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USO DA IMAGEM NA PUBLICIDADE INFANTIL
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RESUMO: Este trabalho tem como objetivo analisar a publicidade infantil no mercado,
investigando de que forma as propagandas influenciam o desenvolvimento das criangas,
considerando que elas ainda ndo completaram etapas essenciais do desenvolvimento psiquico. Para
isso, foi realizada uma pesquisa bibliografica com abordagem teérica com base em autores e estudos
sobre o desenvolvimento infantil, bem como uma andlise das estratégias de publicidade voltadas ao
publico infantil em meios como redes sociais, YouTube, televisio e embalagens de produtos.
Observa-se que a publicidade dirigida as criangas utiliza elementos atrativos como personagens,
musicas, cores e linguagem ludica para captar sua atencdo e influenciar seu comportamento de
consumo, em um publico que ainda ndo possui maturidade cognitiva. A infancia, sendo uma fase de
intensa formacio de identidade e valores, torna as criancas especialmente vulneraveis a influéncia
da midia. Nos meios digitais, essa publicidade se apresenta de forma cada vez mais sutil e integrada
ao conteddo de entretenimento, dificultando sua identificagdo até mesmo por adultos. Um exemplo
que ilustra bem essa realidade é a agdo promocional realizada pela marca Johnson & Johnson, que
promoveu uma competicdo nacional para eleger o "melhor bebé", selecionando um representante
de cada regido do Brasil para se tornar o novo rosto da marca. Para participar, os responsaveis
deveriam adquirir produtos da empresa, cadastrar a nota fiscal e publicar um video do bebé
utilizando os produtos no Instagram. Os videos mais curtidos seriam os vencedores e integrariam a
comunicacdo oficial da Johnson & Johnson. Essa estratégia, embora envolva aspectos afetivos e
culturais, promove uma exposicao precoce da crian¢a ao marketing, incentiva o consumo por meio
da competicdo e associa o valor pessoal da crianca a aceitacdo publica, medida por curtidas e
engajamento nas redes sociais. Durante a infancia, o individuo esta em processo de construcdo de
identidade, sendo mais vulneravel a influéncia de mensagens publicitarias. Podemos concluir que é
necessario ampliar o debate sobre limites éticos da publicidade voltada ao publico infantil, bem
como a importancia da fiscalizacdo mais rigorosa e da atuacdo critica de pais, educadores e
sociedade. Os resultados do estudo apontam que proteger as criancas da influéncia abusiva do
marketing ndo é apenas uma questdo de consumo, mas de assegurar dignidade, desenvolvimento
saudavel e respeito a essa fase essencial da vida.

Palavras-chave: Etica; Publicidade Infantil; VVulnerabilidade; Consumo;



