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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar, a partir de estudos académicos, como a relagdo
entre infancia, publicidade infantil e educa¢ao midiatica no contexto escolar pode contribuir
para a formagdo das criangas quanto a compreensdo e a forma de lidar com a influéncia da
publicidade. Trata-se de wuma pesquisa bibliografica com abordagem qualitativa,
fundamentada também na andlise de conteudo. Os resultados apontam que os conteudos
midiaticos e publicitarios exercem impactos significativos sobre o desenvolvimento infantil,
com efeitos que variam entre beneficios e riscos, como violéncia, obesidade, sexualizagdo
precoce e problemas de autoestima. As publicacdes analisadas ressaltam a necessidade de
uma mediagdo com uma abordagem mais reflexiva, bem como de politicas publicas mais
eficazes e maior fiscalizagdo para assegurar os direitos das criangas. Observa-se também um
consenso sobre a importancia de integrar a educacdo midiatica aos curriculos escolares desde
os primeiros anos, promovendo o desenvolvimento de uma visdo mais analitica frente as
mensagens midiaticas. A formacdo adequada de professores, o desenvolvimento de materiais
pedagdgicos acessiveis e a abordagem interdisciplinar sdo considerados elementos
fundamentais para a efetivagdo dessa proposta. Além disso, os estudos apresentam
experiéncias internacionais que demonstram que o letramento mididtico pode ser trabalhado
de forma transversal em diferentes componentes curriculares, ampliando sua efetividade. Por
fim, conclui-se que a educacdo midiatica vai além do uso instrumental das tecnologias, sendo
essencial para a formac¢do de cidaddos conscientes, criticos e autonomos diante dos desafios
da sociedade contemporanea e das influéncias exercidas pelos meios de comunicagao e pela
publicidade.

Palavras-chave: Consumo. Educagao midiatica. Infancia. Midia. Publicidade infantil



ABSTRACT

The aim of this paper is to analyze, based on academic studies, how the relationship between
childhood, children's advertising and media education in the school context can contribute to
children's education in terms of understanding and dealing with the influence of advertising.
This is a bibliographical study with a qualitative approach, also based on content analysis.
The results show that media and advertising content have a significant impact on children's
development, with effects that vary between benefits and risks, such as violence, obesity,
early sexualization and self-esteem problems. The publications analyzed highlight the need
for mediation with a more reflective approach, as well as more effective public policies and
greater supervision to ensure children's rights. There is also a consensus on the importance of
integrating media education into school curricula from the earliest years, promoting the
development of a more analytical view of media messages. Adequate teacher training, the
development of accessible teaching materials and an interdisciplinary approach are
considered fundamental elements for making this proposal a reality. In addition, the studies
present international experiences which show that media literacy can be worked on across
different curricular components, increasing its effectiveness. Finally, it can be concluded that
media education goes beyond the instrumental use of technologies and is essential for the
formation of citizens who are aware, critical and autonomous in the face of the challenges of
contemporary society and the influences exerted by the media and advertising.

Keywords: Childhood. Children's advertising. Consumption. Media. Media education.
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1. INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, as criangas estdo cada vez mais expostas aos apelos do
setor publicitario, seja através da comunicagdo midiatica (televisdo, cinema, celular,
computador, tablet, etc), seja em suas vivéncias, e acabam se tornando o publico-alvo para as
grandes marcas ¢ empresas que utilizam dos elementos do mundo infantil para criar os mais
variados itens que vao de produtos de higiene pessoal, roupas, brinquedos a produtos
alimenticios, os quais fazem parte do cotidiano das criangas. Nesse sentido, as marcas e
empresas investem pesado para fazer com que tais produtos cheguem até as criangas e
despertem seu desejo em obté-los, mesmo que ndo seja necessario, na maioria das vezes.

Mas nado ¢ de hoje que as criangas estdo envolvidas com a economia. A partir do
século XIII, com o crescimento do comércio em razao do deslocamento da populagdo do
campo para as cidades e o surgimento da burguesia, periodo em que comegaram as primeiras
praticas do capitalismo, houve diversas mudangas sociais, politicas, culturais e economicas. O
comércio se desenvolvia cada vez mais, desse modo, surgiram novas concepcdes de sujeito e
a participa¢ao deste na sociedade. Tendo em vista que o foco principal era na produgdo e
manutencdo de riquezas, de modo a manter uma vida confortavel, os burgueses passaram a
enxergar seus filhos como investimento. Sendo assim, a educagdo das criangas burguesas era
voltada para aprendizagem de numeros e finangas, de modo a prepara-las para assumir,
quando atingissem determinada idade, os negdcios da familia.

A partir do século XVIII, com a emergéncia da industrializagdo e o advento da
tecnologia, resultando em novas transformacgdes sociais, as crian¢as ganharam um novo
espaco na sociedade. Antes vistas como uma “tabula rasa” (Locke, 1690), no século XIX, o
crescente desenvolvimento das atividades econdmicas e lucrativas, fez com que surgisse uma
nova concepgdo sobre crianga e infancia, atribuindo-lhes um novo papel de participagdo na
sociedade. Enquanto as criangas burguesas recebiam educagdo, cuidados e atencdo, as
criancas das classes populares eram obrigadas a trabalhar em induastrias, muitas vezes

acompanhando seus pais, € pondo sua integridade fisica em risco.

Nas industrias, a m3o de obra infantil passou a ser muito procurada porque as
criangas tendiam a ser mais submissas as ordens dos adultos e ainda custavam mais
barato, o que gerava mais lucro aos empregadores. Alguns historiadores afirmam
que para dar conta da ganancia burguesa de acumular capital, as criangas
comegavam a trabalhar por volta dos seis anos de idade e com carga horaria de até
18 horas por dia. (Pereira, 2017).
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Com o passar do tempo, a presenga da crianga no cenario economico passou a ocorrer
ndo apenas por meio do trabalho, mas também através do consumo. Mesmo com a
diminui¢do do trabalho infantil em razdo das legislagdes e politicas de protecdo a infancia, a
crianca continuou ocupando um lugar de destaque no mercado, agora como consumidora.
Ainda que ndo tenham autonomia financeira, as criangas passaram a influenciar decisdes de
compra dentro do ambiente familiar e, consequentemente, tornaram-se alvo das estratégias do
marketing e da publicidade. Nesse sentido Bauman (2008) destaca que o ato de consumir nao
€ uma caracteristica exclusiva dos seres humanos, mas um fenomeno presente em todas as
formas de vida, desde antes da existéncia dos primeiros organismos vivos. O consumo esta
intrinsecamente ligado as necessidades biologicas e desempenha um papel essencial na
sobrevivéncia. Para todos os seres vivos, consumir ¢ um processo vital, seja na absor¢ao de
nutrientes, na busca por abrigo ou na obtencdo dos recursos necessarios a manutencao da
vida. No entanto, no contexto humano, o consumo transcendeu sua fun¢do primdria e
tornou-se um elemento central da organizacgao social, cultural e econdmica, influenciando ndo
apenas a satisfacdo das necessidades basicas, mas também a constru¢do de identidades e
estilos de vida.

No século XX, com a inser¢ao da tecnologia no setor industrial € com as novas formas
de organizacdes sociais, politicas, culturais e econdmicas, momento em que as grandes
empresas se uniram aos bancos visando aumentar cada vez mais o lucro, a partir dai
derivando a logica da concorréncia mercadologica, emergem o marketing e a publicidade,
trazendo um novo significado a esse segmento.

Sobre esse fato historico, Mario Cesar Pereira de Oliveira (2019), professor da
Universidade Federal de Sergipe, indica que com a Revolu¢do Industrial, a logica da
produgdo sofreu uma transformagdo significativa. Antes, os produtos eram fabricados
conforme a demanda do publico; apds esse periodo, a oferta passou a criar sua propria
demanda, tornando essencial a necessidade de convencer os consumidores a adquirirem os
produtos disponiveis no mercado. Esse cendrio impulsionou o crescimento da publicidade
como ferramenta fundamental para estimular o consumo e garantir a sustentabilidade da
producao em larga escala.

No entanto, para cumprir esse papel, a publicidade precisou dos meios de
comunica¢cdo de massa, que se tornaram essenciais para alcancar um grande publico e
difundir as mensagens de persuasdo. Com a crescente industrializagdo, a urbanizagdo avangou
rapidamente, aumentando a populagdo e a concentracdo de pessoas nas cidades, o que

ampliou ainda mais o mercado consumidor. Paralelamente, os avangos tecnologicos
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possibilitaram a criagdo de novos produtos e solugdes inovadoras, gerando um ambiente
propicio para o desenvolvimento da publicidade.

No inicio, Oliveira (2019) expde que a publicidade muitas vezes fazia uso de
informacdes exageradas e enganosas para vender seus produtos, promovendo promessas
milagrosas, como remédios que curavam qualquer doenga ou sabonetes que solucionavam
todos os problemas de pele. Esse tipo de abordagem era possivel devido a confianca cega da
populacdo na constante evolugdo tecnologica e na modernidade da época. Entretanto, com o
amadurecimento do setor, percebeu-se que estratégias mais honestas e eficientes eram
necessarias para garantir credibilidade e sucesso a longo prazo, além das legislagdes contra a
publicidade enganosa que passaram a ser implementadas na €poca.

Com o tempo, as agéncias de publicidade se consolidaram como mediadoras entre as
empresas € os consumidores, aprimorando suas estratégias para criar campanhas mais
eficazes e persuasivas. Essas agéncias acompanharam as fases da Revolucao Industrial,
adaptando-se aos diferentes contextos econdmicos e tecnoldgicos e aproveitando a evolucdo
dos meios de comunicagdo para ampliar seu alcance. Assim, apos a Revolucao Industrial, a
publicidade passou a desempenhar um papel crucial no mercado, crescendo em importancia a
medida que a producdo em massa exigia estratégias eficazes para estimular o consumo. Com
o avango dos meios de comunicacdo e a expansdo das cidades, tornou-se essencial criar
mecanismos para persuadir e influenciar os consumidores em larga escala.

Nesse contexto, Oliveira enfatiza o surgimento da primeira agéncia de propaganda, J.
Walter Thompson, em 1846. Essa agéncia representou o inicio da publicidade em um formato
mais estruturado e proximo do que conhecemos hoje, consolidando a atividade como uma
pratica profissional e estratégica.

A partir desse momento, a publicidade comegou a se expandir rapidamente, adotando
novas abordagens e aprimorando suas técnicas para acompanhar as transformagdes sociais e
tecnoldgicas. Com isso, tornou-se uma ferramenta indispensdvel para a manutengdo do
equilibrio entre oferta e demanda, consolidando-se como um elemento central na economia e
na cultura contemporanea, marcada pelo consumo.

Lipovetsky (2007) divide a evolugdo da sociedade de consumo em trés grandes ciclos,
que refletem mudangas estruturais no modo como os individuos consomem e se relacionam
com os bens materiais. O primeiro ciclo, que se estendeu de 1880 até a Segunda Guerra
Mundial (1945), foi marcado pela expansdo da produgdo em massa e pelo desenvolvimento
do marketing moderno. Durante esse periodo, as fabricas passaram por uma grande

reestruturacdo, permitindo a producdo em larga escala e a reducdo dos precos dos produtos,
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tornando-os mais acessiveis. No entanto, o consumo ainda era predominantemente burgués e
ndo atingia todas as camadas da populagdo. A padronizacdo dos produtos e o fortalecimento
das marcas foram essenciais para transformar o cliente tradicional em um consumidor
moderno, influenciado pela publicidade e guiado pelo desejo de pertencimento a um estilo de
vida promovido pelo mercado. Esse periodo também introduziu o conceito de
"consumo-sedu¢do"”, no qual os consumidores eram atraidos ndo apenas pela utilidade dos
produtos, mas pelo significado simbolico que eles carregavam.

O segundo ciclo, que se inicia por volta de 1950 e se estende até 1970, corresponde ao
periodo da chamada "sociedade da abundancia". Com o avango econdmico do pos-guerra, o
consumo se expandiu para um numero maior de pessoas, atingindo diversas camadas sociais e
consolidando-se como um fendémeno de massa. O crédito foi amplamente difundido,
facilitando a aquisicdo de bens duraveis e elevando os padrdes de consumo. Esse periodo ¢
marcado pela intensificacdo do desejo por novos produtos, criando uma cultura materialista
baseada na constante renovac¢do dos bens. O consumo, entdo, passa a ser ndo apenas uma
necessidade, mas uma pratica social que define o status e a identidade dos individuos.
Lipovetsky descreve esse fendmeno como a criagdo da "sociedade do desejo", onde a posse
de mercadorias se torna um valor central € permanente.

O terceiro e atual ciclo da sociedade de consumo, que tem inicio nos anos 1970 e se
estende até os dias de hoje, é caracterizado pela incessante busca por novidades e pela
ampliacao do consumo para todas as esferas da vida. Nesse periodo, o consumo deixa de ser
apenas uma atividade econdmica e passa a desempenhar um papel essencial na construgdo da
identidade do individuo. O desejo por novos produtos nunca se esgota, pois, tdo logo uma
necessidade ¢ atendida, novas demandas sdo criadas, garantindo a manuten¢do do ciclo
consumista. Lipovetsky enfatiza que essa dinamica é sustentada pelo préprio individuo, que
se torna o principal agente de sua compulsao pelo consumo. Ele diferencia o consumo
primario, relacionado as necessidades basicas como alimentagdo e moradia, do consumo
secundario, que estd ligado ao desejo, a moda e as influéncias do mercado. Esse ultimo tipo
de consumo ¢ caracterizado pelo estimulo constante ao desejo de compra, impulsionado pela
publicidade e pelas novas formas de midia, que reforcam a cultura da inovacdo e da
obsolescéncia programada.

Assim, a sociedade de consumo evoluiu de um sistema restrito as elites para um
modelo de consumo massificado e intermindvel, no qual a identidade do consumidor esta

\

intrinsecamente ligada a sua capacidade de consumir. Essa evolugdo demonstra que o
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consumo moderno nao se trata apenas da aquisi¢do de bens, mas de um fenomeno cultural e
social que redefine os valores e comportamentos da sociedade contemporanea.

Conforme Pereira (2017) citando Bauman (2008) indica

Em uma sociedade de consumidores “o consumo visto e tratado como vocagao ¢ ao
mesmo tempo um direito ¢ um dever humano universal que ndo conhece excecdo”
(p-73, grifo do autor); ou seja, em tal sociedade todos, em algum nivel, consomem —

inclusive criangas. (Bauman, 2008 apud Pereira, 2017).

E nessa conjuntura que a crianga ganha um novo papel de destaque na sociedade,
agora, sendo consumidor. A crianga, que até certo tempo era vista como um mero comprador
de doces ou de ir a mando dos pais na venda proxima de casa para comprar algo, atualmente
tem se tornado o publico-alvo das grandes marcas e empresas tanto de brinquedos, jogos,
aparelhos eletronicos como video games, quanto de vestuario, produtos e servigos
alimenticios, cosméticos e etc. A partir dessa nova perspectiva de crianga como consumidor,
surge um novo mercado com propagandas e produtos planejados e elaborados diretamente
para os “pequenos clientes” (Pereira, 2017).

No esfor¢o de se aproximar cada vez mais do publico infantil, muitas empresas ¢
marcas de variados segmentos buscam meios de chegar ndo apenas aos pais, mas também as
criangas, e, muitas vezes, usar do poder de influéncia das criangas para estimular os pais a
consumirem.

Nesse cenario de envolvimento das criangas com os meios de comunica¢do, com a
publicidade, o mercado e as praticas de consumo, que inevitavelmente atravessam os muros
da escola, ¢ indispensavel que a instituicao educativa exerca um papel fundamental com as
criangas e seus responsaveis para mitigar os efeitos dessa exposicdo excessiva. A escola deve
atuar como um espago de reflexdo critica, promovendo a conscientizagdo sobre os impactos
dessas influéncias no comportamento, nas escolhas e na formagao de valores das criangas.
Além disso, ¢ essencial que os/as educadores desenvolvam estratégias para preparar os/as
alunos/as a interpretarem de forma consciente os estimulos do consumo, incentivando uma
postura mais responsavel e ética diante dessas praticas. Sendo assim, surge o seguinte
questionamento: Como a producio cientifica tem discutido a relacdo entre infancia,
publicidade infantil e educacdo midiatica no contexto escolar?

Para responder essa pergunta, o presente trabalho configura-se como uma pesquisa
bibliografica, de abordagem qualitativa, com o objetivo de analisar como a produgdo

cientifica aborda a relacdo entre infancia, publicidade infantil e educacdo mididtica no
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contexto escolar. A andlise dos dados foi realizada por meio da técnica de Andlise de
Conteudo (Bardin, 2002), que possibilitou uma interpretacao critica das contribuigdes tedricas

€ empiricas sobre o tema.

A coleta de dados ocorreu através de buscas no Google Académico e no Portal de
Peridodicos da CAPES, priorizando publicagdes recentes (2019 a 2024) e pertinentes ao
estudo. Os artigos selecionados foram organizados em tabelas, facilitando a comparagdo dos
resultados. A pesquisa visa contribuir com a reflexdo sobre os impactos da publicidade

infantil e o papel da educagdo midiatica na formagao critica das criangas no ambiente escolar.

2. JUSTIFICATIVA

Um dos motivos principais que me levou a escolha dessa tematica foram minhas
experiéncias em estagios em escolas, nos quais trabalhei com criancas da educagdo infantil e
ensino fundamental I e pude observar que havia um padrdo no modo de se vestir, nos seus
brinquedos, material escolar, entre outros objetos. Observei que esses objetos sempre tinham
a ver com personagens de desenhos, séries e filmes, principalmente os que estdo em alta,
como, por exemplo, os personagens do universo dos super-herdis. A partir dai, surgiram
algumas reflexdes sobre até que ponto os meios de comunicagdo moldam as percepgdes das
criangas sobre si mesmas ¢ o mundo ao seu redor, como a publicidade influencia os desejos e
comportamentos das criancgas, de que forma o excesso de exposicao a publicidade, que na
maioria das vezes, acontece através da infernet, pode impactar no desenvolvimento cognitivo,
emocional e social das criangas.

Diante dessas observagdes e reflexdes, comecei a me questionar sobre como essas
praticas poderiam refletir nas vidas das criancas a longo prazo e no seu desenvolvimento.
Uma pesquisa realizada em 2014, pelo Grupo de Pesquisa da Relacao Infancia, Adolescéncia
e Midia - GRIM, da Universidade Federal do Ceara em colaboracdo com o Ministério da
Justica, intitulada “Publicidade Infantil em Tempos de Convergéncia”, realizada com 81
criancas com a faixa etaria entre 9 e 11 anos, em diferentes cidades do pais, aponta que ha o
excesso na quantidade de publicidade tanto em ambientes fisicos, quanto virtuais que as

criangas frequentam e indica que

Assim como ocorre com os adultos, o consumo infantil de marcas com intenso
simbolismo influencia na construgdo ¢ na afirmagdo da identidade no processo de
socializagdo de consumo. Como apontam Douglas e Isherwood (2004), o consumo



16

vai além do fator mercadologico, possui um papel classificatorio, promovendo
inclusdo e exclusdo de individuos em determinadas categorias e grupos sociais.
Silva (2010), por sua vez, ressalta que essa caracteristica ¢ ainda mais forte entre
criancas da faixa etaria de 8 a 13 anos, na qual os individuos estdo ansiosos por
reafirmar quem sdo e a que grupo pertencem. (GRIM, 2014).

De acordo com a pesquisa TIC Kids Online Brasil, realizada anualmente desde 2012
pelo Comité Gestor da Internet no Brasil, no ano de 2021, a pesquisa apontou que 8 em cada
10 criangas estdo expostas a publicidade na internet. Segundo os dados obtidos, os principais
veiculos nos quais criangas € adolescentes t€ém contato com propagandas sdo os sites de
videos na internet. Na maioria das vezes, os anuncios sdo apresentados por outras criangas, as
ditas “influencers mirins" da internet, como aponta a coordenadora do Instituto Alana, Maria
Mello, em uma conversa realizada pelo Crianga ¢ Consumo, em 2021.

Dessa forma, observa-se uma crescente preocupacao em relagdo a exposicdo das
criangas a publicidade e as praticas de consumo, considerando os possiveis impactos sociais €
psicologicos que essa exposicao pode ocasionar. As discussdes em torno dessa tematica vém
ganhando espaco e precisam ser ampliadas, especialmente na midia e no ambiente escolar,
visto que a protecdo da crianga diante das influéncias das tecnologias e midias — principais
canais de veiculagdo publicitaria — ¢ uma responsabilidade compartilhada entre familia,
escola e Estado. Além disso, a crianca vem sendo cada vez mais reconhecida como sujeito
ativo na sociedade contemporanea, o que a posiciona como publico de interesse para diversas

marcas € empresas.

3. OBJETIVOS

Objetivo geral

Analisar, a partir de estudos e produgdes académicas, como a relacao entre infancia,
publicidade infantil e educagdo midiatica no contexto escolar pode contribuir para a formagao

das criangas quanto a compreensao e na forma de lidar com a influéncia da publicidade.

Objetivos especificos

Examinar estudos sobre a interacdo entre a infincia, midia e publicidade infantil;
Investigar o conceito de educacdo mididtica na literatura académica; Explorar as abordagens
tedricas sobre a educagdo midiatica no contexto escolar; por fim, avaliar, a partir de estudos

publicados, a contribui¢do da educagdo midiatica para a formacdo das criangas quanto a
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compreensdo sobre publicidade, promovendo uma reflexao sobre os efeitos dessa publicidade

no seu comportamento e escolhas.

4. METODOLOGIA

Este trabalho configura-se como uma pesquisa bibliografica com abordagem
qualitativa, tendo por objetivo investigar como a producdo cientifica aborda a relagdo entre
infancia, publicidade infantil e educa¢do mididtica no contexto escolar. Para a analise dos
dados coletados, utilizou-se a Andlise de Conteudo, conforme proposta por Bardin (2002). A
pesquisa bibliografica ¢ fundamental para a construcao do referencial tedrico, permitindo uma
compreensdo aprofundada dos conceitos e teorias existentes, além de possibilitar a
identificacao de lacunas e discussdes atuais sobre o tema.

Quanto a abordagem escolhida, Brito et al. (2021) indica que

A pesquisa qualitativa, de acordo com Minayo (2009), se ocupa com
um nivel de realidade que ndo pode ou ndo deveria ser quantificado,
isto ¢, trabalha com o universo dos significados, dos motivos, das
aspiragdes, das crengas, dos valores e das atitudes. Por meio da

pesquisa qualitativa, busca-se compreender a complexidade de
fendmenos, fatos e processos particulares e especificos.

[...] A pesquisa qualitativa é fundamentalmente interpretativa, ou seja,
o pesquisador faz uma interpretagdo dos dados partindo de uma viséo
holistica dos fenomenos sociais. “Isso explica por que estudos de
pesquisa qualitativa aparecem como visdes amplas em vez de
microanalises. Quanto mais complexa, interativa e abrangente a
narrativa, melhor o estudo qualitativo”. (Brito et al., 2021)

Dessa forma, a pesquisa com abordagem qualitativa se concentra em aspectos
subjetivos da realidade, como significados, crencgas, valores e atitudes, que ndo podem ser
reduzidos a nimeros além de permitir compreender os fendmenos sociais a partir de uma
visdo mais ampla e contextualizada. Por ser de carater interpretativo, os dados coletados sdo
analisados a partir de uma perspectiva mais abrangente e integrada a realidade, buscando
compreender as relacdes € os contextos sociais em que os fenomenos ocorrem, promovendo
uma compreensao mais profunda da realidade estudada.

Quanto as pesquisas na area da educagao, os autores apontam que

A opg¢do pela abordagem qualitativa ¢ perfeitamente cabivel quando a
pesquisa a ser desenvolvida, requerer visdo ampla do objeto que sera

estudado, e suas inter-relagdes no que diz respeito aos aspectos
sociais, politicos e culturais. (Brito et al., 2021)
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Sobre a pesquisa bibliografica, Brito et al. (2021), ainda pontuam que

Essa modalidade de pesquisa é adotada, praticamente, em qualquer
tipo de trabalho académico-cientifico, uma vez que possibilita ao
pesquisador ter acesso ao conhecimento ja& produzido sobre
determinado assunto. Ha também a produgdo de pesquisas cientificas
que se fundamentam exclusivamente na pesquisa bibliografica,
buscando nas obras tedricas ja publicadas as informagdes necessarias
para dar respostas aos problemas de estudo estabelecidos pela
investigagao.

A pesquisa bibliografica, tal como esclarece Boccato (2006, p. 266),
tem como um de seus focos a “[...] resolugdo de um problema
(hipotese) por meio de referenciais teoricos publicados, analisando e
discutindo as varias contribuigdes cientificas”. Esse tipo de pesquisa,
para a autora, “[...] trara subsidios para o conhecimento sobre o que
foi pesquisado, como e sob que enfoque e/ou perspectivas foi tratado
o assunto apresentado na literatura cientifica”. (Brito et al., 2021)

Assim, baseando-se exclusivamente em obras tedricas para atender os objetivos deste
estudo, a presente pesquisa consistiu na analise de outros estudos e artigos académicos, que
discutem a publicidade infantil, a educacdo midiatica e os impactos dessa publicidade na
formagdo das criancgas. A coleta de dados foi realizada a partir de uma busca criteriosa nas
bases de dados: Google Académico e no Portal de Periodicos da CAPES. Além disso, foram
considerados os seguintes critérios para a selecdo das fontes: relevancia para o tema,
atualidade das publicacdes, datadas entre 2019 a 2024 e qualidade dos autores.

Sendo assim, a coleta dos dados foi dividida em duas etapas: a primeira, direcionada
para a busca de estudos e artigos com enfoque na relacao entre midia, publicidade e infancia.
Para coletar os estudos que melhor se encaixassem nos critérios pré estabelecidos, foram
utilizados como descritores “infancia, midia e publicidade infantil” para uma busca mais
precisa. A segunda etapa consistiu na busca de fontes que abordassem a Educagdo Midiatica
no ambiente escolar. Como descritores foram usadas as palavras chave “Educagao midiatica e
escola.”

Para a analise dos dados, foi utilizado o método de Analise de Contetido (Bardin,
2002), que permite interpretar de forma critica as abordagens tedricas e empiricas sobre o
impacto da publicidade infantil no processo educacional.

Sobre essa técnica de analise de dados, Prezenszky e Mello (2019) afirmam que

[...] entendemos que a analise de contetido de Bardin (2002) é um
conjunto de técnicas e procedimentos que possibilitam a coleta e a

analise dos dados, com o apoio de alguns instrumentos como fichas
catalograficas para analise dos artigos e software de criagdo de

planilhas e calculos matematicos. .
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A garimpagem dos estudos foi realizada por meio da leitura de resumos,
consideragdes finais e conteudos-chave dos artigos selecionados, com foco nas abordagens
teoricas, nos resultados das pesquisas e nas conclusdes dos estudos. Para sistematizar as
informacdes, os dados foram organizados em tabelas criadas no Google docs, divididas
quanto as tematicas e a base de dados, incluindo titulo, autor, ano de publicacao, objetivo e
principais resultados de cada artigo, permitindo uma visdo geral e comparativa das
contribui¢des para o tema.

A anélise visa identificar as diferentes perspectivas apresentadas pelos autores sobre
os efeitos da publicidade infantil na formagao das criangas, o papel da educagao midiatica na
escola e as possiveis estratégias de intervencao.

Por fim, a pesquisa busca contribuir para a reflexdo sobre a importancia da educagdo
midiatica nas escolas, visando conscientizar os educadores sobre os impactos da publicidade
infantil e a necessidade de promover uma abordagem reflexiva nas crian¢as em relagdo aos

meios de comunicagao.
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5. A CRIANCA NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

5.1 O conceito de crianca moderna e sua relagdo com a cultura

O conceito de infancia tem passado por profundas transformacdes ao longo da
histéria. Antes vista sob a otica tradicional que a considerava um ser passivo em formacao, na
sociedade contemporanea, a crianca passa a ser reconhecida como um sujeito ativo, capaz de
produzir cultura e interagir criticamente com o mundo ao seu redor.

A evolugdo dos estudos sobre a infancia surgiram ao longo dos séculos XVIII e XIX,
no qual o desenvolvimento infantil passou a ser objeto de interesse de areas como a Medicina,
Psicologia e a Pedagogia, que buscavam compreender cientificamente essa fase da vida. No
entanto, foi apenas no inicio do século XX que a Psicologia e a Pedagogia exerceram maior
influéncia sobre as praticas e concepgdes relacionadas a infancia, consolidando sua
importancia no campo do conhecimento.

Sarmento (2002) enfatiza que, apesar de os estudos iniciais sobre a infancia terem
ocorrido de forma isolada nas diferentes areas — médica, psicoldgica e pedagogica —, o tema
gradualmente se tornou central nas agendas politicas e académicas. Isso demonstra a
crescente relevancia dada a infancia, tanto como objeto de estudo quanto como questao social
a ser debatida.

Com o avanco dessas investigacdes, a Sociologia também trouxe uma nova
perspectiva, afastando-se da visdo tradicional que considerava a crianga um ser meramente
passivo. Os estudos contemporaneos passaram a compreender a crianga como sujeito ativo na
sociedade, um ser social e historico, capaz de produzir cultura. Essa abordagem rompe com o
adultocentrismo, que antes predominava na forma de pensar a infincia, ¢ busca entender a
crianca a partir de sua propria vivéncia e participacdo na sociedade. (Souza; Sobrinho;
Herran, 2017).

Buckingham (2000) indica que a ideia de infancia ¢ uma construcao social, que ndo ¢
determinada apenas pelo biologico (o ser crianga), nem por um conceito fixo, mas sim,
mutavel pelo contexto histérico, cultural e social. Corroborando com essa concepgao,
Pimentel ¢ Araujo (2007) também apontam que o conceito de infancia ndo ¢ fixo ou
universal, mas sim historico e culturalmente construido. A maneira como a sociedade
compreende e define o que ¢ ser crianga muda ao longo do tempo e varia entre diferentes
culturas.

Essas concepgdes sao construidas coletivamente e resultam de debates realizados por

pais, professores, pesquisadores, politicos e, principalmente, os meios de comunicagdo.
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Assim, as discussoes ¢ debates em torno das tematicas crianga e infancia sao concretizadas e
institucionalizadas através de leis e politicas que definem as particularidades e caracteristicas
dessa fase da vida. Nesse sentido, pode-se observar a dupla dimensdo da infancia: uma sob a
perspectiva bioldgica, que a entende como uma fase natural do desenvolvimento humano, e
uma perspectiva social e histdrica, que a vé como uma construcao cultural que varia conforme
o tempo e o contexto social. Conforme Pimentel e Aratjo (2007), a infancia ndo pode ser
reduzida apenas a um estagio da vida baseado no crescimento e na maturagdo fisica. Pelo
contrario, ela ¢ moldada pelas condigdes historicas e sociais de cada grupo, assumindo
diferentes significados e formas ao longo do tempo, ou seja, ndo existe uma Unica infancia,
mas diversas infincias, que dependem de fatores como classe social, cultura e contexto
historico.
Os autores ainda continuam pontuando que

Entender o discurso (o que se fala) e a concepgao (o que se entende)

poés-moderna sobre crianga nos remete a compreensao daquilo que os

adultos pensam e sentem sobre os mais jovens, ja que a infancia €, em

grande parte, resultado das expectativas dos adultos (Andrade, 1998
apud Pimentel; Araujo, 2007).

Ser crianga ¢ parcialmente responder pela expectativa do que ¢ ser
considerado crianga pelos adultos de quem ela depende
biologicamente na ldgica da organizacdo da sociedade. (Hazeu, 2004,
p. 15 apud Pimentel; Araujo, 2007, p. 189, 190)

Portanto, a infancia ndo ¢ apenas uma experiéncia individual da crianga, mas também
um reflexo das expectativas e concepcdes dos adultos sobre essa fase da vida. A ideia sobre a
infancia ¢ construida socialmente e estd diretamente ligada a forma como os adultos
percebem as criancas e suas necessidades. “Ser crian¢a" ndo ¢ apenas uma condi¢do
bioldgica, mas também uma resposta as expectativas sociais impostas pelos adultos. Ou seja,
a maneira como uma crianga ¢ tratada e o que se espera dela sdo influenciados pelas normas e
valores da sociedade em que ela vive. Isso explica por que, em diferentes culturas e
momentos histdricos, a infancia pode ser vivida de maneiras muito distintas, ora como um
periodo de protecdo e aprendizado, ora como uma fase de trabalho e responsabilidade
precoce.

Kramer (2006) destaca que as criancas sdo sujeitos sociais e historicos, ou seja, sua
existéncia e identidade sdo moldadas pelas contradi¢cdes e transformacdes das sociedades em
que estdo inseridas. Isso significa que a infancia ndo é uma categoria universal e imutavel,

mas sim um conceito que se altera conforme as diferentes formas de organizagdo social ao
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longo do tempo. A autora enfatiza que a ideia de infancia, tal como a compreendemos hoje,
ndo existiu sempre da mesma forma. Seu surgimento e consolidagdo ocorreram no contexto
da sociedade capitalista industrial, quando as mudancas socioecondmicas redefiniram a
posi¢do e o papel das criangas na sociedade. Antes desse periodo, a infincia era vivida de
maneira distinta, muitas vezes sem a separagdo clara entre as fases da vida, como ocorre na
contemporaneidade. Assim, a concep¢do moderna de infancia estd diretamente relacionada as
transformagoes historicas e sociais, que passaram a enxergar a crianga como um Sser com
direitos, necessidades especificas e um papel proprio na sociedade.

Sarmento (2002) apresenta a ideia de que as criangas, enquanto atores sociais, nao
apenas interagem com o meio em que vivem, mas também constroem seus proprios mundos
sociais. Elas participam ativamente na criagdo do ambiente ao seu redor e influenciam a
sociedade em que estdo inseridas. No entanto, ha um desafio nesse reconhecimento, pois o
olhar sobre a infancia ainda ¢ majoritariamente adulto. O que se sabe e se diz sobre as
criancas geralmente reflete a perspectiva dos adultos sejam professores, pais, médicos,
filésofos, psicélogos ou politicos, € ndo necessariamente a visdo das proprias criangas sobre
sua realidade.

Nesse sentido, Kramer (2006) destaca que conceber a crianca como um ser social
implica reconhecer que ela possui uma historia, pertence a uma determinada classe social e
estabelece relagdes dentro de um contexto especifico. Além disso, sua identidade e seu valor
sdo construidos a partir das interagdes dentro do seu ambiente familiar e social. Portanto,
compreender a infancia como uma construgdo historica e social nos leva a reconhecer as
criangas como sujeitos de direitos e produtoras de cultura. Ao longo da histdria, as mudangas
nas concepcdes sobre a infancia refletem o reconhecimento de que as criancas nao sdo apenas
passivas diante da sociedade, mas agentes ativos que participam na constru¢ao da historia e

da cultura.

5.2 Crianga passiva e reprodutora versus crian¢a como produtora de cultura

Como apresentado anteriormente, historicamente, a concep¢ao sobre a infancia passou
por mudangas significativas, partindo de uma visao tradicional, na qual a crianca era vista
como um ser em desenvolvimento e passivo, para uma perspectiva contemporanea, que
reconhece sua capacidade de interagdo e produgdo cultural.

A visdo tradicional sobre a infincia baseia-se na ideia de que as criancas sdo seres em
desenvolvimento e, portanto, incapazes de produzir cultura. Essa perspectiva foi influenciada

por modelos psicologicos e socioldgicos classicos que enfatizavam a socializagdo como um
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processo no qual os adultos transmitem as criangas os valores € normas necessarios para que

se tornem cidaddos completos.

Autores como Emile Durkheim (1925), Watson e Skinner (1972), entre outros que
defendiam essa concepg¢ao, sustentavam a ideia de que o aprendizado ocorre por meio da
imitagdo e do reforco de comportamentos. Esses teoricos compreendiam a infancia como um
periodo de preparacdo para a vida adulta, no qual a crianga absorvia a cultura em vez de

produzi-la ativamente.

A educagdo, entende Durkheim, ¢ a acdo exercida pelas geragdes
adultas sobre as geracdes que ndo se encontrem ainda preparadas para
a vida social, tendo por objetivo suscitar ¢ desenvolver, na crianga,
certo nimero de talentos fisicos, intelectuais e morais, reclamados
pela sociedade politica, no seu conjunto, ¢ pelo meio especial a que a
crianga, particularmente se destine. Durkheim em “A Educagio
Moral” aponta que as criangas ndo fariam sendo reproduzir um trago
das sociedades primitivas. Como os selvagens, as criangas estdo sob o
dominio das paixdes que as torna impotentes & contencio. E preciso
constituir através da educacdo os estigios originais que ndo estdo
formados nas criancas. A crianga pertence ao dominio das paixdes e
habita entre os selvagens. Entre ela e os adultos normais hé o fosso da
mais radical dicotomia e polarizacdo. Ha4 que sufocar e cortar a sua
curiosidade, sua mobilidade, vivacidade e imaginag@o. Ha que instigar
a obediéncia que o dispositivo pedagdgico transformara em espirito
de disciplina. Suas tendéncias serfo vigiadas, medidas, avaliadas,
instigadas e fortalecidas aos moldes do adulto civilizado (Lucena,
2010, p. 302).

Com a evolugdo dos estudos nas areas da Sociologia e da Antropologia, contrapde-se
essa visdo simplista, argumentando que a crianga ndo apenas reproduz a cultura adulta, mas
também a cria e ressignifica dentro de seu proprio grupo social.

De acordo com os autores Sarmento e Pinto (1997), as criancas possuem a capacidade
de interagir e dar significado as suas agdes e ao que esta ao seu redor, como também, as
criancas sempre tém algo de novo a oferecer, algo que faz parte da sua geragdo, dando
continuidade ao mundo. Ademais, a interatividade, a ludicidade e a “fantasia do real”, sao
elementos que fazem parte das “culturas infantis” (Sarmento, 2004). Desse modo, as criangas
tém a facilidade de reconhecer elementos que fazem parte do seu cotidiano como personagens
de filmes, historias, desenhos animados, séries etc.

A antropologia, ao incluir as criangas em seus estudos de campo, trouxe uma nova
perspectiva sobre a infancia, baseada na reconstru¢do dos conceitos de cultura, sociedade e

individuo (Cohn, 2005). Essa abordagem inovadora rompe com a visdo tradicional de que as



24

criancas sdo meramente moldadas pela cultura e as reconhece como agentes ativos na
produgdo de cultura.

Para Cohn (2005), as criancas ndo apenas assimilam os sentidos do mundo
transmitidos pelos adultos, mas também criam seus proprios significados a partir das
experiéncias que compartilham na sociedade. Esses significados possuem uma particularidade
propria e ndo podem ser reduzidos ou simplesmente equiparados aos elaborados pelos
adultos. A infincia, portanto, possui uma certa autonomia cultural, pois, embora as criangas
compartilhem um sistema simbodlico com os adultos, sua interpretacdo e apropriacao desse
sistema ocorrem de maneira singular.

Da mesma forma que a antropologia, a sociologia tem aprofundado seus estudos sobre
a infancia, questionando a visdo tradicional da crianca como um ser passivo, sem ideias ou
opinides proprias. Em vez disso, busca reconhecé-la como um sujeito de direitos, ativo e
participante das relagdes sociais. Nessas interagdes sociais, as criangas constroem uma
maneira Unica de perceber e interpretar o mundo ao seu redor. (Pereira, 2013).

Além das contribuigdes da Sociologia, Antropologia e Psicologia, ¢ fundamental
destacar o papel da Pedagogia na compreensdo da infancia ao longo do tempo. A Pedagogia,
como ciéncia da educacdo (Franco, 2015), oferece importantes reflexdes sobre o
desenvolvimento infantil, os processos de ensino-aprendizagem e as praticas educativas
voltadas as criangas. Ao longo da historia, pedagogos e estudiosos da educagdo contribuiram
para a valorizag¢do da infancia como uma fase especifica e determinante da formag¢ao humana,
defendendo o direito das criancas a protecdo, ao afeto, ao brincar e a escolarizagdo. Nesse
sentido, a Pedagogia possibilita compreender a infancia ndo apenas como uma etapa
cronoldgica da vida, mas como uma construgdo social e cultural, marcada por contextos
historicos, econdmicos e educacionais.

Como ressalta Barbosa (2006), a infancia deve ser entendida como uma construg¢ao
social, histérica e cultural, e a crianga como sujeito de direitos, de cultura e de saberes. A
partir desse olhar, a Pedagogia propde praticas educativas que respeitam as especificidades da
infancia, reconhecendo a crianga como protagonista do seu processo de aprendizagem e como
agente ativo nas interagdes sociais € escolares.

Isso implica que as culturas da infancia sdo construidas conforme as criangas
interagem tanto com os elementos naturais quanto com os simbolos sociais que as cercam.
Dessa forma, a vida cotidiana infantil e a diversidade dos contextos sociais nos quais as
criancas estao inseridas tornam-se aspectos centrais para compreender como se ddo essas

producgdes culturais proprias da infancia.
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Sobre o conceito de ‘“culturas infantis”, compreende-se como o conjunto de
produgdes, expressdes e normas que emergem nos grupos das criangas, abrangendo todas as
formas de manifestagdo criadas por elas. Em sintese, trata-se do processo de interagdo e
socializagdo que ocorre nas relagdes entre as criangas. (Pereira, 2013, p. 47).

Barbosa (2014) aduz que “observam-se, principalmente, dois tipos de manifestagoes:
as culturas elaboradas por adultos, tendo em vista a transmissao para as criangas (cultura para
as criangas e cultura sobre as criancas) e, por outro lado, as culturas elaboradas pelas
criancas.” (Barbosa, 2014, p. 655)

Corsaro (2009) destaca a ideia de que as criancas ndo sdo apenas receptores passivos
da cultura, mas ativamente contribuem para a constru¢do de suas proprias culturas. Elas se
organizam em grupos de idade proéxima, como os que se formam no contexto escolar, e criam
rotinas, rituais e valores que sdo compartilhados dentro do grupo, ajudando as criancas a
entender as dindmicas do mundo adulto, como relagdes de poder, género e classe social, as

. . « ” . . . .
quais ele denomina de “cultura de pares”. O autor explica que, ao interagir entre si, as
criangas ndo s6 imitam o comportamento adulto, mas também reinterpretam e modificam as
informacdes que recebem do mundo adulto, adaptando-as as suas proprias necessidades e
interesses. Ou seja, as criangas tém autonomia para criar € modificar as culturas em que estao
inseridas.

Corsaro ainda indica outro conceito sobre a dinamica de socializagdo das criangas, o
de “reproducdo interpretativa", o qual sugere que as criangas ndo apenas internalizam as
normas e valores sociais, mas também contribuem para a mudanga cultural. Elas sdo agentes
culturais ativas, que moldam o mundo ao seu redor. Essa capacidade de agir e criar em seus

e " A, . : . .
proprios “micro espagos” de convivéncia ¢ crucial para entender a autonomia cultural infantil.
Tal qual os adultos, as criangas também produzem suas proprias culturas, ndo sdo apenas
reprodutoras, mas produtoras de cultura no contexto ao qual vivem.

Nesse processo, as criangas compartilham suas vivéncias e
conhecimentos, tornando-se ndo s6 meros receptores da cultura que os
cerca, € sim sujeitos ativos nesse processo, se apropriando e
reinterpretando seus elementos. Deste modo, entende-se que a
crianca, por meio da interagdo com os pares ndo so6 se apropria da

cultura advinda dos outros, como também produz cultura. (Borba,
2006 apud Pereira, 2013, p. 46)

Vale destacar que a nova concepg¢do de crianga como ator social, sujeito de direitos,
produtor de cultura, trouxe um papel significativo de participagdo na sociedade
contemporanea a crianga. A autora Mariangela Momo (2014), faz uma importante reflexao

sobre como a infancia, tradicionalmente vista como uma fase de desenvolvimento e protegao,
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esta sendo substituida por uma pressao por produtividade e exposi¢cdo precoce as demandas
do mundo adulto. A autora expde que a mercantiliza¢do da infancia e a exposi¢do midiatica
sdo fatores que tém contribuido para a violagdo de seus direitos, tornando as criangas mais
vulnerdveis e distantes do seu tempo de brincadeira, aprendizado e liberdade.

A autora, citando Narodowski (1995, 2000) aponta que ha dois polos de vivéncias
infantis na contemporaneidade: a infancia hiper-realizada e a infancia des-realizada. A
infancia hiper-realizada refere-se as criangas que vivem em um contexto de
hiperconectividade e consumo, inseridas desde cedo no universo digital. Essas criancas tém
acesso a tecnologias como internet, videogames ¢ televisdo, o que as torna ndo apenas
consumidoras de contetidos midiaticos, mas também agentes ativos nesse universo. Em
muitos casos, essa infincia se aproxima do mundo adulto, pois essas criancas desenvolvem
habilidades tecnologicas que muitas vezes ultrapassam as dos proprios adultos.

Por outro lado, a infancia desrealizada diz respeito as criangas que enfrentam
condi¢des de vulnerabilidade, como aquelas que trabalham desde cedo, vivem nas ruas e
precisam desenvolver independéncia prematura para sobreviver. Nessa realidade, a infincia
perde suas caracteristicas essenciais de protecao, cuidado e desenvolvimento gradual, sendo
substituida por uma transi¢dao precoce para a vida adulta. Essas criancas ndo apenas sao
privadas do acesso a tecnologia e ao consumo, mas também de direitos fundamentais, como
educacdo, lazer e seguranga.

Entre esses dois extremos estd a maioria das criangas, vivendo experiéncias que
misturam tragos de ambos os polos. Muitas possuem acesso a tecnologias € ao consumo, mas
sem deixar de estar expostas a pressdes sociais, desafios educacionais e, em alguns casos,
vulnerabilidades econdmicas e afetivas.

A autora aponta que, em uma cultura de consumo e informagdo excessiva, as criangas
estdo sendo cada vez mais inseridas em contextos que exigem maturidade antes da hora,
perdendo o espaco natural para o brincar e a imaginacdo. Assim, a infancia deixa de ser vista
apenas como uma fase de desenvolvimento e preparacdo para a vida adulta, passando a ser
cada vez mais atravessada por experiéncias e responsabilidades que antes eram restritas
apenas aos adultos. (Momo, 2014, p. 10-11).

Buckingham (2000), em sua obra Crescer na era das midias eletronicas, no capitulo 2
intitulado 4 morte da infdncia, ja tecia a critica sobre como a infancia estd sendo
transformada pela sociedade contemporanea, especialmente devido a exposi¢do precoce as
influéncias midiaticas e comerciais. O autor questiona a forma como a infancia esta sendo

cada vez mais fragmentada e perdida para as pressdes do mundo adulto, onde as criangas
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estao sendo expostas a conteudos, responsabilidades e expectativas que nao condizem com a
sua fase de desenvolvimento.

Ele argumenta que a infincia esta sendo "morta" a medida que as fronteiras entre o
que ¢ considerado o universo infantil e o adulto comecam a convergir. O processo de
comercializagao da infancia e o papel da midia em criar um "mundo adulto" para as criangas
(com produtos e valores voltados para a imagem adulta) sdo vistos como fatores principais
nesse processo. A énfase precoce em questdes como a aparéncia, o consumo e até mesmo
questdes emocionais complexas (como relacionamentos ou sexualidade) fazem com que as
criancas deixem de viver uma infancia genuina, marcada pelo jogo, pela fantasia e pela
construcdo gradual de identidade. O autor indica que “as criangas estdo sendo ‘aceleradas’
infancia afora por seus pais, pelas escolas e também pelas midias”(p. 38). Ele enfatiza que a
midia ¢ um fator significativo nesse processo, o qual reflete e produz essa aceleracdo das
criangas.

Buckingham também reflete sobre como, em sociedades modernas, a infancia, antes
vista como uma fase de prote¢do e amadurecimento gradual, estd sendo transformada em uma
fase de performance e consumismo, o que resulta no esgotamento da esséncia dessa fase da
vida. Esse “desaparecimento da infancia" nao se refere ao fim da infancia como uma etapa
bioldgica, mas sim a perda de sua dimensdo simbdlica e cultural, que deveria ser marcada
pela prote¢do e pela liberdade para explorar o mundo de forma natural. (p. 38-39).

Neil Postman em sua obra O desaparecimento da infancia (1999) também fala sobre
como esse “desaparecimento da infancia” esta diretamente ligado ao avanco dos meios de
comunicac¢do, especialmente a televisdo. Para ele, a infancia era tradicionalmente marcada
por uma separagdo simbolica entre o0 mundo infantil e o mundo adulto, onde certos temas
relacionados a morte, ao sexo e a violéncia eram restritos as criangas. No entanto, essa
barreira comecgou a desaparecer com o advento da televisdo e outras midias, que tornaram
essas informagdes acessiveis a qualquer pessoa, independentemente da idade. Dessa forma, as
criangas passam a ter acesso irrestrito a temas que antes faziam parte apenas do universo
adulto. Isso resulta em uma fusdo entre os gostos e comportamentos de criangas e adultos,
levando ao consumo de produtos semelhantes e a exposi¢do precoce a praticas antes
consideradas improprias para a infancia. Para Postman, esse fendmeno compromete a
concepcao tradicional de infancia, que era vista como um periodo de inocéncia, aprendizado
gradual e prote¢ao.

Essa mudanca de perspectiva também se reflete no contexto do consumo, onde as

criangas, agora mais conscientes e engajadas, sdo alvo de estratégias de marketing e
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publicidade que exploram sua capacidade de influenciar comportamentos, desejos e até
escolhas de consumo. Ao serem expostas a uma gama de conteudos antes restritos aos
adultos, as criancas ndo apenas passam a consumir produtos e ideias de maneira mais
precoce, mas também a se posicionar ativamente nesse processo, resultando em uma fusao de
comportamentos e gostos entre criangas e adultos, os quais refletem a mudanga de perspectiva
sobre o papel das criancas na sociedade, agora ndo apenas como receptoras, mas como

produtoras e influenciadoras dentro do universo do consumo.

5.3 Criang¢a e Consumo: a construc¢ao do sujeito consumidor

Como exposto anteriormente, a proximidade das criancas com o mundo adulto tem
levado ao desenvolvimento de comportamentos que tradicionalmente ndo eram associados a
infancia, refletindo a crescente influéncia de temas e responsabilidades adultas sobre as
criancas, além de terem acesso, por meio das midias, a conteiidos diversos que antes lhes
eram restritos. Nesse contexto, a infincia torna-se um terreno fértil para a atuacdo da
publicidade, que encontra nesse publico um alvo estratégico para a formagao de habitos de
consumo desde cedo. A exposi¢do continua as mensagens publicitarias nao apenas influencia
os desejos e escolhas infantis, mas também desempenha um papel fundamental na construcao
do sujeito consumidor, moldando identidades e comportamentos a partir das légicas do
mercado.

A concepgdo da crianga como consumidora comega a se desenvolver no inicio do
século XX. Nesse novo cenario, McNeal (1992) aponta que a crianga assume os papeis de:
mercado primdrio (consumidor); mercado influenciador (a crianga pode influenciar o
consumo); e mercado futuro (a crianga constitui um mercado potencial). Levando isso em
consideragdo, as criangas se tornam o foco do mercado, além de outro fator pertinente que € o
grande poder de influéncia que os personagens do universo infantil tém sobre as criangas,
usados pelas grandes empresas para persuadi-las e leva-las ao consumo, consequentemente,
seus pais também. Por ser um publico inexperiente, 0os anunciantes veem as criangas como
faceis de manipular, seja para consumir, seja para influenciar seus pais a comprarem.

Nesse sentido, as criangas passam a ganhar um novo olhar da midia, do mercado
publicitario e de grandes empresas comerciais, que passam a ter uma visdo de crianga como
consumidor primdrio, tornando-as o publico-alvo e uma parte importante desse setor. Elas
deixam de ser consumidores passivos € passam a se tornar cliente direto, tornando-se um alvo

prioritario das campanhas publicitarias. Isso ocorre porque a crianca estd exposta a uma
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grande quantidade de antincios voltados exclusivamente para ela, o que reforca seu desejo por

mercadorias. (Siqueira; Wiggers; Souza, 2012)

Diante desse cenario, Momo (2014) reflete

Se pensarmos em relagdo a infincia, até ndo muito tempo atras, ndo
existiam tantos artefatos e servigos a ela direcionados. Hoje em dia ha
uma série de artefatos — como roupas, calgados, brinquedos,
computadores, celulares, jogos eletronicos, produtos de higiene e
estética, alimentos e livros - e servi¢os — como escolas de futebol ou
ballet, centros poliesportivos, viagens de férias e espetaculos teatrais —
especificos para as criangas e enderegados a elas de acordo com a
faixa etaria, o género e o poder aquisitivo. (Momo, 2014, p. 15)

Essa expansao do consumo infantil reflete uma transformacao social € econdmica, em
que as criancas deixam de ser apenas receptoras passivas € passam a ocupar um papel ativo
no mercado, influenciando decisdes de compra e sendo moldadas como sujeitos
consumidores desde cedo. A crescente diversificagdo de produtos e servigos voltados a
infancia reforca a ideia de que o consumo nao esta apenas ligado a satisfacdo de necessidades
basicas, mas também ao “consumo de significados que promovem desejos e processos de
identificacdo”(Momo, 2014, p. 16). A autora continua

Por exemplo, ao consumir a boneca Barbie, ou ao consumir apenas a
marca Barbie e os significados que dizem respeito a essa boneca —
como certos parametros de beleza e feminilidade — estamos incitando
determinados desejos e constituindo determinados parametros de
identidade. Cabe ressaltar que para consumir significados/marcas nédo
¢ necessario se ter dinheiro, basta se ter a possibilidade de interagir

com a cultura, e no caso das criangas contemporaneas essa cultura é
cada vez mais midiatica e principalmente televisiva. (p. 16).

Assim, as criangas entram em um ciclo onde o desejo por novos produtos ¢
constantemente estimulado, consolidando o consumo como um elemento central na
construcao de suas experiéncias e aspiragdes.

Bauman (2008) aponta que a principal caracteristica da sociedade moderna ¢ o ato de
consumir, independente da faixa etdria. O socidlogo expoe que “tao logo aprendem a ler, ou
talvez bem antes, a ‘dependéncia das compras’ se estabelece nas criangas.”

As criangas, independentemente de sua classe social, estdo imersas em um mundo
onde o ato de consumir nao ¢ apenas uma questdao de acesso a bens materiais, mas uma forma
de afirmacao social ¢ identidade. Mesmo entre criancas em condi¢des de vulnerabilidade

econdmica, o consumo se impde como um fator determinante para a inser¢do na sociedade,
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pois estar dentro da ldgica do mercado significa, muitas vezes, sentir-se parte de um grupo e
validar sua propria existéncia dentro do contexto social.

Sobre isso, Momo (2014) explica que

Para participar da cultura da midia e do consumo, as criancas
desenvolvem diversas estratégias. Ao mesmo tempo, o mercado
utiliza taticas variadas para inserir todos no universo de consumo. O
mercado ¢ caprichoso ¢ fornece versdes de produtos que atendem a
diferentes possibilidades aquisitivas. Dentre as diversas versdes de
Barbie, estdo as que podem ser adquiridas por R$ 1,99 nas lojas de
preco unico. A outra forma como muitas criangas pobres tém
participado dessa cultura da midia e do consumo esta relacionada a
sociedade do descarte. Ao mesmo tempo em que a sociedade produz o
excesso, em que rapidamente tudo se torna obsoleto, ela também
produz os maiores indices de falta, de privacdo, de pobreza. Os que se
situam na condicdo de falta, como a maioria das criangas das escolas
estudadas, tém a ‘oportunidade’ de fazer parte da cultura midiatica e
de consumo apropriando-se dos excessos que foram descartados. A
cultura do descartavel, aprendida por meio da pedagogia do consumo,
proporciona que meninas pobres usem mochilas da Barbie que as
maes ganharam prestando servicos de limpeza na casa de familias
onde ha criangas. (p. 17)

O mercado, por sua vez, desenvolve estratégias para incluir diferentes camadas sociais
no consumo, adaptando produtos as diversas realidades econdmicas. Como mencionado no
exemplo da Barbie, hd versdes que variam de preco para atender diferentes perfis de
consumidores, criando a ilusdo de que todos podem participar da cultura do consumo, ainda
que de maneira desigual. Além disso, a cultura do descarte oferece uma alternativa para
aqueles que nao t€m poder aquisitivo suficiente: a apropriagdo dos excessos descartados pelos
que possuem mais recursos. Dessa forma, criancas de classes menos favorecidas encontram
maneiras de se inserir nesse universo, ainda que através de bens reutilizados, doagdes ou
objetos herdados.

Esse panorama refor¢a como a légica do consumo permeia a infancia contemporanea,
ensinando desde cedo que ter acesso a determinados bens confere um status social € um senso
de pertencimento. As criancas ndo apenas desejam consumir, mas desenvolvem estratégias
para se adaptar a essa cultura, internalizando valores de mercado e a efemeridade dos bens de
consumo.

Conforme argumenta o socidlogo Zygmunt Bauman (2005)

(...)Porque quanto maior for a procura dos consumidores (ou seja,
quanto mais eficaz for a sedug¢do do mercado), mais segura e prospera

sera a sociedade de consumo. (...) Para ser eficaz, o incentivo ao
consumo deve ser transmitido em todas as direcgdes e dirigido,
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indiscriminadamente, a todos os que estdo dispostos a ouvi-lo. (p.
115)

Ao afirmar que "quanto maior for a procura dos consumidores, mais segura e prospera
sera a sociedade de consumo", Bauman evidencia a logica central do capitalismo
contemporaneo, no qual o consumo ndo apenas movimenta a economia, mas também
estrutura a organizacdo social. Para que essa dindmica se mantenha, ¢ necessario que o desejo
de consumir seja constantemente estimulado, garantindo que as pessoas continuem
adquirindo bens e servigos, muitas vezes além de suas reais necessidades, uma vez que esse
estimulo deve ser direcionado a todos os individuos, indiscriminadamente, incluindo as
criangas.

Nessa perspectiva, as criangas se tornam alvos estratégicos, pois, além de serem
consumidoras diretas, também exercem grande influéncia sobre as decisdes de compra dos
adultos. Dessa forma, as criangas representam um publico essencial para a manutengdo da
sociedade de consumo. Através de mecanismos estratégicos de persuasdo, o mercado
incentiva desde cedo o desejo incessante por novos produtos, consolidando um
comportamento consumista que se estendera ao longo da vida e garantindo, assim, a
perpetuacdo do sistema baseado no consumo.

Nas ultimas décadas, o capitalismo passou a concentrar intensamente seus esfor¢cos no
publico infantil, tornando as criancas um dos alvos mais cobicados pelo marketing
segmentado. Esse fendmeno estd diretamente ligado a mudangas estruturais na sociedade,
como a reducao do tamanho das familias, o aumento das taxas de divorcio, o crescimento das
familias monoparentais e a elevacdo da renda de consumo, ainda que distribuida de forma
desigual (Buckingham, 2000, p. 211-212). Essas transformagdes sociais deram maior
autonomia e poder de influéncia as criancas nas decisdes de compra domésticas, tornando-as

participantes ativas da cultura do consumo.

Além disso, a “valorizacdo simbdlica da infancia”, também levou ao crescimento de
um mercado focado especificamente nesse publico. Buckingham ainda continua apontando
que o mercado de varejo adotou técnicas de vendas mais estratégicas para atrair o interesse
das criangas, tornando os espacos comerciais mais ludicos e interativos, além de posicionar
produtos de maneira acessivel a elas. Paralelamente, os gastos com publicidade infantil
aumentaram exponencialmente, com campanhas cada vez mais direcionadas ao universo

infantil e a construgdo de desejos desde a primeira infancia. (p. 212)



32

Outro fator significativo € a presenca cada vez maior do marketing dentro das escolas,
onde estratégias promocionais voltadas para o publico infantil se tornaram comuns. Isso
ocorre, por exemplo, através do patrocinio de materiais escolares, lanches e eventos
educacionais por grandes marcas, criando uma relagao precoce das criangas com o consumo €
fidelizando-as a determinadas marcas desde cedo. Dessa forma, o publico infantil deixou de
ser apenas um mercado secundario e se tornou um dos pilares fundamentais da economia
contemporanea. O sistema capitalista, sempre em busca de novos consumidores, encontrou
nas criancas um alvo estratégico, explorando nao apenas seu desejo de consumir, mas também

sua capacidade de influenciar as escolhas de compra dos adultos ao seu redor.

Contudo, para que as criangas se tornem consumidoras e sejam expostas aos estimulos
de consumo, ¢ necessario considerar um elemento fundamental por trds desse processo: a

midia.

5.4 Crianca e Midia: interacao, influéncias e desenvolvimento

Na sociedade contemporanea, as criancas estdo cada vez mais imersas no universo
midiatico, interagindo desde cedo com uma ampla gama de conteudos e tecnologias. A
presenca constante da midia em seu cotidiano influencia diretamente sua percepcdo de
mundo, seus habitos de consumo, seu comportamento social e até mesmo seu
desenvolvimento cognitivo e emocional. A midia, no ambito dessa pesquisa, ¢ o termo
utilizado para se referir aos veiculos de comunicagdo (televisdo, internet, etc), atualmente
disseminados, os quais tem se tornado alguns dos principais espagos de produgdo de culturas
infantis. A televisdo, a internet, os jogos eletronicos e as redes sociais, por exemplo, oferecem
ndo apenas entretenimento, mas também atuam como agentes de socializa¢do, moldando
valores, desejos e formas de expressao.

Buckingham (2010) indica que os pesquisadores da midia e do publico em geral
adotou a concepgao de “crianca competente”, dada ao conjunto da natureza infantil que se
revela como espontanea, curiosa, criativa, etc., usando esse argumento que a crianga ¢ capaz
de manipular os meios de comunicagdo para explorar sua criatividade. Sendo assim, essa
ideia tem levado ao uso acentuado de dispositivos eletronicos, sobretudo, aparelhos como
smartphones e tablets, por parte de criangas, resultando, em um comportamento consumista
precoce por estarem cada vez mais expostas as atividades de marketing (a exemplo das

propagandas e antincios) que tem se intensificado e sendo planejadas estrategicamente para as
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faixas etarias e de acordo com as atualizagdes dos conteudos midiaticos, apresentadas por
esses veiculos de comunicacgao.

Com o acesso amplo e facilitado a contetidos variados por meio da televisdo, dos
dispositivos moveis, internet, redes sociais e jogos digitais, as criangas estdo constantemente
imersas em um mundo de estimulos e mensagens que moldam seus valores, comportamentos
e visdes de mundo. A forma como esses conteiidos sdo produzidos e consumidos tem um
impacto profundo na construcdo da identidade infantil, na forma¢do de referéncias e na
maneira como as criangas se relacionam com a sociedade.

Wiggers et al (2014) destaca como a experiéncia de aprendizagem das criangas e
jovens ocorre em um ambiente hiper midiatizado, ou seja, fortemente influenciado por
diferentes meios de comunicagdo e tecnologias. No dia a dia, o uso constante de aparelhos
como celulares, tablets, computadores e televisores transformam nao apenas a forma como
aprendem, mas também como percebem e interagem com o mundo ao seu redor. A midia se
torna, assim, um agente estruturante da infancia contemporanea, alterando suas praticas
culturais, suas formas de brincar e at¢ mesmo a maneira como o corpo e a identidade infantil
sdo concebidos.

Por um lado, as autoras ressaltam que as criangas, ao nascerem, sao influenciadas
pelos valores, conhecimentos e experiéncias que a sociedade lhes oferece, e, nesse contexto,
os meios de comunicagdo desempenham um papel fundamental na formagao cultural infantil.
A midia ndo apenas informa, mas também molda comportamentos, desejos e perspectivas,
tornando-se um dos principais referenciais na construcao da identidade das criancas. Por
outro lado, as autoras também questionam a visdo tradicional da infancia como uma fase
marcada apenas por fragilidade e dependéncia. Em vez de serem apenas '"seres pequenos e
timidos", as criangas sdo vistas como uma categoria social ativa e relevante, que interage,
interpreta e ressignifica os elementos que compdem sua realidade, incluindo as midias. Ou
seja, como foi apresentado anteriormente, a infancia ndo ¢ uma etapa fixa ou universal, mas
sim uma constru¢do social que se transforma de acordo com o tempo, o espaco e as
influéncias culturais, sendo hoje fortemente impactada pelo ambiente midiatico.

Girardello (2008) argumenta que nao se pode simplesmente rotular a midia como
alienante, pois sua recepc¢ao varia de acordo com a experiéncia individual de cada usuério.
Isso significa que as criangas ndo sdo apenas espectadoras passivas, mas interagem de formas
distintas com o conteudo televisivo, dependendo de sua vivéncia e das orientagdes que
recebem. A autora continua explicando a complexidade do processo de formacao da

identidade infantil, ressaltando que a televisdo e as novas midias sdo apenas alguns dos
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fatores que contribuem para a construgdo das subjetividades. A identidade da crianca ndo se
forma de maneira isolada, mas no cruzamento de diversos sistemas de modelizacdo, como a
familia, a escola, os grupos sociais e as narrativas midiaticas. Cada um desses sistemas
oferece diferentes estimulos e formas de identificagdo, interpelando a crianca de maneiras
diversas ao longo de seu desenvolvimento.

No entanto, a cultura mididtica tem assumido um papel cada vez mais central nesse
processo, pois nao apenas se apresenta como um sistema independente de influéncia, mas
também permeia os demais contextos nos quais a crianca esta inserida. Isso significa que a
midia ndo apenas impacta diretamente a formacdo da subjetividade infantil, mas também
atravessa as dinadmicas familiares, escolares e sociais, reforcando sua presenga como um dos
principais agentes de socializagdo na contemporaneidade.

A crescente importancia da cultura midiatica na formacdo da subjetividade infantil se
deve, em grande parte, a sua onipresenca na vida cotidiana. Diferente de outras instituigdes,
como a familia e a escola, que possuem tempos e espacos mais delimitados, a midia esta
acessivel em praticamente todos os momentos do dia, seja por meio da televisdo, dos
dispositivos moveis, da internet ou das redes sociais. Dessa forma, as criangas estdo
constantemente expostas a narrativas midiaticas, que ndo apenas influenciam seus gostos e
comportamentos, mas também moldam suas percepcdes sobre si mesmas e sobre 0 mundo ao
seu redor.

Além disso, a midia atua de maneira integrada a outros espagos de socializacdo. No
ambiente familiar, por exemplo, programas de TV, videos do YouTube ou jogos digitais se
tornam atividades compartilhadas entre pais e filhos, influenciando a dindmica doméstica. No
contexto escolar, referéncias midiaticas sdo incorporadas as brincadeiras, conversas e até ao
aprendizado formal. Da mesma forma, nos grupos sociais, o consumo de determinados
produtos, personagens ou tendéncias da midia pode servir como um fator de pertencimento ou
diferenciagao.

Esse fendmeno reforca a ideia de que a midia ndo ¢ apenas um canal de informagao e
entretenimento, mas também um elemento estruturante da identidade infantil, participando
ativamente dos processos de socializacdo e dos modos como as criangas constroem suas
subjetividades na contemporaneidade.

Buckingham (2012) destaca a complexidade da relagdo entre midia e infancia na qual
criangas, produtores e politicas institucionais interagem de maneira dindmica. O autor revela
que a midia ndo apenas molda a infancia por meio de conteudos direcionados a esse publico,

mas também ¢ transformada pela forma como as criangas consomem, interpretam e
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ressignificam os contetidos midiaticos. Assim, longe de serem apenas receptoras passivas, as
criancas desempenham um papel ativo na constru¢cdo de suas experiéncias com a midia,
desafiando a noc¢do de que o consumo midiatico € um processo unidirecional de influéncia.

O teorico argumenta que, para compreender a influéncia da midia sobre a infancia,
ndo basta analisar os contetidos televisivos ou publicitarios isoladamente. E necessario
considerar toda a rede de relagdes que envolve produtores, regulamentacdes, héabitos de
consumo € a propria participacao infantil. A ideia de que a midia "constr6i" o publico infantil
ndo implica que esse publico seja passivamente moldado pelos contedos a que tem acesso,
mas sim que existe uma constante negociacdo de significados entre os diversos agentes
envolvidos.

O autor indica que a midia funciona como um espaco de disputa pelo significado. Os
textos mididticos sdo produzidos dentro de um contexto de regulamentacdes, politicas
comerciais e concepgdes culturais sobre a infancia. No entanto, esses contetdos nao
determinam, de forma absoluta, como as criancas os compreenderdo e os integrardo as suas
experiéncias cotidianas.

[...]precisamos compreender as relacdes entre produtores, textos e
publico. Precisamos analisar como essas diferentes suposigdes sobre
as criangas circulam e se manifestam em diferentes niveis — nas
politicas, na produ¢ado, na regulamentagdo, na pratica da pesquisa, na
programagdo, nas escolhas sobre contetdo, na forma textual, nas
perspectivas e habitos das proprias criangas em relagdo a midia e em

como esses habitos sdo regulados ¢ mediados dentro de casa. E
fundamental ressaltar que nenhum desses niveis ¢ determinante: pelo

contrario, existe uma batalha constante pelo significado. (p. 107)

A midia infantil ndo se restringe apenas a desenhos animados e programas de
televisdo; ela abrange publicidade, videogames, redes sociais, filmes, livros e outros produtos
culturais. Cada um desses meios carrega mensagens que refletem valores sociais e
econOmicos especificos, mas também permitem diferentes formas de recepgao e apropriagao.
Por exemplo, um mesmo desenho animado pode ser interpretado de maneiras distintas por
criancas de diferentes contextos sociais, culturais e familiares. Isso reforca a ideia de que a
recep¢do da midia é um processo ativo, no qual as criangas atribuem seus proprios
significados as mensagens que recebem.

Além disso, a cultura midiatica permeia outras esferas da vida infantil, como a escola
e a familia. A influéncia da midia ndo se limita a0 momento em que a crianga assiste a um

programa de televisdo ou joga um videogame; ela se estende as conversas com os colegas, as
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brincadeiras, as escolhas de consumo e at¢ mesmo a constru¢do de identidade. Isso significa
que a midia ndo apenas reflete valores sociais, mas também contribui para a transformagao
desses valores, a medida que diferentes geracdes interagem com seus conteiidos de novas e
diferentes maneiras. O acesso massivo a dispositivos eletronicos, redes sociais e plataformas
digitais permitiu que as criangas tivessem contato com informagdes que antes eram restritas
ao mundo adulto. Além disso, o mercado consumidor percebeu o potencial econdmico desse
publico e passou a investir fortemente em publicidade e estratégias voltadas para atrair a
atencao infantil. O resultado desse processo foi uma fusdo entre os universos da infancia e da
vida adulta, gerando novas formas de identidade e consumo.

Outro ponto essencial levantado por Buckingham ¢ o carater fluido da audiéncia
infantil quando ele afirma que “os produtores de midia imaginam e dirigem-se a um publico,
mas o publico ¢ elusivo — o comportamento mutante do publico, por sua vez, produz
alteragdes nas praticas das instituigdes de midia”. (p. 107). Os produtores de midia ndo apenas
criam contetidos direcionados as criancas, mas também buscam antecipar seus desejos e
comportamentos. No entanto, o publico infantil ndo ¢ uma entidade fixa e previsivel. As
preferéncias das criancas mudam ao longo do tempo, influenciadas por tendéncias culturais,
avangos tecnologicos e interagdes sociais. Esse processo de mudanca constante faz com que
as instituicoes de midia precisem se adaptar continuamente. O surgimento de novas
plataformas digitais, como o YouTube e o TikTok, modificou radicalmente a forma como as
criancas consomem conteudos midiaticos. Hoje, muitas criancas ndo apenas assistem a
programas infantis, mas também produzem e compartilham seus préoprios conteudos,
assumindo um papel ativo na cultura midiatica.

Dessa forma, a relagdo entre midia e infancia ndo pode ser reduzida a um modelo
simples de causa e efeito. As criangas ndo sdo apenas espectadoras passivas, mas agentes que
interagem com a midia ativamente ¢ de maneiras diversas. Elas reinterpretam as mensagens,
adaptam-nas as suas realidades e até mesmo influenciam as proprias praticas midiaticas,
criando novas formas de engajamento e participacao.

A analise sobre a transformagao do papel da crianga na sociedade contemporanea,
marcada pela crescente proximidade com o mundo adulto e pela participacdo ativa no
consumo, nos leva a refletir sobre um dos principais fatores que impulsionam essa mudanga:
a midia. Nesse cendrio, tanto a publicidade voltada ao publico infantil quanto as propostas de
educacdo midiatica ganham relevancia ao influenciar as formas como as criangas interagem
com os conteudos mididticos e constroem suas percepcdes sobre o consumo. A publicidade,

com suas estratégias direcionadas, e a educa¢do mididtica, que busca promover uma
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abordagem mais reflexiva sobre os meios de comunicagdo, representam aspectos importantes
na formacdo das criangas em um mundo cada vez mais conectado e digital. O préoximo

capitulo se dedicara a discutir essas tematicas e suas implicagdes no contexto escolar.

6. PUBLICIDADE INFANTIL E EDUCACAO MIDIATICA

6.1 A Publicidade Infantil e seus impactos no comportamento das criancas

Um dos segmentos mercadoldgicos que vem ganhando destaque atualmente ¢ a
publicidade infantil, que tem levantado questionamentos sobre os valores da sociedade e
despertado um olhar mais critico sobre a maneira como os produtos sdo desenvolvidos,
promovidos e consumidos pelas criangas, considerando os impactos de suas estratégias de
divulgagdo e acessibilidade. Nesse estudo, a publicidade infantil é compreendida como toda
comunicac¢do comercial voltada diretamente para criangas de até 12 anos (Considerando o que
estabelecem os artigos 1° a 3° do Estatuto da Crianga e do Adolescente sobre a faixa etaria
que caracteriza a infancia), com o proposito de incentiva-las a consumir produtos e/ou
Servicos.

Com o avanco das tecnologias € o uso crescente da internet, plataformas como redes
sociais, sites, aplicativos e mecanismos de busca se tornaram espacgos estratégicos para
campanhas publicitarias. Definido os meios de interagir com o publico, o setor publicitario
busca se inspirar na vida cotidiana e nas interagdes sociais para criar mensagens persuasivas,
de modo a fazer com que os sujeitos receptores da mensagem transmitida criem uma

identificacao com o que esta sendo exposto. Conforme Silva (2016, p. 3) indica

(...) justifica-se uma vez que “para atingir os sujeitos € para que estes
se identifiquem com a mensagem, a publicidade acaba por ser um
reflexo da sociedade ao inspirar-se na vida quotidiana e nas interagdes
dos atores sociais” (Pereira & Verissimo, 2004, p. 28 apud Silva,
2016). Este efeito da publicidade em funcionar como um “espelho”,
ampliado pela capacidade técnica de provocar reagdes dos
consumidores, é gerador e simultaneamente desafiador, da observagao
de diferentes perspectivas que podem contribuir para alargar as
possibilidades da investigac¢do. “A publicidade joga com as emogdes,
anseios, necessidades, preconceitos e todo o tipo de sentimento do
receptor das suas mensagens” (Brochand, et al., 1999, p. 23 apud
Silva, 2016 ).

No universo infantil, o0 mercado tem buscado cada vez mais persuadir as criangas a

consumir, ndo pela utilidade dos produtos, mas pelo que eles representam para elas (Solomon,



38

2008 apud Costa; Lima; Santos, 2012). O foco ndo esta apenas na funcionalidade dos
produtos, mas na constru¢cdo de narrativas que gerem identificacdo e desejos. Sob essa
perspectiva, os profissionais do ramo de publicidade e marketing infantil tém adotado
abordagens mais individualizadas de modo a criar conexdes emocionais com os consumidores
mirins. O branding emocional' e o storytelling’ sio exemplos de abordagens que exploram
essa nova légica de consumo, promovendo marcas como simbolos de estilo de vida e
identidade. As estratégias para o publico infantil estdo voltadas para marcas conhecidas
mundialmente, a exemplo da Disney e Marvel, marcas licenciadas famosas mundialmente. A
Disney vende ndo apenas filmes e produtos, mas sim "sonhos e magia". O conceito de
felicidade e encantamento permeia desde os parques temadticos até os brinquedos e roupas
infantis.

Ja a Marvel nao vende apenas quadrinhos, filmes ou brinquedos, mas sim um universo
de herois, que busca criar uma forte conexdao emocional com as criangas ao associar seus
personagens a valores inspiradores, promovendo identificacdo e empoderamento. O uso de
brinquedos, roupas e itens escolares com os herois da Marvel ou os personagens da Disney
reforca o vinculo afetivo das criangas com as marcas no dia a dia. Cada peca de
merchandising permite que a crianca “se torne” um herdi ou uma princesa, fortalecendo a
conexdo emocional com os personagens.

A publicidade direcionada ao publico infantil, muitas vezes integrada aos proprios
conteidos de entretenimento, estabelece uma associagdo entre diversdao e consumo,
influenciando as criancas a desejarem produtos e a reproduzirem comportamentos mediados
por interesses comerciais, que nem sempre dialogam com suas necessidades reais. O
surgimento das redes sociais também trouxe novos desafios, uma vez que plataformas como
TikTok, Instagram e YouTube t€m grande influéncia entre as criangas. A exposi¢do a
influenciadores digitais, que muitas vezes também sao criancas, (a exemplo dos Youtubers
Maria Clara e JP, de 12 e 10 anos, respectivamente, que estdo em alta atualmente), pode afetar
a maneira como as criangas se veem e se relacionam com os outros. Além do mais, essas
personalidades utilizam suas imagens para vender produtos a fim de obter lucratividade

através do publico ao qual ¢ direcionado, ou seja, as criancas.

! Branding emocional refere-se a uma estratégia de marketing que busca criar vinculos afetivos entre a marca € o
consumidor para gerar identificagao, fidelidade e valor simbolico.

2 Storytelling é uma técnica de comunicagdo que utiliza a construgio de narrativas envolventes para transmitir
mensagens, ideias ou valores, conectando o publico a marca por meio de historias com as quais ele possa se
relacionar.
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Dessa forma, ao interagir com os diversos produtos, elas continuam suas experiéncias
com os personagens, fazendo com que o consumo de midia se torne um fendmeno integral na
vida cotidiana, conectando o virtual e o fisico de maneira continua. Portanto, a relagdo entre
os meios de comunicacdo e o consumo infantil vai além da publicidade tradicional,
envolvendo um processo mais amplo de integracdo entre diferentes formas de midia e a vida
cotidiana das criangas. Atualmente, produtos como roupas, alimentos, eletronicos, material
escolar e itens de higiene sdo promovidos de maneira estratégica, utilizando personagens,
influenciadores digitais e narrativas envolventes que capturam a atencao do publico infantil.
Esse fenomeno reflete uma cultura infantil cada vez mais permeada pelo consumo e pela
midia, na qual as criangas ndo apenas se tornam alvos diretos das estratégias de marketing,
mas também agentes ativos no processo de escolha e demanda por produtos. A interatividade
das novas midias, aliada a exposi¢do constante a conteudos publicitarios disfar¢ados de
entretenimento, refor¢a essa dinamica, tornando o consumo um elemento central na
constru¢do das experiéncias infantis e na formagao de suas preferéncias e habitos. Ou seja, ha
um processo de integragdo entre diferentes formas de midia, que se refletem em novas
praticas de consumo e em uma cultura infantil cada vez mais miditica e consumista. Com o
surgimento de novas tecnologias, as mensagens publicitarias ndo se restringem mais a
televisdo, mas aparecem em redes sociais, jogos online, videos no YouTube e até mesmo no
ambiente escolar, elementos que fazem parte do cotidiano das criangas contemporaneas.

Craveiro e Bragaglia (2017) citando Steinberg e Kincheloe (2001), afirmam que “a
crianca € vista pelas corporagdes antes como consumidora do que como individuo em
desenvolvimento e sujeito de direito, ou seja, segundo a ldgica de que os interesses
comerciais das empresas sobrepdem-se ao respeito aos direitos da infancia”. E fundamental
levar em consideragdo trés conceitos fundamentais que ajudam a compreender por que as
criancas sdo especialmente vulneraveis a influéncia publicitaria: a vulnerabilidade, a
hipossuficiéncia e a heteronomia. (Ferreira, 2015).

Segundo a autora, a vulnerabilidade infantil ¢ um principio juridico que reconhece a
crianga como o sujeito mais fragil dentro da relagdo de consumo (Lucca, 2000 apud Ferreira,
2015, p. 2). Isso significa que, devido ao seu estdgio de desenvolvimento, a crianca nao
possui maturidade suficiente para interpretar e questionar adequadamente mensagens
persuasivas. Como os anuncios publicitarios sdo produzidos para convencer o publico a
desejar e adquirir produtos, a crianga se torna um alvo facil, pois ainda nido tem plena
capacidade de discernir entre o que ¢ um argumento de venda e o que ¢ uma necessidade real.

Além disso, a vulnerabilidade infantil ndo se limita apenas a falta de experiéncia no consumo,
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mas também inclui uma fragilidade emocional e psicoldgica, que a impede de perceber os
mecanismos persuasivos embutidos nas mensagens publicitarias. A publicidade ¢ planejada
para despertar desejos imediatos e apelos emocionais, € as criangas, por ainda estarem
desenvolvendo suas habilidades criticas, tendem a acreditar naquilo que veem e escutam sem
questionamento. Como afirma Siqueira et al “quando as criancas tém acesso a mensagens
para cuja recepcdo e interpretagdo ndo estariam preparadas, reduz-se a distancia entre a
infancia e a maturidade” (Siqueira; Wiggers; Souza, 2012, p. 316).

Quanto ao conceito de hipossuficiéncia, este aprofunda a nocao de vulnerabilidade ao
considerar que certas condi¢des tornam algumas pessoas ainda mais frageis dentro das
relacdes sociais e de consumo (Momberger, 2002 apud Ferreira, 2015, p. 2). No caso da
crianca, sua hipossuficiéncia decorre de sua pouca idade, desenvolvimento cognitivo
incompleto e menor capacidade de compreensao dos processos de comunicacao e persuasao.
A hipossuficiéncia infantil tem implicag¢des juridicas diretas, pois leva a presuncdo de que
toda publicidade dirigida as criancas pode ser considerada abusiva. Isso porque,
diferentemente dos adultos, que podem ponderar os argumentos de um anuncio e decidir
racionalmente se aquele produto € necessario, as criangas ndo possuem essa habilidade. Como
consequéncia, o Cdédigo de Defesa do Consumidor prevé mecanismos especificos para
protegé-las contra praticas comerciais exploratorias, como o uso de elementos ludicos,
personagens e narrativas que incentivem diretamente o consumo.

Ja a heteronomia ¢ um conceito da psicologia do desenvolvimento que explica por que
as criancas tendem a aceitar como verdadeiras as informagdes transmitidas por figuras de
autoridade, incluindo pais, professores e, de forma crescente, a midia. O professor de
psicologia da Universidade de Sao Paulo, Yves de La Taille (2008) destaca que, devido a essa
caracteristica, a crianga assume como reais os conteudos veiculados na televisdo, nos
desenhos animados, nos comerciais e nas midias digitais. Isso ocorre porque, durante a
infancia, a capacidade de pensamento critico ainda estd em formacao. A crianca ndo consegue
diferenciar claramente o que ¢ um discurso informativo € o que ¢ um discurso persuasivo.
Assim, ao assistir a um comercial que apresenta um brinquedo ou um produto como algo
extraordinario e essencial, ela tende a acreditar que esse objeto realmente possui todas as
qualidades anunciadas.

Esse fendmeno se intensifica porque as midias publicitdrias sdo planejadas para
parecerem divertidas e envolventes, utilizando elementos como personagens, cores vibrantes
€ musicas cativantes para captar a atencdo infantil. A heteronomia também significa que a

crianca ndo constroi suas vontades e desejos de forma totalmente independente, mas sim
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influenciada pelo meio em que estd inserida. Isso inclui tanto a familia quanto os estimulos
midiaticos. Sobre isso, La Taille explique que
Como as propagandas para o publico infantil costumam ser veiculadas
pela midia, e a midia costuma ser vista como institui¢do de prestigio,
¢ certo que seu poder de influéncia pode ser grande sobre as criangas.
Logo, existe a tendéncia de a crianga julgar que aquilo que mostram ¢é

realmente como €, e que aquilo que dizem ser sensacional, necessario,
de valor, realmente possui essas qualidades (Taille, 2008, p. 13-14).

Portanto, embora a crianga seja considerada um sujeito ativo e demonstre preferéncias
proprias desde muito cedo, sua capacidade de julgamento ainda ndo estd plenamente
desenvolvida. Na obra “Children and television advertising - A critical study of international
research concerning the effects of TV-commercials on children Report (2000)”, do socidlogo
Erling Bjurstrom, o autor afirma que as criancas entre 6 ¢ 10 anos nao conseguem distinguir
um comercial para um programa de televisao, elas ndo conseguem compreender totalmente o
objetivo da publicidade televisiva. Corroborando com essa afirmagao, o professor Yves de La
Taille, aponta que

E mais facil despertar vontades em quem ainda ndo se fixou sobre
quereres do que em pessoas que ja possuem metas definidas. Logo, a
resisténcia afetiva aos apelos publicitarios corre o risco de ser fraca e,

assim, de os anunciantes terem éxito em seduzir a crianga a querer
algo que, minutos antes de ver o antincio publicitario, ela nem sabia

que existia e, portanto, ndo desejava (Taille, 2016, p. 113).

E justamente por ndo estar plenamente desenvolvida fisicamente, psicologicamente,
emocionalmente e socialmente que torna a crianga um ser mais vulneravel e que requer mais
atencao do que outros individuos (Vasconcelos, 2010). A crianga possui menos experiéncias
de vida e ainda ndo consegue discernir o que ¢ necessario ou nao para ela, de analisar se as
informagdes nas quais estdo sendo expostas sdo verdadeiras ou ndo, ainda ndo possuem nog¢ao
de economia, etc.

A relagdo entre a crianca e a publicidade na sociedade pds-moderna refor¢a a
concepcao da infancia como um periodo ndo apenas de desenvolvimento e aprendizagem,
mas também de inser¢do ativa no universo do consumo. Nesse contexto, a publicidade e a
midia exercem um papel produtivo na constru¢cdo dos desejos infantis, funcionando como
mecanismos de acionamento para o consumo (Santana et al, 2018), ao associar produtos e
marcas a experiéncias ludicas e imaginarias. Tonin (2005) descreve a publicidade como uma

"tecnologia do imagindrio", ou seja, um instrumento poderoso na criagdo e ressignificacao das
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representacdes simbolicas que formam o universo infantil. Segundo essa perspectiva, a
publicidade ndo apenas reforga imaginarios ja existentes, mas também introduz novos
elementos que, ao serem assimilados, transformam padrdes sociais e culturais. Essa
capacidade de moldar narrativas e expectativas faz da publicidade um meio altamente
influente na construcao da identidade da crianga enquanto consumidora.

A autora ainda destaca que a publicidade € a principal tecnologia contemporanea do
imaginario, pois se vale de estratégias de seducdo para persuadir e de elementos lidicos para
convencer. Esse carater ludico ¢ essencial para o sucesso da comunicagdo publicitaria dirigida
ao publico infantil, pois dialoga diretamente com a forma como as criangas exploram e
interpretam o mundo: por meio da brincadeira e da fantasia.

Souza Jr. et al. (2010) refor¢am essa ideia ao afirmar que, justamente no periodo em
que a crianga se encontra mais aberta e curiosa a novas experiéncias, a publicidade se
apresenta como uma das vivéncias mais impactantes. Isso porque, ao introduzir padrdes
fisicos, estéticos e comportamentais, a publicidade desempenha um papel ativo na formagao
da identidade da crianca enquanto consumidora. O bombardeio constante de mensagens
publicitarias estimula a internalizagdo de valores de consumo desde a infancia, estabelecendo
referéncias sobre o que ¢ desejavel, aceitavel ou aspiracional dentro da sociedade de
consumo.

Dessa forma, percebe-se que a publicidade transcende seu papel meramente comercial
e adquire um carater educativo, no sentido de orientar preferéncias, comportamentos e até
valores sociais. Ao influenciar o imaginario infantil e se posicionar como uma experiéncia
central na infancia contemporanea, a publicidade contribui significativamente para a
consolida¢do da crianga como sujeito consumidor na sociedade pés-moderna.

Neil Postman (1999), em sua analise sobre a invengdo do telégrafo, argumenta que
esse meio de comunicagao transformou radicalmente a relacdo entre informagao e mercado.
Segundo Postman, essa inovacdo inaugurou uma nova era na economia, onde a informagao
passou a ser mercadoria independente da utilidade imediata, tornando-se um bem
comercializado e valorizado em si mesmo. Isso contribuiu para a constru¢do de um mercado
globalizado e para a criagao de novos padrdes de consumo, que passaram a ser moldados nao
apenas pela necessidade, mas também pela velocidade da circulagao de informagdes. Além
disso, o telégrafo introduziu um novo paradigma de comunicagdo fragmentada e efémera, no
qual a relevancia da informagdo passou a ser definida ndo por sua profundidade, mas por sua

novidade e impacto imediato.
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Dessa forma, o telégrafo foi um marco na constru¢do da sociedade moderna, pois
rompeu com as barreiras espaciais e temporais da comunica¢do, influenciando diretamente o
modo como o mercado opera e como as pessoas passaram a consumir informacdo. Postman
aponta que esse processo inaugurou uma tendéncia que se intensificaria com as midias
posteriores (televisdo, radio, telefone, cinema, fotografia, internet), culminando na era da
informag¢do rapida e superficial que caracteriza o0 mundo contemporaneo. Campos e Souza
(2003) consideram que essas mudangas trouxeram influéncias diretas a infancia. As autoras
afirmam que

Tais mudangas trouxeram consequéncias para a infincia, retirando da
familia e da escola o controle da informagdo, alterando o tipo de
acesso das criangas e dos adolescentes a informacdo. A imagem da

televisdo, por exemplo, estd disponivel a todos, independente da
classe ou idade. (Campos;Souza, 2003, p. 14).

Com o avango das tecnologias de comunicagdo, especialmente a televisdo e a internet,
as criancas passaram a ter acesso direto e irrestrito a uma variedade de contetdos,
independentemente da mediacao de adultos ou de seu nivel de maturidade para interpretar tais
informagdes de maneira critica. Isso representa uma mudanca significativa no processo de
socializa¢do infantil, pois, enquanto antes a transmissdo de conhecimento era filtrada por
institui¢des tradicionais como a familia e a escola, agora a midia assume um papel central na
construgdo da visdo de mundo das criangas. A televisao, por exemplo, democratizou o acesso
a informag¢do, rompendo barreiras sociais e tornando-se um agente educativo paralelo, mas
sem os critérios pedagdgicos da escola ou os valores da familia.

Essa transformacdo tem implicagdes complexas e contraditorias no desenvolvimento
infantil. Por um lado, amplia as possibilidades de aprendizado e contato com diferentes
perspectivas, mas, por outro, expde criangas a conteudos que podem nao ser apropriados para
sua idade, além de influenciar seus valores, comportamentos e habitos de consumo.

As autoras ainda pontuam que as criangas da atualidade ja nasceram imersas em um
mundo com uma variada gama de meios de comunicagdo, as quais passam a maior parte do
tempo expostas, independente da faixa etaria e que estas passam a assumir um papel
significativo em suas vidas e na constru¢do de valores culturais. “A cultura do consumo
molda o campo social, construindo, desde muito cedo, a experiéncia da crianga e do
adolescente que vai se consolidando em atitudes centradas no consumo” (Campos; Souza,

2003, p. 14).
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Nesse contexto, a publicidade desempenha um papel central. Vista como tecnologia
do imagindrio (Tonin, 2005), ndo apenas vende produtos, mas também constroi simbolos e
aspiragdes. Ao transformar mercadorias em elementos de status e pertencimento, ela participa
ativamente da socializagcdo das criangas, ajudando a moldar suas identidades e percepgoes de
mundo. O consumo deixa de ser apenas uma necessidade e passa a ser um elemento
constitutivo da experiéncia infantil, influenciando desde a escolha de brinquedos e roupas até
o desejo por marcas especificas e estilos de vida. Desde muito cedo, os pequenos sao
bombardeados por mensagens publicitarias que ndo apenas promovem produtos, mas também
influenciam valores, comportamentos e desejos de consumo.

Além disso, a influéncia da publicidade ¢ potencializada pelo fato de que criangas
possuem uma capacidade reduzida de discernimento critico em relacdo as mensagens
persuasivas. Como discutido anteriormente, sua vulnerabilidade e hipossuficiéncia
tornam-nas mais suscetiveis ao apelo emocional e a linguagem Iludica empregada nos
anuncios, que frequentemente se aproveitam do carater fantasioso para atrair a atengdo
infantil. Dessa forma, a cultura do consumo ndo apenas molda o campo social, como apontam
as autoras, mas também estrutura a infancia contemporanea, tornando o ato de consumir um

elemento central na constru¢do da identidade das criangas.

[...] vale refletir sobre o papel da midia, especialmente o da
publicidade, na constru¢do de novos padrdes identitarios para
criangas, jovens e adultos a partir dos signos de prestigios fornecidos
pela cultura do consumo. A publicidade se utiliza de modo
indiscriminado da imagem da crianga, do jovem ou do adulto para
vender estilos de vida e mercadorias, criando uma nova féormula de
estratificacdo social e cultural. o valor das mercadorias ¢ dos objetos
substitui o valor do homem, ele proprio transformado em mercadoria,
definindo uma nova ética no campo das relagdes (Campos;Souza,
2003, p. 15).

Essa logica, produzida pelo sistema capitalista e a cultura do consumo, contribui para
a formacdo de novas formas de estratificagdo social, nas quais o acesso a produtos de
determinadas marcas passa a definir status e diferenciacdo entre os individuos. Criangas que
possuem os itens mais desejados pela publicidade podem se sentir superiores, enquanto
aquelas que ndo conseguem acompanhar essas tendéncias podem experimentar frustracio e
exclusdo. Esse fendmeno afeta ndo apenas a autoestima infantil, mas também a dindmica das
relagdes sociais e familiares, uma vez que muitos pais, pressionados pelos desejos dos filhos,

acabam cedendo ao consumismo para evitar conflitos ou frustracdes.
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Além disso, a publicidade direcionada as criangas limita a criatividade ¢ a autonomia
infantil ao padronizar o brincar, oferecendo brinquedos e produtos fortemente vinculados a
personagens mididticos e narrativas pré-estabelecidas. Com isso, 0 espago para a imaginacao
e a criagdo espontanea ¢ reduzido, e as criancas aprendem a seguir modelos pré-definidos de
diversao e comportamento. A heteronomia infantil, ou seja, a tendéncia de aceitar sem
questionamento as mensagens vindas de figuras de autoridade, também ¢ explorada pela
publicidade, tornando-as mais propensas a consumir sem senso critico.

Outro impacto relevante ¢ a formagao de valores baseados na materialidade. Em vez
de desenvolverem relagdes fundamentadas na empatia, na cooperagdao e na criatividade, as
criangas podem crescer acreditando que o valor de uma pessoa esta diretamente ligado aos
bens que ela possui. Isso pode gerar um ciclo continuo de frustracdo e insatisfagdo,
contribuindo para o desenvolvimento de habitos consumistas que se estendem até a vida
adulta.

Dessa forma, a publicidade ndo apenas incentiva o consumo infantil, mas também
influencia a maneira como as criangas percebem o mundo e interagem com ele. Ao associar
felicidade e aceitagcdo social a posse de mercadorias, refor¢ca-se uma cultura onde os bens
materiais substituem valores humanos e relacionais. Citando Baudrillard (1995), as autoras
afirmam que “ndo ¢ o consumo que se organiza em torno das diferengas individuais, mas,
sim, estas, assumindo a forma de personalizacdo, ¢ que se organizam em torno de modelos
comunicados pelo sistema de consumo” (Baudrillard, 1995 apud Campos; Souza, 2003, p.
16).

A pesquisadora Susan Linn, da Universidade de Harvard, tém investigado os impactos
da publicidade excessiva sobre o desenvolvimento infantil. Em uma entrevista para o portal
Propaganut, em 2013, sobre a tematica Infancia e Consumo, a pesquisadora destacou uma
série de efeitos negativos que vao desde distarbios comportamentais até uma visao
materialista da felicidade. Segundo Linn (2013), a exposi¢do intensa a publicidade pode levar
a problemas alimentares (anorexia e obesidade), sexualizagdo precoce, desajustes familiares e
uma insatisfagcdo constante, j4 que as criangas passam a associar a felicidade a posse de bens
materiais.

E um dos fatores que colabora para o aumento da obesidade,
surgimento de disturbios alimentares, sexualidade precoce e
sexualizagdo de meninas, violéncia entre os mais jovens, estresse
familiar e a materializag@o de valores e de principios, ou seja, a crenca
de que o consumo de determinado produto ira trazer felicidade. Além

disso, prejudica as brincadeiras criativas, que sdo essenciais para o
desenvolvimento cognitivo da crianca, para promover a solugdo de
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problemas, a habilidade de autocontrole e iniciativas de novos
projetos. (Linn, 2013, p. 2)

Ao ser questionada sobre como educar as criangas para que ndo sejam influenciadas
pela publicidade, a pesquisadora afirmou:
Todos nos somos vulneraveis a propagandas. Mas as criangas sdo
ainda mais vulneraveis, pois o seu cérebro estd em processo de
desenvolvimento e elas ndo possuem o mesmo senso critico dos
adultos. Pesquisas mostram que criangas muito pequenas ndo
diferenciam a publicidade dos programas de TV. Entdo, quando as
empresas utilizam personagens para fazer publicidade, a crianga ndo
entende que aquilo é um produto, ela encara o produto como parte do
personagem. Além disso, as criancas menores de 8 anos ndo
conseguem discernir o carater persuasivo da publicidade. Elas
simplesmente ndo entendem a intengdo de venda do marketing.
Porém, nds precisamos conversar com as criangas a respeito das
propagandas. E importante manter esse tipo de didlogo com elas, mas
nés ndo podemos esperar que criangas conseguirdo resistir ao apelo do
marketing da mesma forma que nés adultos, uma vez que sdo
elaborados por profissionais competentes permeados de pesquisas e

dinheiro. Eu possuo muito conhecimento sobre marketing, ¢ mesmo
assim sou vulneravel a ele! (Linn, 2013, p. 2)

A fala da pesquisadora corrobora e retoma a discussdo feita anteriormente sobre a
vulnerabilidade, a hipossuficiéncia e a heteronomia das criancas (Ferreira, 2015), refor¢ando
a sua vulnerabilidade diante da publicidade e como elas sdo mais suscetiveis a suas
influéncias, especialmente devido ao estagio de desenvolvimento de seus cérebros e a falta de
senso critico. De acordo com Linn, enquanto os adultos podem entender a intengao de venda
por trds de uma propaganda, as criancas, especialmente as mais novas, ndo conseguem
discernir a persuasdo do marketing e muitas vezes nao entendem que o que estdo vendo ¢ um
produto e ndo parte da narrativa ou do personagem apresentado.

Mesmo adultos, com seu conhecimento sobre marketing, acabam sendo vulneraveis a
publicidade, ja que ela ¢ criada por profissionais com muito conhecimento, pesquisas e
recursos financeiros por tras. Portanto, ela enfatiza a importancia de educar as criangas para
que compreendam a natureza das propagandas, mas sem esperar que elas resistam da mesma
forma que um adulto faria. Esse argumento aponta para a necessidade de uma abordagem
cuidadosa e educativa no momento em que se conversa com as criangas sobre publicidade,
pois elas ndo possuem as habilidades cognitivas e criticas para resistir & persuasao que as
campanhas publicitarias oferecem.

Portanto, dada a vulnerabilidade das criangas diante da publicidade e a dificuldade em
resistir as suas influéncias, € crucial que a educacao desempenhe um papel fundamental nesse

processo. Assim, a Educa¢do Mididtica surge como uma ferramenta essencial para
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proporcionar as criangas as habilidades necessarias para entender e interpretar os conteudos
aos quais estdo expostas, especialmente em um cendrio tomado por midias e publicidades. A
Educacao Midiatica evoca ndo s6 para preparar as criangas para uma leitura mais consciente
das mensagens veiculadas, mas também as empodera, dando-lhes as ferramentas para
questionar as intencdes por tras das mensagens publicitarias e tomar decisdes mais

informadas.

6.2 Educacao Midiatica e a insercao no contexto escolar

A crescente presenca da publicidade infantil e seu impacto no comportamento das
criangas destacam a urgéncia de dialogar com elas sobre os contetidos publicitarios aos quais
sdo expostas, sobretudo, no contexto escolar. Com a frequente exposicdo das criangas as
diversas formas de midia, que se refletem em novas praticas de consumo e em uma cultura
infantil cada vez mais mediada pela ldgica mercadologica, torna-se essencial manter
conversas educativas para que elas possam compreender melhor aquilo que esta sendo
apresentado a elas, uma vez que a midia e a publicidade ja fazem parte da sua realidade, em
diferentes contextos sociais e culturais, conforme discutido anteriormente. Sendo assim, surge
um novo conceito integrado na educacdo: a Educacdo Mididtica, que tem como objetivo
ajudar as pessoas a compreenderem o funcionamento da midia e as estratégias persuasivas por
trds da publicidade. Esse processo pode auxilid-las a se tornarem consumidores mais
conscientes e agentes ativos no espago digital e fisico. A integracdo desse conceito no
curriculo escolar visa ndo apenas proteger, especialmente, as criangas, da manipulagao
mididtica, mas também capacitd-las a navegar de forma ética e reflexiva nas multiplas
informagdes que permeiam o cotidiano.

A escola é um espago onde os alunos compartilham e reinterpretam as informagoes
absorvidas da midia, como programas de TV, redes sociais e publicidade, por meio de suas
interacdes sociais e conversas com colegas. “O ambiente escolar se torna importante em dois
sentidos: como um espago onde a crianga se apropria e manifesta significados sobre os
conteidos mididticos absorvidos, por meio de suas relagdes sociais e verbais com os
companheiros” (Siqueira; Wiggers; Souza, 2012 apud Orozco, 1996, p. 319). As vivéncias
relacionadas a midia e ao consumo que ocorrem fora do ambiente escolar acabam se
refletindo nas interagdes entre as criancas dentro da escola. Itens como materiais escolares e
produtos pessoais carregam consigo a influéncia das marcas, fazendo com que o consumo e
as referéncias mididticas estejam cada vez mais presentes nas relacdes e nas praticas

cotidianas das criangas no contexto escolar.
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Nesse sentido, pode haver um possivel conflito entre o que se aprende na escola e o
que ¢ transmitido pela midia, fazendo com que a escola possa perder parte de sua funcdo
educacional, j4 que as mensagens da midia, sobretudo a publicidade, muitas vezes, possuem
um forte apelo emocional e podem influenciar a percep¢ao dos alunos sobre o mundo de
maneira superficial ou tendenciosa. Diante desse contexto, a escola ndo deve ignorar a
presenca da midia na vida dos alunos, uma vez que esta ja estd integrada culturalmente em
suas experiéncias sociais; todavia, ¢ fundamental desenvolver um olhar mais atento para essas
questdoes a fim de ajudar os pequenos a interpretar as mensagens publicitarias de forma

consciente. Siqueira et al. (2012) defende que

Seria impossivel isola-las [as criangas] dos assuntos referentes a
midia, o que fez Munarim (2007) concluir: a infincia é construida
com a ajuda da midia. Os contetidos midiaticos exercem uma fungao
socializadora entre as criangas, caracterizando-se como referéncias
comuns na cria¢do de suas experiéncias ludicas (Siqueira et al.; 2012,
p- 319).

Como discutido mais acima, sobre a rela¢ao da crianga e a midia, nota-se que desde os
primeiros anos de vida, a midia exerce uma influéncia significativa na formagao da identidade
das criangas, ndo apenas transmitindo informagdes, mas também moldando comportamentos,
desejos e perspectivas. Em um contexto pos-moderno, em que as criangas estao
constantemente expostas a diversos meios de comunicacdo, esses dispositivos se tornam
agentes estruturantes da infancia, impactando as praticas culturais, as formas de interacdo
social e at¢é mesmo a maneira como elas percebem o corpo e a identidade. Através de
programas, comerciais e conteudos digitais, a midia ndo apenas informa, mas constroi as
referéncias que as criancas utilizam para se relacionar com o mundo e com o0s outros,
refletindo a sociedade contemporanea e seus valores. Esse processo de construgao identitaria,
muitas vezes inconsciente, ¢ profundamente influenciado pelas narrativas e imagens
veiculadas pela midia, que acabam por redefinir as formas de brincar, de se expressar e de se
engajar com o que ¢ socialmente valorizado, gerando, assim, um impacto significativo na
maneira como as criangas compreendem e se posicionam no mundo.

Vale destacar que, atualmente, a televisdo deixou de ser um elemento exclusivo do
contexto familiar e passou a ser amplamente integrada ao cotidiano escolar. Além disso,
desde muito tempo, educadores/as utilizam diferentes tipos de midia como apoio ao ensino,

sem problematizar e aprofundar a compreensdo critica sobre essas ferramentas. O uso da
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midia na educa¢ao muitas vezes se limita a uma funcao instrumental, servindo apenas para
reforcar conteudos ja estabelecidos, sem questionar sua construgdo, intencionalidade e
impacto. Essa abordagem mecanica da midia na escola contrasta com o consumo midiatico
das criangas fora do ambiente escolar, onde elas interagem ativamente com contetidos
audiovisuais e digitais. No entanto, esse contato cotidiano com a midia nao significa que os
alunos possuam um olhar critico sobre ela. Pelo contrario, a auséncia de uma mediagdo
educativa pode resultar na aceitacdo passiva de discursos midiaticos, em sua maioria guiados
por interesses comerciais € até mesmo ideologicos.
Sobre isso, Buckingham (2020) pontua
As unidades educativas formais sempre trabalharam com midias dos
mais variados tipos: filmes, televisdo, computadores, mas também
com livros e outros veiculos impressos. Mas, no ensino, tendemos a
usar as midias como ferramentas — ou, como costumamos chamar,
“apoio/auxilio audiovisual”’. Geralmente as usamos para trazer
aspectos do mundo externo para a sala de aula, mas frequentemente
deixamos de formular questdes fundamentais sobre como essas midias
representam o mundo e como ¢ por que elas foram produzidas. (...) as
criancas podem aprender a gerenciar arquivos, PowerPoint e
programagdo basica, mas raramente se envolvem com as ricas formas

de imagens visuais e em movimento que encontram todos os dias fora
da escola (Buckingham, 2020, p. 129-130).

Siqueira et al. (2012) citando Costa e Betti (2006), apontam que diante dessa
realidade, ¢ fundamental que as criangas sejam preparadas para interpretar o que recebem dos
meios de comunicagdo, evitando uma recepgdo passiva dos conteudos midiaticos. Tedricos
como Belloni (2005), Pires (2003) e Betti (2003), defendem que a escola deve atuar como
mediadora desse processo, capacitando os alunos para compreenderem e analisarem a midia
de maneira ativa e reflexiva. A proposta central dessas abordagens ¢ que a educagdo escolar
incorpore a midia em suas praticas pedagogicas. Isso reforga a necessidade de um ensino que
va além da simples transmissdo de conhecimento, incluindo também a formagdo para a
cidadania digital e para a leitura critica da midia na sociedade contemporanea.

Buckingham (2010) afirma que
(...) ela [a escola] serve a fungdes sociais (e de fato econdmicas) que
ndo se limitam ao seu papel com o ensino: historicamente, ela tem
funcionado também como agéncia de cuidado da crianga. Todavia, a
escola ndo pode dar-se ao luxo de ignorar o papel cada vez mais
significativo que a midia digital passou a desempenhar na vida da
maioria dos jovens. Como tenho argumentado, testemunhamos hoje o

alargamento da lacuna entre a cultura escolar e a cultura das criangas
fora da escola. Para transpor esta lacuna, precisaremos mais do que
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tentativas superficiais de combinar educacdo e entretenimento, ou um
relato festejador do potencial educativo da nova midia. (p. 50)

O autor ainda continua apresentando uma reflexdo sobre o papel central da midia na
sociedade contemporanea e a necessidade de preparar as criangas para lidar com esse cenario
de forma consciente. Buckingham (2020) atribui a escola a responsabilidade em assumir um
papel ativo na educa¢do midiatica das criangas, garantindo que elas desenvolvam habilidades
para compreender, interpretar € questionar as mensagens que sao lhes transmitidas.

Ao longo do século XX — e agora no XXI —, o mundo se tornou
crescentemente saturado com as midias de varios tipos. Ha tempos a
midia vem desempenhando papel central na economia, na politica, na
vida publica, nas artes. E, agora, as nossas proprias relacdes pessoais
com amigos e familiares passaram a ser influenciadas pelos meios
digitais. Quase tudo ¢ mediado de alguma forma. Se queremos

preparar as criangas para este mundo, precisamos constantemente
ensina-las sobre a midia. (p. 37)

Claro, as criangas entendem bastante sobre a cultura da midia
simplesmente  experimentando-a e participando dela. Elas
desenvolvem formas de criatividade e habilidades de comunicacao,
aprendendo a “ler” e “escrever”, discernir e julgar nessas midias. As
criangas trazem para a sala de aula amplas fontes de conhecimento e
entendimento que derivam das experiéncias fora da escola, e esse é o
conhecimento que os professores geralmente tendem a subestimar ou
ignorar. (p. 38)

Desse modo, embora as criangas adquiram conhecimento sobre a midia por meio da
experiéncia cotidiana, essa vivéncia nao € suficiente para tornd-las plenamente conscientes
dos impactos destas. Buckingham ainda faz uma critica sobre a romantizagao dos jovens
como "nativos digitais", ressaltando que, apesar da familiaridade com as ferramentas
tecnologicas, muitos ndo compreendem aspectos mais profundos, como os mecanismos de
funcionamento das midias, suas dimensdes sociais, econdmicas e politicas, bem como suas
implicagdes na producao de sentidos € no consumo de informagdes (Buckingham, 2020).

E fundamental que a escola repense e reflita sobre seu papel na relagdo com as midias,
indo além do uso meramente funcional e incorporando uma andlise mais critica desses
conteudos. Isso significa ensinar os alunos a compreenderem como as midias representam o
mundo, quem as produz, com quais interesses ¢ de que maneira influenciam a sociedade.
Dessa forma, o ambiente escolar ndo apenas prepara os estudantes para lidar com as midias
de forma mais consciente, mas também contribui para sua formagao cidada e seu pensamento

critico em uma sociedade cada vez mais mediada pela comunicagdo digital.
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A escola deve ser um espacgo de convergéncia entre a cultura mididtica que as criangas
vivenciam fora do ambiente escolar e os conhecimentos formais da educagdo escolar. Além
de reconhecer e integrar as experiéncias prévias dos alunos, a escola deve oferecer
aprendizados e competéncias que eles dificilmente desenvolveriam sozinhos. Isso evidencia a
necessidade de uma abordagem pedagodgica que nao apenas utilize a midia como ferramenta
didatica, mas também ensine a interpretd-la e questiona-la.

(...) Elas [as criangas] precisam entender como tais midias funcionam,
ndo apenas tecnologicamente, mas também como formas de
linguagem ou produtoras de sentidos; elas precisam entender as
dimensdes politicas, sociais e econOmicas das midias; e elas
necessitam promover julgamentos mais criticos e sistematicos sobre

as midias que estdo usando e consumindo (Buckingham, 2020, p.
129).

Neto (2020) indica que a midia desempenha um papel central na cultura
contemporanea, influenciando a maneira como as pessoas aprendem, se comunicam ¢
interagem com o mundo ao seu redor. Embora tenha um forte apelo educativo, sua funcao vai
além da simples transmissdo de conhecimento, abrangendo também o entretenimento, a
formacao de valores e a construcao de identidades culturais. O autor salienta que a televisao ¢
uma das plataformas mais popularizadas pela midia e com o surgimento da internet,

intensificou-se o uso e a facilidade de acesso a conteudos variados.

Ele salienta que o constante acesso aos contetdos midiaticos expde os individuos a
uma grande variedade de estimulos sonoros e visuais, que podem influenciar diretamente sua
percepcao da realidade e seu imagindrio social. As mensagens audiovisuais, ainda que sutis,
carregam ideologias, valores e perspectivas que passam pelo filtro interpretativo de cada
espectador, sendo compreendidas a partir de suas experiéncias pessoais e concepgdes de
mundo.

Entretanto, Neto pontua que para um espectador que nao possui um olhar critico sobre
a midia, identificar que essas mensagens sdo representagdes ou recortes de um ponto de vista
especifico pode ser um desafio. Muitas vezes, a forma envolvente e convincente com que as
informacdes sdao apresentadas nos canais mididticos faz com que o publico aceite
passivamente o conteido sem questionar suas intengdes ou sua veracidade. Nesse sentido, o
autor defende a importincia da educa¢do mididtica, que pode ajudar a desenvolver
habilidades de andlise critica, permitindo que os individuos compreendam melhor os

mecanismos de constru¢ao das narrativas midiaticas e sua influéncia sobre a sociedade.
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Um simples questionamento pode-se levar a pensar em outras
possibilidades, por exemplo, enxergar outro ponto de vista, observar
os fatos por outro angulo, obter outras opinides, ao invés de apenas
aceitar a opinido emitida sobre os fatos e acontecimentos. Nesse
sentido, defende-se aqui a importancia da Educacdo Mididtica em
uma  perspectiva  critica, que o espectador/sujeito seja
instrumentalizado a questionar, concordar e até contrapor ideias que
estdo sendo comunicadas e que reforgam rotulos negativos,
principalmente quando refere-se a minorias (Neto, 2020, p. 5).

Assim, em um cenario onde a informacao circula de maneira massiva ¢ acelerada, a
auséncia de questionamento pode levar a aceitagdo passiva de discursos pré-estabelecidos,
perpetuando visdes limitadas e, muitas vezes, distorcidas da realidade. A forma como os fatos
sdo narrados, os enquadramentos utilizados e até a escolha de imagens e palavras influenciam
diretamente a constru¢do da opinido publica. No entanto, o que muitas vezes ndo se percebe é
que essas representagdes sdo, na verdade, recortes subjetivos da realidade, carregados de
intencionalidades que podem reforcar preconceitos e esteredtipos, influenciar
comportamentos, principalmente, consumista, etc.

Dessa maneira, a Educagdo Mididtica emerge como uma alternativa fundamental no
contexto contemporaneo, uma vez que sua proposta ndo ¢ apenas ensinar a consumir
contetidos midiaticos, mas sim, capacitar os individuos, especialmente as criangas, para que
possam questionar as informagdes recebidas nao s6 de maneira técnica, mas também
desenvolver um olhar atento e reflexivo sobre os contetidos midiaticos.

Oliveira (2023) evidencia a importancia de compreender os discursos mididticos
dentro de um contexto mais amplo, levando em consideragdo suas condi¢cdes de producio e os
sentidos que podem emergir a partir deles. A autora defende que a Educacao Midiatica ndo se
limita apenas ao consumo consciente de informagdes, mas também envolve a analise critica
dos discursos e de como eles sdo construidos e interpretados.

Ao abordar os processos de significagdo para a construgdo dos
sentidos nos discursos, nos quais inserimos aqui as praticas educativas
por meio da linguagem midiatica e digital, pretendemos enfatizar a
importancia da interpretagdo para que se possa produzir sentidos de

maneira critica a partir do contexto, ou seja, das condigdes de
producdo. (p. 266)

Isso significa que os sentidos ndo sdo fechados e podem evidenciar
uma multiplicidade deles em funcdo das condigdes em que os
discursos — neste caso o midiatico na cultura digital, principalmente —
sdo produzidos. Sdo condigdes sociais, historicas e culturais que estdo
em constante transformacdo e nos indicam que “o sentido esta
(sempre) em curso.” (Orlandi, 1996 apud Oliveira, 2023, p. 266)
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Ou seja, uma mesma mensagem mididtica pode ter diferentes significados para
diferentes grupos de pessoas, pois a interpretagdo depende das vivéncias e do repertdrio
sociocultural de cada individuo. Com o avango da tecnologia digital, essa construgdo de
sentidos tornou-se ainda mais complexa. A midia ndo apenas reflete a realidade, mas também
a molda, influenciando a maneira como as pessoas percebem o mundo ao seu redor.

A autora salienta que “educar para as midias ndo ¢ apenas ensinar a decodificar
informagdes, mas também compreender os mecanismos que influenciam sua produgdo e os
impactos que essas narrativas t€ém na sociedade” (Oliveira, 2023, p. 267). Essa abordagem
permite que os sujeitos se tornem mais reflexivos e ativos na construcdo de conhecimento,
reconhecendo que os discursos mididticos sdo sempre passiveis de novas interpretagcdes e
ressignificagoes.

Desse modo, Miguel (2024) citando Bévort e Belloni (2009) explica que a Educacao
Midiatica se refere a um processo educativo que busca desenvolver a leitura reflexiva das
produgdes midiaticas, bem como a capacidade de produzir e disseminar conteudos de maneira
consciente e responsavel. Embora o conceito possa surgir sob diferentes nomenclaturas, como
midia-educagdo, educomunicacao e media literacy, seus principios fundamentais permanecem
os mesmos, independentemente da abordagem tedrica adotada.

A autora enfatiza que a Educacdo Mididtica ¢ essencial para a formagao cidada, pois
contribui para a redu¢do das desigualdades sociais ao democratizar o acesso ao conhecimento
e as oportunidades educacionais. O objetivo central dessa abordagem ¢ desenvolver nos
individuos uma postura critica e ativa diante da midia, capacitando-os ndo apenas a
interpretar e questionar conteidos mididticos, mas também a interagir de maneira
significativa e a produzir suas proprias midias.

Conforme Miguel (2024) aponta “ndo se esta falando em restringir o trabalho com as
midias a seus aspectos instrumentais - estes sao importantes -, mas uma educagdo mididtica
deve incluir uma educagdo para as midias, com as midias, sobre as midias e pelas midias”
(Bevort; Belloni, 2009 apud Miguel, 2024, p. 69). Ou seja, a Educagdo Mididtica ndo deve se
restringir ao ensino técnico sobre o uso das midias, mas deve englobar uma abordagem mais
reflexiva sobre seu funcionamento, impactos e potencialidades. Quando a autora pontua que a
educagdao deve ser “para, com, sobre e pelas midias”, ela destaca a necessidade de uma
educacdo abrangente, que capacite os individuos ndo apenas a consumir conteidos midiaticos
de maneira passiva, mas a interagir de forma consciente e critica com esses recursos,

dialogando com o que jé afirmado anteriormente por Oliveira (2023).



54

A educagdo para as midias busca preparar os cidadaos para compreenderem o papel
da midia na sociedade, seus mecanismos de produgdo e os interesses que a permeiam. Ja a
educagdo com as midias enfatiza seu uso como ferramenta pedagogica, permitindo que sejam
integradas ao processo de ensino-aprendizagem de maneira estratégica. A educacdo sobre as
midias, por sua vez, envolve a andlise critica de seus discursos, narrativas e processos de
significagdo, desvendando como influenciam percep¢des e comportamentos. Por fim, a
educacdo pelas midias incentiva a producdo ativa de contetdo, promovendo a cidadania
digital e o engajamento na esfera publica por meio de uma comunicagdo responsavel e ética.

Dessa forma, a Educacdo Mididtica deve integrar esses quatro eixos de maneira
simultdnea e interdependente, garantindo uma abordagem completa e eficaz. Apenas ao
articular a compreensdo critica do funcionamento das midias, seu uso como ferramenta
pedagdgica, a formagdo de cidadaos conscientes de seu papel no ambiente midiatico e a
capacitacdo para a producao ativa e responsavel de contetido, € possivel assegurar que os
individuos, especialmente as criangas, desenvolvam um olhar analitico e participativo diante
das informagdes e narrativas que os cercam.

E quanto a escola? Como ela pode se adaptar e implementar a Educagdo Midiatica em

seu curriculo, considerando os desafios e as demandas da sociedade atual?

No tocante a essa questdo, Buckingham (2010, p. 53), indica que

A ideia de que a tecnologia em si mesma transformaria radicalmente a
educagdo — ¢ até mesmo resultaria no fim da escola — ndo passou de
ilusdo. A escola provavelmente continue, ela serve a fungdes sociais
(e de fato econdmicas) que ndo se limitam ao seu papel com o ensino:
historicamente, ela tem funcionado também como agéncia de cuidado
da crianga. Todavia, a escola ndo pode dar-se ao luxo de ignorar o
papel cada vez mais significativo que a midia digital passou a
desempenhar na vida da maioria dos jovens. Como tenho
argumentado, testemunhamos hoje o alargamento da lacuna entre a
cultura escolar ¢ a cultura das criangas fora da escola. Para transpor
esta lacuna, precisaremos mais do que tentativas superficiais de
combinar educagdo e entretenimento, ou um relato festejador do
potencial educativo da nova midia.

A afirma¢do de Buckingham destaca a importancia de reconhecer que, apesar das
transformagodes tecnologicas, a escola ainda desempenha fungdes sociais e econOmicas
fundamentais que vao além do simples ato de ensinar. A escola, historicamente, tem sido um

local ndo s6 para a transmissao de conhecimento académico, mas também como um espago
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de cuidado e socializacdo das criangas. No entanto, com o crescente impacto da midia digital
na vida das criangas e jovens, a escola ndo pode mais ignorar esse fato.

A educacdo vai além da transmissdo de conteudos, todavia, ela envolve contextos
sociais, culturais e de cuidado que a midia ndo consegue substituir completamente. Por outro
lado, a lacuna entre a cultura escolar e a cultura midiatica, estabelecida fora da escola, € cada
vez mais evidente. Isso ocorre porque os alunos estdo imersos em uma realidade mididtica e
digital fora da escola, enquanto a escola muitas vezes permanece distante dessa realidade.

A integracdo dos diferentes tipos de midia, as quais temos facil acesso, na educacao,
exige um olhar mais profundo, que reconheca nao sé os beneficios, mas também as limitagoes
e os desafios que ela impde. Isso envolve uma reconfiguracdo da pratica pedagogica, alinhada
com as novas formas de conhecimento, comunicacdo e interacdo modernas. Ou seja, a escola
precisa encontrar formas de incorporar essas novas linguagens e praticas de maneira que
possibilite questionamentos e reflexdes acerca do que a envolve, a fim de preparar os alunos,
sobretudo, as criangas, para serem cidaddos conscientes e produtores ativos de conteudo.

O autor ainda levanta a problematica da desigualdade de acesso. Como visto
anteriormente, no primeiro capitulo deste estudo, as criancas, independentemente de sua
classe social, estdo imersas em uma cultura de consumo que vai além do simples acesso a
bens materiais, tornando-s¢ uma forma de afirmac¢do social e constru¢ao de identidade.
Mesmo aquelas em situagdes de vulnerabilidade econdmica buscam se inserir nesse contexto,
utilizando estratégias adaptadas as suas realidades. No caso de criancas em situacdo de
pobreza, muitas vezes elas se inserem nesse universo por meio dos descartes, apropriando-se
de bens que foram descartados por outras camadas sociais mais favorecidas. No que concerne
a acessibilidade a midia, ndo ¢ diferente.

A desigualdade de acesso a midia segue a mesma logica da desigualdade de acesso ao
consumo de bens materiais. Assim como as crian¢as em situacao de vulnerabilidade buscam
se inserir na cultura do consumo através de estratégias adaptadas, como a apropriagdo de
produtos descartados, elas também enfrentam barreiras no acesso a midia. Criangas de classes
sociais mais baixas, muitas vezes, tém acesso restrito a tecnologias e meios de comunicagao,
o que as impede de participar plenamente do universo midiatico, da mesma forma que sao
excluidas das dindmicas de consumo de produtos mais caros. Além disso, a qualidade do
conteudo que essas criangas acessam, muitas vezes limitado a dispositivos mais simples ou a
conteudos gratuitos e com menor valor informativo, também reforca a desigualdade. A falta
de acesso adequado a midia impede que elas desenvolvam as mesmas habilidades criticas e o

mesmo engajamento com a cultura midiatica que criangas de classes sociais mais favorecidas,
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conforme afirma Buckingham (2010, p. 53), perpetuando, assim, um ciclo de exclusdo e

dificultando sua inser¢do em uma sociedade cada vez mais mediada pela midia. Portanto, a

desigualdade no acesso a midia evidencia e amplia, também, as desigualdades sociais ja

existentes, limitando as oportunidades de educacgdo, formacgao cultural e desenvolvimento das

criancgas em situa¢ao de vulnerabilidade.

O tedrico afirma que

Acesso, neste sentido, é mais do que disponibilidade de equipamento,
ou uma questdo de habilidades técnicas: é também uma questio de
capital cultural — a capacidade de usar formas culturais de expresséo e
comunicagdo. Pelo menos em principio, a escola poderia desempenhar
um papel vital de ampliar o acesso — talvez em parceria com outras
instituigdes intermediarias, tais como bibliotecas e centros de
tecnologia da comunidade. Contudo, longe de restringir as
desigualdades, hd alguma evidéncia de que as escolas podem na
verdade amplid-las. Os jovens que ja t€m um alto grau de acesso fora
da escola tém maior probabilidade de participar das atividades

escolares relacionadas a tecnologia e aproveitar mais do que os outros
( Selwyn, 1998 apud Buckingham, 2010, p. 53)

Ao evidenciar essa problematica envolvendo a escola, David Buckingham levanta
uma questdo fundamental sobre a educagdo contemporanea. A ideia de "capital cultural”,
como proposto por Pierre Bourdieu (1964), implica que a capacidade de usar e compreender
formas culturais de expressdo e comunicacao nao ¢ distribuida de maneira igualitdria entre os
estudantes. As criangas de familias com maior capital cultural t€ém mais facilidade em se
inserir no ambiente mididtico, aproveitando ao maximo as ferramentas, especialmente as
tecnologicas, disponiveis, enquanto aquelas de familias com menos acesso a esses recursos
culturais e educacionais enfrentam dificuldades para compreender e utilizar as mesmas
tecnologias.

Buckingham sugere que, teoricamente, a escola deveria desempenhar um papel de
ampliacao desse acesso, criando condi¢des para que todos os alunos possam ter as mesmas
oportunidades de se engajar com as novas midias e tecnologias. No entanto, ele também
aponta que, na pratica, as escolas podem acabar reproduzindo e ampliando as desigualdades
ja existentes. Isso ocorre porque, muitas vezes, os alunos com maior acesso a tecnologia fora
da escola (geralmente aqueles de classes sociais mais favorecidas) ja tém uma familiaridade
maior com as ferramentas e os contetidos digitais. Esses alunos, portanto, tém mais chances
de participar das atividades escolares que envolvem o uso da tecnologia e podem tirar mais

proveito dessas experiéncias, além do fato de que a propria estrutura das instituigdes



57

frequentadas por esses alunos dispde de recursos digitais avangados, que garantem que os
estudantes pertencentes a essa classe, estejam mais atualizados.

Por outro lado, os alunos que possuem menor acesso a tecnologia ou que nao estdo
imersos em um ambiente mais midiatizado e digital fora da escola tém menos habilidade para
lidar com as ferramentas oferecidas pela instituicdo. Como resultado, a escola, ao tentar
integrar a tecnologia no curriculo, pode acabar criando um ciclo de exclusdo: os alunos que ja
estdo em desvantagem em termos de acesso a midia e “capital cultural” acabam ficando ainda
mais distantes dos beneficios da Educacao Midiatica.

Portanto, para além da educacdo acerca das midias, ¢ imprescindivel que as escolas
adotem uma abordagem mais inclusiva e significativa, levando em consideracdo a realidade
dos alunos, quando se trata de integrar a tecnologia ao processo educativo, garantindo que
todos os alunos, independentemente de sua classe social ou nivel de acesso prévio, possam se
beneficiar de um aprendizado significativo e igualitdrio no ambiente escolar permeado pela
midia.

Voltando-se para o contexto da Publicidade Infantil, como apresentado anteriormente,
em sintese, a publicidade atinge criangas de diferentes classes sociais de maneiras distintas,
mas sua presenca ¢ quase universal. Criancas de classes mais altas utilizam o consumo como
uma forma de afirmagdo social, enquanto aquelas em situacdo de vulnerabilidade buscam
identidade e pertencimento, muitas vezes por meio de bens descartados. Porém, em ambos os
casos, elas acabam tendo acesso aos mesmos personagens ¢ demais elementos do universo
infantil criado pelas marcas, o que reforca o papel da publicidade como uma forg¢a unificadora
no imaginario coletivo das criangas. Seja por meio de versdes acessiveis de produtos ou pela
presenca massiva desses personagens em diversos meios, as criancas de diferentes classes
sociais acabam compartilhando simbolos e referéncias, muitas vezes sem perceberem as
intengdes comerciais por trads. Esse acesso comum pode levar a um processo de
homogeneizagdo das expectativas e desejos infantis, tornando as criangas suscetiveis a
pressdo social por consumir e, assim, se integrar a cultura do consumo, independentemente de
sua condi¢do econdmica.

Embora o acesso a conteudos publicitarios seja praticamente universal, a maneira
como as criangas interpretam e reagem a essas mensagens pode variar significativamente,
dependendo de seu contexto social, cultural e econdémico. Criancas de diferentes classes
sociais podem estar expostas as mesmas propagandas, mas as estratégias de consumo e as

formas como elas se engajam com os produtos € marcas podem ser muito distintas.
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Como ja discutido, a publicidade tem um papel crucial na constru¢do da identidade
das criangas, seja por meio da mediacao direta (como em anuncios de brinquedos ou produtos
alimenticios) ou através de influéncias indiretas, como a pressdo social para se adequar a
determinados padrdes de consumo. Para as criancas de classes sociais mais altas, muitas
vezes o consumo ¢ uma forma de se afirmar dentro de um grupo social, uma maneira de
reforcar o status e o pertencimento a uma determinada classe. Ja para as criangas em situacoes
de vulnerabilidade economica, a publicidade se torna uma forma de buscar pertencimento
social e identidade, ainda que esse consumo aconteca de forma mais limitada e por vezes
através da "sociedade do descarte" (como mencionado no exemplo das mochilas da Barbie).

Porém, um ponto fundamental ¢ que, em ambos os contextos, as crian¢as ndo possuem
as ferramentas cognitivas e criticas necessarias para distinguir entre o conteudo publicitario e
as mensagens que buscam persuadi-las, como supracitado. Como resultado, elas sdo
vulnerdveis a manipulagdo midiatica. A publicidade dirigida a criancas frequentemente
explora a falta de discernimento sobre as inten¢des por tras das mensagens, fazendo com que
elas desejem produtos ndo apenas por suas qualidades intrinsecas, mas pela associacdo
emocional e simbolica que esses produtos transmitem.

Além disso, como a escola, em muitos casos, ndo aborda de forma critica as
mensagens publicitarias, ela acaba deixando as criangas expostas a essas influéncias sem as
ferramentas necessarias para entender e questionar a natureza persuasiva da publicidade. Por
1sso, € urgente que a Educa¢do Mididtica, inserida no curriculo escolar, ndo se limite apenas a
ensinar sobre o uso das diferentes midias e tecnologias, mas também prepare as criangas para
analisar as mensagens publicitarias, ajudando-as a desenvolver uma postura reflexiva e
consciente diante daquilo que estd sendo veiculado. Dessa forma, a escola pode funcionar
como um espago para mitigar os impactos da publicidade sobre as criangas, criando uma base
de conhecimento que as torne mais preparadas para interagir com os conteudos midiaticos.

Nesse panorama, surge um novo desafio para a escola enquanto institui¢ao publica, no
enfrentamento das desigualdades provocadas pela cultura midiatica e do consumo. Quanto a
isso, Buckingham (2010, p. 54) sugere

Além de reafirmar as func¢des publicas da escola, precisamos também
desenvolver seus elos com outras instituicdes da esfera publica — e
talvez imaginar novas fungdes. A superacdo da divisdo entre a escola
¢ a vida dos alunos fora da escola pode ser promovida por instituigdes
sociais intermediarias tais como bibliotecas, centros de educagio para
adultos, projetos de arte da comunidade e mesmo museus. Os prédios

escolares constituem valiosa riqueza da comunidade e poderiam ser
abertos a um leque de atividades muito além do cotidiano escolar.
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Neste sentido, as escolas podem aprender com as instituigdes mais
informais que se desenvolveram em torno de novas tecnologias.

O autor refor¢a a necessidade de repensar o papel da escola e fortalecer sua conexao
com outras institui¢des publicas para ampliar seu impacto na sociedade. Em vez de se limitar
ao ensino formal, a escola pode atuar como um espago comunitario aberto a diversas
atividades, promovendo uma aprendizagem mais integrada a realidade dos alunos. Parcerias
com bibliotecas, centros de educacgdo, projetos culturais e museus, mencionadas acima, por
exemplo, podem contribuir para a constru¢do de uma educagdo mais dindmica e acessivel,
aproveitando o potencial das novas tecnologias e aproximando o ensino escolar da vivéncia
cotidiana dos estudantes. Essa ampliagdo de funcgdes poderia transformar a escola em um
ponto de convergéncia entre educacdo formal e experiéncias socioculturais, enriquecendo o
aprendizado e tornando-o mais significativo.

Além disso, para contribuir na compreensdo de como os contetidos publicitarios sao
construidos e quais sdo seus impactos na sociedade e no consumo, esse tema pode ser
trabalhado de maneira interdisciplinar, associando-o a diferentes areas do conhecimento,
como Lingua Portuguesa, Ciéncias Humanas e até mesmo Matematica.

Para isso, ¢ essencial que os educadores incorporem estratégias pedagdgicas que
ajudem a desenvolver essas habilidades nos alunos, instigando-os a questionar, analisar e
entender as informacdes que recebem diariamente. A aplicacdo de propostas pedagodgicas
voltadas para esse tema pode ajudar as criangas a diferenciarem informagao e manipulagao,
compreendendo os interesses por tras dos contetdos consumidos. Dessa forma, elas passam a
interagir com a midia de maneira mais consciente, desenvolvendo autonomia e senso critico

em relacdo ao que assistem, leem e compartilham (Siqueira; Wiggers; Souza, 2012).

Dessa forma, a escola ndo apenas ensina os alunos a reconhecerem as técnicas
utilizadas na publicidade, mas também os prepara para serem consumidores mais criticos e
conscientes em um mundo cada vez mais mediado pela cultura do consumo e as influéncias
da midia, tornando-se um espaco essencial para a consolidacdo da educacdo mididtica,
capacitando as criangas a discernir entre o que ¢ publicidade ¢ o que ¢ informagao,
promovendo um consumo mais consciente ¢ reduzindo a influéncia excessiva dos conteudos

publicitarios sobre seus desejos e comportamentos.
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7. ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO

Para a realizacdo desta pesquisa, foram coletados 21 estudos, datados entre 2019 e
2024, com o objetivo de manter o foco em um tema atual e relevante. A escolha do recorte de
cinco anos se deu pela necessidade de compreender as abordagens mais recentes sobre a
relacdo entre infancia, publicidade infantil e educacdo midiatica, em um contexto marcado
por rapidas mudangas tecnoldgicas e culturais.

Do total de estudos coletados, 14 abordam diretamente a relacdo entre publicidade
infantil e infincia, enquanto o numero de estudos relacionados a educag¢do mididtica no
contexto escolar foi menor do que o esperado. O critério estabelecido inicialmente era de
encontrar 10 estudos para cada tema, no entanto, algumas bases de dados apresentaram um
nimero maior de estudos relevantes, enquanto outras ofereceram menos. No caso da
publicidade infantil, a quantidade de estudos superou o esperado, sendo julgados relevantes
para a pesquisa devido ao aprofundamento e atualidade das discussdes. Por outro lado, no
campo da educacdo midiatica no contexto escolar, a dificuldade em encontrar estudos
especificos foi notavel, uma vez que muitos dos trabalhos encontrados abordavam a tematica
em conjunto com outros temas fora do foco da pesquisa, como tecnologias digitais, ensino
remoto, alimentacao e qualificagdo profissional.

Dessa forma, foram selecionados 12 estudos do Google Académico e 2 da base de
dados CAPES relacionados a publicidade infantil. Para o tema da educacdo midiatica no
contexto escolar, foram escolhidos 1 estudo da CAPES e 6 do Google Académico, com base
na relevancia dos titulos, leitura dos resumos e consideragdes finais dos trabalhos,
especialmente quando os resultados nao estavam explicitados diretamente no resumo.

Com esses critérios, a pesquisa conseguiu compor um panorama atual e diversificado
sobre os dois temas, que serdo analisados a seguir de forma detalhada, discutindo as
principais abordagens, convergéncias e lacunas encontradas na literatura.

A partir da revisao bibliografica realizada, foi possivel reunir e organizar os principais
estudos que abordam a relagdo entre infancia, publicidade infantil e educag¢dao midiatica. Os
artigos analisados foram selecionados com base em sua relevancia para a tematica e
categorizados conforme os eixos norteadores desta pesquisa.

Assim, a discussao sera estruturada em trés eixos principais: (1) a analise dos estudos
sobre publicidade infantil e sua relagdo com a infancia, (2) o didlogo entre os autores na
constru¢do do conhecimento sobre educacdo mididtica e (3) as perspectivas acerca da

implementagdo da educa¢do midiatica no contexto escolar. Cada uma dessas seg¢des visa
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apresentar os principais achados da literatura, apontando convergéncias, divergéncias e

lacunas a serem exploradas.

Com essa abordagem, busca-se refletir sobre a importancia da educacdo midiatica

como ferramenta essencial para a formagao das criangas frente a publicidade e ao consumo de

midia, bem como avaliar os desafios e possibilidades de sua implementagdo na escola.

7.1 Analise dos estudos sobre Publicidade Infantil e Infancia

Tabela 1 - Estudos selecionados sobre a relagcdo da Publicidade Infantil e a Infancia

Autor (es) Ano Titulo Tipo de Resultados Destacados Fonte
trabalho/pesquisa
Santos, A. C. 2019 Impactos Do Artigo/pesquisa As criancas tém apresentado habitos CAPES
dos. et al. Consumismo bibliografica consumistas que refletem no seu
NO, desenvolvimento fisico e cognitivo, tanto
Desenvolviment em aspectos considerados positivos quanto
o Infantil . ~ -
negativos. As frustragdes dos desejos
criados pela midia podem ocasionar na
crianca problemas relacionados a sua
satisfacdo pessoal e autovalorizagao.
Pontes, J. F. et 2022 Crianga, A Artigo/analise do CAPES
al. Alma Do documentario A publicidade infantil tem um impacto
Negocio™ As Crianga, aalmado | gjonificativo na formagdo da identidade e no
I.nﬂu‘?nmas negocio (2008) brincar das criangas, inserindo-as em um
Midiaticas No X ? L. .
Brincar Das contexto consumista. As midias influenciam
Infincias sua imaginagdo e interpretagdo do mundo,
Urbanas E enquanto a brincadeira se mantém essencial
Contemporaneas nesse processo. As criangas ndo apenas
consomem  conteddos, mas também
ressignificam e criam novos usos para eles.
No entanto, a publicidade manipula seus
desejos para fins comerciais, tornando
urgente a necessidade de maior fiscalizagdo
e aplicacdo rigorosa das leis para coibir
abusos na comunicagdo mercadologica
voltada ao publico infantil.
Sales, M. S. L. | 2019 Infancia Artigo/Pesquisa GOOGLE
de. Consumidora documental. A comunicagio mercadologica voltada as | ACADEMICO
E Analise do criangas carece de uma regulagdo mais
Comunicagdo documentario eficaz, conforme a Resolugdo n° 163 do
Mercadologica | Consuming Kids — | Conanda. A sociedade atual ainda expde a
: Notas The infincia a  espetacularizacdio e ao
Preliminares commercialization | consumismo, limitando seu direito ao
Para O Debate of childhood brincar livremente. Muitas vezes, o0s
(2008) ¢ da brinquedos refletem desejos dos adultos, e
resolugdo Conanda | ndo das criangas. Assim, ¢ fundamental
n 163/2014 construir uma sociabilidade que enxergue as

criangcas como sujeitos de direitos e ndo
apenas como consumidores.
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Ribeiro, R. S. | 2019 Aspectos Artigo/pesquisa GOOGLE
et al. Legais Do bibliogréficaede | A  publicidade infantil incentiva o | ACADEMICO
Reflexo Da campo consumismo € impacta negativamente o
Publicidade desenvolvimento das criangas. A legislagdo
Infantil Na brasileira reconhece sua vulnerabilidade e
Crianca busca protegé-las. Pesquisas mostram que a
maioria das criancas acessa midia
diariamente, pede produtos sem necessidade
e ¢ influenciada por antncios. Isso pode
levar a valores materialistas, problemas
emocionais ¢ de saide. Além de estimular
compras desnecessarias, a publicidade
molda comportamentos e padrdes sociais,
tornando-se uma  preocupagdo  para
especialistas.
Cezaro & 2020 A Artigo/pesquisa GOOGLE
Silva Hipervulnerabi documental A publicidade incentiva o consumismo, [ ACADEMICO
lidade Do criando desejos e impulsionando a
Consumidor economia. Criangas sdo mais vulneraveis a
Crianga Frente influéncia midiatica e precisam de protegdo
A Publicidade contra praticas abusivas. A legislagdo ¢
Infantil suficiente, mas exige maior fiscalizagdo. A
educag@o para o consumo deve ser inserida
nas escolas para formar cidaddos
conscientes e sustentaveis.
Bicudo, J. M. | 2019 | A Publicidade Artigo GOOGLE
Dirigida A A publicidade infantil utiliza técnicas | ACADEMICO
Crianga persuasivas que exploram a cognicdo e
emoc¢do das criangas, influenciando seus
interesses ¢ desejos de consumo. Como néo
possuem  pensamento  abstrato  nem
autonomia afetiva, tornam-se vulneraveis ao
apelo emocional da propaganda, que atua no
inconsciente.
Costa Neto, A. | 2023 | Os Impactos Artigo/ revisao GOOGLE
L. da. Sociais Da bibliografica de | A publicidade infantil pode causar impactos | ACADEMICO
Publicidade E literatura negativos, afetando a formacdo da
Consumo sociologica e personalidade das criangas e promovendo
Infantil No juridica consumismo inconsciente. Esses efeitos
Brasil reverberam na vida adulta e na sociedade,
gerando problemas sociais. E urgente um
controle rigoroso da publicidade infantil
para evitar tais consequéncias.
Daher & 2019 | Consumismo Artigo/analise do GOOGLE
Aquino Precoce E discurso Os principais resultados apontaram que os | ACADEMICO
Midia: discursos apresentaram os produtos como
Discursos formula para a felicidade e o refor¢co aos
Publicitérios papéis de género socialmente construidos
De Um Canal pela estratégia de exposicdo de seus
Televisivo produtos

Infantil
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Paiva & Souza

2021

Imagens E
Fantasia Na
Publicidade

Infantil

Artigo/pesquisa
bibliografica

O estudo destaca que as imagens
publicitarias tém grande poder sobre o
inconsciente infantil, explorando desejos e
medos  profundos das criangas. A
publicidade se utiliza de simbolos e
produtos que prometem solugdes para esses
dilemas, mas essas solugdes sdo superficiais
e ndo contribuem verdadeiramente para o
desenvolvimento emocional e psicologico
das criangas. A critica central é que essas
imagens e produtos ndo ajudam a crianga a
enfrentar seus desafios internos de forma
saudavel.

GOOGLE
ACADEMICO

Fogaca &
Souza

2019

Infancia E
Midia:
Consumismo
Infantil

Artigo/ pesquisa
qualitativa de
cunho
bibliografico

Com essa pesquisa foi possivel perceber que
varios  problemas  relacionados  ao
desenvolvimento infantil, como problemas
de satde, psicoldgicos, questdes de
convivéncia social e estrutura familiar, estdo
relacionados de como a midia se utiliza das
propagandas, muitas das vezes apelativas,
para conquistar e fidelizar o publico infantil.
Assim, em nossa andlise podemos
considerar que o consumismo infantil afeta
tanto de forma  positiva, quanto
negativamente no desenvolvimento e
formacdo das criancas. O impacto negativo
estd presente no consumo exagerado de
produtos, seja alimentar como de vestuario,
eletrénico, entre outros e o impacto positivo
fica a critério na facilidade de varias
informagdes em curto espaco de tempo.

GOOGLE
ACADEMICO

Menezes, M.
da S. H.

2023

Midia E
Publicidade
Infantil

Artigo/Pesquisa de
campo

A televisao e a publicidade direcionada as
criangas incentivam 0 consumismo €
moldam sua identidade, promovendo
valores materialistas e gerando habitos
prejudiciais. As criancgas sdo influenciadas a
acreditar que precisam de produtos para se
sentirem incluidas, o que pode afetar
negativamente seu desenvolvimento. A
pesquisa destaca a necessidade de protegdo
das criangas contra a manipulagdo
publicitaria, com a colaboragdo do Estado,
pais e sociedade para promover uma
educacdo mais saudavel e equilibrada.

GOOGLE
ACADEMICO

Carmo, R. de

2021

Midias,
Consumismo
E Infancia:
Diélogos E
Reflexdes

TCC/Pesquisa
bibliografica e
qualitativa

Aponta que os veiculos de comunicacio de
massa vém influenciando as infancias que,
cerceadas do convivio social com seus
familiares ¢ seus pares devido ao estilo de
vida contemporaneo, estdo cada vez mais

GOOGLE
ACADEMICO
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suscetiveis ao  discurso  consumista
alardeado pela industria cultural, o que
impacta seu desenvolvimento
biopsicossocial. Conclui-se que o ensino da
leitura de textos midiaticos na escola pode
fomentar a criticidade das criancas,
contribuindo para praticas de consumo mais
conscientes nos planos individual e coletivo.

Luiz, S.etal. | 2020 Publicidade Artigo/Pesquisa GOOGLE
Que Consome exploratoria e Os resultados demonstraram que a midia ACADEMICO
A Infancia: O qualitativa televisiva e a publicidade, além de ditarem
Desperdicio as regras de quais itens devem ser
De Valores consumidos, t€m contribuido para criar a
Duradouros infincia do consumo, reconfigurando
Por Prazeres comportamentos, modo de vida e de
Instantaneos subjetividade na sociedade contemporanea.
Braga, E. A. | 2024 | Crianga Como TCC/Pesquisa GOOGLE
Produto: Uma mista A andlise revelou que a televisdo passou por | ACADEMICO

Reflexdo
Sobre
Publicidade
Infantil Da
Atualidade

mudangas significativas nos ultimos 10
anos, impulsionadas por novas legislagdes e
pela aceleragdo da transmissdo de
informagoes, além da diminui¢do da atengdo
das criangas. O YouTube, por sua vez, tem
legislagdes menos rigorosas, conquistou
grande relevancia entre o publico infantil,
criando afeto e confianca por meio de
criadores de contetido, facilitando a insercao
de marcas. A publicidade infantil segue
profundamente integrada a vida cotidiana
das criangas, moldando suas percepcdes e
desejos de maneira duradoura.

(Fonte: autoria propria, 2025)

A publicidade infantil tem sido amplamente discutida na literatura, especialmente em

relacdo aos seus impactos no desenvolvimento da crianga e na formagdo de seus héabitos de

consumo. Os estudos analisados (tabela 1), de modo geral, apontam que a publicidade infantil

influencia tanto o desenvolvimento cognitivo quanto emocional das criangas. O consumismo

impulsionado pelos antncios pode gerar frustragdes, afetando a autoestima e a satisfacdo

pessoal. Além disso, hd impactos na identidade e na formagdo de valores, muitas vezes

atrelados a padrdes materialistas.

Os estudos analisados nesta pesquisa apresentam metodologias diversas para

investigar a influéncia da publicidade e da midia sobre as criangas. Daher & Aquino (2019)

realizaram uma analise de 21 canais de televisdo com o objetivo de verificar a quantidade e o
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contetido da publicidade dirigida ao publico infantil, observando aspectos como a frequéncia
dos anuncios e os produtos mais veiculados.

Paiva & Souza (2021) adota uma abordagem qualitativa e tedérica para analisar a
apropriacdo das imagens e do simbolismo imaginario pela publicidade voltada ao publico
infantil. As autoras fundamentam sua analise em uma revisdo bibliografica, explorando
conceitos relacionados ao imagindario, infancia e consumo, e examinam como a publicidade
utiliza elementos simbdlicos e fantasiosos para atrair e influenciar as criangas.

Por sua vez, Menezes (2023) realizou uma pesquisa tedrica e bibliografica, baseada na
revisdo de literatura sobre comunicacdo, infancia ¢ consumo. Ela analisou criticamente
conteudos mididticos e discutiu, de forma tedrica, as estratégias utilizadas pela publicidade
infantil, sem envolver coleta de dados empiricos.

Carmo (2021) ao revisar a literatura cientifica sobre o tema, discute como a midia
influencia habitos e valores das criangas. O estudo defende a importancia da leitura critica de
textos mididticos na escola como estratégia para desenvolver o pensamento critico e
promover um consumo mais consciente entre os alunos.

Luiz et al. (2020) os autores basearam a pesquisa na analise de maes ou responsaveis
com filhos de 5 a 6 anos, de duas escolas (uma publica e uma privada), além de entrevistas
com as criangas e a participagdo de uma psicopedagoga. A pesquisa focou em entender a
influéncia da publicidade infantil sobre as criangas, analisando as percepgdes de pais,
educadores e as proprias criancas em relagdo aos efeitos dessa midia. A metodologia de
campo envolveu interagdes com os sujeitos para captar diferentes pontos de vista sobre o
consumo mediado pela publicidade.

Por fim, Braga (2024) realizou uma andlise de contetido dos canais de Lucas Neto no
YouTube ¢ da Cartoon Network na televisdo, com o objetivo de compreender como a
publicidade ¢ integrada ao entretenimento infantil e de que forma ela influencia o
comportamento de consumo das criancas desde os primeiros anos de vida.

Os autores demonstram como a midia e a publicidade exercem um impacto
significativo sobre as criangas, moldando sua identidade, desejos e comportamentos de
consumo. Uma das estratégias centrais apontadas ¢ a apresentacdo dos produtos como
formulas para a felicidade, refor¢ando papeis de género e explorando aspectos emocionais
profundos das criangas. A publicidade ndo apenas sugere que determinados bens de consumo
sdo essenciais para a inclusdo social, mas também se apropria de simbolos que prometem
solucdes para os dilemas infantis, ainda que essas solugdes sejam superficiais € nao

contribuam para o desenvolvimento emocional e psicolédgico.
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Daher & Aquino (2019), Paiva & Souza (2021) e Menezes (2023) indicam que a
publicidade infantil ndo se limita a estimular o consumo, mas também redefine o conceito de
infancia na sociedade contemporinea. A "infincia do consumo" é construida a partir da
exposi¢ao constante a discursos mididticos que condicionam desejos e expectativas, tornando
as criancas mais vulneraveis a valores materialistas e héabitos prejudiciais. A televisao e
outros meios de comunicagdo promovem essa logica ao associar a posse de determinados
produtos a felicidade e a aceitagdo social, se conectando com as ideias apresentadas
anteriormente por Postman (1999), Costa et al. (2012) e Linn (2013), no qual os autores
explicam que o mercado tem usado estratégias para fazer as criancas desejarem produtos nao
pelo que eles realmente sdo, mas pelo que simbolizam em seu mundo, onde a informagao
virou um produto comercializado por si s, sem precisar ter uma utilidade imediata.

Em vez de destacar apenas as caracteristicas funcionais dos produtos, a publicidade
cria experiéncias emocionais, associando o consumo a felicidade, ao pertencimento social € a
identidade pessoal. Essas ideias reforcam o que foi discutido anteriormente sobre a relacdo da
crianga com o consumo, na qual a midia e a publicidade exercem um papel central na
construgdo dos desejos infantis € na maneira como as criancas percebem a si mesmas € ao
mundo ao seu redor. Assim, ao conectar esses conceitos, percebe-se que a publicidade infantil
ndo apenas influencia comportamentos de consumo, mas também contribui para a redefini¢cdo
da propria infancia, refor¢ando valores materialistas ¢ moldando subjetividades desde os
primeiros anos de vida.

O avanco das tecnologias digitais € o surgimento de novas plataformas também sao
destacados como fatores que transformaram a forma como a publicidade infantil ¢
disseminada. Braga (2024) indica que nos ultimos anos, a televisdo passou por mudangas
impulsionadas por novas legislagdes, tanto em ambito nacional, quanto internacional, e pela
aceleracdo da transmissdo de informagdes, mas, ao mesmo tempo, plataformas como o
YouTube se tornaram um espago altamente influente para o publico infantil. Diferente da TV,
o YouTube possui regulamentagdes menos rigorosas, permitindo que marcas se integrem de
maneira mais sutil e eficaz ao cotidiano das criangas, criando uma relacdo de afeto ¢
confianca por meio de criadores de contetido, corroborando com o que ja foi discutido
anteriormente.

No tocante as estratégias publicitarias, Santos et al. (2019) expdem que as estratégias
de marketing voltadas para o publico infantil s3o desenvolvidas com base nas caracteristicas
do desenvolvimento cognitivo das criangas, seguindo a teoria de Piaget. As empresas utilizam

esse conhecimento para criar produtos e campanhas publicitarias que exploram as



67

necessidades e interesses tipicos de cada faixa etdria, garantindo maior engajamento e
impacto nas decisdes de consumo. Dessa forma, os autores demonstram que a publicidade
infantil ndo ocorre de maneira aleatéria, mas sim de forma estruturada e altamente
direcionada. A partir do conhecimento sobre as fases do desenvolvimento cognitivo, as
empresas conseguem influenciar o comportamento das criangas desde muito cedo,
promovendo habitos de consumo que podem perdurar até a vida adulta.

Refor¢ando essa ideia, Bicudo (2019) aponta que a publicidade infantil
frequentemente utiliza técnicas persuasivas que exploram a cognicdo e as emogdes das
criangas, influenciando seus interesses e desejos de consumo. A autora destaca que as
criangas, por estarem em processo de formagdo cognitiva e emocional, ndo possuem
capacidade plena para discernir entre conteudo informativo e persuasivo. Isso as torna alvos
faceis para mensagens publicitdrias que associam produtos a sentimentos de felicidade,
pertencimento e sucesso social. A autora argumenta que essa exploragao pode levar a um
consumo excessivo ¢ a formag¢dao de valores materialistas desde a infancia. Além disso,
Bicudo ressalta a importincia de regulamentagdes mais rigidas e de uma maior
conscientizacdo por parte dos pais e educadores para proteger as criangas dos impactos
negativos da publicidade.

Cezaro & Silva (2020), também argumentam sobre essa questdo e retomam as ideias
apresentadas anteriormente sobre a hipervulnerabilidade das criancas frente a publicidade
infantil, por Linn (2013) e Ferreira (2015). Eles destacam que, devido ao estidgio de
desenvolvimento cognitivo, as criangas sdao consumidores especialmente vulneraveis,
tornando-se alvos faceis para praticas publicitarias abusivas que exploram sua falta de
maturidade emocional e discernimento critico. E, assim como Bicudo (2019), os autores
também enfatizam a necessidade de protecdo especifica para esse publico, ressaltando que a
publicidade infantil visa fomentar uma légica consumista baseada no ciclo de "comprar e
descartar", o que pode comprometer o desenvolvimento saudavel das criangas e incentivar
comportamentos consumistas precoces. Eles argumentam que, embora existam legislacdes
como a Constituicdo Federal e o Codigo de Defesa do Consumidor que buscam resguardar os
direitos das criangas, ¢ fundamental uma fiscalizacdo mais rigorosa € a implementacao de
politicas publicas eficazes para evitar praticas abusivas e enganosas no ambito da publicidade
infantil.

Ainda ¢é enfatizado por Sales (2019) que apesar de legislagdes como a Resolucao n°
163 do Conanda (Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente), a regulagao

da publicidade infantil ainda ¢ ineficiente. Ela destaca que essa resolucdo visa proteger as
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criancas de praticas abusivas de marketing, que muitas vezes as manipulam ao criar desejos e
impulsionar o consumismo. Contudo, Sales aponta que, apesar da legisla¢do existir, ainda ha
uma caréncia de fiscalizagdo eficaz para garantir que essas normas sejam realmente aplicadas
e que a infancia seja protegida. A autora reforga que ¢ fundamental que a sociedade e os
responsaveis pela regulamentacdo implementem medidas mais rigorosas para proteger as
criangas contra a espetacularizagdo e a manipulacdo de seus desejos, garantindo que elas
sejam vistas como sujeitos de direitos, € ndo apenas como consumidores.

Portanto, além dos efeitos identificados sobre o impacto da publicidade infantil na
vida das criangas, observa-se justamente essa falta de aplicagdo pratica da Legislacao
existente. E evidente que hd um consenso nas pesquisas sobre a necessidade de uma
fiscalizagdo mais rigorosa para coibir abusos na comunica¢cdo mercadologica direcionada ao
publico infantil, sendo essa uma das principais lacunas identificadas em relagdao a
regulamentagcdo da publicidade infantil. A regulamentagdo, por mais bem intencionada que
seja, precisa de mecanismos de monitoramento e punicdo para ser eficaz. Sem isso, o
mercado continua a utilizar técnicas persuasivas para moldar os desejos infantis, colocando
em risco a infiancia e seus direitos fundamentais, como o direito ao brincar e ao
desenvolvimento saudavel.

Quanto a midia, Santos et al. (2019), Pontes et al. (2022), Ribeiro et al. (2019), Costa
Neto (2023), Fogaca & Souza (2019) indicam que ela ndo apenas influencia o consumo, mas
também molda a forma como as criancas brincam, interpretam o mundo e se relacionam
socialmente. A cultura midiatica - conceito ja discutido neste trabalho e retomado pelos
autores das pesquisas supracitadas - tem um papel central na criacdo de uma "infancia do
consumo", reconfigurando comportamentos e habitos de vida.

Esses estudos revelam que o consumo infantil esta cada vez mais influenciado pelas
novas midias, como o YouTube, por exemplo, e outras plataformas digitais, que possuem
regras menos rigidas que a televisao tradicional. Criadores de contetido geram uma relagdo de
proximidade com o publico infantil, facilitando estratégias de publicidade camuflada e
tornando mais dificil a identificacdo da inten¢do comercial dos contetudos.

Também sdao pontuados os diversos efeitos da midia televisiva e digital. Menezes
(2023), Fogaca & Souza (2019), Santos et al. (2019) e Carmo (2021) explicam que no
desenvolvimento infantil, aborda tanto impactos comportamentais quanto emocionais €
fisicos. Os principais pontos levantados foram: em relacdo a exposicao a violéncia televisiva
e o aumento da agressividade em criangas, o declinio na criatividade e na interagdo social,

pois reduz o tempo dedicado a atividades culturais, educativas e de lazer com outras criangas.
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No entanto, os autores ressaltam que esse impacto negativo ocorre quando hd um uso
excessivo da televisdo. Se o consumo for equilibrado, ndo ha prejuizos significativos nas
fungdes escolares, cognitivas e sociais das criangas.

Outro efeito apontado se refere a alimentagdo das criangas, especialmente, a obesidade
infantil. A programacdo publicitaria, frequentemente veiculada aos meios de comunicacao
digitais, por meio de propagandas, promove alimentos ultraprocessados e com baixo valor
nutricional, influenciando negativamente a alimentagdo infantil e contribuindo para o
aumento da obesidade, que, por sua vez, aumenta os riscos de doengas cardiacas, hipertensao
e diabetes.

A erotizagdo precoce também ¢ um efeito observado, especialmente em relagdo as
meninas. Os padrdes de beleza impostos pela midia geram um apelo crescente ao
embelezamento e a adultiza¢do da infancia. A exposi¢do continua a esses padroes mididticos
pode levar a insatisfagdo com o proprio corpo € aumentar o risco de transtornos alimentares,
como anorexia e bulimia, na adolescéncia.

Esses estudos reforcam uma preocupacao ja discutida anteriormente por autores como
Buckingham (2002) e Momo (2014): a aceleracdo da infancia devido a exposi¢do precoce a
temas e responsabilidades adultas. A erotizagdo infantil, destacada pelos autores, reflete um
processo mais amplo de comercializagdo da infancia e de convergéncia entre os mundos
adulto e infantil, conforme apontado por Buckingham em Crescer na era das midias
eletronicas.

Buckingham (2002) j& enfatizava que a midia desempenha um papel central nesse
fendmeno ao criar um "mundo adulto" para as criangas, antecipando preocupagdes como a
énfase excessiva na aparéncia, no consumo e até mesmo em questdes emocionais complexas,
como relacionamentos e sexualidade. Esse processo faz com que as criangas sejam
"aceleradas" infancia afora, perdendo experiéncias fundamentais para o seu desenvolvimento,
como o jogo, a fantasia e a construgdo gradual da identidade.

Essa aceleracdo ¢ visivel nos estudos mais recentes, que indicam como a midia
influencia a autoimagem infantil, especialmente no caso das meninas. A padronizacdo de
ideais de beleza promovida pela publicidade e pelos conteudos midiaticos gera insatisfacao
com o proprio corpo desde cedo, aumentando a vulnerabilidade a transtornos alimentares e a
busca por procedimentos estéticos precoces. Momo (2014) ja apontava que a infincia tem
deixado de ser um periodo de descobertas para se tornar uma fase de exposi¢do precoce a
preocupacoes tipicamente adultas, convergindo com as analises de Buckingham e sendo

refor¢ada pelos dados mais atuais das pesquisas coletadas.
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Dessa forma, os fatos apresentados nos estudos recentes nao apenas confirmam, mas
também expandem as reflexdes de autores como Buckingham e Momo, demonstrando que a
influéncia midiatica na infincia continua a ser um fenomeno crescente ¢ com implicagdes
cada vez mais profundas para o desenvolvimento infantil. O desafio, portanto, ndo ¢ apenas
compreender essa aceleragdao, mas buscar formas de intervengao para resgatar a importancia
da infancia enquanto etapa essencial para a formacdo da identidade e do senso critico das

criangas.

Em sintese, a literatura selecionada destaca que o impacto da midia e da publicidade
no desenvolvimento infantil ¢ complexo, com efeitos positivos e negativos dependendo da
exposicdo. Embora os meios de comunicagdo tragam beneficios, os efeitos adversos, como
aumento da violéncia, obesidade, sexualizagdo precoce ¢ transtornos de autoestima, exigem
uma mediagdo cuidadosa e estratégias educativas para promover um consumo mais
consciente. Além disso, observa-se uma lacuna na aplicacao pratica da legislagdo existente,
com um consenso nas pesquisas sobre a necessidade de fiscalizagdo mais rigorosa para coibir
abusos na comunicacao mercadoldgica voltada ao publico infantil. A regulamentagdo, mesmo
bem intencionada, precisa de mecanismos eficazes de monitoramento e punicao para evitar
que o mercado continue manipulando os desejos infantis, colocando em risco os direitos

fundamentais das criangas, como o direito ao brincar ¢ ao desenvolvimento saudavel.

7.2 O didlogo entre os autores e a construcio do conhecimento sobre Educacio
Midiatica

Tabela 2 - Estudos sobre Educac¢ao Midiatica no contexto escolar

Autor (es) Ano Titulo Tipo de trabalho Resultados Destacados Fonte
Cerigatto, M. | 2022 Experiéncias Artigo/pesquisa Os resultados sugerem abordagens que CAPES
P. Pedagogicas Com empirica nao se limitem a  visdes
Midia E instrumentalistas, considerando que a
Educagio: analise da linguagem, das narrativas,
Caminhos Para audiéncias e do contexto social de
Superar A producdo pode ser um caminho
Abordagem proveitoso para se refletir sobre as
Instrumental E relacdes de poder entre midia e
Desenvolver sociedade.
Habilidades
Critico Reflexivas
Sobre A Cultura
Midiatica
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Santos Neto, [ 2020 | O que ¢ Educagao Artigo/Pesquisa GOOGLE
J. L. dos Midiatica? Um qualitativa Os meios de comunicagdo, como ACADEMICO
campo de instrumentos de formagdo, precisam
interacdo entre ser utilizados de maneira didatica e
cinema e pedagodgica para evitar interpretagdes
educagao erroneas da realidade. A formagdo de
um senso critico diante do audiovisual
exige treinamento, assim como a
aprendizagem da leitura e escrita. Esse
processo, chamado de educagdo
midiatica critica, visa proporcionar
uma alfabetizac@o critica e consciente
para o uso adequado da midia. A
educagdo escolarizada ¢é essencial para
que os individuos utilizem de forma
proveitosa os meios de comunicacao,
que sdao fundamentais no contexto
atual.
Calixto, D. et | 2020 David Artigo/entrevista GOOGLE
al. Buckingham: a qualitativa A Educagio Midiatica pode contribuir | ACADEMICO
Educacgao para formar usuarios criticos e
Midiatica nao alfabetizados em midia, mas, por si s0,
deve apenas lidar ndo ¢ suficiente. E necessaria uma
com o mundo reforma no sistema de midia, com
digital, mas sim maior transparéncia e responsabilidade
exigir algo das grandes empresas do setor, que
diferente devem ser regulamentadas e obrigadas
a pagar impostos. No entanto, muitos
governos ndo demonstram disposicao
para fiscaliza-las. Mais do que
interpretar o mundo digital, a
Educagdo Midiatica deve incentivar a
sociedade a imaginar e exigir
mudangas.
Costa, A. S. | 2021 A Educagao Artigo/Pesquisa GOOGLE
A da Midiatica E As bibliografica e A educagio mididtica enfrenta | ACADEMICO
Tecnologias Na qualitativa desafios como a falta de formagdo dos
Escola E Na profissionais, a escassez de recursos
Infancia tecnologicos nas escolas e a

vulnerabilidade social, que limita o
acesso das criangas as tecnologias. A
BNCC destaca a importancia de
formar cidadaos criticos, éticos e
responsaveis no mundo digital. Apesar
das dificuldades, a implementagdo da
educacdo midiatica ¢ essencial para
preparar os alunos a lidar com o
excesso de informagoes,
desenvolvendo uma visdo equilibrada,
reflexiva e responsavel sobre o
conteudo que consomem.
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Roznieski, R. | 2022 Educagao Dissertacdo/Pesquis | Identificando-se a  auséncia de GOOGLE
mididtica: uma a documental materiais para que professores [ ACADEMICO
proposta para a trabalhem a Educagdo Mididtica na

escola Educagdo Infantii e no Ensino
Fundamental 1.  Diante  dessa
constatacdo, desenvolvemos um Guia
do Professor, composto por pratica
pedagogica em Educacdo Midiatica,
ebook gratuito e sugestdes de rubricas
de avaliacdo. Espera-se que, desta
forma, as novas geragdes tenham
oportunidades  qualificadas  para
desenvolver seu senso critico,
tornando-se cidadaos mais
participativos e menos influenciaveis.
Galvao, M. 2024 Praticas de Artigo/Pesquisa O letramento midiatico deve permear GOOGLE
Educacio exploratéria e as praticas pedagdgicas para criangas [ ACADEMICO
s o dos anos iniciais e que hd a
Midiatica nos qualitativa . . .
o necessidade de mais pesquisas para
anos Iniciais esta faixa etéria.
Coélho, D. 2020 Alfabetizagdo Artigo/Pesquisa GOOGLE
H.D. etal Midiatica Em quantitativa A pesquisa analisou o consumo | ACADEMICO
Perspectiva infantil sob multiplos aspectos,
Multidisciplinar incluindo a psicologia da publicidade e
Na Educagdo a legislacdo vigente, destacando a

Infantil Para

Formagdo Cidada:

Um Olhar Sobre
As Pandemias Do
Consumo Infantil

E Da Covid-19

alfabetizagdo midiatica como
alternativa para o consumo consciente
e a educacdo cidadd. Por fim, foi
discutida a inser¢do dessa disciplina na
educacdo a distancia, especialmente
ap6s a pandemia da COVID-19,
enfatizando a  necessidade de
adaptagdo curricular para preparar
cidaddos criticos diante da influéncia
midiatica e publicitaria.

(Fonte: autoria propria, 2025)

Os estudos analisados (tabela 2) apresentam um consenso sobre a importancia da

Educacao Midiatica na formagao critica dos alunos, mas também apontam desafios estruturais

e metodologicos para sua implementacdo efetiva nas escolas.

Cerigatto (2022) indica que a educac¢do midiatica no Brasil frequentemente adota uma

perspectiva instrumental, focada no uso técnico das midias, sem promover uma compreensao

critica das mensagens veiculadas. Ela propde que a andlise das linguagens, narrativas,

audiéncias e do contexto social de producdo mididtica é essencial para refletir sobre as

relagdes de poder entre midia e sociedade. Cerigatto sugere que atividades pedagogicas que

combinam a produg¢do de midia com a compreensdao critica das mensagens podem
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desenvolver habilidades reflexivas nos estudantes, inspirando-se em experiéncias de media
literacy do Reino Unido.

A perspectiva apresentada por Cerigatto (2022) converge com a argumentacdo de
Buckingham (2020) no que se refere a limitacio de uma abordagem meramente técnica da
midia na educagdo. O autor, ja abordado anteriormente, critica a maneira como a midia ¢é
abordada na escola apesar de serem amplamente empregadas como ferramentas de ensino,
sua funcdo geralmente se limita a um papel instrumental, servindo apenas como apoio para
conteudos curriculares. Ele argumenta que essa abordagem ignora questdes fundamentais
sobre como as midias representam a realidade, como sdo produzidas e quais interesses estao
por tras de suas mensagens.

O autor ressalta que, embora as criancas aprendam a lidar com ferramentas
tecnologicas, como gerenciar arquivos, criar apresentacdes em PowerPoint ou até¢ mesmo
programar, essas habilidades técnicas ndo garantem que elas desenvolvam um olhar critico
sobre as imagens e narrativas mididticas com as quais interagem diariamente fora da escola.
Em outras palavras, a educacdo mididtica ndo deve se restringir ao uso funcional das
tecnologias, mas sim incentivar a andlise critica das mensagens transmitidas pelos meios de
comunicacdo. Isso significa refletir sobre como essas midias moldam percepgoes, reforcam
estereotipos e influenciam comportamentos.

Cerigatto (2022) ainda continua afirmando em sua pesquisa que a educacio midiatica
ndo deve se limitar a protecdo contra os "efeitos nocivos" da midia, mas sim capacitar
individuos a interagir com ela de maneira reflexiva e autonoma. Conforme argumentado em
seu estudo, essa abordagem permite que os estudantes desenvolvam habilidades para emitir
juizos de valor mais criteriosos, reduzindo a influéncia emocional das mensagens midiaticas e
promovendo um engajamento mais consciente com os contetidos que consomem.

Ao invés de adotar uma concepgao moralista ou de censura, a proposta da autora
busca equilibrar analise critica e aprecia¢ao cultural, reconhecendo o prazer e a curiosidade
que a midia desperta. Esse equilibrio ¢ essencial para evitar uma rejeicdo automadtica dos
produtos mididticos e, a0 mesmo tempo, impedir que os alunos permanegcam como
consumidores passivos. A autora propoe a criagao de oficinas pedagdgicas como estratégia
para desenvolver a educagao midiatica no contexto escolar e apresenta um exemplo pratico de
como pode ser desenvolvida na escola.

Durante as atividades, os alunos tiveram a oportunidade de criar blogs coletivos de
critica de midia, nos quais desenvolveram textos analisando filmes, novelas e outras

producdes audiovisuais. Esse processo permitiu que fundamentassem melhor suas opinides,
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observando aspectos como composicao das cenas, trilha sonora, estruturas narrativas,
estereotipos e contetido ideologico. Por meio dessas oficinas de educacdo mididtica, os
participantes sentiram-se motivados a explorar ativamente os recursos da midia, analisando
suas linguagens, expectativas da audiéncia, contexto de producao e representacao.

A metodologia adotada seguiu uma abordagem ativa, colocando os participantes no
centro do aprendizado, promovendo ndo apenas a desconstrug¢do critica das mensagens
midiaticas, mas também a produc¢do de novos contetdos. Esse protagonismo gerou maior
engajamento, tornando o aprendizado mais significativo e reflexivo. Como resultado, os
participantes desenvolveram um pensamento mais apurado, aprenderam a reconhecer
estratégias persuasivas da midia e passaram a compreender de forma mais objetiva os
discursos presentes nos conteidos mididticos. Dessa forma, a experiéncia demonstrou que a
educagdo midiatica critica pode ser mais eficaz quando os alunos ndo apenas consomem a
midia, mas também analisam e produzem seus proprios conteudos, tornando-se consumidores
e produtores mais conscientes e reflexivos. Assim fica evidente que a abordagem pedagogica
que transforma alunos e professores em produtores ativos de significado amplia o alcance da
alfabetizacdo midiatica para além da mera recepgao de contetdos.

Essa perspectiva reforca a necessidade de um ensino que va além da
instrumentalizagdo das midias, promovendo uma educagao midiatica, na qual os alunos sejam
capacitados a questionar e interpretar de forma consciente os conteidos aos quais sdo
expostos. Assim, Santos Neto (2020) enfatiza a necessidade de uma alfabetizagdo mididtica
critica. Ele argumenta que a formagao de um senso critico em relagdo ao audiovisual requer
um processo educacional semelhante ao da aprendizagem da leitura e escrita, visando
proporcionar uma compreensao consciente e reflexiva sobre as midias.

Ele afirma que a midia ndo apenas ensina e entretém, mas também pode desinformar e
reforgar estereotipos, tornando fundamental o desenvolvimento de uma abordagem critica
diante dos conteudos midiaticos. Para isso, ele propoe a utilizagcao do cinema e do audiovisual
como elementos centrais no processo educativo, ndo apenas como recursos didaticos
passivos, mas como ferramentas ativas para analise e debate.

A perspectiva adotada na pesquisa de Santos Neto (2020) ¢ interessante por focar na
linguagem do audiovisual e em seu impacto na formacdo do imaginario social. Ele destaca
que o cinema e os meios de comunicagdo podem ser utilizados de forma pedagogica para
estimular a criticidade dos alunos, ajudando-os a superar uma compreensao superficial dos

conteudos midiaticos.
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O autor enfatiza a necessidade de se trabalhar o contexto de producao das midias. Isso
significa que o educador deve ajudar os alunos a compreender as circunstancias e 0s
interesses que envolvem a criagdo de um filme ou programa de TV. Muitas vezes, filmes ¢
séries ndo sao neutros, mas sim produtos de um determinado contexto histérico, politico e
econdmico. Ao entender isso, os alunos podem analisar as producdes de forma mais critica,
questionando por que determinadas representagdes sdo feitas de uma maneira especifica e
quem se beneficia com isso. Essa proposta acaba dialogando com a de Cerigatto (2022) ao
envolver os elementos que estruturam e contextualizam as mensagens midiaticas.

Além disso, o autor reforca que o pensamento critico diante da midia ndo surge
automaticamente, mas exige um processo continuo de aprendizagem, assim como ocorre com
a leitura e a escrita. A escola, portanto, deve assumir um papel ativo na formagao de cidadaos
criticos, promovendo uma educacdao que evite extremismos e relativismos, garantindo que os
alunos possam diferenciar fatos de opinides e reconhecer construgdes ideologicas nos
conteudos midiaticos.

Galvao (2024) enfatiza a importancia de integrar a educacdo midiatica nas praticas
pedagdgicas destinadas a criancas de 6 a 10 anos nos anos iniciais do Ensino Fundamental e
defende que o letramento midiatico € essencial nas praticas pedagogicas voltadas para
criangas dos anos iniciais do Ensino Fundamental. Com o avango das tecnologias digitais e a
abundancia de informagdes na internet, o autor afirma que ¢ fundamental que as criangas
desenvolvam habilidades criticas para analisar, interpretar e produzir contetidos de forma
responsavel. O letramento midiatico ndo s6 ajuda a distinguir informacgdes verdadeiras de
falsas, mas também protege contra bullying e discurso de ddio nas redes sociais, contribuindo
para o desenvolvimento da cidadania digital.

Os resultados de sua pesquisa indicam que, apesar da necessidade de integrar essas
praticas ao curriculo escolar, poucos professores aplicam estratégias sistematicas de
letramento mididtico. A formacdo continua dos docentes ¢ essencial para implementar
metodologias eficazes nesse campo. Além disso, a pesquisa aponta para uma lacuna
significativa na literatura sobre o letramento mididtico para criangas de 6 a 10 anos, sugerindo
que mais estudos sao necessarios para entender o impacto dessas praticas nos habitos digitais
das criangas.

A pesquisa destaca que a promocdo do letramento mididtico desde os primeiros anos
escolares ¢ fundamental para proteger as criangas e desenvolver responsabilidade e

engajamento social. A continuidade das pesquisas € necessaria para aprimorar as praticas
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educativas e garantir que as futuras geragdes estejam preparadas para os desafios do mundo
digital.

Costa (2021), tratando-se da educacdo midiatica na educagdo escolar com criangas
tece alguns apontamentos quanto aos desafios para a inser¢do dessa abordagem no contexto
escolar. Entre os obstaculos, a autora, assim como Galvao (2024), destaca a falta de formacao
adequada dos profissionais de educag@o no campo da midia e das Tecnologias da Informacao
e Comunicagdo (TICs), a caréncia de recursos tecnoldgicos nas escolas e as desigualdades
socioecondmicas, como a falta de acesso a smartphones ou pacotes de internet que dificultam
a aprendizagem com as tecnologias.

Ele também indica que embora a Base Nacional Comum Curricular (BNCC) introduza
a Cultura Digital nessa etapa, a abordagem ainda precisa ser aprofundada, especialmente no
que se refere ao desenvolvimento de habilidades criticas e reflexivas em relacdo ao consumo
e producgao de contetudo digital.

Nessa mesma concep¢do, a pesquisa de Roznieski (2022) aborda a importancia da
Educacdo Mididtica na Educacdo Infantil e no Ensino Fundamental I, e assim como Galvao
(2024), a autora reforca a auséncia de materiais especificos para essas etapas educativas. Para
suprir essa lacuna, a autora desenvolveu um "Guia do Professor", uma proposta na qual inclui
praticas pedagogicas direcionadas a Educacdo Mididtica, um e-book gratuito e sugestdes de
rubricas de avaliagdo. O objetivo ¢ capacitar educadores a promoverem o desenvolvimento do
senso critico nos alunos, tornando-os cidaddos mais participativos € menos suscetiveis a
influéncias midiaticas de forma negativa.

O eBook intitulado "Nem Tudo que Vejo ou Ougo é Verdade!", visa promover a
reflexdo critica sobre a informacao recebida pelas midias, ensinar as criangas a distinguir fake
news, e compreender os interesses por tras das mensagens midiaticas. O eBook utiliza uma
narrativa ludica de conto infantil, em que a professora Luiza orienta os alunos em atividades
praticas para entender o impacto das informagdes incorretas € como combaté-las.

Para além do eBook, o Guia do Professor também sugere outras praticas pedagogicas
que utilizam a Educa¢do Midiatica, com sugestdes de rubricas de avaliagdo para facilitar o
trabalho do educador. O guia visa oferecer ferramentas que ajudem os professores a aplicar a
Educagao Midiatica de forma simples e eficaz em sala de aula, estimulando a reflexao critica
desde as etapas iniciais da escolarizagao.

Ainda na proposta da educag¢do midiatica com criangas, o estudo de Coelho et al.
(2020) aborda a importancia da alfabetizacdo mididtica na formagao cidada de criangas,

especialmente no contexto da Educagdo Infantil. Os autores destacam que, com a expansao
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dos meios de comunicagdo e o acesso crescente as tecnologias, ¢ essencial que as criangas
desenvolvam habilidades criticas para interpretar e interagir com as mensagens mididticas.
Eles enfatizam que a alfabetizagdo mididtica vai além do simples uso de dispositivos,
envolvendo a capacidade de analisar e questionar o conteudo consumido, promovendo
autonomia e cidadania digital, reafirmando o que os outros autores analisados defendem.

Coelho et al. (2020) abordam a importancia da alfabetizagdo midiatica no contexto da
educagdo infantil, destacando sua relevancia no desenvolvimento de um olhar mais atencioso
das criangas para com os conteudos midiaticos as quais sdo expostas, especialmente diante da
crescente influéncia da midia e da publicidade em sua formacdo. A pesquisa enfoca a
necessidade de escolas e familias trabalharem em conjunto para ajudar as criangas a
entenderem o conteudo mididtico, a identificar os interesses por tras das mensagens e a
desenvolverem opinides proprias sobre o que consomem. Dado o aumento da exposi¢ao das
criancas a conteudos midiaticos e publicitarios desde muito cedo, os autores sugerem que
praticas pedagogicas como a comparagdo critica de videos e a promocao de debates podem
ser eficazes para incentivar uma visdo mais reflexiva e consciente.

Além disso, os autores também abordam a importancia de educar as criancas sobre
questdes de privacidade e seguranca digital, uma vez que essas preocupagdes sao cada vez
mais relevantes no contexto da vida online. O estudo propde que a alfabetizacdo midiatica
seja trabalhada de forma natural, por meio do didlogo e da interagdo, com o objetivo de
formar futuros cidaddos capazes de entender e questionar as mensagens que recebem. A
proposta ¢, portanto, formar individuos criticos € maduros, que vao além do consumo passivo,
compreendendo os interesses de mercado e as influéncias mididticas, e respeitando os
principios do Estado de Direito “os quais devem ser fortalecidos e resguardados desde as suas
bases de desenvolvimento, tal como é no ensino das criangas para o convivio em sociedade e
nas relagdes profissionais de trabalho” (Coelho et al, 2020, p. 995).

De modo geral, os autores dos estudos selecionados para essa tematica, reivindicam a
inser¢ao mais estruturada da Educagdo Mididtica no curriculo escolar, principalmente nos
anos iniciais da educagdo basica, maior investimento na formagdo docente, capacitando os
professores para trabalhar a midia de maneira critica e interdisciplinar, criagdo de materiais
pedagogicos acessiveis, como guias, metodologias e conteudos adaptados para diferentes
faixas etarias, politicas publicas mais eficazes para garantir que as criangas tenham acesso a
Educacdo Midiatica, promovendo o desenvolvimento de cidaddos mais criticos e

participativos.
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Os estudos ainda exemplificam e fazem um comparativo com sistemas educacionais
de outros paises, apontando que a Educacdo Midiatica pode ser implementada de maneira
transversal, integrando-se a disciplinas como Lingua Portuguesa, Ciéncias Humanas e
Tecnologias. Exemplos internacionais demonstram que a ado¢do de politicas educacionais
voltadas para o letramento mididtico pode contribuir significativamente para a formagao de
estudantes mais preparados para lidar com os desafios da era digital, demonstrando que a
ampliacdo da Educac¢do Midiatica no contexto escolar demanda um esfor¢o conjunto entre
institui¢des educacionais, governo e sociedade civil, para assegurar as criangas o acesso a
ferramentas que lhes permitam compreender a publicidade infantil e os conteudos midiaticos
de maneira geral, para além de uma visdo superficial.

Por fim, as pesquisas demonstram que a educa¢do mididtica deve ser integrada ao
curriculo escolar desde os anos iniciais, com foco no desenvolvimento de habilidades criticas
que capacitem os alunos a analisarem, interpretarem e produzirem conteudos de maneira
reflexiva e autdnoma, destacando que a abordagem vai além do uso técnico das midias, sendo
essencial para formar cidaddos criticos que questionem as mensagens midiaticas. Embora
haja muitos desafios a serem superados como a falta de formagdo docente e recursos nas
escolas, as praticas pedagodgicas que promovem a analise critica e a produgdo de midia, como
as sugeridas, demonstram o potencial da educa¢do midiatica para capacitar os estudantes,
especialmente, as criancas, a lidar com as influéncias da midia de forma consciente e

responsavel.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho ndo se propds a censurar ou rejeitar a presen¢a da midia no cotidiano,
tampouco desconsiderar suas valiosas contribui¢des para a educagdo. Ao contrario, o objetivo
foi realizar uma analise aprofundada do cenario atual, através de outros estudos, identificando
os efeitos positivos e negativos da influéncia mididtica e publicitaria no desenvolvimento das
criangas. Dessa forma, busca-se contribuir para um uso mais consciente ¢ vantajoso das
midias, oferecendo subsidios para que pais, educadores e responsaveis possam compreender e
mediar esses impactos, promovendo praticas educativas que potencializem os beneficios da
tecnologia e, simultaneamente, minimizem seus efeitos adversos.

Sendo assim, a partir do exposto, conclui-se que a contemporaneidade tem promovido
uma transformacao radical na experiéncia da infancia, evidenciando o desaparecimento do
espaco tradicional do brincar e a sua substituicdo por uma légica de consumo e adultizagdo
precoce. As criancas, imersas em um ambiente saturado de mensagens mididticas e
publicitarias, deixam de ser vistas apenas como sujeitos em formacao e passam a ser tratadas
como consumidores e, paradoxalmente, como produtores de cultura. Essa exposi¢ao constante
ndo soO as torna vulneraveis aos apelos emocionais e persuasivos das mensagens publicitarias,
mas também contribui para a internalizagdo de comportamentos materialistas e
estereotipados, impactando negativamente seu desenvolvimento emocional, cognitivo e
social.

A andlise dos estudos revela que a Educacdo Midiatica se apresenta como uma
abordagem imprescindivel a esse cenario desafiador. A implementacdo de praticas
pedagogicas que incentivem a reflexdo sobre as midias, desde os primeiros anos escolares,
possibilita que as criancas aprendam a questionar e interpretar as mensagens que recebem,
desenvolvendo, assim, um olhar atento para o que lhe estd sendo apresentado, seja por meio
das telas ou fora delas. Esse processo de alfabetizagdo mididtica, ao integrar atividades
praticas, como as apresentadas pelos autores, transforma alunos de consumidores passivos em
sujeitos ativos e conscientes, capazes de construir suas proprias narrativas e exercer seu papel
como cidadaos criticos.

Em sintese, os resultados apontam para a urgéncia de politicas publicas e da formagao
continua dos educadores, de modo a viabilizar uma insercao efetiva da educagao midiatica no
curriculo escolar. SO assim serd possivel enfrentar os desafios impostos pela adultizagdao da

infancia e pela influéncia exacerbada das midias, resgatando o direito fundamental das
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criancas ao brincar livremente e contribuindo para a formagao de individuos capazes de

navegar de forma ética e critica no mundo digital.

Realizar este estudo foi uma experiéncia transformadora para minha formagdo como
futura pedagoga. A pesquisa me permitiu refletir com mais profundidade sobre o papel da
infancia na sociedade contemporanea e os desafios que ela enfrenta diante do avanco das
midias e da publicidade. Compreender como esses elementos interferem no modo como as
criangas se veem, se relacionam e constroem seus desejos me fez olhar para a educagdo com
mais responsabilidade e sensibilidade. Entendi que nao basta ensinar contetidos escolares: €
preciso formar sujeitos criticos e reflexivos, capazes de interpretar o mundo que os cerca,
inclusive os apelos consumistas e as mensagens mididticas que recebem diariamente. Isso
ampliou minha visdo sobre o papel da escola como espaco ndo apenas de ensino, mas também

de formagao ética e cidada.

A partir dessa vivéncia, levo comigo a certeza de que a Educacao Midiatica precisa
ser parte do cotidiano escolar, especialmente em um tempo em que as criangas estdo cada vez
mais conectadas e expostas a conteudos diversos. Como educadora em formacao, percebo o
quanto € urgente preparar professores para lidar com essas questoes de forma consciente e
formativa, ajudando os alunos a desenvolverem um olhar mais questionador sobre o que
consomem. Para estudos futuros, desejo aprofundar a investigagdo sobre como a educagdo
midiatica tem sido incorporada nas praticas pedagogicas, e de que maneira ela pode ser
efetivamente trabalhada desde a educagdo infantil. Acredito que essa € uma das chaves para
promover uma educacao mais alinhada com a realidade das criangas e mais comprometida

com a construcao de uma infancia livre, criativa e critica.
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