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RESUMO

O presente artigo buscou compreender como o consumo influencia na vida dos seres
humanos, principalmente na infancia e adolescéncia e quais os artificios de persuasdo
utilizados pela publicidade mercadoldgica para atingir o seu intento. Para isso, foi realizada
uma pesquisa bibliografica e analisados normativos referentes ao assunto. E sabido que com o
passar dos tempos, as necessidades foram mudando, isso ocorre principalmente no contexto
Pds-Revolucdo Industrial, onde houve uma maior preocupacdo com as necessidades do povo
em geral. Ja na ldade Moderna, a producdo de bens de consumo cresceu de forma expansiva
direcionada ao publico adulto, principalmente, masculino. Chegando ao apice da tentativa de
persuasao para 0 consumo, ao ter como publico alvo criangas e adolescentes, seres ainda em
desenvolvimento que, apds inimeras publicidades direcionadas a si, acabaram por receber
uma maior visibilidade por parte do legislador. A pesquisa teve como escopo, nesse contexto,
demonstrar a vulnerabilidade do publico infanto-juvenil diante das inimeras publicidades que
Ihes sdo apresentadas, como isso pode influenciar na construgdo de suas personalidades e,
ainda, como a obtencdo de mercadorias gera uma inser¢do em determinados grupos sociais
elucidando, assim a fragilidade destas pessoas como segmento de mercado. A &rea de
concentracdo do trabalho é Cidadania, Politicas Publicas e Dialogo entre Culturas Juridicas e
é enquadrado na linha de pesquisa Constitucionalismo e Concretizacdo de Direitos, uma vez
que trata da influéncia da publicidade nas relagdes de consumo direcionadas a criancas e
adolescentes, bem como os institutos juridicos de prote¢do para esse publico alvo.
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This paper aims to understand how consumption affects the lives of human beings, especially
in childhood and adolescence and what persuasion artifices used by marketing advertising to
achieve his purpose. For this, a bibliographic research and regulatory analysis on the topic
was held. It is known that with the passage of time, the needs have changed, this occurs
especially in the context Industrial Post-Revolution, where there was a greater concern for the
needs of the people in general. In the modern age, the production of consumer goods grew
expansively targeted at adults, mainly male. Arriving at the summit of attempted persuasion
for consumption, having as target children and adolescents, being still in development, after
numerous advertisements directed to you, just to receive greater visibility for the legislature.
The research was scope in this context demonstrate the vulnerability of children and youth in
the face of numerous advertising presented to them, as they may influence in building their
personalities and also as getting goods generates an insert in certain groups social elucidating,
and the fragility of these people as a market segment. The area of work concentration is
Citizenship, Public Policy and Dialogue between Legal Cultures and is framed in
Constitutionalism research online and Implementation of Rights since it deals with the
influence of advertising on consumer relations aimed at children and adolescents, as well as
legal institutes of protection for this target audience.

Key-words: Teens. Consumerism. Children. Advertising.

INTRODUCAO

Os meios de comunicacgdo estdo disponiveis para toda a sociedade, incluindo nesse
todo, criancas e adolescentes e, na maioria das vezes, ndo ha uma filtragem adequada do que
estd sendo transmitido. A facilidade de obtencdo de qualquer tipo de informacédo atinge a
diversos publicos, ndo sendo diferente com os menores em situacdo de desenvolvimento, haja
vista a maximizagéao das possibilidades de transmissao e acesso.

Neste cenario, o presente artigo tem como objetivo o estudo acerca da
vulnerabilidade das criancas e adolescentes diante da publicidade, versando, assim, sobre os
artificios utilizados pela midia e, ainda, sobre como as propagandas midiaticas podem afetar o
comportamento e a personalidade das criancas e adolescentes, uma vez que estes se
encontram na fase de desenvolvimento. Para tanto, focar-se-4 na analise dos possiveis
comportamentos oriundos da publicidade exagerada ou até mesmo abusiva, contribuindo
assim, para entender melhor como as influéncias externas contribuem na formacéo de seres
humanos.

Apbds compreender como a publicidade se dirige ao publico infanto-juvenil,
vislumbrar-se-a4 os institutos ja existentes para protegé-los, bem como, demonstrar-se-a a

necessidade de esta camada da populacdo merecer uma maior atencdo por parte dos
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legisladores. Ademais, tratar-se-a sobre uma importante resolucdo sobre o tema, apontando
quais elementos ndo podem conter nas propagandas para que estas ndo sejam consideradas
abusivas.

Para tanto, o presente trabalho esté dividido em dois capitulos. No primeiro capitulo,
intitulado de “A sociedade de consumo e o papel da publicidade como formadora de opinido e
desencadeadora de sonhos comprados”, sera apresentado um aparato historico sobre as
relacbes de consumo e 0s meios de comunicagdo. JA no segundo capitulo, sob o titulo “A
construcdo da personalidade de criancas e adolescentes diante da publicidade mercadoldgica e
0s institutos protetivos”, sera analisada como a exposi¢do excessiva a publicidade
mercadologica pode influenciar na construcdo de personalidade das criancas e adolescentes e
os institutos direcionados a protecao destes individuos vulneraveis.

A metodologia perpassa pelo levantamento e pesquisa bibliografica. O método de
abordagem a ser utilizado é o dedutivo e historico, as fontes do procedimento sdo
bibliogréaficas, documentais, jurisprudenciais, leis e estudo de casos, para que se possa ocorrer
0 desenvolvimento do tema proposto.

Por fim, por se tratar de um estudo complexo e interdisciplinar, o estudo tem por
intuito apresentar as primeiras reflexdes a respeito do assunto, que se mostra de suma
importancia para entender melhor a cultura brasileira, as relacdes de consumo desde cedo,

como na inféncia e adolescéncia, a economia, e, por certo, no Direito.

1.A Sociedade de consumo e o papel a publicidade como formadora de opinido e

desencadeadora de sonhos comprados

A sociedade em sua esséncia, desde que se organizou de tal forma, é consumidora,
uma vez que nao existe sociedade sem consumo, estando tal caracteristica intrinseca no ser
humano. (MARQUES, 2002, p.09) No entanto, o0 modo pelo qual determinada sociedade
projeta tal pratica é caracteristico de seu tempo e de sua cultura, ja que, 0 consumismo &
derivado principalmente das aspiragdes, sonhos, desejos e pretensées humanas, independente
da idade, servindo assim, também, como norteador de peculiaridades e personalidades, as
guais mudam de acordo com a passagem dos tempos e influéncias externas (BAUMAN, 2008,
p.41).
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O consumo é um atributo caracteristico da organizacdo dos homens em sociedade, 0s
quais o exercem de distintas formas e motivac6es. Porém, mesmo existindo desde o inicio das
civilizagbes, 0 assunto passou a ter mais enfoque na Idade Moderna, periodo em que 0s meios
de producdo passaram a ter papel principal e importante na economia (BAUMAN, 2008,
p.43).

Principalmente no periodo histérico pés-Revolucdo Industrial, tem-se conhecimento
de que a populacdo almejava seguranca e conforto na obtencdo de suas mercadorias, assim
como, se visava ao obté-las uma maior durabilidade e estabilidade. (BAUMAN, 2008, p.43).
Ja na pos-modernidade ou contemporaneidade, como assim denomina David Harvey
(HARVEY, 2001, p.45), e, até mesmo na pos-globalizacdo, se tem a denominada sociedade
de consumo, também conhecida como a sociedade “agorista”, norteada por inimeras opgoes ¢
possibilidades. Onde, vislumbram-se e projetam-se produtos para que se tenha alcance nos
mais diversos segmentos sociais e populacionais, sem que haja limites reais de fronteiras
(BAUMAN, 2008, p.41).

Nesse sentido, para complementar a reflexdo acerca dessa tematica, refere Bauman

(BAUMAN, 2008, p.41):

O consumismo é um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades,
desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes, e 0 assim dizer, neutro quanto ao
regime, transformando-o na principal forca propulsora e operativa da sociedade,
uma forca que coordena a reproducdo sistémica, a integracdo e a estratificacdo
sociais, além da formacéo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo tempo
um papel importante nos processos de auto identificagdo individual e de grupo,
assim como na selegdo e execugdo de politicas de vida individuais. O “consumismo”
chega quando o consumo assume o papel chave que na sociedade de produtores era
exercido pelo trabalho.

Ao tratar do assunto, o autor acima destaca que o ser humano ao ser movido por
vontades, vai moldando suas caracteristicas e enfatizando suas vontades lhe atribuindo formas
através do que costuma consumir. Assim, os reflexos das personalidades estdo exteriorizadas
pelo que se veste e pelo que se possui e ndo mais tdo somente pelo que se pensa e por suas
atitudes desvinculadas de valor econémico (BAUMAN, 2008, p.41-47).

Neste cenario, a populagdo vivencia a chamada sociedade do consumo, onde se
busca a satisfacdo a qualquer preco. Nesta sociedade, 0 consumo ocorre sem planejamento e
sem preocupacdo com a durabilidade dos bens, uma vez que a demanda por determinados

produtos se transformam rapidamente, pois as tendéncias do mercado sdo extremamente
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variaveis. O maior aliado deste modo de sociedade é a midia, a qual passa informacdo de
longo alcance e de facil receptividade, alcancando milhGes de pessoas em poucos segundos e
atuando diretamente na forma de agir de quem as recebe (BAUMAN, 2008, p.41).

Diante de toda essa evolucédo e de quebra de barreiras, tanto de pessoas, produtos e
informacdes, vivencia-se uma sociedade onde tudo esta ao alcance de todos a qualquer tempo
e lugar, com indmeras opcbes de escolhas e possibilidade de pagamentos. Deste modo,
conforme j& explicado, os meios de comunicagdo sdo os principais influenciadores, ja que
possuem alcance réapido e eficaz (RECKZIEGEL; RUSCHEL, 2012, p. 10-16).

O modo pelo qual o consumo se caracterizava no inicio das sociedades deixou de
existir como intuito principal, também com a evolugdo latente dos meios de comunicago,
uma vez que, sabe-se que desde que o ser humano é organizado sob a forma de sociedade, a
comunicacdo se faz presente. O uso da comunicacédo, nas civilizagcdes menos desenvolvidas,
se fazia principalmente pela linguagem falada e gestual, possibilitando apenas que as
informacdes fossem dissipadas de uma maneira mais local (THOMPSON, 2008, p. 28).

Na sociedade pds-moderna, a comunicagdo nao € vista somente como disseminadora
de informacdo, uma vez que o modo e 0s meios de comunicacdo se desenvolveram e se
reformularam. 1sso ocorrera através de inimeros mecanismos e instrumentos, assim como,
alteracdo de papéis sociais. Atualmente, os antes apenas espectadores e/ou ouvintes e/ou
telespectadores das midias, podem também atuar como agentes de informacéao e ditadores de
opinido, principalmente através das midias digitais (THOMPSON, 2008, p. 19-20).

Tanto os tradicionais quanto 0s novos meios de comunicacgdo, tais como, jornais,
revistas, televisdo, internet, redes sociais, entre outros, mudaram seu modo de lidar com a
populacdo, visando além de transmitir apenas informacgdes, mas também gerando influencia
sobre os desejo e necessidades da sociedade. Sendo assim, ocupam um papel importante na
formagéo do atual sistema, uma vez que impulsionam mudancas de comportamentos e
reorganizam prioridades, visto que utilizam de seus mecanismos para agir de forma mais
imponente nas rela¢Ges sociais e de consumo (THOMPSON, 2008, p. 28)

A prética de consumo € renovada a cada langamento. Cada novo produto gera uma
nova expectativa, que permite crer que o consumo a longo prazo ndo se cogite e/ou ndo tenha

mais espago nessa mais nova sociedade que tem como aliada a velocidade, a tecnologia e os
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excessos, seja de informacao e /ou de desejos e/ou de aquisicOes. A ideia de democracia, neste
contexto, voltada aos consumidores acelera o ritmo de aquisicdo de novos bens e mercadorias.
(BAUMAN, 2008, p.121-125).

Mais uma vez, Bauman (BAUMAN, 2008, p.125) define com preciséo o que se

tornou a vida dos consumidores da sociedade de consumo, e sobre isso ele explana que:

A vida do consumidor, a vida de consumo, ndo se refere a aquisicdo e a posse.
Tampouco tem a ver com se livrar do que foi adquirido anteontem e exibido com o
orgulho no dia seguinte. Refere-se, em vez disso, principalmente e acima de tudo,
em estar em movimento.

Sendo assim, “estar em movimento”, simboliza o real significado do ciclo vicioso
que é consumir, enfatizando para quem relaciona felicidade com a obtencdo de novos
produtos a limitacdo de sua felicidade, a qualquer momento novos produtos surgirdo e suas
necessidades de destaque terdo que novamente serem supridas, € como Se acontecesse um
renascimento, onde a cada novo langamento uma nova esperanca de mudanca ocorresse,
podendo até mesmo ocorrer, pois a forma como é construida e repassada aos consumidores
essas ideias, serdo até mesmo capazes de convencer o consumidor mais prudente (BAUMAN,
2008, p.121-131).

Desde entdo, surge um novo conceito com relacdo a espagos e tempo-informacional,
que traz consigo novas necessidades através de exemplos, comentéarios e ilustracbes de uma
nova realidade que estd sendo implantada, sendo até mesmo classificados como grandes
formadores de opinides e de convencimento, o que realmente veio a se concretizar na
sociedade poOs-moderna, pois a midia atua veemente em favor de inUmeras causas e
divulgacdes (THOMPSON, 2008, p. 28-29).

Assim, surgem os chamados meios de comunica¢do em “massa’” tendo como escopo
principal a disponibilidade de informagdo para uma universalidade de receptores, e sendo
assim, esta comunicacdo nédo exige o fluxo de interatividade que se obtém numa comunicacéo
ordinaria, comumente conhecida como comunicagdo “face a face”, que se tinha nas primeiras
sociedades. A partir deste contexto, até a sociedade de consumo, tém-se os meios de
comunicacdo como grandes aliados para que se efetivem as relagdes de consumo num nivel
mais elevado, uma vez que os meios de comunicacdo em massa atribuem em suas
informagdes algum valor econdémico o que contribui invariavelmente para 0 aumento do
consumo, independentemente da real necessidade (THOMPSON, 2008, p. 31).
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E possivel afirmar, diante de todo esse contexto, que a midia possui um poder de
persuasdo de grande relevancia quando se trata diretamente de influéncias externas. Os
individuos tomam suas decisdes levando em consideracdo nas suas escolhas as informacdes
que as publicidades expdem pra que ndo destoem do restante da populacdo. Vale salientar,
que muitas dessas publicidades causam nos consumidores algumas “necessidades artificiais”,
potencializando a real importancia na obtencdo de novos produtos e mercadorias, fazendo
com que inimeras vezes, 0s consumidores das mais variadas idades, adquiram produtos que
ndo necessariamente precisam, mas que lhe é despertado interesse como se ndao mais pudesse
existir sem sua compra (RECKZIEGEL; RUSCHEL, 2012, p. 38-44).

Os meios de comunicacdo sdo grandes encorajadores quando se trata de mudancas de
habitos e comportamentos. A midia ao exibir determinados produtos, faz com que seus
espectadores tomem decisfes com relacdo ao seu poder de compra, que talvez antes nao
fariam, visto que remontando cenarios de felicidade, acabam por relacionar, em alguns casos,
0 sucesso pessoal diretamente com a obtencdo da mercadoria. Assim, com a convincente
publicidade, o até entdo espectador se torna consumidor, exteriorizando as informagdes que
recebeu através da efetivacgdo da compra, conduzindo em muitos casos um
superendividamento desenfreado (THOMPSON, 2008, p. 153).

2. A construcdo da personalidade de criancas e adolescentes diante da publicidade

mercadoldgica e os institutos protetivos

O ser humano ¢ influenciado diretamente pelo meio e contexto em que vive, a
construcdo de sua personalidade estd intimamente ligada a ingeréncia dos meios e pessoas que
a cercam. Consequentemente, as relacbes humanas também sofrem influéncia social e
cultural, baseadas nas informacdes recebidas e no modo como realizam a internalizam as
mesmas. Sendo esta internalizacdo baseada nas caracteristicas de personalidade de cada
individuo, sendo assim, subjetivas, informacdes estas que posteriormente sdo exteriorizadas
de acordo com seus interesses (CALVINO, 2009, p.41-43).

Com o advento da era da informacéo, a interacdo social tende a ser facilitada, o que
contribui diretamente para a formacdo subjetiva dos individuos de modo a modificar ndo

apenas opinides, mas, principalmente, a forma como é capaz de sentir-se pertencente a sua
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cultura e, consequentemente, seus tracos de personalidade. A personalidade dos individuos
cada vez mais possui como referencial as informac0es, as quais sdo dissipadas pelos meios de
comunicagéo, tanto 0s meios convencionais como 0s mais modernos, como, por exemplo, a
internet (CALVINO, 2009, p.41-46).

Os meios de comunicagdo contribuem e propiciam para uma maior reflexdo do
espectador quanto ao seu eu, em sua subjetividade, e também o faz refletir sobre o que espera
ser, assim como, o que estima ter. Com a multiplicidade de imagens e exposicdo de objetos, a
crianga e o0 adolescente se tornam mais suscetiveis a desencadear desejos e interesse no que
esta sendo vislumbrado. Contribuindo, assim, de forma intensa para a construcdo do seu
perfil, absorvendo para dentro de si os estimulos com os quais se identifica e acarretando um
maior impacto em sua individualidade e coletividade. Apos isso, almeja exteriorizar suas
preferéncias e assim as concretiza perante a sociedade como um todo (CALVINO, 2009,
p.41-46).

As criangas e adolescentes, ao se depararem com o que esta sendo exposto pela midia
passam a acreditar que aquilo tudo que lhe estd sendo apresentado deve ser adquirido, uma
vez que inicialmente entende que o que lhe é apresentado é o ideal. (CALVINO, 2009, p.41-
46) Sendo assim, a grande aliada na formacdo de desejos e multiplicidade de vontades é a
publicidade, a qual atinge seu apice com a ferramenta da internet. As a¢des dos individuos,
neste caso, criangas e adolescentes, estdo ligadas ao que lhes sdo apresentados e sua
reproducdo se faz até mesmo involuntariamente, pois essa realidade ja se internalizou em seus
inconscientes (GINDRE, 2009, p. 52-58).

A subjetivacdo do individuo ao relacionar as informacdes midiaticas se da através da
exteriorizacdo dos sentimentos e das necessidades delas, resultantes no sujeito. O que a midia
desperta nos espectadores ndo pode ser considerada como falsa, uma vez que as sensacoes sdo
verdadeiras, porém quando medidas e influenciadas pelos meios de comunicacao, acarretam o
despertar de uma necessidade antes ndo conhecida e que s6 se fez presente devido a boa

representacdo do que esta sendo ilustrado (ROSA, 2009, p.63-64).

As condi¢des criadas pela midia para reflexdes, desenvolvimento das funcdes

superiores, como a memdria, a atencdo, 0 pensamento e percepcdo, sd&o da mais alta
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importancia, uma vez que estas transmitem necessidades e interferem no modo de agir,
repercutindo valores sociais que refletem e direcionam até mesmo criancas e adolescentes a
adquirirem novos produtos, pois ao ser internalizada a ideia de necessidade, que j& é
trabalhada com cores e desenhos, posteriormente esta devera ser exteriorizada, o que de fato
se reflete nas compras ou pressdes com relacdes aos pais e/ou responsaveis. (ROSA, 20009,
p.77-78)

Os estudos relacionados ao comportamento dos consumidores ndo sao muito antigos.
Entretanto, até 0 momento, com os estudos ja existentes, pode-se concluir que as compras se
iniciam de forma mais impulsiva e/ou compulsiva, no periodo da adolescéncia, periodo de
fragilidade emocional, tendo como principal caracteristica a necessidade de aceitagcdo, sendo
estas efetuadas atraves da ferramenta da internet (TAVARES, 2015).

Os consumidores infanto-juvenis adquirem produtos que estdo ligados diretamente
ou indiretamente com sua personalidade, ou a que estdo formando, bem como, com o
esteredtipo que desejam/ desejariam ter ou ser num futuro préximo, uma vez que nessa fase
da vida estar inserido em determinado grupo social é de suma importancia para se sentir
aceito (TAVARES, 2015).

As mudancas sociais, as transformacdes do meio e a conjuntura midiatica, acabam
possuindo uma importante interferéncia no poder de decisdo da maioria dos individuos, o que
ndo seria diferente com criangas e adolescentes, os quais ainda estdo em busca de uma
identidade, pessoal, social e/ou cultural. As informacGes que estes recebem desde 0s primeiros
anos de vida podem e vao possuir reflexos posteriores, fazendo com que até mesmo seus
poderes de percepc¢do, critica e autonomia da vontade sejam abalados. Assim, toda essa
incitacdo de desejos e anseios por hora despertada e impulsionada por essas influéncias

podem acarretar consequéncias em diversos ambitos da vida (CASTELLS, 1994, p.84).

No decorrer dos anos o foco da publicidade mercadologica tem mudado para se
adaptar com as novas diretrizes sociais, principalmente quando se fala do fomentado mercado
de consumo. Para tanto, antes de tratar sobre a publicidade mercadoldgica pura, se faz
necessario entender que consumo e consumismo possuem significados diferentes. Enquanto o

consumo € uma caracteristica e uma ocupacao exercida pelo ser humano, 0 consumismo € um
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atributo da sociedade moderna, o qual esta inserido no chamado mercado de consumo
(BAUMAN, 2008, p.19-41).

Nas sociedades antigas, de origem patriarcal, as mulheres, as criancas e 0s
adolescentes possuiam um papel secundario, onde o homem era possuidor de direitos e
ditador de normas e regras. Assim, o marketing visava sO os interesses masculinos,
principalmente os abastados financeiramente. Entretanto, com as conquistas de direitos
feministas, tais como, direito de votar, lei do divorcio, direito a unido estavel, entre outros,
estas passaram a ocupar lugar na sociedade e, ainda, a serem extremamente ativas na chamada
sociedade de consumo (ARAUJO, 2015).

A conquista de direitos femininos influenciou na mudanca de perspectiva em relacao
as criangas, que deixaram de ser sujeitos de poucos direitos. O consumismo passou a atingir
as criancas e adolescentes de forma indireta, vez que 0s pais para compensarem suas
auséncias, acabaram por supri-las através de presentes e realizando vontades e desejos de
consumo de seus filhos, independente da valoragdo econdmica, ou seja, a compensacéo da
auséncia com presentes tornara-se um habito. (ARAUJO, 2015) Percebe-se assim,
consumismo € suscitado desde a infancia e, ainda, descrito como algo capaz de trazer

felicidade.

Bauman (BAUMAN, 2008, p.73) afirma que o consumo infantil é cada vez mais
presente, ja que as criancas precisam se ajustar na sociedade de consumo, ou seja, a sociedade
em que vivem. Assim, ha uma pressdo desde a infancia, onde o consumo tem sido tratado
como uma vocacdo do ser humano e ndo como uma atividade/ocupacdo. Para este fim, de
tornar as criancas consumidoras natas, as propagandas mercadoldgicas mudaram suas
perspectivas, antes elas visavam atingir os pais, no entanto, o foco mudou visando atingir as
criancas e os adolescentes, que apos a Declaracdo dos Direitos da Crianga em 1959, tornaram-

se sujeitos de direito.

A fim de evitar essas propagandas mercadoldgicas voltadas para as criancas e
adolescentes, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (Conanda),
emitiu a Resolugdo 163, a qual considera abusiva e, por consequéncia, ilegal, toda publicidade
direcionada a crianga e ao adolescente. (CONANDA, 2015)
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Conforme a resolucdo (CONANDA, 2015), caracterizam-se como abusivas as
propagandas as quais contenham linguagem infantil, excesso de cores e efeitos especiais,
trilhas sonoras de musicas infantis ou cantadas por vozes de crianca, representacéo de crianca,
pessoas com apelo ao publico infantil, personagens ou apresentadores infantis, desenho
animado, bonecos, promoc¢do com distribuicdo de prémios ou de brindes colecionaveis ou
com apelos ao publico infantil, promocado com competi¢es ou jogos com apelo ao publico
infantil. Importante ressaltar que essas diretrizes sdo para todos os tipos de publicidade

existente, podendo tratar de sites, banners, anincios de televisao ou réadio, entre outros.

A principal preocupagdo atual em relacdo as propagandas mercadoldgicas
direcionadas as criancas e aos adolescentes é em relacdo ao consumo alimentar, pois grande
parte da populacdo infantil possui sobrepeso e até mesmo obesidade, mas que através da
oferta de brindes sdo atraidas a ponto de desejarem ingerir determinados produtos. Ainda,
outra preocupacdo € 0 tempo excessivo em que as criancas passam em frente a televisao
absorvendo todos os contetdos que lhe sdo direcionados. Pois, segundo dados, as criancas
influenciam em 80% das compras em casa, 0 que afeta toda a estrutura or¢camentaria da
familia. Por tais motivos explanados, se fez necessaria a criagdo da Resolucdo 163 do
Conanda (CONSUMO, 2015).

O tema consumo infantil é tdo sério que o Ministério do Meio Ambiente, em parceria
com o Instituto Alana (principal instituto brasileiro de combate ao consumo infantil), criaram
uma cartilha sobre o tema, na qual trazem dados impressionantes referentes ao assunto, tais
como: as criancas brasileiras passam 5 horas por dia em frente a televisao, a obesidade infantil
ja atinge 15% da populacdo infantil do pais (dados de 2011), os fatores que mais contribuem
para 0 consumo infantil s&o a publicidade na televisdo, um personagem famoso e a
embalagem do produto (dados de 2003). (BRASIL, 2015)

Ja em relacdo ao consumo adolescente a principal preocupagdo é em relacdo ao
consumo precoce de bebidas alcodlicas. De acordo com pesquisa realizada no ano de 2009
pela Unifesp, 62% dos adolescentes sdo expostos diariamente a propagandas relacionadas a
bebidas que contém teor alcodlico, o que deveria gerar uma maior preocupacgao por parte da
sociedade como um todo, j& que a maior parte dos brasileiros comegam o consumo regular de
alcool entre os 12 e 14 anos de idade. (BRASIL, 2015)
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E importante relembrar que, em se tratando da sociedade de consumo, as
propagandas mercadoldgicas possuem a intencdo de fazer com que haja uma dependéncia
emocional relacionada ao consumismo, um sentimento de pertencimento aquela sociedade. E
nesse cendrio, as criangas e adolescentes, sdo 0s mais atingidos, pois estdo em fase de

formacéo de suas personalidades e almejam ser aceitos no contexto ao qual estéo inseridos.

CONCLUSAO

No decorrer do estudo pode-se perceber que a publicidade ¢ um fator externo que
possui um significativo impacto na vida em sociedade. Desde que o ser humano nasce, sofre
influéncias do meio em que vive, sendo elas, comprovadamente, essenciais e influenciadoras
na construcdo de suas caracteristicas pessoais. Acontece que, com o passar dos anos, a midia
que antes era voltada somente ao trabalhador, principalmente do sexo masculino, mudou seu
publico alvo, visando atingir também criancas e adolescentes, ja que estes possuem influéncia
direta do poder de compra de seus pais, bem como por se encontrarem em fase de formacéo
de personalidade sdo atraidos mais facilmente pelo excesso de exposi¢do e informacéo,
resultando por consequéncia no consumo.

Desde o0 nascimento até a terceira idade o consumo € incentivado, a cada fase da vida
passando por diferentes tipos de oferta. No entanto, ao se tratar de criancas e adolescentes a
preocupacdo aumenta, pois nessa fase da vida eles estdo mais suscetiveis as influéncias
externas, €, ainda, 0s habitos adquiridos e as ideias internalizadas poderdo acompanha-los por
muito tempo, gerando ndo s& consequéncias momentaneas, como frustacbes ao ndo
conseguirem adquirir o que desejam, bem como, num futuro, a possibilidade de tornarem-se
consumidores compulsivos, que poderdo trazer até mesmo, consequéncias no mundo juridico.

O desafio da atual sociedade é tentar frear e combater os abusos praticados pelas
midias, as quais se utilizam dos mais variados meios de exibicdo, para persuadir o potencial
consumidor, ainda mais ao tratarmos do assunto em tempos de internet, onde é dificil ter o
controle sobre todo o conteudo oferecido a cada clique. Nesse sentido, a Resolu¢do 163 do
Conama é um grande avango contra a publicidade voltada ao publico infantil, porém, ainda
necessita de uma fiscalizacdo efetiva por parte de todos para que ela realmente tenha eficacia.

Ademais, considerando a complexidade da teméatica e pontuando sua

interdisciplinaridade, no decorrer do estudo pode-se compreender que os apelos de consumo,
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através das ofertas, publicidades e demais influéncias externas, sdo fatores que potencializam
0 consumo e que sao utilizados de tal forma desde a primeira infancia, atuando
potencialmente nos mais diversos aspectos da vida do publico infanto-juvenil.

Por isso, ao termos criancas e adolescentes como portadores de direitos e, por
consequéncia publico alvo de relacdes de consumo, esta € uma realidade que necessita ser
vista com mais cuidado pelos legisladores e autoridades competentes sobre o assunto, pois,
como o préprio trabalho elucida, as causas e consequéncias podem ser imediatas, como
também, podem ser postergadas no tempo, corroborando para uma sociedade com adultos
ainda mais consumista, mais frageis e vulneraveis, que suprem sua necessidades emocionais
através de produtos de consumo, como seres humanos com dividas desnecessarias e

problemas no mundo juridico.

REFERENCIAS

ARAUJO, Simone Gelimini. MARKETING NOS SECULOS XVIII E XIX: reflexdes
preliminares sobre mercadologia e consumo. Disponivel em:
<http://blog.newtonpaiva.br/pos/e7-ad07-marketing-nos-seculos-xviii-e-xix-reflexoes-
preliminares-sobre-mercadologia-e-consumo> Acesso em: 17 nov. 2015.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor Ltda, 2003.

BAUMAN, Zygmunt.Vida para consumo, a transformacao das pessoas em mercadoria.
Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor Ltda, 2008.

BRASIL. Lei n®8.078 de 11 de setembro de 1990. Dispe sobre a Prote¢do do consumidor e
da outras providéncias. Disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm> Acesso em: 23 abr. 2015.

BRASIL. Ministério do Meio Ambiente. Cartilha Consumismo Infantil na Contraméo da
Sustentabilidade.

Disponivel em: <http://pt.scribd.com/doc/112435966/Cartilha-Consumismo-Infantil-na-
Contramao-da-Sustentabilidade> Acesso em: 17 nov. 2015.

CALVINO, Manuel. O espetaculo midiatico da subjetividade. Conselho Federal de
Psicologia. In: Midia e psicologia: producéo de subjetividade e coletividade.2.ed. Brasilia:
Liberdade de Expressdo. Agéncia e Assessoria de Comunicagdo. 2009.

CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. Sao Paulo: Paz e Terra, 1999.

CONSELHO NACIONAL DOS DIREITO DA CRIANCA E DO ADOLESCENTE -
CONANDA. Resolugéo n° 163, de 13 de margo de 2014. Disponivel em: <

ISSN: 2446-726X « Edicdo: 13 « Ano: 2016
informacoes@fadisma.com.br | FADISMA - Duque de Caxias, 2319 - Santa Mariq, RS - Brasil



Anais da Semana Académica s\ 2446-726x
FADISMA ENTREMENTES o 2016

http://www.mpba.mp.br/atuacao/infancia/publicidadeeconsumo/conanda/resolucao_163_cona
nda.pdf> Acesso em: 17 nov. 2015.

CONSUMO, Crianca e. Consumismo Infantil: um problema de todos. Disponivel em:
<http://criancaeconsumo.org.br/consumismo-infantil> Acesso em: 17 nov. 2015.

CONSUMO, Crianca e . Publicidade dirigida as criangas deve acabar imediatamente.
Disponivel em:<http://criancaeconsumo.org.br/noticias/publicidade-dirigida-as-criancas-
deve-acabar> Acesso em: 17 nov. 2015.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetéaculo. Rio de Janeiro: Editora Contraponto, 1997.

GINDRE, Gustavo. A tecnologia das midias: a relagdo dos sujeitos com 0s meios
tecnologicos de comunicacdo. Conselho Federal de Psicologia. In: Midia e psicologia:
producdo de subjetividade e coletividade.2.ed. Brasilia: Liberdade de Expressdo. Agéncia e
Assessoria de Comunicacgédo. 2009.

HARVEY, David. Condicdo P6s- Moderna. 10 ed. Sdo Paulo: Edicdo Loyola, 2001.
MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Codigo de Defesa do Consumido. 4 ed. rev. Sdo
Paulo: Editora dos tribunais, 2002.

RECKZIEGEL, José Luis de Carvalho, RUSCHEL, Magda Rosi. Comunicacéo e psicologia.
Séo Leopoldo: Editora Unisinos, 2012,

PEDRO, Rosa. Midia e psicologia: producéo de subjetividade e coletividade. Conselho
Federal de Psicologia.2.ed. Brasilia: Liberdade de Expressdo. Agéncia e Assessoria de
Comunicagéo Conselho Federal de Psicologia, 20009.

TAVARES, Hermano et al. Compras compulsivas: uma revisao e um relato de
caso.ArtigoCientifico.Disponivelem: <http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S1516-
44462001000600007&script=sci_arttext&ting=p t> Acesso em: 26 abr. 2015.

THOMPSON, John B. A midia e a Modernidade, uma teoria social da midia.10 ed.
Petropolis, Rio de Janeiro: Editora Vozes, 2008.

ISSN: 2446-726X « Edicdo: 13 « Ano: 2016
informacoes@fadisma.com.br | FADISMA - Duque de Caxias, 2319 - Santa Mariaq, RS - Brasil



