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RESUMO: A pesquisa a seguir reconhece a criança como um ser de direit os, potenci alidades e que ocupa 
lugar de centrali dade no sei o fa miliar, ganhando, por consegui nt e, o poder de i nfl uir nas decisões de co mpra 
da fa mília e tornando-se público al vo da publici dade de bens e serviços. Dest a for ma, o present e est udo 
obj eti vo compreender as influênci as que a mí di a exerce sobre o desenvol vi ment o i nfantil na soci edade 
cont e mporânea. Para o propósito, realizou-se uma pesquisa bi bli ográfica funda ment ada a partir de diferent es 
obras e aut ores perti nent es ao te ma. Propõe-se ai nda, debat er a repercussão da probl emáti ca no a mbi ent e 
escol ar, já que est e deve proporci onar subsí di os e preparar o educando a agir de for ma crítica, reflexi va e 
conscient e na sociedade, para que contri bua com a li bertação do consu mi s mo enrai zado no sist e ma 
econô mi co at ual.  
Pal avras chaves: Consu mo Consci ent e. Consu mo Infantil. Educação. Mí di a.  
 

Introdução 

 

O present e arti go apresent a um t e ma perti nent e para a área da educação,  ou seja, 

di scorre sobre a i nfância e sua compreensão na soci edade cont e mporânea. Para tal, 

utilizou-se como referência aut ores que discut e m a soci edade do consumo, como: Zyg munt 

Bau man, Jean Baudrillard, Benj a mi n Barber, dentre outros. A referi da te mática aprofunda, 

sobret udo, as i nfl uências da mí di a e m rel ação ao desenvol vi ment o i nfantil e mostra-se 

oport uno, vist o que o período da i nfânci a se revela propí ci o à for mação de consumi dores 

e m pot enci al. 

Co mo dest aca Cost a (2009, p. 77), as crianças já ingressa m na escol a "t otal ment e 

capt uradas pel as mal has do consumo". Nesse cont ext o, al guns questiona ment os são 

oport unos sobre as diferentes responsabili dades dos adult os, visando um consu mo 

consci ente, incl usi ve na escol a. Di ante disso, é rel evant e i ndagar: como se caract eriza a 

infânci a na soci edade do consumo? Quais infl uências a mí dia exerce sobre o 

desenvol vi ment o i nfantil?  Co mo se dá tal repercussão no a mbi ent e escol ar? 

Essa pesquisa j ustifica-se pel o fat o do consumo se constit uir como base de nosso 

siste ma cult ural, portant o, present e no a mbi ent e escol ar. A criança e adol escent e dei xa m de 

ser uma quest ão de i nteresse apenas das fa mílias e educadores, torna m-se público al vo da 

publici dade de bens e serviços, desta for ma, os apel os mi diáticos adentram os mur os da 

escol a através de seus diferent es at ores. De acordo com Baudrillard, “[...] exist e hoj e uma 
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espéci e de evi dência fantástica do consumo e da abundânci a, criada pel a multiplicação dos 

obj et os, dos servi ços, dos bens mat eriais” (1995, p. 15). 

Co m base nas quest ões propost as, o pri ncipal objeti vo dest a pesqui sa é 

compreender as i nfl uênci as que a mí di a exerce sobre o desenvol vi ment o i nfantil na 

soci edade cont e mporânea, alé m de caract erizar a soci edade do consumo.  Vi sa ai nda 

analisar os hábit os de consumo na i nfânci a e debat er sobre a repercussão do consu mi s mo 

infantil na escola.  

Esse arti go será funda ment ado através da pesquisa bi bli ográfica. Nessa 

modali dade, Knecht el (2014, p. 146) dest aca como um est udo estrut urado e desenvol vi do 

com base e m mat erial publicado, ou seja, mat erial acessí vel ao público em geral, como: 

livros, revistas, mat eriais eletrôni cos. Sua fi nalidade é col ocar o pesquisador e m cont at o 

com o que foi escrit o sobre det er mi nada te mática. Dest a for ma, o arti go est á di vi di do e m 

três partes apresent adas e m seu desenvol vi ment o: “A soci edade do consumo”, “Os hábit os 

de consumo vi abilizados pel a mí dia”; e “A repercussão do consumi s mo i nfantil na escola”.  

 

1.  A soci edade do consumo 

 
O t er mo “soci edade do consumo” te m si do utilizado para represent ar um fenô meno 

soci al e m decorrênci a do siste ma capitalista que se i ntensificou ao longo dos sécul os, tendo 

o consumo como ei xo organi zador da soci edade. Para Bau man (2008), o ato de consu mi r é 

intrí nseco na humani dade, como destaca,  

 
Se reduzi do à for ma arquetípi ca do ci cl o met abólico de ingest ão, di gest ão e 
excreção, o consumo é uma condi ção, e um aspect o, per manent e e irre moví vel, 
se m li mit es te mporais ou históri cos; um ele ment o i nseparável da sobrevi vênci a 
bi ol ógi ca que nós hu manos co mpartilha mos com t odos os outros organi s mos 
vi vos. Vi st o dessa maneira, o fenô meno do consu mo t em raí zes tão anti gas 
quant o os seres vi vos - e com toda certeza é parte per manente e int egral de t odas 
as for mas de vi da conhecidas a partir de narrati vas hist óricas e rel at os 
et nográficos (p. 37). 
 

De acordo com o aut or, as ati vi dades de consumo ou correlatas a ela, oferecera m a 

“ mat éria-pri ma”, a partir da qual se mol dara m a variedade de for mas de vi da e padr ões de 

relações i nter-humanas.  O aut or ai nda realiza uma disti nção entre o consu mo e o 

consumi s mo caract erizando a mbos. Dessa for ma o consumi s mo pode ser consi derado um 

tipo de,  
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[...] arranj o social resultant e da reci clage m de vont ades, desej os e ansei os 
hu manos roti neiros, per manentes e por assi m di zer, “neutros quant o ao regi me”, 
transfor mando-os na pri nci pal força propulsora e operativa da sociedade, uma 
força que coordena a reprodução sistê mi ca, int egração e a estratificação sociais, 
al é m da for mação de i ndi ví duos hu manos, dese mpenhando ao mes mo t e mpo u m 
papel i mport ante nos processos de aut o-i dentificação i ndivi dual e de grupo, 
assi m co mo na sel eção e execução de políticas de vi da i ndi vi duais O 
“consu mi s mo” chega quando o consu mo assume papel-chave que na soci edade 
de produt ores era exerci do pelo trabal ho. (p. 41). 

 

Reitera ai nda que, enquant o o consumo é uma caract erística e uma ocupação dos 

seres humanos como i ndiví duos, o consumi s mo é u m atribut o da soci edade. Assi m, o aut or 

no mei a essa passage m de “revol ução consumi st a”.  

Segundo Bau man (2008, p. 38, apud Coli n Ca mpbell, 2004), “quando nossa 

capaci dade de ‘querer’, ‘desej ar’, ‘ansi ar por’ e particul ar ment e de experi ment ar tais 

e moções repeti das vezes de fat o passou a sustentar a economi a”. Logo, o consu mo que 

ant es era uma for ma de aquisição de bens para a sobrevi vência, para dar cont a do 

desenvol vi ment o humano, transfor mou-se e m u ma cult ura; e os consumi dores nesse 

cenári o cont e mporâneo, esti vera m cada vez mais preocupados e m adquirir o que a mí di a 

ditava através de seus si gnos, do que satisfazer uma necessi dade real.  

Nest e senti do, Baudrillard (1995) salient a a import ânci a da compreensão do 

si gnificado que a mercadoria pode ter para o i ndi ví duo da soci edade atual, já que não 

adquiri mos coisas, mas si m, si gnos. A mercadoria se une ao si gno e através dessas 

associ ações, i magi nárias e si mbólicas, ela se tor na mais atraente. Por essa razão, os 

indi ví duos preocupa m-se mais com o si gnificado que det er mi nado produt o venha a ter, do 

que com a sua funci onalidade ou utilidade. Isso por que a aquisição acaba se constit ui ndo 

e m moral, enquant o siste ma de val ores, e ai nda, um siste ma de comuni cação, conf or me 

explica o aut or, “[...] compõe t odo um siste ma de val ores, com t udo o que est e ter mo 

i mplica enquant o função de i nt egração do grupo e de control e soci al. ” (1995, p. 81). Sousa 

Juni or (2009, apud Canclini, 1999) explica que,  

 
O si gno é caracterizado pelo conj unt o de i mpli cações si mbóli cas que vê m 
associ adas a um det er mi nado obj et o e é atri buí do social mente. [...] E consi dera o 
consu mo co mo uma das di mensões do processo comuni cacional, relaci onando- os 
co m práticas e apropri ações cult urais dos di versos sujeitos envol vi dos no 
siste ma. (p. 31-32) 
 

 Al é m disso, como afir ma Bau man (2008, p. 63), o indi ví duo é levado a necessi dade 

de possuir al go pel a pro messa de satisfação, o que acaba sendo mais intensa do que a 

necessi dade efeti va de obt er o obj et o e m quest ão. Portant o, quando os bens de consu mo 

são adquiri dos, a satisfação t orna-se mo ment ânea e l ogo é substit uí da por u m novo desej o. 
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É uma busca i ncansável e m saci ar os novos desejos que constrói o cicl o de renovação dos 

mes mos. Assi m sendo, a soci edade do consumo se mant é m fértil enquant o perdura a 

insatisfação de seus me mbr os. 

 
A soci edade do consu mo t em co mo base de suas alegações a promessa de 
satisfazer os desej os hu manos em um grau que nenhu ma soci edade do passado 
pôde al cançar, ou mes mo sonhar, mas a promessa de satisfação só per manece 
sedut ora enquant o o desej o conti nua i nsatisfeit o; mais i mport ant e ai nda, quando 
o client e não está “pl enamente satisfeit o” ( BAUMAN,  2008, p. 63) 
 

Baudrillard (1995) reconhece o consumo como ei xo organi zador das soci edades 

cont e mporâneas. O aut or també m afir ma que “vive mos o te mpo dos obj etos” (p. 16), ou 

seja, existi mos de acordo com seu rit mo e e m confor mi dade com a sua sucessão contí nua. 

Essa é uma das caract erísticas que nos difere das ci vilizações ant eri ores, em que os obj et os 

era m duráveis como descrita na “soci edade dos produt ores” 3 . 

Na era dos sóli dos, a “soci edade dos produt ores” como apont a Bauman (2008), 

preocupava-se com a segurança, na qual se adquiria m a mpl os vol umes de bens e est es 

era m espaçosos, pesados e i móveis i ndi cava m um fut uro seguro, constant e confort o, poder 

e respeit o pessoais, i munes aos fut uros caprichos do destino. Já na soci edade de 

consumi dores “e m aguda oposi ção às for mas de vida precedent es, associ a a felici dade não 

tant o à satisfação de necessi dades, [...], mas a um vol ume e uma i ntensidade de desej os 

se mpre crescent es” (p. 44). O aut or defende que nossos ant ecessores vi vera m e m u ma 

soci edade na qual o papel-chave era exerci do pel o trabal ho e, at ual ment e, o consu mo 

assume o papel central. Dest a maneira, observa-se que e m a mbas as soci edades existe m a 

pr odução e o consumo de bens, a diferença está no destaque dado ao consumo e sua 

si gnificação e m cada período.  

 

2.  Os hábitos de consumo vi abilizados pel a Mí di a 

 

No cont ext o da soci edade cont e mporânea, é funda ment al o ent endi ment o sobre os 

hábit os de consumo da criança e as esferas que contri bue m para a for mação dest e 

consumi dor e m pot encial, tendo e m vista que esses i ndi ví duos são um segment o de 

interesse crescent e de produt os e servi ços.  

                     
3  Para aprofundar o conceit o de sociedade dos produt ores, ler Vi da para consumo: a transformação das 
pessoas e m mercadori a do autor Zyg munt Bau man (2008)  
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Dest a for ma, este t ópi co está subdi vi di do e m dois itens perti nent es para trat ar do 

te ma: “A i nfânci a e a i nteração soci al”, no qual serão expost as al gumas concepções acerca 

da i nfânci a e seu desenvol vi ment o no a mbi ent e soci al; “A for mação do consumi dor e a 

publici dade i nfantil”, abordando as relações que se estabel ece m e infl uenciam na for mação 

de novos compradores e a i nfl uência que a publicidade i nfantil exerce sobre os mes mos.  

 

2. 1 A i nfânci a e a i nteração soci al   

 

As transfor mações se sucedera m e m di versos eixos que rege m nossa soci edade, 

incl usi ve sobre os conheci ment os e compreensão acerca da infânci a. Segundo Arri ès 

(1986, p. 10), no Perí odo Medi eval, não havi a a di visão etária ou geraci onal entre as 

pessoas, o úni co mo mento e m que a criança recebi a atenção diferenci ada, e que de fat o 

existia esse cui dado, era enquant o bebê e que necessitava dos cui dados mat ernos.  Após 

esse perí odo “frágil” a criança i niciava a partilha do a mbi ent e adulto e trabal ho. A 

soci alização e a aprendizage m da criança não era m asseguradas e ne m control adas pel a 

fa mília, ela aprendi a ajudando o adult o a fazer. Logo, a i nfânci a nesse perí odo era 

caract erizada pel a i nexperiênci a, dependênci a e incapaci dade de responder às de mandas 

soci ais mais compl exas.  

Ai nda de acordo com o aut or, “a passage m da criança pel a fa mília e pel a soci edade 

era muit o breve e muito i nsi gnificante para que ti vesse te mpo ou razão de forçar a 

me móri a e t ocar a sensi bilidade” (1986, p. 10). Soment e no final do sécul o XVII, a escol a 

se t ornou responsável pela aprendi zage m das crianças,  

 
[...] A criança foi separada dos adult os e manti da a distânci a nu ma espéci e de 
quarent ena, antes de ser solta no mundo. [...]. Co meçou ent ão um l ongo processo 
de encl ausura ment o das crianças que se estenderi a até nossos di as, e ao qual se 
dá o no me de escol arização (ARRI ÈS, 1986, p. 10.) 

 

Em u m pris ma geral, as concepções sobre a i nfânci a fora m se modificando com o 

passar do te mpo, e ela foi ganhando seu espaço na soci edade, visi bili dade nos est udos 

teóricos-científicos e m di versos ca mpos de atuação de profissi onais. Na psicol ogi a, 

soci ol ogi a e bi ol ogi a, por exe mpl o, fez com que se consoli dasse um ol har diferenci ado e m 

relação às for mas de se referir, cui dar e educar as crianças, poré m,  ai nda não são 

concepções gl obais e lineares. De acordo com Menezes, “[...] este ter mo faz referênci a a 

u m segment o soci al, não uni versal e hist orica mente transfor mável no que di z respeit o aos 
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saberes e práticas a ele relaci onados, ao passo que cri anças se mpre existiram,  enquant o ser 

e m desenvol vi ment o” (2016, p. 7). 

É na i nfânci a que se dá o i níci o da aprendi zagem,  pois nesse perí odo da vi da se 

inicia m as descobertas de si mes mo, do outro e do mundo e a partir desse mo ment o, o 

suj eit o começa a construir sua própria for ma de pensar e agir. De acordo com Piletti, 

 
[...] o ser humano est á se mpre, durant e toda a sua vi da, sendo constituí do, 
desenvol vendo-se, num processo e m que transfor ma a nat ureza por mei o de suas 
ati vi dades, suas condi ções de vi da e, por consegui nte, cria e recria a si mes mo e 
sua espéci e, medi ado por múltiplas deter mi nações. (2014, p. 11)  
 

A i nserção do i ndi ví duo na soci edade é consi derada como processo de socialização, 

el a se dá no decorrer de toda a vi da, desde seu nasci ment o até o dia de sua mort e. Essas 

interações são medi adas geral ment e por agent es de soci alização, como a fa mília, a escol a 

ou pessoas de conví vi o ( Al ves, 2011, p. 3-4, apud Mont eiro & Sant os, n. d.). São nas 

relações, especi al ment e a de mãe e fil ho, que são fundadas as fut uras compet ências soci ais 

e e moci onais ao l ongo da vi da. O suj eito desenvol ve-se e m i nt eração com o a mbi ent e e 

com os outros que corresponde m às suas necessi dades e o mes mo i nserido nesse mei o 

soci al e cult ural adot a, inconsci ente ment e, comporta ment os e atit udes predo mi nant es na 

comuni dade.  

De acordo com Piletti, “a condi ção essenci al do ho me m é que ele é um ser social, 

político e hist órico e que constrói e é construí do, cria e é recriado medi ado pel as rel ações 

soci ais estabel eci das historica ment e” (2014, p. 35). Nest e senti do,  o russo Lev 

Se mi onovitch Vygotski (Pil etti 2014 apud Vygotski 1896 - 1934) é consi derado o pri nci pal 

represent ante da cha mada Psi col ogi a hist órico-cult ural, na qual o aut or dest aca a 

contri buição da i nteração soci al, da cult ura e da li nguage m no processo de 

desenvol vi ment o da aprendi zage m hist órica e social do suj eito.  

 
O desenvol vi ment o humano te m nas rel ações sociais sua mol a propulsora, desde 
o nasci ment o e e m t oda a sua trajet ória de evol ução at é tornar-se o ho me m 
cult ural. Ao ent ender mos a aprendi zage m co mo font e de desenvol vi ment o, 
reforça mos a concepção de que a criança aprende desde que nasce. (PI LETTI, 
2014, p. 39) 
 

Val derra mas, citando Wall on (2017, p. 24), diz que na concepção do aut or, a 

criança é essencial ment e emoci onal e vai se construi ndo progressi va mente como um ser 

sóci o-cogniti vo, pois as trocas e i nterações com os outros suj eitos desencadei a m seu 
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desenvol vi ment o. Quando a criança está no estági o sensóri o- mot or4  ela co mpreenderá o 

mei o a sua volta com a medi ação de outras pessoas. Ant es mes mo da li nguage m falada, a 

criança utiliza-se de suas expressões e e moções para comuni car-se. Conf orme a criança vai 

se desenvol vendo e crescendo ela aprende e modifica seu comport a mento de acor do com 

as respost as de outros i ndi ví duos e do mei o soci al, ist o i ncl ui as mí dias as quais as crianças 

const ant e ment e tê m contat o, direta ou i ndireta ment e. Al guns aspect os da mudança ocorri da 

na i nfânci a se dest acam,  como: o vest uári o, hábit os ali ment ares, a for ma como se 

comuni ca m verbal ment e, as bri ncadeiras, comporta ment os, atitudes, desejos e aparênci a. 

De acordo com Weber (2016, apud Post man, 2012) 

 
Esses novos comporta mentos, características e práticas de consu mo não 
acont ece m e m u m vácuo soci al, mas si m e m u ma soci edade – t a mbé m 
modificada – e m que not a-se a existência de três grandes esferas, responsáveis 
pel a socialização da criança: (i) a fa mília, (ii) a escol a, (iii) a mí di a e as práticas 
de consu mo. (2016, p. 4)  
 

Nest e senti do, é i mportant e ent ender mos como se dá a for mação do consu mi dor e 

como essas esferas i nfl uem nessa construção. Weber (2016, apud Boor di eu,  1999), diz que, 

“a fa mília evol ui de acordo com as conj unt uras soci ocult urais e trans mite seu patri môni o 

econô mi co e cult ural à criança” (2016, p. 7). A criança recebe esse patri môni o e i ncorpora-

o não de for ma passi va,  mas com capaci dade de interpret ar e agenci ar, co mo legíti ma a 

soci ol ogi a da infânci a.  

 

2. 2 A for mação do consu mi dor e a publici dade i nfantil  

 

A criança envolta na soci edade do consumo necessita processar uma séri e de 

experiênci as e estí mul os relaci onados ao mes mo, vi st o que e m decorrênci a da facili dade ao 

acesso às mí dias, acompanha a publici dade excessi va de produt os, e tendo, por 

consequênci a, a i ngenui dade facil ment e persuadi da.  

At ravés de personagens, jingl es, artistas fa mosos e a falsa i dei a de que ser “ mel hor” 

ou garantir um “st at us” no grupo di ant e da posse de det er mi nado produt o, a criança 

perceberá que o ter preval ece o ser. Assi m, as primei ras vi vências de consu mo são fat ores 

det er mi nant es para a defini ção de um fut uro adulto e o seu comport a ment o. De acor do com 

                     
4  Refere-se à Teori a do Desenvol vi ment o Cogniti vo de Jean Pi aget, a qual se di vi de em quatro estági os, 
sendo el es: sensóri o- mot or, pré-operat óri o, operat óri o concret o e operat óri o for mal. 
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Al ves (2011, apud Mc Neal, 1992), existe m al gumas fases disti ntas vi venciadas na infânci a 

que propi cia m o cont at o e a for mação de um consu mi dor e m pot enci al,  

 
[...]a pri meira fase se dá onde a criança é levada para as loj as, e m seus pri meiros 
te mpos de vi da, e observa os co mporta ment os de seus pais; a segunda, por volt a 
dos dois anos, quando a criança já percebe a li gação entre os produt os vist os na 
televisão e os que são oferecidos e m l ojas; na terceira fase el a consegue ent ender 
que te m capaci dade de persuadir seus pais a comprar apenas apont ando o dedo 
para o produt o desejado, e em t orno dos quatro anos de idade já obt ê m u ma 
relação entre a publici dade, produt o e loj a começando a sentir desej o e satisfação 
quant o à compra do produt o; a últi ma fase te m i ní ci o entre os seis e set e anos, 
que é quando os a mi gos exerce m certa infl uênci a sobre a compr a de produt os e é 
possí vel observar-se uma lealdade perant e as marcas. (2014, p. 5) 
 

Nessas experiênci as i niciais, a fa mília exerce papel funda ment al sobre co mo se 

darão as experiênci as futuras entre criança e consumo.  Mas é i mport ant e destacar, que a 

relação entre os pais e seus fil hos passou por modificações com o passar do te mpo, "e m 

que os pais cada vez mais atarefados e pre mi dos pel a busca de uma vi da mel hor são 

obri gados a di vi dir seu te mpo entre os fil hos e o trabal ho. " (SI LVA,  2012, p. 11). Al é m 

disso, a relação ant es mar cada pel o aut oritarismo,  at ual ment e é caracterizada por uma 

mai or negoci ação, nas quais a criança passa a ter voz ati va na decisão de compra, aliás, 

muit as até recebe m di nheiro para gast ar de acor do com seus desej os.  

Essa mai or liberdade de negoci ação faz com que a fa mília, ant es “ medi adora” 

inicial na relação estabel eci da entre consumo e criança, altere seu st at us para 

infl uenci adores ou i nfluenci ados a consumir. Nest e senti do, são perti nent es al guns 

exe mpl os das relações de consumo que se i nstauram no sei o fa miliar e estes infl uenci a m na 

“for mação de consumi dores”. Co mo, por exempl o, quando os pais ou responsáveis 

compra m deter mi nado pr odut o para a criança como for ma de recompensa por bom 

comport a ment o ou pel as boas notas na escol a; para compensar al guma ausênci a, sej a de 

afet o ou de te mpo de quali dade com a criança; ou si mpl es ment e para cessar com al gu ma 

“birra”.  

Co m os pais trabal hando o di a t odo, as crianças fica m mai s te mpo sozi nhas e m casa 

e com isso, passa m horas e m frent e à televisão, co mput ador e outras mí dias, e estas est ão, 

cada vez mais, enri quecidas com apel os publicitári os e j ogadas de mar keti ng que visa m 

capt ar cada vez mais adept os aquel e produt o. As crianças são seduzidas pel o mundo 

mági co apresent ado à elas, os quais as faze m acreditar que “t odo mundo vai te achar o 

máxi mo” ou “você será igual às pri ncesas” se ti ver esse produt o, e isso faz com que el as 

insista m na compra do pr odut o e os pais o compr e m para satisfazê-las. Nest e aspect o, 

Car val ho (2014) dest aca três ca mi nhos eficazes utilizados pel a publici dade de produt os,  
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Psi col ógi co: o prazer da for ma, explicado por Freud, at ua sobre o recept or, co mo 
prazer erótico (no senti do psicanalítico) e como li bertador de tendênci as, tal o 
poder da censura e m nós. É u m encoraja ment o para fazer o que o superego (a 
consciênci a) não per mite e um prazer e m si; 
Ant ropol ógi co: reavi va e m nós arquéti pos coletivos mais funda ment ais, como a 
dona de casa perfeita, a mul her sedução, o home m máscul o do mi nador e outros; 
Soci ol ógi co: fala mai s ao público do que sobre o produt o, fazendo-o sentir-se 
part e de uma co muni dade que usa deter mi nado produt o. O apel o soci ol ógi co t e m 
suas ori gens na for mação dos grupos sociais, tant o que Sl ogan (saxão) e Récl ai m 
(francês) são apel os à reuni ão do clã como t a mbé m grit o de guerra de um grupo. 
(p. 32) 
 

A publici dade e propaganda de produt os i mplica m sonho e felici dade,  val ores 

i mat eriais, estabel ece m model os e padrões estéticos, onde os adult os compr eende m isso, 

mas as crianças, "não possue m mat uri dade psico-cogniti va suficient e para discernir o 

interj ogo existent e nas entreli nhas das propagandas, que é a persuasão à compra de um 

pr odut o ou servi ço, travestida da promessa de satisfação de seus "desej os". " ( MENEZES, 

2016, p. 8, apud Andr oniki dis &La mbriani dou, 2010).  

O Consel ho Federal de Psicol ogi a decl ara que,  

 
Al é m da menor experi ência de vi da e de menor acú mul o de conheci ment os, a 
criança ai nda não possui a sofisticação i nt elect ual para abstrair as leis (físicas e 
soci ais) que rege m esse mundo, para avaliar critica ment e os discursos que outros 
faze m a seu respeit o. ( Direitos da criança, 2012).  
 

Car val ho (2014) afir ma que, a propaganda pode ter i nfl uências aos i ndi ví duos a el a 

expost os que vão desde a si mpl es aquisição do produt o à adesão e assi milação da ideol ogi a 

soci al que ela produz. Sendo assi m, paut ada no direit o da li vre expressão, a mí di a di vul ga 

inúmeras i nfor mações em massa e à medi da que infl uenci a, se confi gura e m um el e ment o 

i mportant e na construção de identi dade e val ores soci ais, ou seja, a for ma de pensar, agir e 

sentir. Nest e senti do, Barber (2009) destaca que, a i denti dade transformou-se e m um 

reflexo de estil os de vi da, associ ados a marcas e produt os que elas rot ula m, be m co mo 

comport a ment os e atit udes li gados a como, onde e o que compra mos, come mos, vesti mos e 

consumi mos.  

 

3. A repercussão do consumi s mo i nfantil na escol a  

 

Sabe mos que a escola é um a mbi ent e rico e m int erações, criança-criança, adult o-

criança, adult o-adult o, ou seja, é potenci alizador de experiênci as, aprendizado e encontro 

intergeraci onal. O papel soci al da escola não se limi t a apenas ao ofíci o de ensi nar, ela deve 
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contri buir na construção de suj eitos aut ônomos, críticos, criati vos, cooperati vos, 

e mpáticos, para isso, é i mpresci ndí vel que a escol a seja “um espaço de for mação e 

infor mação, e m que a aprendi zage m de cont eúdos deve favorecer a i nserção do al uno no 

di a-a-dia das quest ões soci ais marcant es e e m u m uni verso cult ural mai or” ( BRASI L, 

1997, p. 33) Dest a for ma, contri bua na for mação de suj eitos que consi ga m enfrent ar as 

exi gências do mundo cont e mporâneo. Pi menta (2004) traz e m sua col ocação, as 

transfor mações que estamos vi venciando e nosso papel como educadores di ant e del as,  

 
Na soci edade cont e mporânea, as rápi das transfor mações no mundo do trabal ho, o 
avanço tecnol ógi co confi gurando a sociedade virtual e os mei os de i nfor mação e 
co muni cação i nci de m forte ment e na escol a, aument ando os desafi os para torná-l a 
u ma conquist a de mocrática efeti va[...] O desafi o é educar as crianças e os j ovens, 
propi ci ando-l hes um desenvolvi ment o hu mano, cult ural, científico e tecnol ógi co, 
de modo que adquira m condi ções para enfrent ar as exi gênci as do mundo 
cont e mporâneo. (p. 12) 

 

A criança e o adol escent e dei xa m de ser uma quest ão de i nteresse apenas das 

fa mílias e educadores, elas acaba m t ornando-se al vo do i nteresse do mar keti ng e 

pr opaganda, os quais acaba m realizando seu trabalho precoce ment e, ou seja, operando suas 

met odol ogi as e “conquista m” client es ant es mes mo del es i ngressare m na escol a. Dest e 

modo, os apel os mi diáticos adentra m os mur os da escol a através de seus diferentes at ores. 

Nest e senti do, al gumas das consequênci as atreladas a i nfânci a e sua exposi ção à mí di a e 

consequent e ment e ao consumo, estão present es na adultização do corpo infantil evi dent e 

no vest uári o (roupas e m mol des adult os), no uso de acessóri os ( maqui agem,  uso de saltos, 

unhas feitas), equi pa mentos (s mart phones, tabl ets, comput adores) e vi nculados a eles, as 

for mas de bri ncar e bri ncadeiras ou a falta del as, be m como a maneira co mo as crianças 

ocupa m seu te mpo. De acordo com Souza (2014, apud Weber, 2004), “Para as crianças 

hoj e, o di verti ment o está associ ado ao uso das tecnol ogi as o que pode ser solitári o e 

presci ndir da presença do outro. ” (p. 6), onde essas bri ncadeiras parecem sub meti das à 

aquisição de produt os que possi bilite m o entreteniment o.  

É visí vel ai nda, e m outros fat ores como, o consu mo de ali ment os i ndustrializados 

(sal gadi nhos, refrigerantes, doces, os quais possue m e mbal agens col ori das, com 

personagens fa mosos); o excesso de ati vi dades e compr omi ssos, no senti do de sere m 

necessi dades capitalistas do que a própria necessi dade educaci onal (aul a de inglês, nat ação, 

dança, j udô, i nstrument os musicais, entre outras). Al é m disso, o diál ogo e ví ncul o que se 

estabel ece entre as crianças, as quais compartil ha m i nt eresses de aquisição e esses, por 
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vezes, torna m-se pré-requisit o para adentrar nesse círcul o de a mi zade,  caso contrári o 

poderá ser excl uí do.  

Frent e a esses aspect os é i mpresci ndí vel que o ambi ent e escol ar realize diál ogos e 

mo ment os de reflexão acerca do consumo, para que esses sai ba m submet er suas escol has a 

pr ocessos de decisões mai s exi gent es e responsáveis, que leve m e m consi deração os 

i mpact os soci ais, a mbi ent ais e éticos que o consumo excessi vo pode ter, para que, de 

acordo com Pacheco (2015),  

 
Uma nova condut a ética e m rel ação ao at o de consu mir poderá, ai nda, cri ar, no 
suj eit o consu mi dor, o compro mi sso de poupar recursos, visando ao equilí bri o 
soci al e à justiça, já que o uso do di nheiro, e mbora represente o poder do suj eit o 
det ent or dos recursos, deve evi denci ar os seus compr o mi ssos morais e legais 
co m a sociedade. (p. 14) 
 

 A educação visa proporci onar subsí di os e preparar o est udant e a agir de for ma 

crítica, reflexi va e consciente na soci edade, preparando-o para uma at uação si gnificativa, 

não aceitando t udo o que essa l he i mpõe, contribui ndo para que haj a a li bertação do 

consumi s mo enrai zado no siste ma econô mi co at ual.  

 

Consi derações Fi nais  
 

O desenvol vi ment o do presente est udo possibilit ou compreender o fenô meno 

atrelado ao consumi s mo, present e hoje nos diversos segment os e vist o como ei xo 

or gani zador da soci edade cont e mporânea, tendo e m vista as transfor mações ocorri das, 

cult urais, econômi cas e soci ais. Al é m disso, foi possí vel analisar como a i nfânci a se 

caract eriza na soci edade at ual, be m como as infl uências que a mí dia exerce sobre o 

desenvol vi ment o i nfantil, e a repercussão do consumo no a mbi ent e escolar.  

A criança vista como ci dadã de direit os e pot enci alidades, ocupa lugar de 

centrali dade no sei o fa mi liar, conquistando o poder de contri buir e, muitas vezes, deci dir o 

consumo da fa mília. Logo, t orna-se público al vo da publici dade de bens e servi ços.  

Nest e senti do, é i mprescindí vel salient ar o acompanha ment o e medi ação de adult os 

nest a relação, pois a criança pode ser facil ment e persuadi da e m virt ude de sua ausênci a de 

abstração e avaliação crítica dos discursos, da reali dade fant ástica e dos estereóti pos 

i mpost os pel a mí di a, visto que te m acesso à cont eúdos mi di áticos precocement e.  

Co m a escol a sendo uma das pri nci pais esferas na for mação de ci dadãos, é 

indispensável, que possibilite uma educação reflexi va sobre o consumo excessi vo que te m 
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ati ngi do as crianças e ainda suas consequênci as. A preocupação com a temáti ca, e t udo o 

que ela abrange, deve transpor as experiências e relações vi venciadas no a mbi ent e 

educaci onal, para que não haj a apenas a discussão sobre a ci dadani a, mas para que se 

vi venci e essa condi ção em t odos os mo ment os da vi da soci al, de maneira reflexi va, crítica, 

partici pati va e criati va.  

Nest a perspecti va, é i mportant e reconhecer a necessi dade de um espaço na no 

currícul o escolar e e m seu coti diano, para o di ál ogo sobre os i mpact os éticos, a mbi ent ais e 

soci ais atrelados ao consu mo, be m como, nos di versos segment os e mo ment os de for mação 

dos professores e gestão educaci onal. Por fi m, apesar dos objeti vos tere m si do alcançados, 

dest aca-se a relevância da te mática, explicitando a necessi dade de sua discussão e 

expl oração no â mbit o educaci onal, tendo e m vista a di mi nui ção de val ores humanos e m 

relação aos objet os de consumo na soci edade capitalista.  
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