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RESUMO

Este trabalho busca entender como o cendrio contemporaneo dos meios digitais se relaciona
com a publicidade e a infancia em nossa sociedade e quais as novas estratégias de marketing
utilizadas nas redes sociais digitais para atingir o publico infantil. Para alcancar tal objetivo,
discutimos teoricamente sobre o fendmeno da persuasdo indireta nas estratégias
mercadoldgicas para criancas nas redes sociais digitais; verificamos a presen¢a de marcas
terceiras no conteido do Lucas Neto no TikTok; e problematizamos os modos que essas
marcas aparecem a luz da legislagao brasileira sobre publicidade infantil.
PALAVRAS-CHAVE: Infancia; TikTok; Publicidade Infantil; Persuasdo Indireta; Luccas
Neto

INTRODUCAO

Ainda que os habitos de consumo mididtico dos infantes tenham mudado com a
popularizagdo das redes sociais e que a legislagdo em relagdo a publicidade infantil no pais
tenha avancado (CRAVEIRO e BRAGAGLIA 2017), as marcas continuam a dialogar com as
criancas. No contexto digital, a publicidade dirigida ao publico infantil tem ganhado novas
facetas ao aderir a tendéncia contemporanea da persuasdo indireta (BURROWES e
BRAGAGLIA, 2022), que borra os limites entre o que ¢ publicidade e conteudo de
entretenimento.

Nesse cenario, por mais que a publicidade infantil seja considerada abusiva e ilegal
(CONANDA, 2014), vemos marcas violando o Codigo de defesa do Consumidor,
especificamente os artigos 36 e 37 que dizem, respectivamente, que a “publicidade deve ser

veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”
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(Brasil, 1990) e que ¢ proibida toda publicidade abusiva, considerando abusiva aquela “que se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga” (Brasil, 1990).

Entre as vérias possibilidades de fazer uso da persuasdo indireta (BRAGAGLIA,
2022) para divulgar produtos e marcas para criangas a revelia da legislagdo brasileira sobre o
tema, destacamos neste artigo os conteudos infantis criados por influenciadores digitais como
Luccas Neto, figura de destaque quando se trata de redes sociais e produgdes infantojuvenis
tendo milhdes de seguidores em seus perfis no Youtube, TikTok e Instagram.

Nosso objetivo ¢ entender como o Luccas Neto promove publicidade indireta no
TikTok. Para isso, iremos analisar 28 videos do perfil do influenciador publicados nos ultimos
seis meses nessa plataforma de rede social emergente e de grande alcance entre os mais
jovens, ja que de acordo com TIC Kids Online Brasil (G1, 2022) ¢ a principal rede mais
usada na faixa etdria de nove a 17 anos. Para alcancar tal objetivo, iremos discutir
teoricamente sobre o fendmeno da persuasdo indireta nas estratégias mercadoldgicas para
criancas nas redes sociais digitais, verificar a presenca de marcas no conteudo do Lucas Neto
no TikTok e problematizar os modos que essas marcas aparecem a luz da legislagdo brasileira
sobre publicidade infantil.

Espera-se com esse trabalho averiguar possiveis mudangas da publicidade infantil no
contexto digital e se ha diferengas quando nos referimos especificamente ao TikTok, assim
como apontar dados sobre como ela vem sendo utilizada nas redes que possam ser referéncia

para novas pesquisas e seus pesquisadores.

ESTRATEGIA MERCADOLOGICA

Para iniciarmos a estratégia metodologica decidimos que usariamos para a analise da
publicidade indireta a plataforma TikTok. Posteriormente, devido a fatores de tempo e espago
decidimos focar no conteudo de um influenciador para andlise. Optamos pelo Luccas Neto,
por ter grande apelo infantojuvenil e produzir diversos produtos para tal publico.

Assim, neste artigo, o objetivo geral tracado foi analisar as estratégias de publicidade
indireta do Luccas Neto no TikTok no ultimo ano (de julho de 2023 a janeiro de 2024). Para
isso, a principio, na fundamentagdo tedrica apresentada no inicio deste artigo, apresentamos
panorama legal sobre publicidade infantil no Brasil e discutimos sobre o fendmeno da
persuasdo indireta nas estratégias mercadoldgicas para criangas na internet. Construidas as
bases tedricas que fundamentam a pesquisa, desenvolvemos analise quanti-qualitativa de

videos do perfil de Luccas Neto no TikTok a fim de verificar a presenca de marcas mescladas
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com o conteido de entretenimento, para em sequéncia problematizar o modo que essas
marcas aparecem a luz da legislacdo brasileira sobre publicidade infantil. Para essa
empreitada, inicialmente, selecionamos 50 videos publicados nos ultimos seis meses por
serem os mais recentes (de 24 de julho de 2023 a 28 de janeiro de 2024). Desses 50 videos,
percebemos que 28 tinham a presenca de marcas externas e 38 faziam referéncia a marcas
proprias de Luccas Neto. Por mais que a presenga de marca propria se destacasse, nao foram
selecionadas para pesquisa, pois para isso teriamos que entrar em outros conceitos que nao
conversavam com o0s objetivos do artigo, como por exemplo Self-branding. Entao,
consolidamos o corpus da pesquisa com 28 videos que verificamos a presenga de marcas
externas.

Para analisar esses videos, mobilizamos estratégia de andlise de contetido tematica
segundo Bardin (2011), e para categorizacdo do que seria analisado nos inspiramos nos
artigos das autoras Craveiro (2016) e Monteiro (2018). Definindo como categorias: Marca;
Segmento da marca; Forma da presenca da marca; Estratégia persuasiva; Formato do video;

Pessoa associada a marca; Publicidade sinalizada; Resolu¢ao do Conanda.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Ao analisarmos as marcas e seus segmentos no perfil Luccas Neto, vimos destacavam
nos videos as relacionadas ao seguimento Audiovisual e Streaming, desde a producdo,
exibicdo e o filme em si. Sendo ela, UCI, Cinesystem, H20 Filmes, Disney, Netflix, Gloob,
Globo Play somadas apareceram em 14 dos videos.

Em relagdo a forma como as marcas aparecem nos videos, a maioria foi visualmente,
poucas vezes o influencer verbalizou o nome da empresa, normalmente falando o nome dela
apenas quando era uma promocao paga. Em suma, a identificacdo foi feita devido a presenga
no cendrio dos videos, estavam inseridas no contexto, fazendo parte da cena criada com mais
ou menos importancia para o enredo, um produto muito conhecido da marca, uma logo
visivel.

O formato de video que mais apareceu foram os de “Rotina”, presente em oito videos,
o apresentador e sua familia estavam inseridos em situagdes que faziam parte da sua vida
como algo comum, natural. “Brincadeira” apareceu seis vezes, mas os videos pareciam querer
simular uma naturalidade da cena e histdria criada mesmo nesse formato. O que € coerente

com o afirmado por Bragaglia(2020), a naturalizacdo da persuasdo dificulta sua identificacao,
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0 que a torna aceitdvel sem questionamento pelo publico. Em mesma quantia que
“Brincadeira”, “Trecho de filme” anunciando seu filme e a plataforma que o disponibilizava.

Apenas quatro videos tinham publicidade sinalizada, as marcas que possuiam uma
colaboracdo direta, onde apareceram de forma verbalizada e visual, seja no video ou em sua
legenda, com sinaliza¢do de “Parceria paga”. Entretanto, nos demais videos ndo sinalizadas
também apareciam marcas que ele possuia vinculo como a ja citada Netflix, que comporta
grande parte de seus filmes produzidos.

O que pode-se observar nessas publicidades sinalizadas foram alguns fatores: elas se
mesclam aos demais contetidos que ele cria em seu perfil e seguem padrdes dos outros
videos. Embora em contexto da vida real ele parece adicionar fantasia, magia usando do
ludico e a provocagdo de emocgdes nas criangas € a propria exemplificagdo de persuasdo
indireta no TikTok. Outra defini¢do que podemos encaixar, que vem da persuasdo indireta, ¢ a
publicidade de experiéncia (MONTEIRO, 2020) tomando destaque nesse contexto de trazer
esse desejo, essa fantasia das criangas para fazer com que elas idealizem um produto antes de
terem para que queiram ter.

A deteccdo da publicidade por si s6 junto de seu nome ja fere a legislacdo,
primeiramente porque toda pubicidade voltada para o publico infantil é considerada abusiva e
ilegal (CONADA, 2014), nesse caso violando expecificamente resolugdo do CONANDA 163,
ao fazer uso de pessoas ou celebridades com apelo ao publico infantil e personagens ou
apresentadores infantis, seja ela sinalizada ou ndo, de tal forma usando de seus personagens e
sua pessoa para divulgar as marcas.

Ademais detectamos diferentes violagdes da Resolucdo em outros videos como:
linguagem infantil e excesso de cores; o uso de trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas
por vozes de criangas; o uso de representacdo de crianca e por fim, o item VIII da Resolucao
que diz respeito a realizar promog¢ao com distribui¢do de prémios ou de brindes colecionaveis

ou com apelos ao publico infantil.

CONSIDERACOES FINAIS:

Constatamos na analise empirica que Luccas Neto pratica publicidade infantil em seu
perfil no TikTok. Isso demonstra a facilidade de burlar a legislacio de uma forma que o
conteudo publicitario ndo seja detectdvel sem uma andlise mais criteriosa e profunda. As
marcas de maneira muitas vezes despercebida encontram formas no ambiente digital para

desrespeitar e contrariar a legislagdo brasileira usando como principal ferramenta a persuasao
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indireta (BRAGAGLIA, 2022) e a publicidade de experiéncia (MONTEIRO, 2020) para tal
fim.

Este estudo reforca como as marcas encontraram nas redes sociais digitais terreno
fértil para praticar publicidade infantil, pela baixa fiscalizagdo e dificil identificagdo do carater
comercial ao hibridizar marcas e cotidiano de influenciadores. Luccas Neto, entdo, se torna
uma ferramenta para as marcas divulgarem seus produtos, pois 0 mesmo tem um inegavel
apelo ao publico infantil. Da mesma maneira, que 0 mesmo também usa os meios digitais
para divulgar seus produtos e outras marcas associadas aos dele.

Assim, em seu perfil no TikTok mostra diversas marcas, enquanto seus videos
parecem apresentar algo rotineiro, que naturaliza a presen¢a de marcas e faz parecer uma
situagdo corriqueira ndo roteirizada, potencializada pelo ludico e as emogdes de criangas que
despertam o imagindario delas. Nesse contexto, ndo se sabe ao certo o que ¢ entretenimento € o

que ¢ uma publicidade, principalmente, infantil.
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