito.

A fixacdo em maquinas de imagens e a réapida familiaridade com elas tanto
saltam aos olhos em criancas com TDAH que dificilmente pode se tratar de um
“fator” casual. Maquinas de imagens s3o captoras de atencdo par excellence; e
quando, ainda bebés, essas criangas passam o tempo todo diante de um cenério
televisivo, elas tém todas as chances de vivenciar precoce e incisivamente que a
atencdo da pessoa de referéncia mais préxima se reparte entre elas e esse cenario
(TURCKE, 2016, p. 54).

Hoje, as midias eletrbnicas participam abertamente do processo de criacdo das
criangas, seja diretamente, por intermédio de jogos, animagfes, programas educacionais e
de entretenimento, ou indiretamente, por meio do uso que os pais fazem dessas midias. A
vista disso, o universo midiatico, sobretudo o das telas, que ja tem uma vantagem na hora
de atrair a atencdo dos infantes, tem se organizado para conquistar ainda mais a atencao
desse publico, tanto para o consumo de produtos de entretenimento quanto para o de
produtos fruto do capitalismo, pois as criancas também passaram a ser vistas como

potenciais consumidoras.
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PUBLICIDADE INFANTIL

A publicidade é um dos pilares das relacbes comerciais. Atuando no segmento de
divulgacdo, ela é responsavel por criar campanhas que divulguem e vendam o produto para
0 publico-alvo. Para chegar aos devidos fins, € comum que ela fagca uso de persuasdo.
Pode-se definir a publicidade como “qualquer forma de oferta, comercial ¢ massifica¢ao
tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou indiretamente, a promocéo de
produtos ou servigos, com utilizagdo de informagdo e/ou persuasdo” (MARQUES et al,
2018, p. 24-25).

De acordo com o especialista em educacdo midiatica David Buckingham, em um
primeiro momento, as criancas eram vistas como um elo entre 0 mercado e 0s pais,
contudo, com a diminui¢do do nimero de integrantes familiares e 0 aumento significativo
de renda, elas ganharam autonomia e adquiriram o status de consumidoras. “Na era
contemporanea dos nichos de mercado, entretanto, as criancas de repente se tornaram
muito mais valiosas: é atribuida a elas uma significativa capacidade de influenciar as
decisdes dos pais sobre o que comprar, além de terem também algum dinheiro disponivel”
(BUCKINGHAM, 2000, p. 127).

Devido ao carater persuasivo, a publicidade dirigida ao publico infantil divide
opinides a respeito de sua legalidade. Entidades de protecdo a crianga, como o Instituto
Alana, consideram esse tipo de publicidade abusiva, pois o publico visado ndo possui uma
capacidade cognitiva plenamente desenvolvida, sendo mais propenso a ser influenciado

pelos anuncios.

As criancas estdo em fase de desenvolvimento e, por isso, ndo conseguem
entender o cardter persuasivo ou as conotacdes irbnicas embutidas nas
mensagens publicitarias. E quando mais novas, sequer sabem distinguir
publicidade de contelido midiatico. Até aproximadamente os 8 anos de idade,
elas misturam fantasia e realidade. Por exemplo, quando esta assistindo ao seu
desenho preferido na TV e ocorre uma interrupgéo pelos intervalos comerciais, a
crianga de mais ou menos 4 anos ndo entende que o programa acabou e iniciou-
se um intervalo comercial. E mesmo depois que consegue fazer tal distin¢éo, é s6
aproximadamente aos 12 anos que tem condi¢Ges de compreender o carater
persuasivo da publicidade (PROGRAMA CRIANCA E CONSUMO, 2009, p. 9).

Para dirigir-se ao publico infantil e atingir seus objetivos, a publicidade infantil,
sobretudo, a presente nas telas, faz uso de técnicas para atrair a atencdo involuntaria —
forma de ateng@o predominante nas criancas. Silva (2019) indica a aplicacdo de luzes,

cores € cenarios chamativos para captar a atencdo do infante. “Ainda, ha a utilizacdo de
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diversos elementos do universo infantil, exploragéo de cores chamativas para propiciar um
ambiente que explora a magia e o encantamento” (SILVA, 2019, p. 16). Outro fator,
considerado favoravel para o sucesso dos anuncios, € a influéncia dos pais ou responsaveis,
visto que, no decorrer do desenvolvimento, a crianca tende a imitar os atos dos adultos
proximos. Na maioria dos casos, por serem apresentadas a esse universo diretamente pelos
pais, as criangas tendem a receber tudo que vem dele, inclusive as mensagens publicitarias,

como algo bom e correto.

Naturalmente dependentes da orientacdo dos adultos, as criangas tendem a imitar
suas atitudes. E por verem a midia como um instrumento de informagdo
aprovado pela familia e presente em praticamente todos os lares, consideram
como corretas as mensagens que recebem por meio dela. Dessa forma, tudo o
que provém da publicidade acaba tendo para a crianca um valor de algo
necessario ou saudavel (PROGRAMA CRIANCA E CONSUMO, 2009, p. 36).

Uma das plataformas que atrai fortemente esse publico é o YouTube. Criado em
2005, o YouTube é uma rede social de postagens e compartilhamento de videos que, além
do entretenimento, apresenta contetidos permeados de publicidade. Segundo as diretrizes,
qualquer pessoa acima de 13 anos pode acessar a plataforma, seja como youtuber — nome
dado a quem cria videos para a plataforma — ou como espectador. Contudo, isso néo
impede que menores de 13 anos tenham acesso a plataforma, visto que podem acessa-la
pelas contas dos responsaveis. A empresa também possui a versdo Kids, voltada para
criancas com até 12 anos de idade. Apesar de facilitar o controle dos pais, a extensao ainda
mantém os anuncios publicitarios, mesmo que de forma limitada.

Moura, Souza e Lucas (2019) descrevem o0s trés recursos publicitarios mais
presentes no YouTube: anincio, banners e product placement. Os andncios sdo 0s mais
perceptiveis aos olhos do espectador, com duracdo de 5 a 30 segundos, e aparecem no
inicio e/ou no meio dos videos. Os banners localizam-se na parte inferior e/ou lateral do
video, compostos por caixas retangulares ou quadradas que trazem a mensagem
publicitaria. O product placement é a forma mais comum encontrada na plataforma,
integrada ao universo e a narrativa do video, quase imperceptivel aos olhos do espectador.

O product placement é um recurso amplo, inserido na plataforma de véarias formas,
como “a visual (que ¢ uma simples aparicdo da marca); a verbal (que faz mengdo em
dialogo); o discurso direto (que faz referéncia por elogios); o discurso indireto (que faz

uma menc¢do do nome da marca); e, a contextualizada (que junta a marca ao texto, sem
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causar ruptura e nem fugir da histéria)” (NUNES; GARCEZ apud BORGES, 2017, p. 23).
Por se apresentar de uma maneira quase imperceptivel, ele levanta discussdes a respeito da
sua legalidade. Silva (2019) afirma que, quando dirigido ao publico infantil, o recurso é

abusivo devido ao nivel de dificuldade que as criancas tém para identifica-lo.

H& uma linha muito ténue na caracterizacdo do product placement como uma
atividade comercial permitida (ou melhor, ndo proibida expressamente pelo
nosso ordenamento juridico) ou ilicita quando lesiona importantes principios do
direito do consumidor. Para o publico infantil, por sua vez, sua utilizacdo é
abusiva e merece sangBes (SILVA, 2019, p. 19).

Diferente de outros paises, o Brasil ndo tem leis bem definidas a respeito da
legalidade da publicidade infantil. O mais proximo de uma discusséo legal sobre o tema
sdo dois artigos do Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC) e uma resolucdo do Conselho
Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda). O Art. 37 do CDC (2017)
proibe publicidades enganosas e abusivas; no paragrafo 2°. do mesmo artigo, é
especificado que “¢é abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o0 medo ou a supersticdo, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga (...)” (BRASIL 2017, p. 18). Ainda no
CDC, o art. 39, item IV, diz que, ao fornecedor de produtos ou servicos, é proibido
“prevalecer-se da fraqueza ou ignoréncia do consumidor, tendo em vista sua idade, saide,
conhecimento ou condicdo social, para impingir-lhe seus produtos ou servi¢os” (BRASIL,
2017, p. 18). O Conanda também € contrario a publicidade infantil; na resolucdo 163, de
13 de margo de 2014, o art. 2°. expressa que “considera-se abusiva, em razdo da politica
nacional de atendimento da crianca e do adolescente, a pratica do direcionamento de
publicidade e de comunicac¢do mercadoldgica a crianca, com a intencdo de persuadi-la para

0 consumo de qualquer produto ou servi¢o” (BRASIL, 2014, p. 4).

METODOLOGIA € ANALISE

De acordo com Bardin (apud FONSECA, 2005, p. 288), a analise de conteudo é
estruturada em cinco etapas: organizacdo da analise, codificacdo, categorizacdo, inferéncia
e tratamento informatico. Seguindo a proposta de Bardin, primeiramente fizemos a pré-
anélise do material e selecionamos o contetdo a ser estudado. Entre os canais direcionados
ao publico infantil no YouTube, o canal Luccas Toon, do youtuber Luccas Neto, € um dos
maiores do Brasil, contando, hoje, com 36 milhdes de inscritos e mais de 17 bilhdes de
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visualizagdes acumuladas. O canal faz sucesso entre o publico infantil e pré-adolescente
com videos de aventuras, humor, desafios e outras narrativas do género. A partir do
conteddo presente no canal analisado, fizemos um recorte temporal entre 0os meses de
outubro a dezembro de 2019. Para definir esse recorte, levamos em consideracdo duas
informagdes: esses meses englobam datas importantes para o publico infantil, Dia
das Criancas e Natal; e o0 boneco Luccas Neto foi o segundo brinquedo brasileiro que mais
obteve lucros em 2019.3

Na codificacdo, todos os videos do periodo selecionado que apresentaram ao
menos um tipo de publicidade foram analisados; videos que traziam apenas contetdos
promocionais dos filmes do Luccas Neto foram removidos da anélise. Na categorizacao, 0s
videos foram divididos em dois grupos: publicidade inserida na narrativa e publicidade
separada da narrativa. Em ambos, foram analisados: sinalizacdo de contetdo publicitario,
construcdo do conteudo, contetdo predominante no video, duracdo da publicidade, tipo de
publicidade, momento da histéria em que ela ocorre, tipo de produto anunciado, meio
de veiculacdo, mencdo de marca, inducdo a compra e explicacdo de como adquirir 0s
produtos. Ademais, cada grupo apresentou algumas caracteristicas especificas, portanto,
criamos algumas categorias distintas para cada um deles. Dessa forma, na publicidade
inserida na narrativa, também foi analisado: presenca de elementos que chamassem a
atencdo para algum produto especifico e a maneira que isso ocorreu. Na publicidade
separada da narrativa, foi analisado: presenca de produtos além do anunciado durante a
publicidade e sua forma de veiculagéo.

O universo analisado ¢ formado por 82 videos com duragdo média de 13°18”’. Entre
os videos analisados, 97,6% deles apresentam algum tipo de publicidade. Dentre esses,
enquanto a publicidade separada da narrativa ocorre em apenas 1,25% dos videos, a
publicidade inserida na narrativa ocorre em 72,5% deles. As duas formas de publicidade
aparecem em 26,25% dos videos, totalizando assim 98,75% de anuncios inseridos na
narrativa (product placement).

3 Disponivel em: https://veja.abril.com.br/economia/luccas-neto-sobre-sucesso-de-seu-boneco-falam-que-
sou-0-novo-mickey/. Acesso em: 23 out. 2021.
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Gréfico 1 — Construcdo do contetdo publicitario

Publicidade inserida e separada da narrativa 26

Fonte: Elaboragdo da autora.

A publicidade separada da narrativa ocorre de modo explicito e tem duracdo media
de 2°27”’. Pudemos constatar que esse tipo de publicidade segue o padrdo habitual de
anuncios, fazendo claramente uma pausa na narrativa para iniciar o contetdo publicitario e
sinalizando sua presenca em todos os videos. No entanto, a sinalizacdo ocorre apenas na
descricdo do video, sendo provavel que o espectador ndo a veja. Ademais, 100% dos
videos apresentam, simultaneamente, a publicidade de forma verbal e visual, sendo a parte
verbal conduzida por um personagem. Em todos os videos desse grupo, a localizacdo do
contetdo publicitario € a introducdo, possivelmente pensada de forma estratégica para
garantir que o infante entre em contato com a publicidade enquanto aguarda o inicio da
narrativa.

Quanto aos produtos anunciados nesse grupo, em 72,7% dos casos, eles dizem
respeito aos filmes do Luccas Neto. Os demais produtos pertencem as categorias
brinquedos (22,7%) e roupas/acessorios (4,6%). Junto aos produtos, todos os videos fazem
mencao as respectivas marcas e induzem a crianca a realizar a compra, caracteristicas ja
esperadas em uma publicidade bem definida. No que diz respeito & explicagdo de como

adquirir os produtos anunciados, identificamos que 77,3% dos videos apresentam mengdes
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de um modo geral, como, por exemplo, “em lojas proximas a vocé”; nos demais videos ndo
houve nenhuma explicagéo.

Apesar da publicidade separada da narrativa apresentar apenas um produto em
especifico ao infante, isso ndo impede que outros produtos sejam mostrados em plano de
fundo. No universo analisado, 40,9% dos videos apresentam outros produtos
indiretamente. Todos esses produtos secundarios aparecem no cenario, sendo a maioria
roupas/acessorios (47,1%), sequido de escolar (29,4%), brinquedos (17,6%) e livros
(5,9%).

Na contramdo do constatado na publicidade separada da narrativa, estd a
publicidade inserida na narrativa. Com dura¢do média de 8’44, ela se apresenta de forma
implicita no contetdo, sendo bem distribuida por todas as partes do video, aparecendo
frequentemente em mais de um momento da historia. No universo analisado, a publicidade
se apresenta no desfecho da narrativa em 31,2% dos casos, na introdugéo em 29,5%, no
climax em 28,3%, e em toda a duragdo do video em 11%. Ao distribuir a publicidade por
todas as partes da narrativa, assegura-se que o conteudo publicitario seja absorvido pela

crianca mesmo gue ela ndo assista ao video integralmente.

Gréfico 2 — Momento da histdria em que ocorre a publicidade

Video todo 10.98%,

Introducao 29.48%

Desfecho 31.21%.

“Climax 28.32%

Fonte: Elaboracédo da autora.
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A publicidade implicita ocorre, sobretudo, por meio de estimulos visuais. A
publicidade acontece exclusivamente de forma visual em 70,9% dos videos; nos outros
29,1%, ela se apresentou, simultaneamente, de forma visual e verbal. Reafirmando esses
dados, quando analisado o meio de veiculagdo da publicidade, o cenario é o mais utilizado,
aparecendo em 70,9% dos casos; em seguida, aparece, simultaneamente, personagem e
cenario, em 26,6% dos videos; por fim, apenas 2,5% deles contam com a veiculagdo
somente por meio de personagens. Ao inserir 0s produtos anunciados no cenario das
narrativas, garante-se que a crianga os perceba involuntariamente, visto que sua atengéo se
define em geral desse modo. Ademais, por ndo contar com um anuncio verbal, dificulta-se

que o infante compreenda que os produtos fazem parte de uma publicidade.

Gréafico 3 — Tipo de publicidade

Fonte: Elaboracédo da autora.

Percebe-se que a publicidade inserida na narrativa visa, a0 maximo, se camuflar em
meio ao contetdo de entretenimento do video, de modo a passar despercebida tanto pelo
infante quanto pelos pais/responsaveis, caracterizando-se assim como product placement.

Um dado que reforca essa ideia € que apenas 45,7% dos videos sinalizam a presenca de
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contetdo publicitério, todos na descricdo do video. A men¢do ou exibicdo de marcas
também é baixa, presente em 25,3% dos videos. Quanto a explicacdo de como adquirir o
produto anunciado, ela encontra-se em 11,4% dos videos. Nesse ponto, é importante
lembrar que a publicidade, quando dirigida ao puablico infantil, ndo necessita apresentar
marca do produto ou explicar como e onde adquiri-los, visto que a crianga é um
consumidor indireto; 0s responsaveis, pessoas que comprardo o produto para a crianca, sdo

0s encarregados de se informar sobre essas questdes.

Gréfico 4 — Sinalizagdo de conteddo publicitério

Contém sinalizagao 45.68%

N

Nao contém sinalizagao 54.32%

Fonte: Elaboracéo da autora.

Outro ponto analisado € a inducdo a compra dos produtos, identificada em apenas
26,6% dos videos. Como o objetivo é dificultar a percepcao voluntaria da publicidade, esse
baixo indice ajuda nesse quesito. Além disso, a auséncia da indugdo ndo impede que a
crianga seja atingida pela publicidade, pois, como o publico-alvo é guiado, sobretudo, por
fatores visuais, a simples presenca do produto é notada e pode despertar interesse.

Entre os produtos anunciados nesse grupo, os brinquedos sdo 0s mais comuns,
presentes em 27,7% dos videos; em seguida, aparecem roupas e acessorios (26,8%),
produtos escolares (21,4%), livros (20,1%) e outros (4%), formados por publicidade dos

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano 16  Uolume 2 Julho-Dezembro de 2022
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, S3o Paulo, CEP: 03508-300
anagrama@usp.br



REUISTA ANAGRAMA JULHO-DEZEMBRO DE 2022 ™

filmes, canal do YouTube e albuns de figurinhas. Nesses videos, € comum que mais de um
tipo de produto esteja disposto no cenario ao mesmo tempo, garantindo que a crianca tenha
contato com o maior nimero e diversidade de produtos possiveis. Devido a isso, em alguns
videos, 0 personagem chama a atencdo para algum produto especifico, tatica identificada
em 29,1% dos videos. Dentre eles, em 44,7% dos videos, isto ocorre porque 0 personagem
fala sobre o produto; em 34%, o personagem elogia o produto; e, em 21,3%, 0 personagem

aponta para o produto.

CONSIDERACOES FINRIS

Esta pesquisa propds, como objetivo geral, analisar o problema da atencdo a partir
da configuracdo do conteudo publicitario do canal do Luccas Neto. Para uma anélise
aprofundada, apoiamo-nos em um referencial tedrico a respeito da atencdo e publicidade
infantil, com o propdsito de entender como essa publicidade age, de um modo geral, para
atrair a atencdo do seu publico-alvo. Desse modo, constatamos que a publicidade presente
no canal de Luccas Neto divide-se em duas categorias: publicidade inserida na narrativa
(implicita) e publicidade separada da narrativa (explicita).

A publicidade explicita, menos recorrente, segue os moldes de uma publicidade
comum, todos os videos apresentam sinalizacdo de contetdo publicitario, ainda que na
descricdo do video, e fazem uso, simultaneo, de linguagens visual e verbal. Ademais, a
publicidade explicita sempre aparece na introducdo dos videos, garantindo que o infante
possa assisti-la enquanto espera pelo inicio da narrativa. Em contrapartida, a publicidade
implicita, que aparece em quase todos 0s videos, estad bem distribuida em todas as partes da
narrativa. Para atrair a atencdo do infante, ela usa, sobretudo, estimulos visuais, contando
com cenarios repletos de produtos. Além disso, por ndo dirigir palavras de incentivo a
compra do produto, mais da metade dos videos ndo apresentam sinalizagdo de contetdo
publicitario.

A partir dos resultados obtidos, concluimos que, apesar da publicidade infantil
como um todo se mostrar abusiva, a publicidade implicita, também conhecida como
product placement, é o grande problema quando dirigida ao publico infantil nas midias
digitais, pois se utiliza frequentemente de estimulos visuais, garantindo a atencdo da
crianga, mas, a0 mesmo tempo, dificultando que uma crianga a veja como uma forma de

publicidade.
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