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Resumo

Este artigo tem como objetivo analisar as conversagbes no Twitter em torno das
campanhas publicitdrias acusadas de pedofilia e exploragdo sexual infantil veiculadas
pela marca Balenciaga em novembro de 2022. Investigou-se o recorte temporal de
1 de novembro a 31 de dezembro do mesmo ano, tendo como arcabougo tedrico
as contribuicdes da Sociologia da Infancia e a metodologia da anadlise de redes
sociais. Reconhecendo a relevancia de alguns atores para o impulsionamento das
conversacgoes, os resultados apontam para linhas discursivas que, embora relevantes
para dar visibilidade a gravidade do caso, ndo contribuiram para uma efetiva
discussao acerca da violagdo dos direitos das criangas, tanto no que diz respeito aos
modos como elas sdo representadas na midia/publicidade, quanto no que tange a
sua exploragao comercial.

Palavras-chaves
Campanha publicitaria; Balenciaga; Direitos das criancas; Twitter; Andlise de rede.

Abstract

This article aims to analyze the conversations on Twitter around the advertising
campaigns accused of pedophilia and child sexual exploitation broadcast by the
Balenciaga brand in November 2022. We investigated the time frame from November
1st to December 31st 2022, applying as theoretical frameworks the contributions of
Sociology of Childhood and the methodology of analysis of social networks. Recognizing
the relevance of some actors for boosting conversations, the results point to discursive
lines that, although relevant to give visibility to the seriousness of the case, did not
contribute to an effective discussion about the violation of children’s rights, both with
regard to the ways in which they are represented in media/advertising, as well as in
terms of their commercial exploitation.

Keywords
Advertising Campaign; Balenciaga; Children’s rights; Twitter; Network analysis.
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Introducao

A participacdo de criancas nas midias e, especificamente, em campanhas publicitarias, decorre,
dentre outros fatores, das transformacgOes sociais e culturais que, conforme afirma Othon (2021),
trouxeram o publico infantojuvenil para o cerne da cultura do consumo, impulsionadas sobretudo a partir
de meados do século XX.

Ora retratadas em propagandas de produtos infantis, ora representadas como parte significativa
da familia em propagandas focadas no publico adulto, as criangas tém protagonizado distintas cenas
mididticas, em um contexto permeado por légicas comerciais e corporativas. Nesse panorama, “sdo cada
vez mais abundantes as imagens de criangas crescidas — ndo no tamanho, necessariamente. Criangas que
falam, se vestem, se maquiam, trabalham, alcangam fama, entendem de tecnologia e consomem, dentre
outras coisas, ‘feito gente grande’” (TOMAZ, 2016, p. 90).

Essa maior participagdo também desencadeou um maior engajamento do publico nos debates
sobre a protec¢do de criangas e adolescentes, principalmente com a amplia¢do da produc¢do e do consumo
de conteldos possibilitados pelas plataformas de midias sociais. Nos ultimos anos, observamos discussoes
sobre youtubers mirins, praticas de sharenting, uso indevido da imagem da crianca na internet e valores
atrelados a infancia contemporanea, repercutidos a partir de casos como os memes da bebé Alice, que
ganhou notoriedade com a propaganda do Itad (OLIVEIRA, 2022); a campanha “Como explicar?”, do Burger
King (MOZDZENSKI, 2021); a hashtag #SalveBelParaMeninas (MONTEIRO et al., 2020); o lugar ocupado
por MC Melody, cantora de funk (TOMAZ, 2016).

Soma-se, a esses debates, a recente polémica que envolveu as campanhas “Gift Shop” e “Verdo
2023” da Balenciaga, marca do mercado de luxo mundialmente conhecida, veiculadas em novembro de
2022. A primeira explorou imagens de criangas carregando bolsas em formato de ursos de pelucia, vestidas
com acessorios relacionados a praticas sadomasoquistas, como algemas, coleiras e correntes; a segunda,
por sua vez, continha elementos de cena que remetiam ao universo da pornografia e nudez infantil, além
da cépia impressa de uma decisdo judicial da suprema corte dos EUA de 2008 sobre leis de pornografia
infantil e um livro do artista Michael Borremans, notério pelas pinturas de criangas nuas retratadas com
violéncia.l

ApOs a publicizacdo das campanhas, a grife sofreu uma série de criticas e discursos de édio de
usudrios nas plataformas de midias sociais, que condenaram a associagdo das criangas as praticas de
exploracdo sexual infantil.

Em vista disso, o presente artigo teve como objetivo mapear e compreender as conversag¢ées no
Twitter em torno da marca por parte dos usuarios, considerando, em um primeiro momento, o recorte
temporal de 1 de novembro a 31 de dezembro de 2022, buscando, com isso, observar a movimentagao
na plataforma antes e depois do lancamento das referidas campanhas. Destaca-se, entretanto, que foi
identificado um pico na rede, precisamente no dia 28 de novembro, redirecionando o recorte para os dias
27 a 30 do citado més.

Buscando reconhecer as relagGes que se tecem entre os atores na rede, observando pontos de
contato, lacos e conexdes “que relacionam um agente a outro e por isso ndo podem ser reduzidos as
propriedades dos agentes individuais” (SCOTT, 2013, p. 3), a partir da coleta desses dados e, ainda, com
base na andlise de redes sociais (RECUERO et al., 2018), problematizamos o0 modo como a percepgdo dos
direitos das criangas permeiam as discussGes travadas sobre o caso, partindo de trés questdes centrais:
(1) qual foi a trajetdria das conversacGes em termos de engajamento do publico?; (2) quais atores

impulsionaram as conversacgdes, levando em consideragdo as curtidas, os comentdrios e os retuites?; (3)

1 Destaca-se que embora as imagens das campanhas tenham sido amplamente divulgadas nas redes e por veiculos de imprensa,
elas ndo serdo dispostas no corpo do artigo por escolha dos autores, com o objetivo de ndo publiciza-las ainda mais.
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quais foram as linhas discursivas predominantes?

Para a visualizacdo dos dados, elaboramos mapas semanticos, tabelas e dashboard que ajudaram
a identificar o que estava sendo dito sobre o caso em particular, permitindo a analise dos conteldos
publicados, além do reconhecimento dos perfis mais ativos, viabilizando, enfim, as analises pretendidas.

As citadas andlises foram feitas com base no arcabougo tedrico proposto pela Sociologia da
Infancia, principalmente no que diz respeito a infincia enquanto construg3o social e histérica (ARIES, 1981;
POSTMAN, 1999) e as formas como as criangas se tornaram sujeitos de visibilidade e de direitos. Além
disso, utilizamos conceitos e ideias concernentes a ldgica das redes sociais na internet, que auxiliaram no

entendimento do comportamento e dos rumos das conversagdes sobre o caso Balenciaga.

Sentimentos de uma infancia moderna

A discussao sobre as criangas e suas vivéncias, embora cada vez mais recorrentes no cendrio de
consumo de tecnologias de informagdo e comunica¢do, nem sempre ocupou um lugar de relevancia na
sociedade. Isso se justifica, em parte, pelo fato de os sentimentos de uma infancia moderna, pautados pelos
hoje familiares conceitos de escolarizacdo, inocéncia e protecdo, serem uma constru¢do sociocultural,
tendo sido moldados ao longo da histéria (ARIES, 1981; POSTMAN, 1999).

Tais transformacOes na compreensdo acerca da infancia e das criancas sdo historicamente
situadas pelo historiador medievalista francés Philip Ariés (1981), que aponta significativas bases sociais
para o surgimento de um sentimento moderno de infancia no século XVII. Dentre elas, o processo de
escolarizacdo das criangas, sua saida gradativa do ambiente laboral e a centralidade que esses sujeitos
foram ganhando nos nucleos familiares, com a crescente necessidade de cuidados e protecao.

O discurso sobre a infancia como um tempo de “fraqueza”, necessidade de prote¢do e inocéncia
tem suas raizes no pensamento filoséfico moderno (BECCHI e JULIA, 1998, p. 147, apud PONTE, 2012, p.
27) e no clima intelectual do iluminismo (POSTMAN, 1999). Nesse contexto, Postman (1999) destaca as
contribuicGes dos filésofos John Locke e Jean-Jacques Rousseau, cujas percepg¢des tracaram caminhos
distintos para o entendimento das criancas.

Para Locke, a crianga vinha ao mundo em um estado de inocéncia e era vista como um cidaddo
potencial que, por meio da alfabetizacdo, da educagdo, da razao, do autocontrole e da vergonha podia
tornar-se um adulto civilizado. Por outro lado, Rousseau valorizava o estado da crianca e ndo a encarava
como um meio para um fim. Para ele, a vida intelectual e emocional da crianga é importante porque é
o estagio da vida em que o homem mais se aproxima do “estado da natureza”, em que as virtudes da
espontaneidade, pureza, sinceridade, curiosidade e alegria estdo presentes.

Ao tratar das duas perspectivas, Postman (1999) coloca em evidéncia uma caracteristica que lhes
é comum: a inocéncia/pureza das criangas. A partir dessa particularidade, o autor sinaliza que a infancia
tal qual conhecemos na modernidade esta em extingdo, uma vez que a presenca dos meios eletronicos
disponibiliza informagdes tidas como adultas para os mais jovens e fragilizam as fronteiras entre adultos
e criangas.

Embora esses contextos citados se atenham sobretudo a Europa Ocidental, a auséncia de um
sentimento moderno de infancia também se aplica ao contexto brasileiro. Aqui, a infancia moderna se
configurou ainda mais tarde devido a heranga do sistema colonial e escravista e a industrializagdo tardia,
que provocaram desigualdades sociais, econdmicas e politicas que se perpetuam até hoje — a exemplo
do trabalho informal infantil e da fragilidade de politicas publicas voltadas para criancas e adolescentes
(OTHON, 2021).

Além das conjunturas sociais, culturais e filosdficas brevemente citadas, ressalta-se, em um
contexto mais contemporaneo, o estatuto juridico que conferiu as criancas os direitos a protecao, provisdo

e participacgdo, representado pela Convengao sobre os Direitos da Crianga (1989) e, no Brasil, pelo Estatuto
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da Crianca e do Adolescente (1990). Tais dispositivos chancelaram a visibilidade desses individuos enquanto
sujeitos de direitos e explicitaram a responsabilidade da sociedade, como um todo, com o seu cuidado.

Entende-se, entdo, que as criangas passaram de um estado de invisibilidade — quando o sentimento
de infancia como conhecemos hoje era inexistente — para um estado de atencdo e preservacdo de suas
condi¢Ges de inocéncia e pureza, ainda visto, em algumas perspectivas, sob o contexto de controle. Este
tem sido debatido sob a ideia de uma infancia ameacada ou desaparecida, cujas caracteristicas vém sendo
minadas pelo estilo de vida urbano que desloca as criangas para ambientes cada vez mais fechados, pela
crescente pressdo para entrada no mercado de trabalho, pelas praticas de consumo e pelos sistemas
midiaticos e tecnoldgicos.

No campo da comunicagdo mididtica, mais especificamente da comunicagdo mercadoldgica
e da publicidade, a presenga de criancas em campanhas — seja como publico-alvo do produto/servigo
anunciado ou como participante de campanhas focadas nos adultos — é marcada por uma série de
problematizagdes, as quais vém sendo retratadas por distintos pesquisadores brasileiros sobretudo no que
diz respeito a ilegalidade da publicidade infantil e da publicidade abusiva e as formas contemporaneas de
publicidade que acabam por dialogar com esse publico (GUEDES e CARVALHO, 2020; ANDRADE e CASTRO,
2020; MONTEIRO, 2020; HENRIQUES, 2021).

Em estudo sobre a representac¢do de criangas em textos publicitdrios, Alves (2018) indica que ha
um processo de mercantilizagdo da imagem da crianga por meio do qual os anunciantes tentam associar
suas marcas e produtos a valores como diversao, ludicidade, leveza e criatividade. Assim, resgata-se os
ideais da infancia moderna como uma estratégia para atingir os adultos. Por outro lado, a associagdo de
criangas aos produtos anunciados também as adultizam, “apagando a fronteira entre o adulto consumidor
do produto e a crianga que o divulga” (ALVES, 2018, p. 83).

A adultizagdo da infancia também é vista por Giacomini Filho e Orlandi (2013), que identificam
a tipologia adultizada das criangas nos anuncios de moda publicados na revista Vogue Kids Brasil, assim
como por Tomaz (2019), que sinaliza o novo processo de construcdo da infancia — seja num sentido visto
como negativo, de “adultificar as criangas ou exp6-las a sensagdes e praticas tidas como exclusivamente
adultas” (TOMAZ, 2019, p. 61), ou num sentido mais positivo, sob a perspectiva de suas competéncias.

No contexto das conversagGes analisadas no presente artigo, a comogdo do publico se aplica
ao primeiro caso — a exposi¢do de criangas a praticas sexuais em uma campanha criada e publicizada
por uma marca de grande visibilidade, extrapolando a esfera da adultizagdo e adentrando na esfera da
criminalidade. O panorama descrito até aqui contribui para que possamos compreender a relagdo entre
os rumos das conversacGes em torno da polémica da marca de luxo e o sentimento de protecdo, além de

guestionar as formas como os usudrios, de maneira geral, percebem esse sentimento.

Sobre o arcabouco metodoldgico

A Balenciaga, uma das marcas de luxo mais influentes da atualidade, sempre se posicionou como
disruptiva, com criagdes provocativas e, muitas vezes, chocantes, inclusive no que se refere as campanhas
publicitarias.

Em novembro de 2022, a empresa se envolveu em mais uma dessas polémicas. As imagens
utilizadas nas campanhas Gift Shop, que buscava promover a nova linha de produtos, incluindo utensilios
de casa, coleciondveis de decoracdo, acessorios para pets, e “Verdo 2023”, causaram revolta no publicoe a
hashtag #BalenciagaGate viralizou com milhares de postagens acusando a marca de apologia a pedofilia e
pornografia infantil. A polémica se desenrolou em threads no Twitter, videos no TikTok, repercutindo muito
mal as referéncias de arte e imagens controversas compartilhadas nas contas pessoais de colaboradores
criativos da marca, dando ainda mais forca ao movimento contra a grife nas redes.

Nesse contexto, entdo, o presente artigo, considerando o objetivo pretendido, partiu de uma
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abordagem dedutiva, estruturando-se a partir de uma perspectiva qualitativa-exploratdria. Para tanto, o
desenho metodoldgico foi delineado com base na andlise de redes sociais (RECUERO et al., 2018).

As inferéncias alcangadas no presente artigo foram tecidas considerando os dados extraidos com
a palavra-chave Balenciaga, no periodo de 1 de novembro a 31 de dezembro, alcangando o total de 19.155
tuites que, por sua vez, foram postos para fins de andlise.

Importa comentar que o idioma portugués foi utilizado como filtro, uma vez que se trata
de uma empresa espanhola. Ressalta-se, ainda, que a plataforma de rede social Twitter foi escolhida,
fundamentalmente, por permitir o acesso a dados publicos, viabilizando a coleta de dados sem uso de AP,
uma vez que estas possuem limites de ferramentas gratuitas de acesso aos dados.

Assim, a partir de um script do Python, denominado snscrape, foi realizada a raspagem dos dados
da plataforma de rede social em questdo. A partir da raspagem dos dados, os mesmos, em formato JSON
(JavaScript Object Notation) foram convertidos para o formato CSV (Comma-separated values) para que
pudessem ser lidos e analisados.

O tratamento dos dados foi realizado através do software de linguistica computacional, o WORDIj,
que, a partir da aplicagdo WORDLINK — responsavel por interpretar arquivos de textos e transforma-
los em pares de palavras (DANOWSKI, 1993) —, possibilitou a verificacdo de co-ocorréncias, tornando
possivel identificar as discussGes, elencando os termos e seus pares mais frequentes.

Para a visualizacdo dos dados foram construidos dashboard,? tabelas, nuvens de palavras e rede
de grafos feitas no software Gephi, uma vez que o mesmo possui um conjunto de fungdes e algoritmos que
auxiliam na melhoria da visualizagdo, como OpenOrd que leva para o centro do grafo os nés com maior
relevancia. Ademais, foi utilizado o ForceAtlas2, que permitiu que as diversas fases de construcdo dos grafos
fossem ajustadas, assim como viabilizou a melhoria da visualizacdo onde os nds ficavam sobrepostos uns
nos outros (RECUERO et al., 2018, p. 105). Esse ferramental permitiu perceber a quantidade de conexdes
que cada né possui e seu grau de proximidade, permitindo analisar a rede como um todo. A observagdo da
densidade do grafo e o nUmero de conex&es entre os nés permitiu perceber redes mais ou menos densas,
viabilizando, ainda, observar a presenca de grupos ou clusters como forma de medir e avaliar o grau de
ligagdo entre os nos.

A partir da coleta desses dados e os modos de visualizagdo e, ainda, a tabulagdo e andlise dos
comentarios na rede, as analises e inferéncias foram tecidas, sobretudo, a partir do arcabouco tedrico
apresentado anteriormente.

ConversacOes sobre Balenciaga no Twitter: viralizacdo, efemeridade e influéncia

A coleta e analise dos dados partiu de uma primeira questdo de pesquisa: qual foi a trajetoria
das conversagbes em termos de engajamento do publico? Para respondé-la, mapeamos 19.155 tuites
publicados entre 1 de novembro de 2022 a 31 de dezembro de 2022 (Gréfico 1). O recorte inicial foi
selecionado com base no més de inicio da campanha, ja o final foi determinado apds nos certificarmos da
auséncia de variagdes em torno do engajamento dos usuarios.

2 Disponivel em: https://lookerstudio.google.com/s/q5YTnRekEyl. Acesso em: 25 abr. 2023.
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Grafico 1 — Numero de tuites com a palavra-chave Balenciaga no periodo de 1 nov. a 31 dez. 2022
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Fonte: Produzido pelos autores

Observou-se um aumento consideravel de tuites no dia 27 de novembro (de 122 publica¢des no
dia 26 para 815 publicacdes no dia 27), que atingiu o pico no dia 28, com 4.635 publicacGes, apresentando
subsequentes quedas nos dias 29 (3.085 tuites) e 30 de novembro (1.509 tuites) e 1 de dezembro (738
tuites). O numero voltou a média padrdo no dia 8 de dezembro, com 167 publicacGes. Ressalta-se que o
caso ficou em quinto lugar nos trending topics no Twitter no dia 28 de novembro, fato que indica que “a
classificacdo dos temas mais comentados no Twitter também promove o agendamento das discussdes
entre os usuarios” (AGGIO, 2011, p. 8).

Essa trajetdria ilustra duas caracteristicas centrais das plataformas de redes digitais: o seu poder
de viralizagdo e conexdo e a efemeridade das discussdes nas plataformas. Considerando os numeros
apontados acima, é possivel afirmar que o envolvimento dos internautas e o cancelamento a marca
ocorreram em um intervalo de dez dias, sendo quatro deles (27, 28, 29 e 30 de novembro) fundamentais
para a visibilidade e entendimento do caso.

Acerca dessa questao, conforme afirma Lemos (2018), a possibilidade de produgdo e modificagao
da informacgédo e circulacdo do conteddo de forma instantanea entre os nés da rede se conforma como
uma manifestacdo que faz referéncia a cultura da participacdo e da efemeridade. Ja a viralizagdo — muitas
vezes utilizada como estratégia de marketing e publicidade, criando audiéncias significativas — pode ser
entendida como algo que é disseminado ao redor do globo, junto ao mercado de consumo e das midias.
O referido fendmeno promove, paralelamente, uma série de problematicas socioculturais, transformando
a humanidade em uma grande massa consumidora (LIPOVETSKY, 2011) e moldando um comportamento
nas redes que é atravessado pelas logicas dos algoritmos e das influéncias online.

A diferenga observada entre os dias 27 e 28 de novembro nos levou a questionar as razGes para
o pico das conversacdes e a investigar se houve algum fato relevante que pudesse influenciar a opinido
publica. Desse modo, partimos para a segunda questdo desta pesquisa: quais atores impulsionaram as
conversacgoes, levando em consideragdo as curtidas, os comentarios e os retuites?

Em primeiro lugar, constatamos que os tuites que mais tiveram retuites, curtidas e comentarios
foram publicados no dia 27 (Tabela 1), o que sinaliza o agenciamento dos algoritmos da plataforma. Isso
significa que as ferramentas de interagdo instantanea geraram uma camada fundamental de interagdo
social para a propagacdo da polémica e potencializaram o acesso as informag¢des da campanha e a
consequente participacdo e engajamento dos usudrios, dindmica identificada na caracterizagdo da
sociedade em rede (CASTELLS, 2010).
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Tabela 1 — Tuites com maior influéncia na rede

Data Retuites Curtidas Comentarios Tipo de perfil Seguidores
27/11/2022 6950 44054 2391 Conta pessoal 6.945 seguidores
27/11/2022 6349 49346 2445 Conta pessoal 24,1 mil seguidores
27/11/2022 4566 21867 813 Conta pessoal 202,8 mil seguidores
30/11/2022 2681 28521 372 Conta pessoal 350 seguidores
28/11/2022 1421 30706 1429 Conta profissional 5,2 mil seguidores
28/11/2022 2081 34482 228 Conta pessoal 489,2 mil seguidores
28/11/2022 1038 9315 715 Conta profissional  737,5 mil seguidores

Fonte: Produzida pelos autores

Notadamente, existem usuarios na rede que sdo capazes de influenciar as discussdes por meio
da sua participagdo frequente e ndo necessariamente pela relevancia e visibilidade de seus conteldos.
Ou seja, usudrios muito ativos afetam diretamente a circulagdo de mensagens no Twitter, uma vez que
a plataforma depende de retuites (RECUERO e SOARES, 2021). Os trending topics, por exemplo, sdo
geralmente gerados pela agdo de pequenos grupos de usudrios mais engajados (BASTOS et al., 2013),
sofrendo, ainda, a ac¢do dos algoritmos que sdo influenciados por esses usudrios que impulsionam as
tematicas/conteddos na rede.

No caso especifico, observa-se que os perfis que exerceram maior influéncia nas discussGes em
torno do caso em particular estdo mais centrados em perfis pessoais — ainda que sejam influenciadores
na plataforma —, ndo aparecendo os veiculos de imprensa considerados tradicionais. As duas contas
profissionais evidenciadas na tabela sdo das empresas Choquei, que se intitula no Twitter como “A sua
fonte de noticias mais rapida. Tudo sobre os acontecimentos mais recentes do Brasil e do mundo”,> e o
portal RapMais, “A principal fonte de informagdo sobre a cultura hip-hop no Brasil! Com noticias sobre rap,
funk, lifestyle, esportes e muito MAIS!”.# Ambas apresentam modelos de negdcio e modos distintos de se
produzir contetido quando comparadas a veiculos como Folha de S3o Paulo, Estad3o e G1, por exemplo.®

Desse modo, quando nos atemos ao Twitter, os atores que impulsionam as conversagdes sao
“pessoas comuns” e influenciadores na plataforma que deram visibilidade a polémica, ndo havendo uma
relagdo direta entre os perfis com maior nimero de seguidores e o engajamento conquistado, o que ilustra
a forga das logicas algoritmicas no funcionamento da rede. Ndo foram identificados, nesse sentido, tuites
de perfis que teriam autoridade e relevancia para tratar do tema, como Instituto Alana, ANDI e Unicef
Brasil (organizagdes da sociedade civil que atuam em defesa dos direitos de criangas e adolescentes),
Meio & Mensagem (portal brasileiro de conteudos sobre marketing, comunica¢do e midia) e Conar
(Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitdria). Alguns deles publicaram matérias sobre o caso
em seus portais/sites,® o que sinaliza um consumo convergente das informagdes, mas ndo garante que tais
conteudos circularam entre os usuarios do Twitter.

Além de identificar os tuites e nés da rede com mais visibilidade, tragamos uma linha do tempo
para checar os principais acontecimentos em torno da polémica/cancelamento e suas possiveis correlacdes

com o engajamento do publico (Imagem 1).

3 Disponivel em: https://bit.ly/422RUdv. Acesso em: 25 abr. 2023.
4 Disponivel em: https://bit.ly/44eV1ku. Acesso em: 25 abr. 2023.

5 Portais como Folha de SP, Estaddo, UOL, BBC, CNN e Correio Braziliense publicaram tuites noticiando o caso, mas ndo tiveram tanta
repercussdo se comparados aos perfis apresentados na Tabela 1.

6 Disponivel em: https://bit.ly/41QD4H2; https://bit.ly/40K49dD; https://bit.ly/3HcBION. Acesso em: 25 abr. 2023.
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Imagem 1 — Linha do tempo Caso Balenciaga
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Fonte: Produzida pelos autores

Considerando a sua influéncia, é provavel que a declaracdo de Kim Kardashian também tenha
contribuido para a viralizagdo do caso, assim como o posicionamento da influenciadora brasileira Gkay, que
costumava fazer composicdes com as pecas da grife.” Isso demonstra a centralidade de nds e celebridades
na rede e a sua relevancia diante de determinados assuntos. Destaca-se, também, que a polémica circula
entre distintas plataformas, e o que é publicizado, por exemplo, no Instagram, acaba interferindo nas
dinamicas do Twitter.

Com relagdo ao referido pronunciamento, destaca-se que o tuite de Kim Kardashian obteve
mais de 67 mil curtidas, mais de 5 mil comentarios e quase 4 mil retuites, o que indica, pelas légicas da
plataforma, que ela foi um né central para a viralizagdo do caso.

Por fim, os pronunciamentos da influenciadora Gkay em diferentes meios, assim como dos atores
envolvidos com a campanha (a prépria marca e o fotégrafo das pecas), também foram relevantes para a
viralizacdo e pico de tuites no periodo, principalmente por terem se tratado de posicionamentos criticados
pelo publico.

Linhas discursivas: onde estao os direitos das criancas?

Uma vez observados e analisados a trajetdria das conversagdes e os atores que as impulsionaram,
buscamos responder a terceira questdo desta investigacdo: quais foram as linhas e elementos discursivos
presentes no debate? Para uma primeira visualizacdo, foi criada uma nuvem de palavras (Imagem 2) a
partir de dados raspados do Twitter entre os dias 27 e 30 de novembro (que incluem os trés dias de pico e
o dia que antecedeu o apice de tuites).

7 Ainfluenciadora se pronunciou somente no Instagram, o que inviabiliza, para este artigo, a andlise numérica do seu pronunciamento.
Todavia, acreditamos que sua publicagdo tenha causado impacto pelo seu envolvimento em alguns episédios prévios, a exemplo da
sua participagdo no reality “Corrida das Blogueiras”, em que utilizou uma roupa da grife, além de ter sido convidada para o desfile
em Paris, construindo uma relagdo comercial com a marca.
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Imagem 2 — Nuvem de palavras a partir dos dados raspados do Twitter entre os dias 27 e 30 de
novembro de 2022
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Fonte: Produzida pelos autores

A nuvem permitiu confirmar que emerge da marca a ideia da polémica das campanhas associadas
a pedofilia. Além disso, é possivel constatar outros sentidos que circulam em meio aos tuites. Palavras

como “satanismo”, “diabo”, “conspiracdo”, “progressista”, “direita” e “esquerda” sinalizam o conflito

simbdlico existente entre os que defendem agendas progressistas e/ou conservadoras, que representou

uma parcela significativa das discussdes que movimentaram a plataforma (Imagem 3).

Imagem 3 — Tuites sobre envolvimento de pautas progressistas ou conservadoras na campanha
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Fonte: Produzida pelos autores

A presenca desse tipo de debate no caso assinala a polarizagdo que vem ocupando a esfera publica

no pais — e no mundo — nos Ultimos anos, na qual as criangas tém sido pauta recorrente. Entendemos

que, de maneira geral, o referido debate ndo oferece uma reflexdo e questionamento aprofundado sobre

o caso, reduzindo os direitos das criangas a superficialidade, aos maniqueismos e a uma perspectiva de

controle e de poder sobre esses sujeitos.
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E possivel identificar, também, a citagdo a outras marcas na nuvem: “gucci”, “adidas”, “dolce”,
“gabbana” e “shein”, que de alguma maneira se relacionam com a discussdo, seja por serem do mesmo
nicho de mercado de luxo (como Gucci e Dolce Gabbana), ou por ja terem aparecido em polémicas
relativas a estratégias mercadoldgicas (Gucci)® e/ou praticas de responsabilidade social problematicas
(Shein).® A Adidas, particularmente, é citada por ter participado de uma das campanhas criticadas no
caso. Embora o nimero de tuites que citam tais marcas ndo seja tdo expressivo em relagdo ao numero
total, vale ressaltar que uma crise enfrentada por uma marca do mesmo segmento (moda) pode refletir
nas outras e desencadear novas crises.

Uma terceira via de sentido observada com mais representatividade em meio ao corpus sao as
"l “gkay”;
“influencers”, “influenciadores” e “influencer”, elementos discursivos que ampliam a polémica por se

cobrangas e citagdes em torno de celebridades e influenciadores: “kim kardashian”, “kanye west

tratarem de figuras publicas. Essa linha péde ser melhor examinada no grafo e tabela apresentados a
seguir (Imagem 4 e Tabela 2).

Inicialmente, construimos um grafo englobando as conversagdes que foram tecidas entre os dias
1 de novembro a 31 de dezembro de 2022. Em linhas gerais, p6de-se observar a centralidade da marca
nas linhas discursivas e, considerando o pico entre os dias 27 a 30 de novembro, desenhou-se um segundo

grafo (Imagem 4), permitindo o reconhecimento de 4 clusters relacionados a palavra-chave (Tabela 2).

Imagem 4 — Rede de co-ocorréncia de palavras entre os dias 27 a 30 nov. 2022
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Fonte: Produzida pelos autores

8 Alguns usudrios retomaram a critica a Gucci, que foi acusada de racismo ao vender um suéter preto com gola alta e labios
vermelhos em 2019. Disponivel em: https://bit.ly/3Nfebkc. Acesso em: 25 abr. 2023.

9 A varejista chinesa Shein é citada com frequéncia em polémicas que envolvem trabalho escravo e trabalho infantil. No ambito do
caso analisado nesta pesquisa, os internautas questionam o fato de muitos influenciadores e consumidores criticarem a Shein, mas
ndo se manifestarem sobre a Balenciaga, sinalizando um comportamento incoerente.
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Tabela 2 — Palavras-chaves rede e clusters de co-ocorréncia 27 a 30 nov. 2022

Clusters Palavras-chaves

verde marca, polémica, gente, moda, pessoas, mundo, cara, caso, nojo,
luxo, pecas

lilds campanha, kim_kardashian, absurdo, nojenta, desculpas, forma,
historia

azul pedofilia, infantil, apologia, campanhas, escandalo, abuso,
sexualizacdo

cinza criancgas, bdsm, roupas, ursinhos, fotos, grife, acessdrios
propaganda

Fonte: Produzida pelos autores

O primeiro e o segundo clusters (representados pela cor verde e lilds, respectivamente) sdo
os maiores da rede e se conectam de uma forma intensa. Em torno do primeiro e da palavra “marca”,
associam-se as palavras “polémica”, “moda”, “mundo”, “cara”, “caso”, “nojo” e “luxo”, ilustrando a
percepcdo dos usudrios da rede quanto a Balenciaga. Ainda sobre esse cluster, observa-se que a grife
aparece, recorrentemente, vinculada a ideia de polémica, tendo o referido termo grande centralidade
nas discussdes na rede — fato observado, inclusive, a partir de alguns comentarios como os que fazem
referéncia a bolsa em formato de saco de lixo e outras controvérsias que ja circularam sobre produtos e/
ou posicionamentos da marca.'®

O segundo cluster evidencia a cobranga exercida pelos usudrios da rede quanto a um
posicionamento de influenciadores, sobretudo a Kim Kardashian, apresentando associa¢Ges fortes com
as palavras “absurdo”, “nojenta”, “desculpas”, “forma” e “histdria”. Essa cobranca em relagdo a um
posicionamento pbéde ser observada em uma série de comentdrios, como o ilustrado na Figura 6 a seguir.
Destaca-se que ela, inclusive, reforga a ideia de que o posicionamento da referida celebridade movimentou
as redes, fazendo emergir o pico comentado na se¢do anterior.

Imagem 5 — Tuites que ilustram os usuarios cobrando um posicionamento de influenciadores
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10 Disponivel em: https://bit.ly/3NfAuGi. Acesso em: 25 abr. 2023.
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Na rede de grafos, é possivel, ainda, reconhecer o “ndo dito”, isto é, a auséncia de discursos que
também evidenciam os rumos das conversacGes sobre o caso. Nesse sentido, diante de um tema tdo
delicado e necessario de ser pautado na esfera publica, destaca-se a auséncia de palavras que possam
sugerir linhas discursivas que apontem para a emergéncia da protegdo das criangas, denotando uma real
preocupacgdo com os seus direitos.

Em meio aos 10.044 tuites publicados de 27 a 30 de novembro, somente 34 contém as palavras
“direito” ou “direitos” e, destes, nenhum faz alusdo aos direitos das criancas, sendo alguns deles referentes

a direitos humanos de maneira geral (Imagem 6).

Imagem 6 — Tuites sobre direitos humanos
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Fonte: Produzida pelos autores

De modo semelhante, somente sete tuites no referido periodo fazem meng¢do ao termo
“prote¢do” relacionado as criangas. Ressalta-se, neste ponto, que a necessidade de proteger as criangas
que participaram da campanha “Gift Shop”, cujas imagens circularam em diversos sites e plataformas
digitais, deveria, a priori, ter sido parte nos debates travados na rede.

Nesse mesmo caminho, notou-se uma auséncia de questionamentos sobre a exploragdo também
comercial das criangas que participaram da campanha publicitaria. Conforme visto anteriormente, sabe-
se que o uso da imagem infantil na comunicagdo mercadoldgica é uma estratégia que traz o elemento
lidico para o campo semantico do produto/servigo anunciado, atraindo a atengdo e a simpatia dos
consumidores. Por que esse tipo de exploragdo ndo foi minimamente discutido ou sequer mencionado?

Em vista disso, entende-se que a inser¢do do publico infantil em uma cultura de consumo que
extrapola e desrespeita sua condi¢cdo de vulnerabilidade frente a discursos comerciais sé passa a ser
questionada e criticada a partir do momento em que é associada a questdes como violéncia, pedofilia,
prostituicdo etc., em contextos que escapam das ldgicas de inocéncia, vergonha e protegdo anunciadas na
concepgdo moderna da infancia.

O afastamento das conversagGes a essas reflexdes é verificado, inclusive, no terceiro e quarto
clusters (os de cor azul e cinza, respectivamente). No primeiro, palavras como “pedofilia”, “infantil”,
“apologia”, “escandalo” e “abuso” se aproximam de uma linha de condenag¢do a marca e dos discursos
identificados previamente como parte da disputa simbdlica entre perspectivas vistas como progressistas e
conservadoras. No segundo, a partir da centralidade da palavra crianca, aparecem palavras como “bdsm”,*!
“roupas”, “ursinhos”, “fotos”, “grife” e “acessdrios”, apontando para narrativas mais preocupadas em
caracterizar a cena que compds a campanha em questdo.

Essas auséncias podem ter ocorrido por se tratar de uma campanha extremamente polémica e
viral, que tende a desencadear posicionamentos mais passionais (relativos sobretudo a sentimentos de
revolta que ela traz a tona), assim como pelas limitagdes da prépria plataforma para o aprofundamento
de determinadas discussdes. Contudo, diante de uma historia da(s) infancia(s) marcada pela invisibilidade
das criangas, pela recente criagdo de um estatuto juridico que assegura tanto a sua participa¢do quanto

a sua protecgdo, e pela exploragdao comercial das criangas numa sociedade de consumo, a auséncia dessas

11 Assigla refere-se a um acrénimo para a expressdo Bondage, Disciplina, Dominagdo, Submissdo, Sadismo e Masoquismo.
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problematizagGes deve ser, no minimo, pontuada por esta analise. Entendemos, também, que

Infelizmente esse é mais um exemplo de como as empresas e marcas de luxo, como a
Balenciaga, ndo estdo preparadas para lidar com a exposi¢do de imagens de criangas na
era digital. Especialmente quando elas sdo colocadas em situagdes vexatorias, fora de

contexto do universo ludico infantojuvenil. O que acaba gerando uma superexposi¢ao

das criancas que participaram da campanha (DUARTE, 2022, sem paginagdo).'?

Dessa forma, identificamos os discursos e elementos presentes e ausentes (Tabela 3), cujas
caracteristicas estdo alinhadas de maneira parcial a construcdo social da infancia e ndo ddo conta das

complexidades que ser crianga, em um mundo extremamente conectado, demanda.

Tabela 3 — Discursos presentes e ausentes nas conversagdes no Twitter sobre o Caso Balenciaga

Presenga Auséncia

Associa¢do da campanha e da marca a Preocupacdo efetiva com a protecdo e direitos
praticas de pedofilia e abuso infantil das criancas

Narrativas de repulsa a campanha Questionamento sobre a utilizacdo da figura

infantil numa campanha mercadoldgica cujo
publico-alvo é adulto (preocupacdo relativa a
exploragdo comercial e a cultura do consumo,
independentemente de outras violagdes aos
direitos das criangas que possam ocorrer)

Cobranca de posicionamento de Aprofundamento da polémica por parte de
influenciadores e celebridades veiculos de imprensa tradicionais e instituicdes
de advocacy infantis

Associacdao da campanha a pautas
progressistas e narrativas de direita vs.
esquerda

CitagOes a outras marcas e comparagdes

Fonte: Produzida pelos autores

Consideracdes finais

Apds as analises apresentadas, importa reforgar a ideia de que a plataforma de rede social Twitter
no Brasil ndo ilustra, em sua totalidade, as discussOes acerca do caso naquele momento, representando
apenas um universo muito especifico de usuarios da rede, tendo o caso atravessado outros niveis de
discussdo em outras ambiéncias.

Considerando que o presente artigo trilhou uma trajetéria no sentido de responder,
fundamentalmente, a trés principais questGes, ressalta-se que em relagao a trajetéria das conversagoes,
em termos de engajamento do publico, é possivel reconhecer duas caracteristicas das plataformas,
a viralizagdo e a efemeridade das discussdes, aspectos que colaboraram para o pico identificado das
conversagdes no dia 28 de novembro e seu rapido esvaziamento.

Considerando a nogdo de publicos em rede, destaca-se a replicabilidade das intera¢Oes e a
escalabilidade das mesmas como referéncia ao potencial de multiplicagdo e alcance desses registros
(BOYD, 2010) e, nesse sentido, com relagdo ao citado pico, péde-se identificar a relevancia de alguns

atores que mais colaboraram para o impulsionamento das conversagGes. Nesse sentido, foi possivel

12 A fala citada na matéria é de Pedro Hartung, Diretor de Politicas e Direitos das Criangas do Instituto Alana.
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reconhecer usuarios que, embora sem significativa relevancia e visibilidade de seus conteudos, por serem
muito ativos na plataforma, foram capazes de influenciar as discussdes por meio de sua participacdo
frequente, ilustrando a forga das ldgicas algoritmicas no funcionamento da rede. Mais além, observando a
posicdo na estrutura social de alguns atores e seus respectivos capitais sociais, percebeu-se que o cobrado
posicionamento da influencer Kim Kardashian se configurou como um dos elementos possiveis para o pico
na data citada.

Conforme registram Recuero et al. (2018, p. 34), os sites de rede social podem ser compreendidos
como vetores de ampliacdo da esfera publica que proporcionam um espaco onde, além da socializacdo,
os atores podem expressar e reproduzir opinioes de diferentes naturezas que contribuem para o debate
publico e impulsionamento de algumas linhas discursivas na rede.

Assim, com relagdo as linhas discursivas predominantes, identificou-se, de maneira mais
expressiva, trés linhas: (1) uma associacdo da campanha e da marca a praticas de pedofilia, exploragdo
sexual e abuso infantil, seguida de (2) narrativas de repulsa a campanha e a marca, representadas
principalmente por palavras como “nojo”, “absurda”, “bizarra”, “nojenta” e “ridicula”, e de (3) uma
cobranga de posicionamento de influenciadores e celebridades, especialmente os que, de alguma forma,
estdo relacionados a marca — como Kim Kardashian e Gkay.

Além delas, vale retomar que as discussOes permearam parcialmente o polarizado contexto
brasileiro da direita vs. esquerda, com embates entre usudrios com opinides e posicionamentos mais
conservadores e pessoas que criticaram os que vincularam a campanha a pauta progressista e/ou de
esquerda.

Apesar de essas conversagGes terem sido importantes para dar visibilidade a gravidade do
caso, entendemos que elas ndo contribuiram para uma efetiva discussdo acerca da violagdo dos direitos
das criangcas — tanto no que diz respeito aos modos como elas sdo representadas na midia e, mais
especificamente, na publicidade, quanto no que tange a sua exploragdo comercial.

Frisamos, ainda, que a campanha da Balenciaga ganhou repercussdao também por se tratar de
uma marca mundialmente conhecida e de um segmento de mercado com grande visibilidade. O publico
criticou, de forma valida, as condi¢Ges em que as criangas foram representadas, sinalizando, mesmo
que superficialmente, preocupagdes urgentes que se relacionam a protecdo desses jovens. Contudo,
considerando que as criangas vivenciam distintas infancias a partir de seus contextos sociais, econdmicos,
culturais, demograficos e politicos, é preciso refletir e questionar o quanto esse caso representa apenas
um dos muitos em que seus direitos sdo violados. Isso torna evidente a necessidade do fortalecimento da
agenda em prol dos direitos das criangas também na esfera midiatica.

Por fim, esta investigagdo abre caminhos para futuras pesquisas com os dados coletados no
dashboard, que podem incluir uma anadlise de conteldo acerca dos principais comentarios tecidos no
periodo da polémica e/ou uma analise mais detalhada dos nds que mais tiveram visibilidade e influéncia
nas conversacdes. Além disso, o tema ainda traz possibilidades de analises sobre as formas como
as conversagdes migraram entre as distintas plataformas de midias sociais e investigacOes acerca da
participacdo de criancas em campanhas de moda de luxo.
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