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Publicidade
consumismo,
para a escola

digital o infancia:
subjetividades e desafios

RESUMO

A presenca crescente das midias digitais na vida das criangas tem ampliado sua
exposicdo a discursos publicitarios que articulam entretenimento, consumo e
pertencimento, produzindo efeitos sobre os modos de brincar, desejar, relacionar-se e
constituir experiéncias de infancia. Nesse cendrio, o estudo tem como objeto as
relacbes entre infancia, midia digital, publicidade infantil, consumismo e escola, a fim
de compreender como a producdo académica recente tem problematizado esse
fenébmeno e suas implicacGes educacionais. A pesquisa, de abordagem qualitativa, foi
desenvolvida a partir do levantamento de produgdes académicas publicadas entre 2020
e 2025, analisadas com base na analise de conteddo de Bardin. Os resultados
evidenciam que estratégias como product placement e publicidade hibrida tornam
menos perceptiveis os limites entre entretenimento e apelo comercial. Indicam, ainda,
que o consumismo infantil participa da construgdo de desejos, pertencimentos,
subjetividades e distin¢cdes sociais que atravessam o cotidiano escolar. Conclui-se que a
escola pode assumir um papel relevante na mediagdo critica desse fenémeno,
especialmente por meio do letramento mididtico, da educagdo para o consumo
consciente e da problematizagdo dos discursos mercadolégicos dirigidos a infancia.

PALAVRAS-CHAVE: Infancia. Midia digital. Consumismo. Publicidade infantil. Educacgao.

R. Transmutare, Curitiba, v. 11, 21851, p. 1-19, 2026.



ARTr

Revista Transmutare

Pagina | 2

INTRODUCAO

A infancia contempordnea encontra-se imersa em um cendrio social
profundamente marcado pelo avanco das tecnologias digitais e pela forte
influéncia da légica de mercado. Na atual sociedade de consumidores (Bauman,
2008), as criancas sdo frequentemente inseridas de forma precoce em praticas de
consumo, tornando-se alvos de estratégias mididticas e publicitarias cada vez
mais sofisticadas (Lopes; Ferreira, 2022). Esse fendbmeno, que transforma o ato de
brincar e as relagdes sociais em oportunidades de mercado, ndo se restringe ao
ambiente familiar ou virtual, adentrando significativamente o espago escolar. A
escola, enquanto instituicdo responsavel pela formacdo integral e cidad3,
depara-se com o desafio crescente de mediar as tensdes geradas pelo
consumismo, expressas nas relagdes entre os alunos, na construgdo de valores e
pertencimentos, bem como nas praticas pedagdgicas e nos modos de ensinar e
aprender.

Diante desse cenario, e considerando a centralidade das midias digitais nas
experiéncias contemporaneas da infancia, definiu-se o seguinte problema de
pesquisa: como a producdo académica recente tem discutido as rela¢des entre
infancia, midia digital, publicidade infantil e consumismo, especialmente no que
se refere as suas implicagGes para o contexto escolar?

A relevancia deste estudo reside na necessidade de compreender como
pesquisas recentes tém problematizado a vulnerabilidade infantil diante dos
discursos persuasivos do mercado. Essa discussdao torna-se sobretudo relevante
em um contexto marcado pela presenga de publicidade camuflada em
plataformas digitais e pela crescente associacdo entre entretenimento, consumo
e pertencimento. Embora a relagdao entre infancia, publicidade e consumo ja seja
discutida em diferentes campos do conhecimento, observa-se a importancia de
analisar de que modo essa discussao tem sido articulada ao campo educacional,
considerando que a escola recebe, em seu cotidiano, os efeitos das praticas
mididticas e mercadoldgicas vivenciadas pelas criancas fora de seus muros.

Nessa diregdo, o presente artigo tem como objetivo geral analisar, por meio
de uma revisdo bibliografica exploratdria, como produg¢des académicas publicadas
entre 2020 e 2025 tém discutido as relagBes entre infancia, midia digital,
publicidade infantil e consumismo, considerando suas implicacdes para o
contexto escolar e para a mediacdo pedagdgica critica.

PERSPECTIVA HISTORICA DA INFANCIA, DO CONSUMISMO E DA ESCOLA

A concep¢do moderna de infancia ndao é atemporal, mas resultado de
construgdes sociais e culturais que se transformaram historicamente. Segundo
Ariés (2021), a ideia de infancia comecou a se delinear entre os séculos XVI e XVII,
em meio a mudancas nas relagdes familiares, educacionais e sociais que passaram
a atribuir a crianca um lugar especifico na organizacdo da vida social.
Posteriormente, com a consolidacao do capitalismo industrial, da escolarizagao
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moderna e da cultura de massas, novas formas de compreender, educar e regular
a infancia foram sendo produzidas. Nesse novo contexto, a ideia de infancia
passou a ser historicamente constituida no interior da sociedade capitalista
urbano-industrial. A crianga, que, na sociedade feudal, exercia um papel
produtivo direto apds ultrapassar o periodo de alta mortalidade, passou a ser
compreendida, na sociedade burguesa, como alguém que necessitava de cuidado,
escolarizacdo e preparagdo para uma atuacdo futura (Kramer, 1995).

Dessa forma, a infancia se tornou uma categoria socialmente reconhecida a
partir da Modernidade. Qvortrup (2010) contribui para essa compreensdo ao
defini-la como categoria estrutural e geracional, que ndo se limita a uma etapa
bioldgica, mas se constitui em relacdo as transformacdes sociais e culturais de
cada época. Esse reconhecimento da infancia enquanto categoria social também
é expresso na ampliacdo da atencdo institucional destinada as criancas, uma vez
qgue “as criangas se tornam objeto de interesse de iniUmeras classes profissionais,
de distintas iniciativas governamentais, de praticas especializadas, de legislacao,
de regimentos, de estatutos, de convengdes” (Bujes, 2002, p. 64).

Observa-se, assim, que, ao longo da histdria, a infancia deixou de ser
compreendida como um periodo quase invisivel, associado a fragilidade e a
dependéncia, para ocupar lugar central nas preocupacbes das familias, da
educacdo e da sociedade. Essa transformacdo contribuiu para que, especialmente
a partir dos séculos XIX e XX, as concepg¢des sobre a crianca passassem a ser
influenciadas por novas dinamicas sociais. Entre elas, destacam-se o avanco do
capitalismo e a expans3o da Industria Cultural’, processos que gradualmente

reconfiguraram as formas de viver e compreender a infancia.

A medida que as sociedades se estruturaram, o consumo estabeleceu-se
como pratica cotidiana para a satisfacdo de necessidades. Contudo, foi com a
Revolucdo Industrial e a ascensdo do capitalismo moderno que o ato de consumir
se transformou em légica social e cultural. Como observam Dominico et al.
(2022), a Industria Cultural exerceu papel central nesse processo, ao mercantilizar
modos de vida, padronizar comportamentos e consolidar estratégias de seducao
gue passaram a alcancar todas as esferas da sociedade, inclusive a infancia.

Nesse sentido, as autoras destacam que “a infancia foi apropriada pela
Inddstria Cultural que passou a definir modos de ser crianga, na sua forma de
vestir, de brincar, de se alimentar, de falar e se expressar” (Dominico et al., 2022,
p. 4). A partir desse momento, o consumo deixou de ser apenas necessidade
material e passou a carregar significados simbélicos de condi¢do, pertencimento e
reconhecimento social, aproximando-se, assim, do conceito de consumismo. Para
Lopes e Ferreira (2022), o consumismo é definido como:

[...] compras desenfreadas e em excesso, é a paixdo por comprar produtos
supérfluos apenas para saciar a vontade de gastar, e atualmente o
consumismo tem afetado demasiadamente as criangas de forma a prejudicar
seu futuro e transformar comportamentos (Lopes; Ferreira, 2022, p. 2).

De acordo com Bauman (2008), a passagem da “sociedade de produtores”
para a “sociedade de consumidores” alterou profundamente o modo como os
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individuos se relacionam com bens e servicos. Se antes o consumo estava ligado a
durabilidade e a prudéncia, na contemporaneidade, ele se associa ao imediatismo
e a substituicdo constante. Essa logica atinge também a infancia, que é “treinada”
desde cedo a adotar habitos consumistas, incorporando-os como parte de sua
socializacdo.

Nesse cendrio, nota-se que a caréncia de tempo e de interagdes ludicas no
ambiente familiar frequentemente resulta em compensacdo material. As familias,
influenciadas por campanhas publicitdrias que associam mercadorias ao afeto,
acabam por oferecer objetos para suprir essas auséncias. Corroborando essa
dindmica, em que o mercado promete amor e felicidade, Silva (2014, p. 93-95)
afirma que:

E exatamente ai que o marketing nos “sequestra”: pelos sonhos, pelos
momentos magicos que alimentam nossos desejos, mostrando-nos que eles
podem, sim, se tornar realidade. E sé a gente querer e poder pagar. [...]
Numa sociedade capitalista, desde cedo os “pequenos” tém nogdo exata de
que quase tudo o que desejam é realizado por meio da compra. A grande
questdo que se configura nesse contexto é se esse “quase tudo” inclui
bem-estar, amor e felicidade. Na percepgdo curiosa e imediatista da mente
infantil, sim.

Nesse contexto, a publicidade desempenha papel crucial. Como apontam
Schor (2009) e Montigneaux (2003), as campanhas voltadas ao publico infantil
foram cuidadosamente planejadas para criar desejos e fidelizar consumidores
desde a infancia. Estratégias como a “brinquedoriza¢do” de produtos (Schor,
2009) exemplificam esse processo, transformando objetos comuns, como escovas
de dente, materiais escolares e alimentos, em mercadorias atreladas a
personagens e narrativas infantis. Esse movimento reforca a ideia de que, no
universo capitalista, a infancia é incorporada ao circuito mercadoldgico nao
apenas como receptora de bens, mas como agente indutora do consumo familiar.

Barboza e Ferreira (2023) ressaltam que, ao serem inseridas nesse
processo, as criangas ndo apenas consomem produtos, mas também internalizam
valores da cultura do consumo, como a busca pela felicidade imediata, a
valorizacdo do descartdvel e a associacdo do amor familiar a compra de
presentes. Essa dindmica, marcada pelo que Bauman (2008) chama de
“materializacdo do amor”, reforca a centralidade do consumismo na organizacao
das relagdes sociais e familiares, transformando-o em propdsito existencial e
moldando geragbes de futuros consumidores.

Dessa forma, compreender a perspectiva histérica do consumo é
fundamental para analisar como essa pratica, inicialmente relacionada a
satisfacdo de necessidades, foi progressivamente incorporada a ldgica do
consumismo e se converteu em ldgica estruturante das sociedades modernas. No
caso da infancia, esse movimento resulta em uma dupla condi¢cdo: ao mesmo
tempo em que as criangas sao vistas como frageis e em formagdo, também sao
reconhecidas pelo mercado como sujeitos estratégicos para manter o ciclo de
consumo que sustenta a sociedade contemporanea.

R. Transmutare, Curitiba, v. 11, 21851, p. 1-19, 2026.



ARTr

Revista Transmutare

Pagina | 5

Diante dessa ambivaléncia, a escola torna-se um espaco fundamental para
o enfrentamento da légica mercadoldgica, pois ndo se limita ao papel de
transmissora de conhecimentos formais. Constitui-se também como espaco
privilegiado de mediagdo critica, no qual é possivel problematizar as praticas, os
valores e os discursos da cultura do consumo que atravessam e impactam
diretamente o cotidiano infantil. Como apontam Dominico et al. (2022), é
fundamental que professores e profissionais da educacdo ampliem o debate
sobre os efeitos da publicidade e construam frentes de resisténcia a essa
racionalidade que busca forjar as consciéncias e as subjetividades das criancas.

METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa bibliografica, de abordagem
qualitativa e carater exploratério, voltada ao mapeamento e a analise de
producbes académicas recentes que discutem as relagGes entre infancia, midia
digital, publicidade infantil, consumismo e escola. De acordo com Gil (2008), a
pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em materiais ja elaborados,
especialmente livros, artigos cientificos, dissertacdes e teses, permitindo ao
pesquisador reunir, sistematizar e analisar contribuicGes tedricas ja produzidas
sobre determinado objeto de estudo. Nessa perspectiva, a op¢do por esse tipo de
investigacdo justifica-se pela necessidade de compreender como a literatura
académica recente tem problematizado a infancia diante das praticas midiaticas,
publicitdrias e mercadoldgicas contemporaneas.

O carater exploratério da pesquisa também se apoia em Gil (2008), para
guem esse tipo de estudo possibilita maior aproximagao com o problema
investigado, favorecendo o levantamento de tendéncias, recorréncias e lacunas
presentes na producdo cientifica. Assim, este trabalho ndo tem a pretensao de
realizar uma revisdo sistematica ou exaustiva da literatura, mas de examinar
producbes académicas que dialogam diretamente com o objetivo da investigacao,
evidenciando como o debate sobre infancia, midia digital e consumismo tem sido
articulado ao campo educacional.

A busca das produgdes foi realizada na plataforma Google Académico, por
se tratar de uma base ampla de indexagdo de artigos cientificos, dissertac¢des,
teses e demais producdes académicas. Utilizaram-se, para tanto, as seguintes
combinacdes de descritores: “infancia e consumismo”, “midia e publicidade
infantil”, “consumo e escola” e “criancas e YouTube”. O recorte temporal adotado
compreendeu o periodo de 2020 a 2025, com o objetivo de privilegiar producdes
recentes que abordassem o tema em didlogo com as transformagdes provocadas
pela cultura digital e pelas novas formas de publicidade direcionadas ao publico
infantil.

Foram definidos como critérios de inclusdo: publicacbes em lingua
portuguesa; textos publicados entre 2020 e 2025; artigos cientificos, dissertagdes
e teses disponiveis integralmente; e estudos que abordassem diretamente a
relacdo entre infancia, midia digital, publicidade infantil, consumo, consumismo
e/ou escola. Como critérios de exclusdo, foram desconsiderados textos
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duplicados, publicagbes sem acesso completo, estudos que apenas mencionavam
os descritores sem relagdao direta com o objeto da pesquisa e producdes que
tratavam do consumo de modo genérico, sem articulagdo com a infancia, a midia
digital ou o campo educacional.

Inicialmente, foram identificadas aproximadamente 90 producdes
académicas. Em uma primeira etapa, realizou-se a leitura exploratéria dos titulos,
resumos e palavras-chave, com o objetivo de verificar a aderéncia dos materiais
ao problema e ao objetivo da investigacdo. Apds a triagem inicial, os textos
potencialmente relevantes foram submetidos a leitura integral, considerando sua
contribuicdo para a compreensdo das relacSes entre infancia, midia digital,
publicidade infantil, consumismo e escola. Ao final desse processo, foram
selecionadas sete producdes académicas, que passaram a compor o corpus de
analise deste estudo.

O corpus foi constituido pelos estudos de Sebastido e Londero (2022),
Dominico et al. (2022), Silva e Guizzo (2022), Lopes e Ferreira (2022), Brito (2023),
Barboza e Ferreira (2023) e Floriani, Paiva Bahls e Mesomo Lira (2024). Essas
producdes foram selecionadas por abordarem, sob diferentes perspectivas, a
presenca da publicidade digital na infancia, o papel das plataformas digitais e dos
influenciadores infantis, a relacao entre consumo e pertencimento, os efeitos da
légica mercadoldgica sobre a constituicdo das subjetividades infantis e as
implicagdes dessas dinamicas para o contexto escolar.

As produgbes selecionadas foram organizadas em um quadro-sintese,
contemplando autor(es), ano de publicagao, tipo de material e tema central. Essa
sistematizagdo permitiu visualizar aproximagoes, recorréncias e especificidades
entre os estudos analisados, favorecendo a identificacdo dos principais eixos de
discussdo presentes na literatura recente sobre infancia, midia digital, publicidade
infantil e consumismo.
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Quadro 1 - Fontes selecionadas sobre infancia, midia e consumismo (2020-2025)

Autor(es)

Sebastido, M. F. S.;
Londero, R. R.

Dominico, E. et al.

Silva, T. C.; Guizzo,
B.S.

Lopes, L. V. A;
Ferreira, B. M.

Brito, A. G.

Barboza, M. D,
Ferreira, E. B.

Floriani, M.; Paiva
Bahls, D.; Mesomo
Lira, A. C.

Ano

2022

2022

2022

2022

2023

2023

2024

Tipo de

material
Artigo
cientifico

Artigo
cientifico

Artigo
cientifico

Artigo
cientifico

Dissertaca
o

Artigo
cientifico

Artigo
cientifico

Fonte: elaborado pelas autoras (2025).

Tema central/principais conclusdes

Mostra que o canal de Luccas Neto utiliza
product  placement para inserir
publicidade de forma camuflada em
narrativas  infantis, dificultando a
identificacdo pelos espectadores mirins.
Argumenta que a Induastria Cultural
molda as maneiras de ser e agir infantis,
transformando a crianga em
consumidora e reduzindo a infancia a
légica do mercado.

Revela que o canal Luccas Neto projeta
uma “infancia empreendedora”, em que
o0 brincar e o consumo se confundem,
criando identificagdo entre criangas e
influenciadores.

Aponta a necessidade de compreender a
educacdo  financeira em  sentido
ampliado, articulando-a a educacdo para
0 consumo critico, a leitura das
estratégias midiaticas e a
problematizacdo das  desigualdades
sociais.

Mostra que os videos do canal Maria
Clara & JP utilizam o brincar e a
ludicidade como estratégia de
engajamento e venda, reforcando a
naturalizagdo da publicidade infantil.
Analisa a presenga do consumismo
infantil no ambiente escolar e evidencia
que marcas, objetos e produtos podem
funcionar como simbolos de status e
pertencimento, produzindo
comparagbes, distingbes sociais e
exclusGes entre as criangas.

Argumenta que a midia atua como
dispositivo de poder sobre os corpos
infantis, criando desejos e sujei¢des por
meio de produtos, acessorios e padrdes
estéticos.

Para a analise do material, adotou-se como referéncia a analise de
conteudo proposta por Bardin (2011), compreendida como um conjunto de
procedimentos sistematicos de descricdo, organizacdo e interpretacdo das
comunicagdes. A escolha desse procedimento justifica-se por sua pertinéncia para
pesquisas qualitativas que buscam identificar sentidos, recorréncias tematicas e
categorias de analise em materiais textuais. No caso deste estudo, a andlise de
contetdo possibilitou examinar como as producdes selecionadas constroem
argumentos sobre infancia, midia digital, consumismo e escola.
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A analise foi desenvolvida em trés etapas, conforme Bardin (2011):
pré-andlise; exploracdo do material; tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo. Na etapa de pré-analise, realizou-se a leitura integral das sete
produgbes selecionadas, buscando uma aproximacdo inicial com os textos, seus
objetivos, objetos, referenciais tedricos e principais conclusdes. Na exploragao do
material, foram destacados temas recorrentes, conceitos mobilizados e
argumentos centrais relacionados aos eixos: infancia, midia digital, publicidade
infantil, consumo, consumismo e escola. Por fim, no tratamento dos resultados,
na inferéncia e na interpretacdo, as informacdes foram agrupadas por
aproximacdo tematica, permitindo a construgdo de trés eixos analiticos: a)
publicidade digital, product placement’e plataformas infantis; b) consumo,
pertencimento e producdo de subjetividades na infancia; c) implicacbes do
consumismo para o contexto escolar e para a mediacdo pedagdgica critica.

Cabe destacar que os autores que compdem o corpus nao foram tomados
apenas como fontes descritivas. Desse modo, buscou-se identificar ndo somente
o que cada estudo afirma isoladamente, mas também as aproximacgdes,
recorréncias, lacunas e contribuicdes que emergem do conjunto das producdes
selecionadas. Essa orientagdo metodoldgica permite compreender como a
literatura recente tem construido o debate sobre a infancia diante da publicidade
digital e da légica do consumo e quais implicacGes educacionais sdo atribuidas a
escola nesse processo.

Por se tratar de uma revisdo bibliogrifica exploratdria, este estudo
apresenta limites préprios dessa modalidade de investigacdo. Os resultados ndo
pretendem esgotar a producdo académica sobre o tema, nem substituir estudos
empiricos realizados com criancas, professores ou familias. Sua contribuicdo
consiste em sistematizar e analisar criticamente parte da literatura recente,
evidenciando tendéncias e lacunas que podem subsidiar futuras investigacGes e
praticas pedagdgicas voltadas ao letramento mididtico, a educa¢do para o
consumo consciente e a mediagdo critica das relagdes entre infancia, midia digital
e consumismo.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A anadlise das sete producbes selecionadas permitiu identificar que a
relacdo entre infancia, midia digital e consumismo tem sido discutida pela
literatura recente a partir de trés dimensdes principais: a presenca de estratégias
publicitarias cada vez mais integradas ao entretenimento infantil; a producao de
desejos, pertencimentos e subjetividades vinculados ao consumo; e os desafios
impostos a escola diante de praticas culturais e mididticas que atravessam a vida
cotidiana das criangas. Esses eixos evidenciam que o consumismo infantil nao
pode ser compreendido apenas como comportamento individual ou familiar, mas
como fendbmeno social, cultural, econdémico e educativo.

PUBLICIDADE DIGITAL, PRODUCT PLACEMENT E PLATAFORMAS INFANTIS
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As produgGes analisadas indicam que a publicidade direcionada a infancia
assumiu novas configuracdes no ambiente digital. Se, em outros momentos, os
anuncios publicitdrios apareciam de forma mais delimitada, separados dos
programas televisivos ou de outros contelidos de entretenimento, nas
plataformas digitais essa distin¢do tornou-se menos evidente. Especialmente no
YouTube, os estudos apontam que a publicidade passa a ser incorporada a prépria
narrativa dos videos, confundindo-se com brincadeiras, desafios, historias,
personagens e situacdes ludicas.

Esta transformacdo aparece com destaque nas andlises de Sebastido e
Londero (2022), Brito (2023) e Silva e Guizzo (2022), que investigam canais
infantis e evidenciam a presenca de estratégias como o product placement, a
publicidade hibrida e a associagdo entre produtos, diversao e identificacdo com
influenciadores. Nesses casos, o conteldo comercial ndo se apresenta
necessariamente como anuncio explicito, mas como parte da experiéncia de
entretenimento. Essa caracteristica torna a publicidade mais dificil de ser
identificada pelas criangas, uma vez que o apelo ao consumo é inserido em
narrativas visualmente atrativas, marcadas por cores, musicas, movimentos,
personagens e situagdes de brincadeira.

O ponto central identificado nesse eixo é que a publicidade digital infantil
ndo atua apenas oferecendo produtos, mas produzindo formas de envolvimento
afetivo e simbdlico. A crianca ndo é interpelada somente como compradora
direta, mas como espectadora, fd, seguidora, imitadora e influenciadora das
decisdes de consumo familiar. Dessa forma, o mercado passa a reconhecer a
infancia como publico estratégico, capaz de mobilizar desejos préprios e também
de interferir nas escolhas dos adultos.

A andlise do corpus permite observar, portanto, que as plataformas digitais
intensificam a aproximagdo entre brincar, assistir e consumir. Essa fusdo é
pedagogicamente preocupante porque enfraquece a possibilidade de distingdo
entre experiéncia ludica e comunicacdo mercadolégica. Quando o produto
aparece integrado a brincadeira, ao cendrio ou a figura do influenciador, o
consumo deixa de ser apresentado como escolha e passa a compor a propria
ideia de diversao, pertencimento e felicidade infantil.

Esse aspecto revela uma mudanga importante na forma como a
publicidade se dirige as criancas. Ndo se trata apenas de convencer racionalmente
o publico infantil a desejar determinado produto, mas de criar ambientes
simbdlicos nos quais o consumo parece natural, espontdneo e inseparavel da
experiéncia de ser crianga. Assim, a publicidade digital atua ndo apenas no nivel
da venda, mas também na formacdo de valores, desejos e modos de
comportamento.

CONSUMO, PERTENCIMENTO E PRODUGAO DE SUBJETIVIDADES NA INFANCIA

O segundo eixo identificado refere-se a forma como o consumismo
participa da producdo de subjetividades infantis. As producdes em questdo
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mostram que o consumo ndo aparece apenas como aquisicdo de bens materiais,
mas como linguagem social por meio da qual as criangas constroem
pertencimentos, expressam gostos, buscam reconhecimento e estabelecem
relagdes com seus pares.

Dominico et al. (2022) contribuem para essa compreensdo ao discutir como
a Industria Cultural participa da constituicdo de modos de ser crianga,
influenciando formas de vestir, brincar, alimentar-se, falar e desejar. Nessa
perspectiva, o consumo deixa de ser uma pratica exterior a infancia e passa a
organizar aspectos da propria experiéncia infantil. Brinquedos, roupas, acessérios,
materiais escolares, personagens e produtos mididticos tornam-se elementos por
meio dos quais as criangas constroem identificacdes e sentidos de pertencimento.

Esse processo também aparece nas discussdes de Floriani, Paiva Bahls e
Mesomo Lira (2024), ao analisarem a midia como dispositivo de poder sobre os
corpos infantis. As autoras evidenciam que produtos, acessérios e padroes
estéticos vinculados ao universo mididtico produzem formas de sujeicdo e de
identificacdo. A crianga passa a incorporar referéncias de consumo nao apenas
em seus objetos, mas também em sua aparéncia, seus gestos, seus desejos e suas
formas de se apresentar socialmente.

A literatura analisada aponta, ainda, que o consumismo infantil se articula a
dimensoes afetivas e familiares. Lopes e Ferreira (2022), ao discutirem o consumo
na infancia, indicam que a aquisicdo de produtos pode aparecer associada a
compensagao de auséncias, a demonstracdo de afeto e a busca por satisfagao
imediata. Essa analise dialoga com a critica de Bauman a sociedade de
consumidores, na qual os vinculos sociais tendem a ser atravessados pela légica
da mercadoria, da substituicdo rapida e da promessa permanente de felicidade
pelo consumo.

Nesse sentido, o consumismo nao deve ser compreendido apenas como
excesso de compra, mas como uma racionalidade que ensina modos de desejar,
pertencer e reconhecer valor social. As criangas, ao serem expostas
continuamente a conteldos digitais e publicitarios, passam a conviver com
mensagens que associam felicidade, popularidade, beleza, diversao e aceitacdo a
posse de determinados produtos ou marcas.

A andlise do corpus permite afirmar que a infancia contemporanea se
encontra tensionada por uma contradicdao, na medida em que, ao mesmo tempo
gue é reconhecida como etapa que demanda protecdo, cuidado e formacao, é
também intensamente disputada pelo mercado como segmento consumidor. Essa
contradicdo produz efeitos educativos relevantes, pois interfere nas formas como
as criangas compreendem a si mesmas, os outros e o mundo social.

IMPLICACOES DO CONSUMISMO PARA O CONTEXTO ESCOLAR E PARA A
MEDIACAO PEDAGOGICA CRITICA

O terceiro eixo diz respeito as implicacGes do consumismo para o contexto
escolar. As producgles indicam que os efeitos da cultura do consumo ndo
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permanecem restritos ao ambiente familiar ou as plataformas digitais, mas
atravessam o cotidiano da escola, influenciando relages entre criancas, formas
de pertencimento, distingdes sociais e expectativas sobre objetos, marcas e
estilos de vida.

Barboza e Ferreira (2023) contribuem diretamente para essa discussdo ao
evidenciarem que o consumismo se manifesta no ambiente escolar por meio da
valorizagdo de marcas, objetos e produtos que passam a funcionar como simbolos
de status entre as criancas. Nesse cendrio, determinados bens materiais podem
produzir aproximacoes, exclusdes, comparacdes e distingdes entre os alunos. A
escola, portanto, ndo estd fora da légica de consumo; ao contrario, recebe e
expressa tensdes sociais mais amplas que atravessam a infancia.

Esta constatacdo é fundamental porque desloca a discussdo do
consumismo infantil de uma dimensao exclusivamente familiar ou midiatica para
uma dimensdo educacional. O problema nao se limita ao fato de as criangas
desejarem determinados produtos, mas ao modo como esses desejos passam a
organizar relagdes sociais, afetivas e simbdlicas no espaco escolar. O consumo
pode funcionar como critério de pertencimento, reconhecimento e diferenciagao,
reforcando desigualdades ja existentes.

As produgbes analisadas também apontam que a escola pode ocupar papel
relevante na mediacdo critica desse fenémeno. No entanto, essa mediagdo nao
deve ser compreendida de forma moralizante, como simples condenac¢do do
consumo ou responsabilizacdo individual das criangas e familias. Trata-se, antes,
de construir praticas pedagdgicas capazes de problematizar as mensagens
midiaticas, os apelos publicitdrios, os mecanismos de persuasdo e as
desigualdades sociais associadas ao acesso aos bens de consumo.

Nesse sentido, o letramento midiatico e informacional, a educagdo para o
consumo consciente e a andlise critica da publicidade aparecem como
possibilidades importantes. A escola pode promover situagdes em que as criang¢as
aprendam a reconhecer diferentes formas de anuncio, diferenciar desejo e
necessidade, compreender estratégias de convencimento. Pode, ainda, favorecer
a reflexdo sobre como marcas, personagens e influenciadores participam da
construcdo de seus gostos e escolhas.

Contudo, a andlise do corpus também revela uma lacuna. Embora as
producdes defendam a importancia da escola na mediacdo critica do consumismo
infantil, poucas apresentam propostas pedagdgicas concretas ou estudos
empiricos sobre praticas escolares voltadas a essa finalidade. Em geral, a escola
aparece como espac¢o necessario de resisténcia e formacao critica, mas ainda de
modo amplo. Esse aspecto indica a necessidade de futuras pesquisas que
investiguem como professores, criangas e familias percebem o consumismo no
cotidiano escolar e que tipos de intervencdo pedagdgica podem ser efetivamente
construidos.

Assim, os resultados da revisdo mostram que a escola tem diante de si um
desafio complexo, uma vez que precisa lidar com criangas que ja chegam ao
espaco escolar atravessadas por referéncias mididticas, desejos de consumo,
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marcas, personagens, influenciadores e desigualdades simbdlicas. Ao mesmo
tempo, ndo pode assumir uma postura meramente proibitiva ou moralizante. Seu
papel formativo exige criar condi¢cbes para que as criancas compreendam
criticamente a cultura digital e os discursos de consumo que atravessam suas
experiéncias.

SINTESE DA DISCUSSAO

A revisdo evidencia que o consumismo infantil ndo aparece apenas como
efeito da publicidade, mas como parte de uma rede mais ampla que envolve
plataformas digitais, influenciadores, familias, objetos escolares, marcas e
relagdes entre criangas. As plataformas digitais ampliaram as formas de exposi¢ao
infantil a publicidade, especialmente por meio de estratégias hibridas que
misturam entretenimento, brincadeira e comunicacdo mercadoldgica. Ao mesmo
tempo, o consumo passou a participar da producdao de subjetividades,
pertencimentos e distingdes sociais entre as criangas.

No campo educacional, os estudos indicam que a escola é diretamente
atravessada por essas dinamicas, uma vez que os valores da cultura de consumo
circulam entre os alunos e influenciam suas relagdes cotidianas. Por isso, a
mediacao pedagdgica critica torna-se necessaria, ndo como negagao absoluta do
consumo, mas como possibilidade de leitura, problematizacdo e ressignificacao
das mensagens midiaticas e mercadoldgicas.

Desse modo, a principal contribui¢cdo da revisdao consiste em evidenciar que
o consumismo infantil ndo deve ser tratado como questdo isolada e restrita a
familia ou ao comportamento individual da crianca. Trata-se de um fenémeno
social e educativo, que envolve plataformas digitais, publicidade, mercado,
relacées familiares, praticas escolares e processos de formacdo subjetiva. A
escola, nesse contexto, pode assumir papel relevante ao promover praticas de
letramento midiatico, educagdo para o consumo consciente e formacgao critica.
Essas praticas contribuem para que as criangas compreendam os discursos de
mercado que atravessam suas experiéncias e possam construir formas mais
autébnomas e reflexivas de relagdo com a cultura digital.

CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo analisar, por meio de uma revisao
bibliografica exploratdria, como producdes académicas publicadas entre 2020 e
2025 tém discutido as relagdes entre infancia, midia digital, publicidade infantil e
consumismo, considerando suas implicagdes para o contexto escolar e para a
mediacdo pedagodgica critica. A partir da andlise do corpus selecionado, foi
possivel identificar que a literatura recente tem problematizado a infancia
contemporanea como uma categoria social cada vez mais atravessada por
estratégias mercadoldgicas, especialmente no ambiente digital.
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Os estudos analisados indicam que as plataformas digitais, com destaque
para o YouTube, tém ampliado as formas de exposicdao das criangas a publicidade.
Estratégias como o product placement, a publicidade hibrida e a associagdo entre
produtos, influenciadores e narrativas Iudicas contribuem para tornar menos
evidente a distingdo entre entretenimento e apelo comercial. Nesse contexto, a
crianga é interpelada ndao apenas como consumidora direta, mas também como
espectadora, seguidora, fa e influenciadora das praticas de consumo familiar.

Além disso, a revisdo evidenciou que o consumismo infantil ndo se limita a
aquisicao de produtos, mas participa da producdo de desejos, pertencimentos e
formas de identificacdo. Brinquedos, roupas, acessorios, materiais escolares,
personagens e marcas passam a compor modos de ser, brincar e relacionar-se
socialmente. Assim, a cultura do consumo atua na formacdo de subjetividades
infantis, associando felicidade, reconhecimento, diversdo e aceitagdo social a
posse de determinados bens.

No que se refere ao contexto escolar, as producdes analisadas apontam
que os efeitos do consumismo ultrapassam o ambiente familiar e virtual,
manifestando-se nas relacdes entre as criancas. O desejo de pertencimento e a
valorizacdo de marcas e objetos podem produzir comparacdes, distin¢gdes sociais,
exclusdes e tensdes no cotidiano escolar. Logo, a escola aparece, na literatura
examinada, como espaco importante de mediacao critica, capaz de problematizar
os discursos midiaticos e mercadoldgicos que atravessam a infancia.

Contudo, embora os estudos reconhegam a relevancia da escola no
enfrentamento critico do consumismo infantil, a andlise revelou que ainda sdo
pouco frequentes as investigagdes que apresentam praticas pedagdgicas
concretas ou experiéncias escolares voltadas a essa temdatica. Em muitos casos, a
escola é apontada como espaco de resisténcia e formacao critica, mas sem maior
detalhamento sobre como essa mediacdo pode ser efetivamente desenvolvida no
cotidiano pedagdgico.

Dessa forma, este estudo contribui ao sistematizar discussdes recentes
sobre infancia, midia digital, publicidade infantil e consumismo, indicando que se
trata de um fendmeno social e educacional complexo. A principal contribuicdo da
revisdo estda em mostrar que o consumismo infantil ndo deve ser compreendido
apenas como comportamento individual da crianga ou responsabilidade exclusiva
da familia, mas como parte de uma ldégica cultural mais ampla, mediada por
plataformas digitais, estratégias publicitdrias e rela¢des sociais marcadas pelo
mercado.

Como limitacdo, destaca-se que a pesquisa se restringiu a uma revisao
bibliografica exploratéria, realizada a partir de producdes académicas disponiveis
em lingua portuguesa e publicadas entre 2020 e 2025. Assim, ndo foram
produzidos dados empiricos sobre como criancas, professores ou familias
vivenciam concretamente estas questdes no cotidiano escolar.

Diante dessas questBes, recomenda-se que pesquisas futuras realizem
estudos de campo com professores, criangas e familias, a fim de compreender
como o consumismo infantil se manifesta nas praticas escolares e nas relagdes
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entre pares. Também se considera relevante investigar propostas pedagdgicas
voltadas ao letramento midiatico e informacional, a educa¢do para o consumo
consciente e a andlise critica da publicidade digital, de modo a fortalecer a

atuacdo da escola na formacgdo de sujeitos mais criticos diante das imposi¢des do
mercado sobre a infancia.
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Digital advertising and childhood:
consumerism, subjectivities, and
challenges for schools

ABSTRACT

The growing presence of digital media in children’s lives has increased their exposure to
advertising discourses that connect entertainment, consumption, and belonging,
affecting how children play, desire, relate to others, and experience childhood. In this
context, this study focuses on the relationships among childhood, digital media,
child-directed advertising, consumerism, and school, seeking to understand how recent
academic research has problematized this phenomenon and its educational
implications. This qualitative study was conducted through the analysis of academic
studies published between 2020 and 2025, using Bardin’s content analysis as the
methodological framework. The results show that strategies such as product placement
and hybrid advertising make the boundaries between entertainment and commercial
appeal less perceptible. They also indicate that consumerism among children
contributes to the construction of desires, belonging, subjectivities, and social
distinctions that affect everyday school life. The study concludes that schools may play
an important role in critically mediating this phenomenon, particularly through media
literacy, education for conscious consumption, and the problematization of
market-driven discourses aimed at childhood.

KEYWORDS: Childhood. Digital media. Consumerism. Child-directed advertising.
Education.
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Publicidad digital e infancia: consumismo,
subjetividades y desafios para la escuela

RESUMEN

La creciente presencia de los medios digitales en la vida de los nifios ha ampliado su
exposicion a discursos publicitarios que articulan entretenimiento, consumo vy
pertenencia, produciendo efectos sobre las formas de jugar, desear, relacionarse y
constituir experiencias de infancia. En este contexto, el estudio tiene como objeto las
relaciones entre infancia, medios digitales, publicidad infantil, consumismo y escuela,
buscando comprender cémo la produccién académica reciente ha problematizado este
fendmeno y sus implicaciones educativas. La investigacion, de enfoque cualitativo, se
desarrollé a partir del andlisis de estudios académicos publicados entre 2020 y 2025,
con base en el analisis de contenido de Bardin. Los resultados evidencian que
estrategias como el product placement y la publicidad hibrida hacen menos
perceptibles los limites entre entretenimiento y persuasion comercial. También indican
que el consumismo infantil participa en la construccién de deseos, sentidos de
pertenencia, subjetividades y distinciones sociales que atraviesan la vida escolar. Se
concluye que la escuela puede desempeiar un papel relevante en la mediacién critica
de este fendmeno, especialmente mediante la alfabetizacion mediatica, la educacion
para el consumo consciente y la problematizacidon de los discursos mercadoldégicos
dirigidos a la infancia.

PALABRAS CLAVE: Infancia. Medios digitales. Consumismo. Publicidad infantil.
Educacion.
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NOTAS

1 Termo cunhado por Theodor Adorno e Max Horkheimer na obra Dialética do
esclarecimento, publicada originalmente em 1947, que designa a conversao da
cultura em mercadoria e sua submissdo a légica da produgdo industrial (Adorno;
Horkheimer, 1985).

2 Product placement refere-se a inser¢do de produtos ou marcas em contetddos
de entretenimento, de forma integrada a narrativa, sem aparecer
necessariamente como anuncio publicitario explicito.
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