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RESUMO

Este artigo buscou compreender como esta centrada a discussao sobre a presenga do consumo nas
producdes que integram as culturas infantis na cultura digital. Para isso, realizamos um mapeamento, no
Portal de Periddico — CAPES, das publicacdes dos Gltimos cinco anos (2017-2021) que abordam sobre
as tematicas de consumo, culturas infantis e cultura digital. Na pesquisa de abordagem Qualitativa,
desenvolvemos as analises a partir do método da Analise Textual Discursiva (ATD). O estudo mostrou
sobre a importancia de que a crianca exerca seu papel de cidada, compreendendo os modos de producao
e de consumo.

Palavras-chave: Crianca - Youtube. Publicidade. Consumo. Cultura Digital.

ABSTRACT

Thisarticlesoughttounderstand how thediscussionabout the presence of consumptionin the productions
that integrate children's cultures in digital culture is centered. To this end, we conducted a mapping in the
CAPES Periodical Portal of publications from the last five years (2017-2021) that address the themes of
consumption, children's cultures and digital culture. In the research of qualitative approach, we developed
the analyses from the method of Textual Discourse Analysis (TDA). The study showed the importance of
children exercising their role as citizens, understanding the modes of production and consumption.
Keywords: Child - Youtube. Publicity. Consumption. Digital Culture.
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INTRODUGAO

Em uma sociedade de consumidores, o consumo € o centro organizador da ordem social, politica,
econdmica e cultural do presente e todos ndés somos “educados” para e por ele. (Costa, 2009). Nesse
tipo de "educagao” somos pautados no individualismo, que vem operando para despertar desejos
permanentes (Flesch; Schimidt, 2016). Nao podemos negar que nascemos nessa dinamica e crescemos
segundo seus padrdes e suas normas. Nessa sociedade, as criancas tém se apresentado como “potenciais”
consumidores globais, embora nao tenham dinheiro para realizar a maior parte dos seus desejos (Momo,
2007). Reconhecemos ndo ser mais possivel segrega-las desta realidade: mesmo que ndao tenham renda
para se inserir, elas sao, cada vez mais, abordadas enquanto consumidores auténomos, encorajadas a
tomar suas proprias decisoes a respeito do que vao comprar, assistir e ler (Buckingham, 2007).

Nessa tomada de decisao, os produtos destinados as criangas sao vistos nos diversos dispositivos
digitais aos quais elas tém acesso. Esta producao tem como foco principal os meninos e meninas que
fazem parte das classes econdmicas mais favorecidas e que, consequentemente, tém maior chance de
adquirir o que esta sendo oferecido. Desta forma, ao mesmo tempo em que vemos ampliar a possibilidade
de acesso ao universo simbdlico das culturais infantis, também existe um lado perverso nesta relagao,
a medida que essa experiéncia tem se tornado, também, elemento de exclusao e discriminagao. Apesar
disso, a inddstria cultural e o consumo criam uma ambiéncia que independe das classes econdmicas, e
que torna dificil a nao participagao das criancas.

Frente a essa realidade, a relagao entre o consumo e a crianca refletida neste estudo é resultado de
uma pesquisa de Iniciacao Cientifica, realizada no segundo semestre de 2021, por uma professora do
Departamento de Educagao, da Universidade Federal de Sergipe, Campus Prof. Alberto Carvalho, junto
com dois estudantes, um do Curso de Ciéncias Sociais e a outra de Pedagogia da mesma universidade.
Para tanto, realizamos uma pesquisa Bibliografica de natureza Exploratéria, pois compreendemos que
a pesquisa Bibliografica & complexa, ampla e dotada de concepgoes proprias do pesquisador e de seus
interesses. Para além da pesquisa bibliografica, dialogamos com Bauman (2008b), Baudrillard (1995) e
Lipovetsky (2007) para a fundamentacao teérica sobre o consumo. Ainda, realizamos as analises acerca
das culturas infantis a luz da Sociologia da Infancia (Corsaro, 2011; Sarmento, 2004; Sarmento; Pinto,
1997). Com esse material para a pesquisa e para esse artigo, o nosso objetivo focou em, a partir das
producoes académicas, compreender como esta centrada a discussao sobre a presen¢a do consumo nas
producoes que integram as culturas infantis na cultura digital.
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1 ESCOLHAS METODOLOGICAS: A PRIMEIRA Agi\o DE MUITAS OUTRAS

De modo geral, a pesquisa foi organizada em trés etapas interligadas: a primeira consistiu em reunioes
de orientacao para definicao das plataformas e dos descritores para o realizar da pesquisa; na segunda
etapa, nos debrugamos na elaboragao de uma planilha para registrarmos os documentos encontrados e
selecionados, de modo a sistematizar as primeiras anotagoes, organizacao das informagoes/dados e, por
fim, na terceira etapa, centramos naleitura dos documentos selecionados para que fossem desenvolvidas
as analises dos artigos que tinham relacao com a tematica estudada.

Assim, o processo Exploratdrio e Investigativo se iniciou com a definicao das plataformas de pesquisaa
explorar e dos descritores para o desenvolvimento da pesquisa. Decidimos por fazer a pesquisa no Portal
de Periddicos — CAPES, por entendermos que neste espaco cientifico &€ possivel encontrar publicacoes em
formato de artigos, que na sua maioria, sao resultados de pesquisas em desenvolvimento ou concluidas
no nivel de mestrado e doutorado. Nesta plataforma, a partir dos temas centrais da pesquisa, definimos
os descritores para fazer uma apuracao mais detalhada dos trabalhos. Empregamos, durante a pesquisa,
o filtro do tempo, entre o periodo de 2017 a 2021, ou seja, artigos publicados nos Gltimos quatro anos
que abordavam em seus trabalhos o tema da presente pesquisa, mas que estavam inseridos em uma
grande area do conhecimento pautada nas Ciéncias Humanas, com énfase na Educacao.

Para apurar os resultados de busca, decidimos por utilizar os descritores combinados: “consumo and
culturas infantis”; “culturas infantis and tecnologias digitais”; “consumo and culturas infantis and cultura
digital”. A definicao dos descritores teve um papel muito importante nesta etapa da pesquisa, pois “o
uso de um vocabulario estruturado permite ao pesquisador recuperar a informagao com o termo exato
utilizado para descrever o contetdo daquele documento cientifico” (Brandau et al, 2005, p. 4.).

Com esses descritores encontrados, inicialmente tivemos acesso a 2113 registros publicados no
tempo estipulado. Os artigos que apresentavam tanto no titulo quando no resumo a tematica “consumo
e as culturas infantis”, mas que nao estavam articulados com as tecnologias digitais foram excluidos de
nosso escopo. Outros artigos, onde os descritores nao expressavam correspondéncias entre o consumo
e as tecnologias digitais e as palavras sao meras citacoes sem corresponder com a discussao do texto,
também foram eliminados de nossa analise. Assim, apos fazer a leitura dos resumos e na identificacao
da palavras-chaves de estudos que apresentavam a inter-relacao “consumo, das culturas infantis e da
cultura digital’, selecionamos 12 artigos (Quadro 1) pertinentes ao nosso recorte tematico, aos quais
foram estudados e analisados.
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) : Ano de
Titulo Autores Revista L
publicacao
Reflexdes sobre os jogos digitais - .
, ) _ ALBUQUERQUE, Rafael Educagao Tematica
sob a perspectiva da sociologia _ o 2019
o Marques; KERN, Caroline Digital (ETD)
da infancia.
A protecao juridica da infancia EFING, Antonio; FALLER,
, Argumenta Journal Law 2018
contra o consumo. Maria Helena
Maltiplas faces da infancia na ) -
, Revista de Educacao
contemporaneidade: consumos, L o
. ] FANTIN, Mdnica Piblica 2017
praticas e pertencimentos na
cultura digital.
Crianga, identidade e midia: )
HORLLE, Analu Schmitz; )
um estudo sobre consumo e , o Rizoma 2017
. _ _ SCHMIDT, Sarai Patricia
publicidade infantil.
Crianga, Comunicacao - . N .
_ KUNSCH, Dimas A.; Comununicacgao, Midia
e Consumo: Um ensaio
) PEREIRA, Everaldo Consumo 2021
compreensivo sobre o canal de
brinquedos Totoykids no YouTube.
Disfarca-me que te devoro: LIRA, Aliandra Cristina ) ,
L Revista Ibero-Americana
youtubers mirins, consumo e Mesomo;YAEGASHI, -
) . , L de Estudos em Educacao 2019
semiformacao da crianca. Solange Franci Raimundo; (RIAEE)
DOMINICO, Eliane
Publicidade de experiéncia:
O desafio de identificar a ) )
. MONTEIRO, Maria Clara Revista FAMECQOS
publicidade mesclada ao Sido 2020
idou
entretenimento em videos de
YouTubers.
Infancia capitalizada nos
processos comunicacionais em | OTHON, Renata Alves de .
. Comunicacao &
rede: Estudo exploratdrio sobre Albuguerque; COELHO, 2020

o consumo midiatico de criancas
entre 10 e 12 anos.

Maria das Gragas Pinto

Sociedade
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Comunicacao e

Criancas, jovens e media: PEREIRA, Sara; PONTE, _
Sociedade 2020

perspectivas atuais. Cristina; ELIAS, Neli

A infancia na sociedade das SANTOS, Debora Maria;

. Cadernos Cajuina 2017
marcas. ROCHA, Maria Alice

Revista Direitos Sociais
e Politicas Publicas 2018
(UNIFAFIBE)

0 assédio de consumo no ambito VERBICARO, Dennis;
da publicidade infantil. SILVA, Camille Barroso

VOCAR, Rocio Droguett;
CANTERGIANI, Denisse

El uso de dispositivos moviles Huaiquil; TURRIETA,
- ) Cultura-Hombre-
por ninos: Entre el consumovy el Algjandra Navarrete; , 2017
. - . ) Sociedad (CUHSO)
cuidado familiar. SILVA, José Quiroz Silva;
ESPINOZA, Helder
Binimelis

Fonte: Elaboracao dos autores (2020)

As informacgdes produzidas com a pesquisa Bibliografica nos levaram a analisar os textos tendo como
procedimento de interpretagao dos dados a Analise Textual Discursiva (ATD), abordada por Moraes e
Galiazzi(2011). Essainterpretagao se configura como uma metodologia de analise de dados e informagoes
de natureza Qualitativa com a finalidade de produzir novas compreensoes sobre os fendmenos e os
discursos. Com a ATD, iniciamos os significados da desconstrugao dos textos a partir do processo de
categorizacao. Este processo, além de reunir elementos semelhantes, ocorre por meio de um retorno
ciclico aos mesmos, numa perspectiva de construgao gradual do significado de cada categoria (Souza,
2019).

As categorias abrigaram sistematicamente os subconjuntos das informagoes, e configuraram em um
processo de analise, em um modo de “[...] aprender sobre os fendmenos investigados e a expressao e
comunicacao de novas compreensoes.” (Moraes; Galiazzi, 2011, p. 91). Na busca de responder ao objetivo
da pesquisa, demos inicio a sistematizacao das informacdes produzidas com a pesquisa Bibliografica,
com a fase da ATD de explicitagao de relacoes entre as categorias, a fim de realizar a construcao estrutural
do metatexto, que neste trabalho se configurou nas secoes e subsecoes do artigo.
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2. CULTURAS INFANTIS, CULTURA DIGITAL E CONSUMO

Nos dias atuais, seja pela televisao, computador, celular, jornal ou radio, a todo momento temos
sido seduzidos ao consumo. Ao nos deslocarmos de casa para o trabalho, a escola, a faculdade ou a
qualquer outro lugar, somos abordados por um numero cada vez maior de convocacao midiatica que
estimula o consumo. Complementa esta abordagem a interatividade e as diferentes propagandas que
nos chegam, associados as constantes conexdes das redes sociais, nos diversos formatos com os
quais somos interpelados e que tém transformado o convite para o consumo como algo naturalizado.
0 mesmo é um dos complexos temas que circunda a sociedade, e no contexto atual, a midiatizacao da
cultura e a colonizagao da vida pelo consumo sao preceitos partilhados por inimeros tedricos da cultura
contemporanea.

Tal como outros segmentos da sociedade, as formas de consumir foram se modificando com o tempo.
Pessoas de diferentes épocas consomem e entendem o consumo de forma distinta. Hoje, nos deparamos
com um cenario em que a intensa necessidade e frequéncia de consumir se faz cada vez mais presente.
Entendemos que mais do que admitir que vivemos em uma sociedade de consumo, nao podemos negar
gue o consumo se tornou eixo das sociedades atuais.

O que notamos é que constantemente somos ensinados ou até mesmo seduzidos, segundo os
moldes do exercicio e do exemplo, a transformar nossas acoes dentro das taticas que fomentam a
realizacao dos seus preceitos. Bauman (2008b), Baudrillard (1995) e Lipovetsky (2007) afirmam que
a sociedade pés-moderna é uma sociedade de consumo. Nela, o sujeito € visto como consumidor em
consequéncia da automacao do sistema de producao. Para tais autores, nossa sociedade cria espacos
para os consumidores, tornando o exercicio do consumo algo que molda as relagdes dos individuos.

Braudrillard (1995) sinaliza que consumo e cotidiano estao interligados e as aspiragdes das pessoas
sao criadas a partir de um imaginario consumista. Nesse imaginario consumista, ha uma construgao
de uma linguagem que seduz para o consumo, na qual a sociedade se move e se comunica. Aliado a
isso, também existe a intencionalidade do mercado em moldar a construgao da identidade do sujeito
consumidor.

Bauman (2008a) esclarece que sempre houve o consumo, pois em toda a histéria da humanidade
as atividades de consumo ofereceram matéria-prima, contribuindo com as diversas formas de vida e
padrdes de relagbes inter-humanas, gragas a inventividade cultural e a imaginagao. Porém, agora, a
norma social “precisa engajar seus membros pela condi¢ao de consumidores” (Bauman, 20083, p. 88),
0s quais cada vez mais sao seduzidos com atracoes que prometem a satisfacao, devido as diferentes
opcoes, passando a ideia de que estao de posse do direito de escolha.
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Neste cenario, entendemos que nao ha mais nenhuma categoria deidade que nao participe plenamente
da ordem do consumo, inclusive as criangas. E nas culturas infantis, as criangas tém carregado desejos
nos quais estao embutidos valores que sao consumidos e que “certamente subjetiva as criancas a
um determinado modo de ser e viver” (Dornelles, 2011, p. 100). Ao abordar sobre as culturas infantis,
tomamos para a discussao os argumentos de alguns autores (Corsaro, 2011; Sarmento, 2004; Sarmento;
Pinto, 1997; Silva, 2010 etc.) que vém problematizando, no campo da Sociologia da Infancia, a existéncia
de cultura(s), em uma perspectiva plural.

Essas culturas possuem “[...] dimensdes relacionais, constituem-se nas interacoes de pares e das
criangas com os adultos, estruturando-se nessas relacoes formas e contelddos representacionais
distintos.” (Sarmento, 2004, p. 12). Dessa forma, a vida cotidiana das criangas e as diversidades dos
contextos sociais nos quais estao inseridas sao aspectos principais para compreender as possibilidades
das culturas infantis. E a partir dos contetdos representacionais os diversos artefatos — mochila, jogo
eletronico e digital, telefone mdvel, roupas etc. — que sao intensamente desejados, especialmente
pelas criancas e jovens, ndao tém somente o valor intrinseco; seu valor mercantil advém das interagoes
socioculturais em que estao implicados.

Nas culturasinfantis, um dos segmentos mais explorados pelo e para o consumo é o dainfancia. Pensar
que com o advento das redes sociais digitais, através das telas de seus smartphones e tablets, as criangas
estao tendo contato a um nicho mercadologico que ja era explorado com as tecnologias de comunicagao
anteriores, mas com o acréscimo da instantaneidade e da facilidade no acesso a uma variedade de
conteldos representacionais. Assim, a infancia tem sido vista como mais uma das possibilidades de
lucro no capitalismo. Daf que Lira, Yaegashi e Dominico (2019) denunciam que “a expansao do sistema
econdmico capitalista e a consolidacao de sua hegemonia instauraram um processo de colonizagao da
infancia, que passou a ser interpelado pela légica de mercado.” (p. 1968).

Nesta concepcao de mercado ha uma articulagao entre o que concebemos como culturas infantis e
as praticas de consumo na atualidade. Essa articulagao esta manifestada sob diversas formas, das quais
tratam Othon e Coelho (2020) ao citarem outros autores para sinalizar que a relacao do consumo e da
infancia sao elementos intimamente interligados.

Na sociedade de consumo contemporanea, as criangas crescem em um ambiente no qual
consumir ocupa um papel altamente relevante para as relagoes sociais (Martineli; Moina,
2009). O consumo é ao mesmo tempo um processo que engloba mdltiplas formas de
provisao e de acesso a bens e servicos, um mecanismo percebido pelas ciéncias sociais
como produtor de sentido, de estilos de vida e de identidades, e uma categoria central
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na definicdo e no entendimento da contemporaneidade (Barbosa; Campbell, 2006 apud
Othon; Coelho, 2020, p. 14).

As analises dos autores nos levam a compreender que nesta sociedade, as maneiras de consumir
sao particulares, de acordo com as classes de idade, e nao ha mais nenhuma categoria de idade que
nao participe plenamente da ordem do consumo. Bauman (2008b) considera que tao logo as criangas
aprendem a ler, ou talvez antes, a “dependéncia das compras se estabelece”, e complementa afirmando
que na sociedade de consumidores “todo mundo precisa ser, deve ser e tem que ser um consumidor por
vocagao” (Bauman, 2008b, p. 73).

E nessa perspectiva que estdo presentes os estilos de vida e as expressdes identitarias, pois o
consumo nao esta concentrado apenas nas questdes relacionadas a aquisicao de bens, mas, junto a
isso, estao implicitos nossos modos de comportamentos, gostos, escolhas, assim como modos de ser e
de viver no mundo. Nos dias atuais, existe cada vez mais a preponderancia dos processos de consumo
influenciando os sujeitos, de forma direta e indireta, a identificar-se com coisas e objetos que os levam
a se diferenciar dos demais, como também a hierarquizar grupos sociais. (Souza, 2019). E neste sentido
que Campos e Jobim e Souza (2003) afirmam que o processo de construcao de identidade na cultura do
consumo se configura como “cambiante, fluido, fragmentado e parcial” (p. 15).

Neste lugar fluido e parcial & que, na cultura digital, como um novo espaco de continuidade das relacoes
sociais tradicionais, podemos identificar uma ocorréncia mais definida da articulagdao entre consumo e
culturas infantis. E o que Santos e Rocha (2017) argumentam:

[...] o incentivo ao consumismo é uma das influéncias mais perceptiveis na internet, por
isso as campanhas publicitarias aparecem como uma grande poténcia comercial em
gue se destaca o uso de personagens da indGstria do entretenimento (personagens de
filmes ou desenhos animados, celebridades) como estratégia de marketing para motivar
0 consumo junto ao pablico infantil. (Santos; Rocha, 2017, p. 17)

Os autores nos mostram que as criangas tém sido de ser cada vez mais alvo de campanhas publicitarias,
pois elas sao os consumidores do futuro. Além disso, influenciam as compras dos adultos quando estao
no supermercado e podem, muitas vezes, ditar os padroes aceitos pelas familias ou pelos seus grupos
sociais. E dai que Santos e Rocha (2017) destacam alguns aspectos presentes nessa relacio entre o
consumo e as culturas infantis ao afirmar que na forte apelacao pelo marketing e pela propaganda ha
um direcionamento especifico para esses grupos e a utilizacdo de estratégias voltadas para alcangar a
atencao das criangas.
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Outro fator a considerar € que o proprio pablico infantil se tornou fundamental para mediar a relacao
dos adultos com os produtos, sendo protagonistas em propagandas que sao realizadas em ambientes
digitais, direcionando os pais ou adultos responsaveis no momento da escolha dos objetos de consumo.
Assim, a imagem da crianca passou a fazer parte da logica da indUstria cultural, com a intencao de criar
mecanismos de seducao (Jobim; Souza, 2016). Aliado a isso, com a presenca cada vez mais marcante
das criancas nos ambientes online, as empresas tém realizado as suas campanhas publicitarias a partir
dos espacos de entretenimento infantil, o0 que demonstra uma tatica elaborada para manipulagao
do comportamento de consumo desses atores sociais, utilizando a fantasia e a construcao de um
imaginario coletivo. Como consequéncia desse processo, 0 consumo passa a ser um dispositivo para
reafirmacao das identidades, e a crianca é vista como um potencial consumidor, nao tendo seu processo
de desenvolvimento respeitado. Santos e Rocha (2017) acrescentam:

A infancia atual é conectada as novas tecnologias e de acordo com o panorama
apresentado pelo Comité Gestor da Internet no Brasil em 2010, 29% das criancas entre
5 e 9 anos ja participaram de redes sociais. Existem algumas motiva¢des que levam as
empresas a se interessarem pela aproximacao do pablico infantil pelas redes sociais
e entre eles estao: o gosto da crianga por novas tecnologias, o sucesso que fazem as
redes sociais, a facilidade de monitorar o comportamento do consumidor e a incerteza
quanto ao futuro da publicidade dirigida ao pablico infantil em midias tradicionais.
(Santos; Rocha, 2017, p. 19).

Embora as autoras apresentem dados estatisticos de 2010, outros estudos tém mostrado que nos
altimos anos, a participagao marcante de criancas e adolescentes em praticas culturais online se compara
aos individuos adultos (CGI.BR, 2021). A proporcao da populagao de 10 a 17 anos que assistiu a filmes
(64%), séries (53%), programas de TV (33%) e outros videos (74%) na internet era maior do que aquela da
populacao de 18 anos ou mais. (CGI.BR, 2021, p. 4).

Frente a esses dados, analisamos que nos espagos online as acoes de marketing estao cada vez mais
presentes nas atividades lddicas das criangas, emergindo duas tendéncias: a primeira esta relacionada
com oavanco da culturadigital em que a propaganda aparece com umainfinidade de maneiras de anunciar
os produtos para as criangas. Isso tem acontecido de forma subliminar, misturando entretenimento,
informacao e consumo. Ao mesmo tempo, uma segunda tendéncia é a preocupacao de muitos estudiosos
quanto as consequéncias da publicidade dirigida as criancas.

Nessa linha de preocupagao, Horlle e Schmidt (2017) destacam para a construcao das identidades
infantis, o que ganha uma proporcao de periculosidade quando se analisa a fluidez e efemeridade
por parte do mercado responsavel por esse plblico. Isso pode ser visualizado a partir das constantes
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atualizagbes dos produtos criados e destinado ao publico infantil. Essas modificacoes sao, na perspectiva
dos autores, intencionais, para que se possa maximizar os lucros das empresas inseridas nesse nicho. Ou
seja, para se manter vivo na sociedade de consumidores, o mercado desenvolve agdes que influenciam
nos comportamentos e desejos dos sujeitos infantis.

A acao do mercado € mostrar que o brinquedo existe, trazer um novo elemento que o diferencia dos
demais e seduzir para que se possa adquiri-lo. Horle e Schimid (2017) sinalizam que o “mercado corteja
criancas e jovens de uma maneira como a escola e outros setores da sociedade nao fazem. Assim, a crianca
e 0 jovem tornam-se protagonistas do mercado de consumo e os meios de comunicacao constroem e
propagam essa concepcao” (p. 169). Nessa dinamica de seducdo, os icones que sao produzidos pelo
mercado, e em especial pela cultural infantil, tém carregado desejos nos quais estao embutidos valores
que serao consumidos e que “certamente subjetivam as criancas a um determinado modo de ser e viver”
(Dornelles, 2011, p. 100).

Assim, evidenciamos nos tempos atuais uma relacao sistematizada entre a infancia e o consumo,
visto que se tornou habitual perceber o assédio consumista a crian¢a de maneira naturalizada. Ademais,
os autores Kiinsch e Pereira (2021), Lira, Yaegashi e Dominico (2019), Monteiro (2020) e Othon e Coelho
(2020) nos oferecem a possibilidade de compreender a transversalidade dessas relacbes a partir de
alguns exemplos reais de como elas tém se operado no cotidiano brasileiro. E um desses exemplos esta
relacionado ao campo da publicidade.

3. CONSUMO - PUBLICIDADE - INFANCIAS

Arelacao das criangas com as tecnologias digitais em rede tem mostrado que o panorama da influéncia
dos ambientes digitais para o consumo & algo muito complexo. Nesse panorama, um dos aspectos muito
presente é da publicidade dirigida a crianca, que alterou e vem alterando as diversas experiéncias vividas
nasinfancias, assim como vem penetrando nas escolas, nas familias e em suas atividades |Gdicas. Flesch e
Schimidt (2016) afirmam que pela publicidade as criangas sao formadas para se tornarem consumidoras,
e com isso, a construcao da identidade na “infancia liquida” esta relacionada ao consumo.

Reconhecemos que a publicidade tem sido responsavel por criar novas ofertas/necessidades para
0 publico infantil, nao somente expondo produtos que lhes interessam, mas, sobretudo, utilizando
elementos para a seducao, pois, para cada andncio, aquele produto & o melhor do momento. Além disso,
conforme sinaliza Monteiro (2020), anunciar para as criancas facilita a fidelizacdo, no sentido de se
tornarem consumidoras das marcas desde a infancia até a fase adulta.
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E na cultura digital a publicidade vem reproduzindo a mesma logica ja vista na televisao, que incentiva
o consumo pela oferta de novos produtos e aparecem atrelados a fantasia e ao Iidico. Ou seja, no contexto
atual, quando as criangas estao desenvolvendo suas praticas lldicas e sociais em rede, a cada momento
elas sao interrompidas por uma publicidade que torna quase impossivel que nao se sintam estimuladas
a desejar todos os brinquedos que sao tao bem vendidos e oferecidos na publicidade. Atrelado a isso, a
publicidade também tem chegado a esse publico por meio das suas “celebridades online’.

Essas celebridades sao seguidas pelo publico infantil que acompanham o processo do consumo
midiatico atual, pois os sujeitos que estao imersos na cultura digital estao navegando entre as diversas
plataformas e aplicativos, publicam videos/fotos, comentam posts e compartilham informacées nos
diversos sites de redes sociais. Assim, as celebridades conseguem alcancar um pablico de idades cada vez
mais diversificadas, favorecendo a venda de produtos mais especificos. Nessa dinamica, os anunciantes
mapeiam os comportamentos e rastros que sao registrados nos comentarios e participagdes no chat dos
canais e ambientes online, os quais o puablico infantil esta presente, e com isso, fazem as campanhas
mais direcionadas aos seus gostos, preferéncias e desejos.

Essa forma dos anunciantes chegar nas criancas foi algo percebido no trabalho de Kiinsch e Pereira
(2021), ao se dedicarem a entender o tema da infancia articulada com o consumo, a partir de um estudo de
caso de um canal de brinquedos no YouTube. Os autores exploraram os canais de brinquedo na plataforma
de video e o progresso de visibilidade nos dltimos anos, utilizando como caso, o canal Totoykids. E assim,
denunciam o processo de insercao do consumismo na infancia atraveés de novas formas de publicidade e
propaganda dos produtos voltados ao pablico infantil.

Nessas novas formas de publicidade, os produtos infantis aparecem em comerciais com muitas
linguagens iconograficas de seducao a esse publico. A crianga, por sua vez, confia nos personagens e nao
sabe diferenciar o que é fantasia do video e a realidade do produto. Ou seja, a persuasao publicitaria esta
cada vez mais diluida no discurso do criador de contetdo online, que produz videos capazes de prender a
atencao das criangas por horas. Essa publicidade mais diluida fala para milhdes de criangas, com videos
que sao vistos indmeras vezes e em diferentes horarios.

\Ver e rever nao é problema para a crianga, pois a reiteragao & um dos eixos das culturas infantis e
esta sempre presente em seus atos lidicos. A questao maior € que as crian¢as buscam os conteldos
das celebridades que mais possuem afinidade, essas, por sua vez, transmitem confiabilidade por se
apresentarem como alguém muito intimo ou muito presente na vida desse puablico. E nessa relagao, a
crianga muitas vezes nao é capaz de identificar o que & comercial e o que é o conteldo que esta sendo
socializado.
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Inicialmente, a ideia que temos a respeito dos canais de brinquedos tal como do Totoykids pode
ser bastante ingénua, afinal & um meio onde sdo transmitidos conteldos que realmente integram
o imaginario infantil e suas praticas identitarias. Mas, como sugere Kiinsch e Pereira (2021) se
observarmos o brinquedo, ndao enquanto algo planejado para brincar, mas, como um produto construido e
estrategicamente desenvolvido para ser consumido, percebemos o quao problematico pode ser o impacto
que esses canais podem trazer para as culturas infantis. Afinal, para esses produtores de contetdos e
propaganda, ser crianga passa a estar na atmosfera do consumo, e nao nos habitos que anteriormente
definiam a infancia.

Além disso, Kiinsch e Pereira (2021) enfatizam as estratégias que a propria plataforma de video
favorece aos canais de brinquedo, em que através de algoritmos estimulam um habito de consumo dos
videos de unboxing. Na relagao entre o consumo e a construcao das identidades infantis.

Mesmo sem buscar a propaganda em si, por outro lado, o simples fato de publicizar
o brinquedo fabricado, dentro de uma ambiéncia de consumo, reforca o significado do
Consumo para as criangas. A crianga cresce nesse ambiente e esta interagindo com ele
constantemente. O consumo é também responsavel pelos significados identitarios e de
significacao social. (Kinsch; Pereira, 2021, p. 331)

Os autores alertam para a importancia de entender que por tras desses canais disseminadores de
conteddos infantis, existem organizacdes e empresas que o0s incentivam e nao medem esfor¢os para
contribuirem através de investimentos, com o intuito de ter um retorno através da garantia de que
os seus produtos alcancarao o imaginario infantil e, assim, alcancar lucros exponenciais tendo como
principio o meio virtual. Lira, Yaegashi e Dominico (2019) também sinalizam para a relagao consumo-
publicidade e infancia, e destacam para o vinculo entre youtubers mirins e o consumo, chamando este
de "semiformacao” das criancas. Assim, percebemos as implicacées que esses novos atores geram para
a infancia, adotando novas formas de consumo pautadas no entretenimento e que geram influéncias
para a formacao das criangas. Um dos argumentos defendidos pelos autores ao analisar a realidade das
relagdes entre as culturas infantis e as culturas digitais é a respeito do brincar. De acordo com eles, o
brincar se tornou “assistir outros brincando.” (Lira; Yaegashi; Dominico, 2019, p. 1974).

Essa percepgao nos serve como referéncia para compreender as influéncias da interacao entre
essas duas culturas. Tendo isso em vista, Lira, Yaegashi e Dominico (2019) definem a conexdo entre os
youtubers mirins e a introjecao do consumismo nas culturas infantis:

Os youtubers mirins, nesse contexto, instituem modismos, evidenciam determinados
produtos, enaltecem lancamentos, conformando o brincar, os modos de vestir, os
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gostos alimentares, ou seja, os modos de ser das crian¢as na contemporaneidade. Com
a capacidade de concentragao arrefecida, as imagens e sons ininterruptos invadem as
mentes que tém sua capacidade de reflexao critica sabotada. (Lira; Yaegashi; Dominico,
2019, p. 1972)

Nessa mesma linha de analise, Monteiro (2020) ao abordar sobre a tematica da publicidade presente
no entretenimento infantil a partir dos youtubers, sinaliza para a produgao de conteldo como pratica
amplamente difundida através de aparelhos como smartphones. Em seu estudo, a autora discute sobre
as formas de identificacao do discurso publicitario disfarcado de entretenimento, a “publicidade de
experiéncia”. Para a autora, esta publicidade acontece por meio da publicizacao de produtos mediante a
experiéncia do criador de conteldo no video. Assim, o sujeito, ao ver o video, consome midiaticamente o
objeto, 0 que o leva ao desejo de comprar.

Monteiro (2020) constata que os youtubers sao responsaveis pela publicidade de experiéncia, uma
vez que dao visibilidade as marcas e incentivam a compra/consumo. E ainda sinaliza que os produtos
visualizados por intermédio dos canais dos youtubers despertam o desejo de compra nas criancas,
assim como o de frustracao, pois é impossivel ter acesso a todos os produtos mostrados pelos inGmeros
canais que elas seguem. Nesse contexto, problematizamos acerca do cenario politico sobre a publicidade
para criancas, sendo este um tema de preocupacao dos pais e de organizacoes de defesa da crianca,
uma vez que temos visto de maneira cada vez mais intensa o incentivo ao consumismo promovido por
diferentes midias, inclusive pela internet, desde a mais tenra idade. Para essa reflexao alguns exemplos
sao colocados:

Uma menina de 10 anos é levada pelo pai para o seu trabalho. Ela precisa fazer a tarefa
da escola e se senta na frente de um computador vago na Assessoria de Comunicacao.
Assim que finaliza, o pai permite uma recompensa: ver video de Gameplay do Roblox
no YouTube. Esse é somente um veridico de uma situacao visualizada pela autora,
exemplo de como a plataforma de videos continua firme na sua popularidade entre as
criancas. Visualizar um video desse tipo ndao é somente uma forma de entretenimento,
mas também um consumo de produto, no caso, o jogo Roblox, no qual o player constrdi
um mundo virtual para seu personagem. Portanto, a crianca experimenta o jogo antes
mesmo de obté-lo, por meio do video. (Monteiro, 2020, p. 2)

Muitas criancas ja integram a sua rotina o que € narrado neste relato. Dai é possivel refletirmos sobre
o efeito que a publicidade de experiéncia acarreta para as culturas infantis, onde se torna habitual o
consumo de videos, que de forma direta leva ao consumo de uma variedade de produtos, para estimular
na crianga o desejo por também poder consumi-los. Esta dinamica do consumo passa a ser induzida pelas
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demandas dos sujeitos, pois além do ritmo acelerado com o desenvolvimento da tecnologia, as novas
interfaces com as quais estamos interagindo também demandam experimentar a cada dia coisas novas.
No nosso modo de pensar, esse movimento também passa a ser apropriado pelo mercado, sobretudo,
pela induUstria cultural infantil, uma vez que as experiéncias das criancas nesses ambientes tém sido
mapeadas e transformadas em algoritmos, para que, numa velocidade cada vez mais intensa, outros
produtos sejam consumidos.

Autores como Othon e Coelho (2020) se somam a essas reflexdes ao trazer um estudo exploratdrio
para investigar o consumo midiatico por criangas, identificando as praticas e os sentidos produzidos por
elas, adotando como referéncia o acesso a internet pelo smartphone. Os autores sinalizam para trés tipos
de comportamentos ao interagir/conversar com criangas: o primeiro se associa aos formatos hibridos de
conversacao/interacao, uma vez que os participantes de sua pesquisa, em alguns momentos paravam
de interagir “face a face” e passavam a conversar entre si pelo smartphone (pelo menos aparentemente,
pois exprimiam reacoes semelhantes na mesma hora e trocavam olhares). O segundo relaciona-se aos
assuntos que elas conversam, pois na maioria das vezes conversam sobre temas vistos no celular. Com
isso, 0 consumo e o compartilhamento de conteddo da cultura visual integram o processo de socializacao
das criancas, como espacos de construcao de identidades partilhadas.

Ja o terceiro comportamento esta relacionado a sociabilidade, que nos ambientes online demandam
a centralidade da imagem na contemporaneidade, a busca por curtidas e por reconhecimento de pares
como motivagoes para a exposi¢ao de si e dos amigos na internet (Othon; Coelho, 2020). Frente a esses
comportamentos, os autores sinalizam para “a importancia de investigacdes do campo do consumo
midiatico que abarque questdes relativas ao uso individual, as mediagoes do cotidiano e aos contextos
socioculturais mais amplos” (Othon; Coelho, 2020, p. 159)

Nesse contexto sociocultural, reconhecemos que existe uma disputa entre publicitarios, anunciantes
e adultos responsaveis pelas criancas. Os publicitarios em seus argumentos defendem a publicidade
como algo educativo para as criancas, com argumentos de que ao priva-las, estaremos deixando-as
isoladas da realidade. Ja os adultos, pais ou responsaveis, devido as suas demandas diarias e, também,
por ndo terem familiaridade com os ambientes onlineaos quais as criancas estao interagindo, muitas das
vezes nao exploram esses canais e jogos junto com elas e, assim, nao conseguem mediar e educar para
que reflitam sobre a quantidade de andncios aos quais estao sendo expostas diariamente.

Nesse contexto, instituicdes que defendem o fim da publicidade infantil fundamentam que a
publicidade deve ser dirigida aos pais ou responsaveis, pois sao eles que detém o poder aquisitivo para a
decisao de compraou nao de determinado produto. Ja as empresas defendem ser mais vantajoso anunciar
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para criancas, uma vez que elas sao mais facilmente persuadidas do que seus pais ou responsaveis.
Frente a esse debate, entendemos que cabe ao estado mediar esse impasse. Dai que autores como
Efing e Faller (2018) realizaram um estudo para refletir sobre as protecoes juridicas concedidas a infancia
face aos danos causados pelo consumismo em uma sociedade de hiperconsumo, a qual é sustentada
por um sistema publicitario pensado, prioritariamente, para formar criangas consumidoras. Assim, 0s
autores argumentam que tanto a Constituicao Federal quanto o Estatuto da Crianca e do Adolescente
(ECA) estabelecem que a responsabilidade pela prote¢ao da crianca deve ser compartilhada entre
estado, sociedade e familia. Isto &, as politicas que orientam para a concretizacao desses direitos sao de
responsabilidade de todos. Nesse sentido, acrescentam que:

[...] & importante colocar a responsabilidade pelas politicas plblicas, como instrumento
de concretizacao de direitos em varias maos, compreendendo a questdao em sua devida
complexidade, uma vez que posteriormente sera indicado que muitos entraves a
efetividade destas normas se encontram localizados no espago politico e na sociedade
- nos mercados, mais especificamente, quando se trata da prote¢ao da crianca face ao
consumismo. (Efing; Faller, 2018, p. 272)

Entendemos ser necessario instrumentos normativos para regular a publicidade, sobretudo, aquela
que é realizada nos ambientes online. As politicas pablicas e as leis existentes do pais, tais como, Estatuto
da Crianca e do Adolescente, Codigo de Defesa do Consumidor e até mesmo a Constituicao Federal,
padecem de um detalhamento mais robusto que permitam as tomadas de medidas e posi¢des mais
eficazes no que se refere a protecao da infancia face as investidas publicitarias.

Por compreendermos que as criangas sao sujeitos ativos, com quem se pode dialogar, capazes de
criar, questionar, investigar e construir, de interpretar criticamente o mundo em que vivem, torna-se
fundamental discutir, com a participagao delas, sobre a publicidade infantil. Sejam em pesquisas, projeto
de extensao académica, em ONGs ou nas sessoes na Camara dos Deputados Federais e Senado Federal,
é importante levarmos em consideracao os diferentes tipos de investidas comerciais aos quais elas
estao tendo acesso na internet, em especial os feitos pelos youtubers, para que juntos possamos as
educar para o consumo e, de forma critica, elas possam analisar cada publicidade e que o ela reverbera
na sociedade do consumo e nas suas infancias.
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4.0 CONSUMO PRESENTE NOS ELEMENTOS SIMBOLICOS DA CULTURA INFANTIL: JOGOS
DIGITAIS E CANAIS DE VIDEO

Quando referimos aos elementos culturais e simbalicos, estamos entendendo que nas culturas
infantis, existem varias representacdes ou simbolos expressivos de crencas, preocupacoes e valores
infantis (CORSARO, 2011). Esses elementos simbdlicos se apresentam a partir de trés fontes primarias:
a midia dirigida a infancia (desenhos, filmes e outros), a literatura infantil (especialmente os contos de
fadas) e os valores misticos e lendas (Papai Noel, Fada do Dente, Coelhinho da Pascoa, e outros). Para
Sarmento (2004), as culturas infantis integram a elementos materiais, ritos, artefatos, normas e valores.
Pensando nas fontes primarias, bem como nas produgdes destinadas as criangas, optamos por adotar
o termo “elementos simbadlicos das culturas infantis” para nos referirmos aos materiais lGdicos que sao
explorados pelas criancas em busca de diversao, prazer e entretenimento.

Portanto, nainteragao com esses elementos simbalicos a crianga tem vivido em espagos plurifacetados
e marcados pelas caracteristicas do tempo em que vivemos, no qual a cultura do consumo molda o campo
social, construindo, desde muito cedo, experiéncias que vao se consolidando em atitudes centradas no
consumo. A exploragao desses espacos plurifacetados, especialmente a partir dos diversos dispositivos
moveis conectados em rede, com a vivéncia plena na cultura digital, tem exigido novas competéncias
cognitivas, para as quais as criangas apresentam, em alguns casos, estar mais habilitadas do que os
adultos.

Ao observarmos mais de perto a producao dos simbolos que integram as culturas infantis, outras
nuances surgem: de um lado, teremos cada vez mais presente um volume nunca antes visto de imagens
de criancas e das infancias, circulando nos diversos espacos — novelas, filmes, programas populares,
redes sociais etc. —, e, do outro, esta o esforco crescente em desenvolver reflexdes que sejam capazes de
ajudar na compreensao deste fendmeno, tais como de alguns autores que selecionamos para este estudo:
Efing; Faller, (2018); Horlle; Schmidt, (2017); Kiinsch; Pereira, (2021); Lira; Yaegashi; Dominico, (2019);
Monteiro, 2020; Othon; Coelho, (2020). Esses autores indicam que o acesso as tecnologias digitais e as
diversas midias nao determina, mas alarga as possibilidades de as criancas produzirem historias, novas
brincadeiras, videos, apresentagdes etc. Nas culturas infantis sempre houve a interferéncia da midia para
o0 apelo ao consumo, sobretudo, dos elementos simbdlicos que compoem essas culturas, até porque, se
pensarmos na grande quantidade de brinquedos que sao langados, anualmente, no mercado, veremos o
quanto cada vez mais esse campo é interessante para os investidores.

E nesses ambientes digitais que encontramos indimeros sites, aplicativos, canais de youtubers
destinados as criancas. As brincadeiras e os brinquedos surgem nesses espagos como tematicas mais
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utilizadas para atrair outras criancas e formar novas redes sociais. Nessas redes, 0s meninos e meninas
organizam novas paisagens com as apropriacoes que fazem dos ambientes digitais, exercem tanto a
funcao de "consumidores de videos online” quanto de experimentadores de “jogos e aplicativos”.

Nesse sentido, compreendemos que 0s canais de jogos e videos possibilitam ao ser humano, desde a
sua infancia, a ter contatos virtualmente sociais que se vinculam as simbologias proprias do consumidor.
Dai a necessidade de se pensar a crianga como sujeito da comunicacao - nao como individuo, mas como
sujeito social e politico (Kiinsch; Pereira, 2021). E como tal, torna-se fundamental a analise de que os
produtos digitais comportam sistemas indispensaveis para obter determinadas interacoes, contestacoes,
transgressoes, assim como reinvencoes e imaginagoes. E possivel definir maltiplas vozes sociais que
emanam e manifestam uma visao criadora dos grupos tecnologicos desses elementos simbadlicos.
Mesmo diante desse cenario, nao podemos fechar os olhos para as diversas problematicas que emergem
a partir do uso dos jogos digitais e das exploracoes dos canais de videos, uma vez que a vivéncia das
criangas nesses ambientes tem instigado pautas que envolvem o uso social, a educagao, a aprendizagem
e a dependéncia tecnolégica, provocando-nos a pensar sobre as suas insercdes nas redes sociais, na
educacgao e na aprendizagem.

Em seus estudos, Albuguerque e Kern (2019) relatam sobre jogos digitais, indicando que no consumo
desses elementos simbdlicos existe a materializacao do incentivo ao comportamento consumista nas
culturas infantis. Mas, para aléem disso, também é possivel perceber relacdes mais complexas que
centralizam a crianga nessa dinamica. E dai afirmam que,

0s jogos digitais como novas molduras para as formas de criangas e adultos brincarem,
também se pode entender essa moldura como possivel de ser quebrada ou reinventada
pelas proprias criancas e jovens, com ou sem a ajuda de adultos. Uma visao fatalista
sobre o fendmeno dos jogos digitais pode ser contrastada com uma leitura desses como
um potencial espaco de interacao, contestacao, transgressao, reinvencao e imaginagao.
(Albuguerque; Kern, 2019, p. 669)

~

E nessa perspectiva que, de maneira analoga, os canais de brinquedos também surgem enquanto
elementos de retencao da atencao do puablico infantil, a partir de uma espetacularizagao dos contetdos
produzidos que reiinem o entretenimento e o brincar em uma dnica plataforma. Uma vez que as criancas
estao presentes nesses ambientes, como consumidores ou produtores de conteldos digitais, as praticas
infantis se tornam rentaveis para exploracao das grandes empresas por tras das plataformas de video.
O que, entdo, pareceria uma atividade inofensiva e inocente, ganha proporcées mercadologicas que
podem provocar a falta de vivéncia da infancia. Nao podemos deixar de ponderar que a falta de vivéncia
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da infancia esta no excesso do uso desses ambientes, dai nao fechamos os olhos para o lugar em que
algumas criangas se colocam — que é de submissao ao objeto “digital’, nao conseguindo se “desligar”,
estando muitas vezes diante de situagdes de dependéncia da tecnologia.

Além disso, outro fator a ser considerado é que os likes e comentarios tém exercido um papel
fundamental nesses lugares, que sao produzidos os elementos simbdlicos das culturas infantis. Em
primeiro lugar, eles sao utilizados como critério de valorizagao (juntamente com o nimero de inscritos)
para monetizacao do canal. Em segundo, dao um feedback do que esta sendo feito e, por fim, funcionam
como um espaco de consulta. E comum ouvirmos frases do tipo “Se vocé gostou desse video, dé um
like, porque eu vou ficar muito feliz!", “Nao esqueca de apertar o sininho para receber as atualizacoes
do canal!’, contudo, o que ndo esta explicito na interface do site e que nao € mencionado nesses canais
€ que essas acoes compoem uma equagao muito importante cujo resultado indicara o quanto aquele
canal podera lucrar. Tudo isso é adicionado a mais uma camada da publicidade e o apelo para o contetdo
registrado na plataforma.

E com base nesses aspectos que Kiinsch e Pereira (2021) sinalizam para a necessidade de pensar a
criancacomo sujeitodacomunicacao, pois os canais digitais possuem, por exemplo, conteddos audiovisuais
nas quais contém como énfase os brinquedos como seus objetos principais, seja para apresentar suas
caracteristicas no ato do seu desenvolvimento, seja para adquirir historinhas e brincadeiras por meio
dos mesmos. Com a analise do canal de streaming "Tototoykids” realizada pelos autores, entendemos
que esses espacos se configuram como uma producao de narrativas entre os entretenimentos de suas
visibilidades, respectivamente, com milhoes de acessos e o0 universo de sessoes para o espaco infantil.

Outrossim, em outros ambientes, tais como os jogos digitais, vemos que o0s sujeitos desde muito
pequenos, trabalham com suas cogni¢oes cuja capacidade de aprendizagem encontra-se direcionadas a
potencializar as habilidades a partir do imaginario e da criagao, uma vez que mediam os processos ludicos
que procedem um maior empenho ao ser acessado ou realizada a criacao digital desses jogos. Portanto,
para o publico infantil & necessario a participagao do ser adulto, valorizando o olhar da crianca ilustrando
o potencial interativo e a contestacao.

Frente a tudo que discutimos aqui, defendemos que para a vivéncia e exploracao desses elementos
simbdlicos da cultura infantil, a mediacao adulta torna-se um fator importante nessa relagao de uso e
apropriacao, pois as tecnologias, sobretudo as digitais moveis em rede, nao entram de forma neutra no
cotidiano das criancas: os contextos sociais moldam a sua apropriacao. Reconhecemos que nessa relagao
entre proibir e liberar, a resposta imediata da proibicao ou da liberagao nao é a solugao, por isso optamos
pelo caminho da mediacao. Autores como Buckinghan (2007) ressaltam a importancia da intermediacao
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do adulto — e nao a proibicao unilateral — nos usos e apropriagoes das tecnologias por parte das criancas.
O importante nesse processo € que os adultos tenham interesse em conhecer as ambiéncias digitais e os
usos criativos que as criangas realizam em seu cotidiano lidico, com abertura para considerar as vozes e 0s
discursos delas sobre os fendmenos que Ihes dizem respeito diretamente (Becker, 2017). Dai, alertamos
com base nos autores aqui estudados, para o fato de que a falta de mediagao e do acompanhamento das
familias quanto aos usos e apropriagoes das tecnologias por parte das criangas pode deixa-las altamente
vulneraveis para lidar com aspectos da cultura digital para os quais ainda nao possuem repertario.

CONSIDERA(;f)ES FINAIS

As reflexdes reunidas neste artigo nos levaram a compreender como esta centrada a discussao
sobre a presenca do consumo nas producdes que integram as culturas infantis na cultura digital. Assim,
pudemos analisar a partir das reflexdes dos estudos que abordam sobre a relagao crianca, consumo
e tecnologias digitais (Efing; Faller, 2018; Horlle; Schmidt, 2017; Kiinsch; Pereira, 2021; Lira; Yaegashi;
Dominico, 2019; Monteiro, 2020; Othon; Coelho, 2020) de que as criangas estao cada vez mais
familiarizadas aos contelidos que sao produzidos digitalmente e que sao acessados por seus dispositivos
moveis, em especial, 0 smartphone e tablet. Elas estao constantemente conectadas e assistindo seus
videos preferidos nas plataformas online.

Ao assistir os videos online, as suas celebridades sao outras criangas, os chamados youtubers mirins.
E sdo justamente esses youtubers que estimulam a uma forma de consumo que esta relacionado as
praticas sociais. Esse consumo é incentivado por meio da “publicidade de experiéncia” (Monteiro, 2020),
em que a crianga ao ver o video, consome midiaticamente o objeto, o que a leva ao desejo de compra.
Esses youtubers sao responsaveis pela publicidade de experiéncia, dando visibilidade as marcas e
estimulando a compra/consumo.

Essa nova publicidade esta disfarcada de entretenimento, de forma que a crianca nao consegue
enxerga-la como um anuncio. Como nao sao educadas para um olhar critico, os produtos visualizados,
sejam nos canais do youtube ou nos jogos digitais despertam o desejo de consumir os produtos
anunciados.

Frente a isso, compreendemos que na cultura digital, tanto as criangas como os adultos necessitam
ter um acesso critico a cultura do consumo, de modo que se possa dialogar, sem submeter-se as regras
predefinidas. Nesse aspecto, os estudos aqui analisados, nos levam a refletir sobre a importancia de que
as criancas exercam seu papel de cidada, compreendendo os modos de producao e de consumo. Dai que,
enquanto educadores, nao podemos fugir dos debates mais complexos que problematizam a infancia na
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atualidade, sendo importante educa-las para um olhar critico sobre os interesses mercadologicos e 0s
desejos do publico infantil.

Educar para compreender o lugar do consumo implica em ouvir as criancas. Assim, finalizamos este
estudo com uma ponderacao geral: € sabido que leis existem para proteger as criancas da persuasao da
publicidade, todavia, em se tratando de consumo, algo onipresente na sociedade atual, por melhores
que sejam as leis de protecao, a crianca ainda sera submetida a uma avalanche de mensagens que as
levam para desejo do consumo. Assim, além de protegé-las, é preciso prepara-las para um consumo
consciente. E isso se faz com dialogo e com educacao.
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