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Resumo: O presente estudo de abordagem hermenéutica adorniana (1985) apresenta reflex8es a respeito da
exposicdo infantil &s novas formas de publicidade inseridas em midias audiovisuais, que com o advento das
plataformas de compartilhamento de videos como o Youtube, contam com a possibilidade de acesso irrestrito
a este tipo de entretenimento, aproximando as criancgas dos criadores de contelido. A exposi¢céo a este tipo de
midia longe da presenca e do julgamento de um adulto deve ser tomada com cautela, pois criangas pequenas
tendem a aceitar publicidades como informacdes precisas, verdadeiras e justas indiscriminadamente. Trata-se
de investigar e analisar casos onde a publicidade atua de forma invasiva em ambientes virtuais infantis. A
American Psychological Association afirma que criancas de até 5 anos de idade tém dificuldades de diferenciar
0 comportamento persuasivo de quem estd anunciando um produto e de quem esta genuinamente
comunicando e entretendo, e que sujeitos expostos a intensa publicidade a partir de etapas muito precoces na
vida podem vir a se tornar adultos com habitos voltados para o consumismo. Os canais destinados ao publico
infantil desenvolvem taticas persuasivas eficientes para atrair a audiéncia, através de videos diarios chamativos
utilizando brinquedos, roupas, comidas e outros produtos frequentemente patrocinados, endossando um estilo
de vida consumista e fora dos padrfes e possibilidades da maioria das familias das criancas espectadoras,
mesmo que este seja um publico ainda incapaz de reconhecer o fator persuasivo que se carrega em uma
mensagem publicitaria Subjacente as producfes de publicidade, conforme os teéricos frankfurtianos Adorno e
Horkheimer (1985), sobrevive a indUstria cultural, que em sua légica de mercado, dos interesses capitalistas
voltados ao capital comercial, descarte e producdo de necessidades e desejos de compra, promove uma
postura de consumidor frente ao mundo. As criancas séo afetadas pelas propagandas midiaticas, encontrando
nelas referéncias a construcdo da prépria identidade cultural, moldando-se de acordo com os modismos
subjacentes. J4 apontava Marx que a posse € a morte do desejo e 0 consumo passa a ser retroalimentado
pelos oligopodlios midiaticos.A educacédo surge como possibilidade de uma formacao problematizadora que
articula racionalidade e sensibilidade, na recriagéo e ressignificagdo do pensar e agir coletivo. Trata-se de
refletir,questionar e duvidar por meio da critica as publicidades, que causam a perda de sentido, insensibilidade
e a disperséo intelectual pela auséncia (auto)critica. Concluimos, por meio de um diagnéstico desses meios de
midia, que neste processo a educagdo tem potencial para reelaborar e reeducar os habitos e comportamentos
veiculados pela (semi)cultura midiatica.

Palavras-Chave: Publicidade, Entretenimento Infantil, Inddstria Cultural.

UNIVERSIDADE

LaSalle

www.unilasalle.edu.br
Universidade La Salle - Av. Victor Barreto, 2288, Canoas/RS, 92010-000 - 55 51 3476-8500



