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Resumo

A publicidade tem o intuito de persuadir o consumidor e quando ela é voltada para os jovens
torna-se ainda mais forte. Infelizmente ela traz uma série de problemas que as criangas vao
desenvolvendo conforme o tempo de exposicdo. Na internet, por ndo possuir uma fiscalizagédo
rigida, é praticamente impossivel protegé-las dessas propagandas abusivas. Diante disso, este
artigo tem o objetivo de analisar as mudancgas que o cenario virtual trouxe a discusséo acerca da
publicidade infantil. O estudo desse assunto € necessario para se entender o novo papel da
criangca como consumidora e de que forma o contato precoce com 0 consumismo e a publicidade
poderd afeta-la, seja de modo positivo ou negativo. Para essa analise foram utilizados dados e
observacdes de autores, instituicdes e leis, por meio de pesquisas tedricas bibliograficas, que
dissertam sobre o assunto, chegando assim a conclusdo de que este tema deve ser ainda mais
aprofundado, visando ao melhor para a sociedade.

Palavras-chave: Publicidade infantil; Online; Internet.

Abstract

Advertising is intended to persuade consumers and when it is applied to young people it becomes
even stronger. Unfortunately it has a number of problems that children will develop as time of
exposure. On the internet, once there is no strict supervision, it is virtually impossible to protect
them from these abusive advertisements. Therefore, this article aims to analyze the changes the
virtual scenario brought the discussion about child advertising. The study of this subject is
necessary to understand the new role of children as consumers and how this early contact with
consumerism and advertising can affect him/her, either positively or negatively. For this analysis
we used data and observations of authors, institutions and laws, through bibliographic theoretical
research that lecture on the subject, concluding that this issue should be further deepened,
seeking the best for society.

Kywords: Infant advertising, Online, Internet.

Resumen

La publicidad es la intencion de persuadir a los consumidores y cuando se orienta a los jovenes se
hace aun més fuerte. Por desgracia, tiene una serie de problemas que a los nifios se desarrollara
con el tiempo de exposicion. En Internet, no tiene una estricta supervision, es practicamente
imposible para protegerlos de estos anuncios abusivos. Por lo tanto, este articulo tiene como
objetivo analizar los cambios en el escenario virtual de trajo la discusién acerca de la publicidad
infantil. Es necesario el estudio de este tema para entender el nuevo papel de los nifios como
consumidores y cémo este contacto temprano con el consumismo y la publicidad puede afectar,
ya sea positiva 0 negativamente. Para este analisis se utilizaron los datos y observaciones de los
autores, instituciones y leyes, a través de la investigacion tedrica bibliografica que dar una
conferencia sobre el tema, llegando asi a la conclusion de que esta cuestibn deberia
profundizarse més, en busca de lo mejor para la sociedad.

Palabras clave: Publicidad infantil; Online; Internet.
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Introducéo
Durante muitos anos, a publicidade voltada ao publico infantil tem sido o alvo de inUmeras

discussfes. Como as criangas séo afetadas por ela, se existem possiveis efeitos nocivos e como
minimiza-los s&o alguns dos assuntos recorrentes nesses debates.

Com o advento da internet, esse tipo de publicidade também migrou para o meio virtual,
dando inicio a novos problemas como a falta de fiscalizag@o e regulamentagéo, permitindo assim,
gue criancas sejam expostas a propagandas com possivel contetdo abusivo.

As novas tecnologias trouxeram uma grande mudanca a forma de consumir e se relacionar
da sociedade. Portanto, o estudo desse assunto € necessario para entender o novo papel da
crianga como consumidora e de que maneira esse contato precoce com O CONsSumMisMo e a
publicidade pode afeta-la, seja de forma positiva ou negativa.

Diante disso, este artigo tem o intuito de analisar as mudancas que o cenario virtual trouxe
a discussao acerca da publicidade infantil. Para isso, foi examinada a relagéo entre a publicidade
e a crianga nos dias atuais, os efeitos decorrentes dessa relagdo, além de averiguar as formas
publicitarias digitais e a legislagdo correspondente ao assunto por meio de uma pesquisa
bibliogréfica.

Por meio da apresentacéo de dados e das observagfes de autores como Almeida (2014),
Silva e Marquezan (2011), Tapscott (2010), e das alegagfes do Codigo de Defesa do Consumidor
(CDC), Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do Adolescente (CONANDA) e da American
Academy of Pediatrics busca-se gerar um panorama da situacdo e criar uma base que auxilie
futuras pesquisas relacionadas a problematica em questao.

Assim, conclui-se que o tema, embora ainda se achem dificuldades de pesquisa em certos
pontos, como, por exemplo, a falta de estudos focados nos efeitos da publicidade infantil veiculada

7

em meios digitais, € importante pelo crescente nUmero de pesquisadores que come¢am a se
dedicar a essa questao que tanto influencia &reas da comunicacéo, direito, psicologia e pedagogia

e gue, por isso, ndo deve ser desprezado.

1. Publicidade e consumo

A publicidade, como se sabe, é uma ferramenta significativa, quando se trata de vender um
produto, marca ou servico. Sem ela, dificilmente seria possivel atingir o publico-alvo, para que a
comercializacio obtenha sucesso. E preciso um estudo aprofundado, uma pesquisa de campo,
pela qual se procure colher o maximo de informagfes, para, dessa forma, poder trabalhar na
campanha que sera direcionada a determinado grupo. Considerando a comercializagdo como real
intencdo, é preciso entender de que maneira as pessoas pensam, como reagem quando se
deparam com propagandas, para que se consiga trabalhar o lado psicolégico dessas pessoas,

induzindo-as de maneira direta ou indireta & compra de produtos e/ou servigos.
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Na perspectiva de Carvalho (1996 apud LANGE et al., 2009),

Toda a estrutura publicitaria sustenta uma argumentagéo iconico-linguistica que
leva o consumidor a convencer-se consciente ou inconscientemente. [...]
Organizada de forma diferente das demais mensagens, a publicidade impde, nas
linhas e entrelinhas, valores, mitos, ideais e outras elaboragces simbolicas,
utilizando os recursos préprios da lingua que lhe serve de veiculo, sejam eles
fonéticos, Iéxico-semanticos ou morfossintaticos.

Justamente devido a essa caracteristica persuasiva é que a publicidade tem sido analisada
e debatida, principalmente quando voltada ao publico infantil, visto que criancas e jovens nao tém
a mesma capacidade dos adultos em identificar e compreender as motivagdes que subjazem as
comunicagBes comerciais. As criancas tém alguma dificuldade em reconhecer as mensagens
publicitarias ou distingui-las da realidade e, quando comegam a criar essa percepg¢ao, a maioria
ndo entende seu carater persuasivo e ndo € possivel adotar uma atitude critica antes dos 11 ou
12 anos. Desse modo, ainda ndo possuem uma defesa cognitiva que lhes permita criar um filtro
para protecdo dos raios influenciadores ou mesmo hipnéticos da publicidade que os atinge
provindos de diversas fontes (ALMEIDA, 2014).

De fato, Kapferer (2010, apud Silva e Marquezan, 2011, p. 1) afirma que a publicidade
destinada as criangcas tem o0 objetivo de influenciar suas opc¢des, suscitando-lhes o desejo de
consumo por certos produtos, o que consegue realmente determinar as preferéncias familiares,
pois muitos pais cedem ao apelo dos filhos no momento da aquisi¢cdo. Isso € comprovado por
estudos realizados pelo Instituto Alana (2011), que constata que “sete em cada dez pais séo
influenciados pelos filhos de 3 a 11 anos, na hora de efetuarem compras”.

No préximo item, serd analisado o papel que a crianga desempenha no universo do

consumo e sua influéncia em relacao aos adultos.

2. O papel da crianga como consumidora
Matta (2007, apud SOUZA JUNIOR; FORTALEZA; MACIEL, 2009, p. 28) afirma que:

Ha dez anos, segundo estudos realizados em 2003 pelo InterScience, apenas 8%
das criancas influenciavam fortemente seus pais na decisdo de compra. Hoje,
49% participam deste processo de forma intensa e, segundo este mesmo estudo,
daqui a dez anos, 82% influenciardo fortemente seus pais em suas compras.

Atualmente, a crianca possui um grande papel econémico: ela influencia os adultos no ato
da compra. A partir desse fendbmeno, pode-se reconhecer um novo modelo familiar, que é a
criacdo terceirizada dos filhos, quando o tempo dos pais € consumido com outros servicos.

Esse novo modelo familiar proporciona a antecipagéo da crianca no mundo consumista, e
pode ser visto como condi¢cdo posta pela familia nas préaticas cotidianas. Bauman (1999 apud
TAVARES, 2004, p. 128) afirma que o modo como a sociedade age, molda seus membros, é

ditado primeiramente e principalmente pelo dever de desempenhar o papel consumidor. A norma
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com que a sociedade induz a seus membros é a da capacidade e vontade de desempenhar esse
papel.

Segundo Santos (2000, apud SOUZA JUNIOR; FORTALEZA; MACIEL, 2009, p. 27), a
propaganda tem as criancas como maior parte dos seus telespectadores. Os comerciais sao
colocados como entretenimento, principalmente voltados para o desejo das criangas: comerciais
focados no humor, independente do produto.

As criancas da faixa etaria entre 0 e 14 anos mobilizam cerca de R$ 1,3 bilhdo por ano em
mesadas gerenciadas por elas mesmas, apontam pesquisas feitas pela agéncia de publicidade
Young & Rubican, ou seja, a criangca ndo é apenas influenciadora dos pais, ela tornou-se também
0 préprio consumidor.

A seguir, sdo apresentadas estratégias publicitarias na internet que fazem da crianca o

consumidor em potencial que merece ser analisado.

3. Estratégias publicitarias online para o publico infantil

A internet permitiu celebrar neg6cios em tempo real, sem limite de distancias ou recursos
de papel, tudo por meio de um cligue em um computador, tablet, celular etc. Soma-se ainda a
possibilidade de disseminacdo da informagdo comercial de produtos e servigos, com suas
referidas vantagens, a um conjunto incomensuravel de potenciais clientes. Dessa maneira, 0s
empresarios tém investido cada vez mais na comunicacao comercial digital (ALMEIDA, 2014).

Segundo estudo realizado no Brasil pelo projeto EU Kids Online, cerca de 47% das
criangas na faixa etéria entre 9 e 16 anos acessam a internet diariamente para desenvolverem
atividades que vao desde a elaboragéo de trabalhos escolares até redes sociais e jogos online
(ALMEIDA, 2014). Portanto, as criancas e adolescentes representam um crescente grupo de
possiveis consumidores que 0s anunciantes pretendem alcancgar e conquistar.

Muitos sdo os modos de comunicar as mensagens publicitarias no meio online. As paginas
da internet podem se utilizar de cookies, que séo ficheiros de dados enviados do servidor aos
navegadores e que permitem conhecer o percurso digital do internauta, podendo identificar as
suas preferéncias comerciais de acordo com o tipo de informacdes que ele acessa, moldando seu
perfil de consumidor.

Como consequéncia desse perfil, pode-se encontrar os behaviorally targeted ads que séo
anancios criados a partir do rastreamento desse percurso digital. Assim, dependendo de qual
assunto o usuario acessou, ofertas sobre aquele tema continuardo a aparecer durante o restante
da navegacdo. Também existem os contextually targeted ads que sédo anuncios relacionados a
sites visitados anteriormente pelo utilizador, e os location-based ou geotargeting, que sao
anuncios baseados na localizagdo geografica do internauta.

J& as metatags séo palavras-chave colocadas nas estruturas das paginas, para que sejam

7

encontradas pelos motores de busca, o que ocasiona o keyword selling, que € a venda de
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palavras-chaves que permite as empresas alcancarem o topo dos resultados apresentados pelos
buscadores.

Além de tantas outras formas publicitdrias, vale destacar as in-app ads, que sao
mensagens com teor publicitario, diretamente inseridas em aplicacbes de telefones, tablets e
jogos e que sédo bem dificeis de detectar, destacando assim, como o0 que mais atinge o publico
infanto-juvenil. Inclusive, certos jogos séo criados com o principal objetivo de realizarem este tipo
de publicidade (ALMEIDA, 2014).

A respeito desse tipo de mensagem publicitaria oferecida em jogos, também conhecida
como advergame, Torres (2009 apud COVOLO; SILVA, 2014) acrescenta que:

Uma das grandes vantagens do marketing de games € que ele permite filtrar de
forma natural e eficiente as faixas etarias ligadas ao publico-alvo. Dependendo do
tipo de jogo criado, a faixa etaria que ira se interessar pelo jogo mudara. Assim, ao
contrario dos banners convencionais, 0s games sao mais seletivos e atendem
muito melhor a campanhas muito sensiveis a faixa etaria.

Camboim e Patriota (2010 apud CRAVEIRO; RIOS, 2013) explicam que as marcas
patrocinam a construgdo da cultura ludica infantil na internet por meio de conteddos comerciais
em jogos online, que tém por objetivo gerar uma relagdo com as criangas e, assim, fazer delas
consumidoras potenciais.

Da mesma forma, Sampaio (2009 apud CRAVEIRO; RIOS, 2013) ressalta que um aspecto

7

gue deve ser considerado é o limite impreciso e, muitas vezes, inexistente entre o contelddo
comercial e 0 ndo comercial nos sites infantis. A autora cita o exemplo dos jogos online, que séao
repletos de anuncios publicitarios, tornando esses sites em espagos, para que as marcas
despertem o desejo de consumo na infancia, ja que os anuncios sao apresentados de maneira
interativa e ludica, enquanto as criangas estédo jogando.

Nota-se, também, que esses sites e aplicativos nao precisam ser acessados
exclusivamente por meio de um computador, mas, sdo principalmente acessados por dispositivos
moveis como tablets, celulares, ipads. Esses aparelhos ja fazem parte do cotidiano das criancas,
acompanhando-as nas refeices, no transporte e até na escola. Sendo assim, novas estratégias
de marketing foram criadas para atender a esse publico jovem e sempre conectado, dentre as
guais se destacam quatro:

Meios de monetizacdo: sdo desenvolvidos meétodos para embutir nos aplicativos

mensagens comerciais da prépria empresa, de patrocinadores ou de terceiros. Dessa forma, ao
passar para uma nova fase do jogo, surgem anuncios que solicitam a crianga que selecione
determinado bot&o ou link para continuar jogando.

Permissdes de usuério: configuram-se em marketing de imersédo, ou seja, coleta de dados

pessoais a partir de permissdes solicitadas pelos aplicativos aos usuarios no momento da
instalacdo. Melo, Neves e Machado (2014) citam o relatorio “Mobile apps for kids: Current Privacy

Disclosures are Disappointing” (2012), da Federagdo de Comércio dos EUA, que destaca que
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essas ferramentas capturam uma ampla gama de informacBes automaticamente, sem a

permissdo ou consentimento explicito do usuario, que vao desde sua geolocalizacdo até
informacfes armazenadas no dispositivo, como fotos e videos.

Intencionalidade educativa: sao as “promessas educacionais” direcionadas aos pais.

Utiliza-se de conceitos e termos da educacdo e psicologia para convencé-los de que
determinados aplicativos proporcionardo mais que apenas diversdo, mas também ajudardo no
desenvolvimento motor, aquisicdo da linguagem e raciocinio I6gico das criancas. Vale ressaltar,
nesse ponto, que existe pouca comprovacao cientifica a respeito das vantagens citadas. Em uma
das ultimas acbes realizadas pela Compaign for a Commercial-Free Childhood — CCFC, a
organizacao ativista entregou um relatério de 30 paginas a Comissdo Federal de Comércio dos
EUA, que alega:

A empresa Fisher-Price tem divulgado amplamente que seus aplicativos méveis
ensinardo para os bebés diversas habilidades, mas ndo apresenta nenhum estudo
cientifico credivel que comprovem que os bebés podem adquirir linguagem ou
habilidades matematicas ao interagir com as telas. (CCFC, 2013 apud MELO;
NEVES; MACHADO, 2014)

Aplicativos infantis com efeito sedativo: prometem educar as criangas além de deixa-las

mais calmas, concentradas ou distraidas. De certo modo, seguem a tendéncia de que
comportamentos agitados e mais ativos sdo resultado de transtornos e serdao solucionados com
prescricdo médica. Nisso, dispositivos moveis e aplicativos tém sido ofertados como solucdo para
manter as criancas quietas e concentradas na tela.

Buckingham (2012) afirma que a exposi¢cdo das criancas a essas e outras estratégias
suscita questdes como: se as criancas e seus familiares compreendem as motivacdes e praticas
de marketing, muitas vezes, penetrantes e invasivas;, se as criancas se reconhecem como
consumidoras e como se apropriam e utilizam os produtos no seu dia-a-dia e, sobretudo, a
necessidade de mais estudos e pesquisas que discutam as estratégias usadas para o
engajamento dos consumidores, em especial as criangas.

Mas quando se pensa que a publicidade infantil tem apenas um viés negativo, percebe-se
gue ha pontos positivos que merecem ser enumerados. No item a seguir, serdo citadas as

versoes para a reflexdo dos pesquisadores.

4. Os aspectos positivos e negativos da publicidade infantil

Conforme explicam Silva e Marquezan (2011), a popularidade e o crescente acesso a
internet a tornaram uma ferramenta facil de promocdo de produtos, inclusive entre o publico
infantil, uma vez que esse veiculo possui um contato cada vez mais precoce com a tecnologia.
Isso resultou em uma série de debates a respeito dos efeitos causados pela publicidade infantil e
na forma como lidar com abusos em um ambiente em que a regulamentacdo e a fiscalizagc&o

ainda ndo estdo completas.
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Segundo Almeida (2014, p.152),

Em virtude de a publicidade online ndo estar sujeita as inUmeras restricdes
erigidas pela legislacdo nacional a publicidade televisiva e, bem assim, devido ao
fato de a pagina ou portal que aloja tal publicidade nédo ser portugués e, portanto,
ndo se pautar pelas regras nacionais. Referimo-nos a consequéncias como a
disseminagdo de valores consumistas, o aumento de problemas sociais,
desequilibrio da estrutura emocional, erotizagcao precoce, habitos alimentares nao
saudaveis, obesidade, anorexia, bulimia etc.

Segundo a American Academy of Pediatrics (2006) a publicidade exerce uma ampla
influéncia nas criancas e nos adolescentes. Os jovens chegam a visualizar mais de 40.000

Y

anancios por ano na televisdo e estdo cada vez mais expostos a publicidade na internet. A
exposicdo exagerada pode contribuir significativamente para diversos problemas como a ma
nutricdo, a obesidade e a utilizacdo de cigarro e alcool.

A American Academy of Pediatrics (2006) relata que:

An increasing number of Web sites try to entice children and teenagers to make
direct sales. Teenagers account for more than $1 billion in e-commerce dollars,
and the industry spent $21.6 million on Internet banner ads alone in 2002. More
than 100 commercial Web sites promote alcohol products.

Por outro lado, na era da informacéo, privar as criangas do contexto em que nasceram €&
como negar-lhes o direito & aquisicdo de cultura de seu momento atual (DONIDA; SILVA;
SANTOS, 2013). A propaganda pode estimular a crianca a ter senso critico, diante daquilo que lhe
é mostrado, ao invés de apenas aceitar o contetido passado. E o que Tapscott (2010, apud
DONIDA; SILVA; SANTOS, 2013) afirma em:

Na internet, as criancas tém de procurar informagfes, em vez de simplesmente
observa-las. I1sso as obriga a desenvolver o raciocinio e habilidades investigativas.
E muito mais - elas precisam se tornar criticas. Que sites sdo bons? Como posso
discernir o que é real e o que é ficticio - tanto em uma fonte de dados quanto em
um bate-papo virtual com o astro de um filme para adolescentes? [...] Sob varios
aspectos, a Geragdo Internet é a antitese da Geragdo TV. A passagem de uma
midia difusora unidirecional para uma midia interativa surtiu um efeito profundo na
Geracao Internet.

Assim, tanto governos quanto organizacdes ligados a area da publicidade comecaram a
criar normas que regulamentam o contetdo das propagandas veiculadas na internet, assim como
j& acontece com 0s meios televisivos e outros meios de comunicagdo. O fator em comum desses
codigos de regulamentacdo existentes em localidades como Estados Unidos, Unido Europeia e
Brasil € que, em sua maioria, buscam conscientizar sobre a forma como a publicidade é dirigida a
esse publico. De acordo com Donida, Silva e Santos (2013, p. 7), o objetivo de venda existe, mas
ele ndo pode sobrepor ao bem-estar da crianca que, neste caso, pode ser traduzido como
garantia de respeito e protegao”.

As leis sobre a publicidade infantil sdo tratadas com muita seriedade pelos legisladores.

Dessa forma, apresentamos a seguir um item que trata desse universo.
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5. A legislacéo sobre a publicidade infantil

Conforme abordado anteriormente, a publicidade pode influenciar padrées de consumo e
modelos comportamentais, que algumas vezes podem ser nocivos as criancas. Diante disso,
governos e Orgaos relacionados a comunicacdo social estabeleceram normas e leis para
fiscalizarem o uso da publicidade e evitarem abusos, principalmente quando esta é dirigida ao
publico infantil.

No entanto, quando se trata da regulamentacéo da publicidade infantil no ambito virtual, a
legislacao ainda ndo € tao abrangente. Almeida (2014) afirma que o carater aterritorial e ubiquo da
internet possibilita as comunicagdes comerciais serem inseridas na rede, em qualquer parte do
mundo, e serem visualizadas instantaneamente na parte oposta do globo, 0 que acarreta
complexos problemas quanto a uniformizagéo dos critérios juridicos de apreciacdo dos conteudos,
a jurisdicéo e ao controle de tais mensagens.

Dentre regifes que ja possuem uma regulacdo para publicidade digital pode-se destacar a
Unido Europeia. Segundo o Art. 8° da Proposta de Regulamento do Parlamento Europeu e do
Conselho relativo a protecéo das pessoas singulares, a respeito do tratamento de dados pessoais
e a livre circulacdo, a partir de 25 de janeiro de 2012, o tratamento dos dados pessoais de
criangas com idades inferiores a 13 anos sO é licito se para tal foi dado o consentimento do
progenitor ou titular da guarda dessa criangca. O documento enfatiza o0s riscos potenciais que
existem para a privacidade e dignidade das criangas, principalmente pela recolha ilicita de dados
e pela exposi¢édo a publicidade impropria para a idade (ALMEIDA, 2014).

Um texto similar pode ser visto na lei norte-americana de protecdo da privacidade infantil
online, conhecida como COPPA — Children’s Online Privacy Protection Act de 1998. A lei
estabelece que sites voltados especificamente para criangas precisam de autorizacdo dos pais
para coletarem qualquer informacéo de menores de 13 anos.

Recentemente, a Comissado Federal de Comércio dos EUA incluiu novas regras a COPPA.
Dentre elas, destaca-se a que proibe as redes sociais de coletarem informagfes das criancas sem
o consentimento verificavel dos pais, sendo necessario, para isso, o fornecimento de dados de
cartdo de crédito ou envio de assinatura dos responsaveis, via fax. Quanto a responsabilidade
sobre a violacdo da lei, tanto a empresa responsavel pela coleta de dados, quanto o portal de
hospedagem do site terdo de responder judicialmente (BARBOSA, 2012).

Ja no Brasil, 0 Cddigo de Defesa do Consumidor — CDC — classifica em seu Art. 37 como
abusiva e proibe toda e qualquer publicidade que tire proveito da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga (BRASIL, 1990). Em relacdo a publicidade infantil na internet, a resolucao
163, de 2014, de autoria do CONANDA - Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente — alega, em seu Art. 2°, que € considerada abusiva a préatica do direcionamento de

publicidade e comunicagdo mercadoldgica a crianga, com a intengéo de persuadi-la ao consumo
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de qualquer produto ou servico. A norma é aplicada a publicidade realizada em paginas de
internet, canais televisivos, eventos, espacos publicos, em qualquer horério, suporte ou midia.

Dentre os aspectos considerados abusivos pela resolucdo encontram-se 0 uso de
linguagem infantil, excesso de cores, representacao de crianca, pessoas ou personagens ligados
ao universo infantil, desenho animado, bonecos, trilhas sonoras infantis e distribuicdo de prémios
ou brindes colecionaveis como forma de persuadir a crianca para o consumo (CONANDA, 2014).

Devido ao teor restritivo da resolucao, associacbes como a ABAP — Associacao Brasileira
de Agéncias de Publicidade — tém defendido, por meio da campanha Somos Todos
Responsaveis, uma postura que concorda com a necessidade de fiscalizagdo dos contetudos
publicitarios, contudo, sem os proibir (COVOLO; SILVA, 2014).

Consideracdes Finais

As midias digitais estdo mudando e moldando a forma de se consumir e de se comunicar
da sociedade, aproximando, assim, a crianca cada vez mais do mundo dos adultos. Hoje, elas séo
o publico-alvo e grande influéncia nas efetivagées de compras: sdo os consumidores.

Porém, mesmo cercado de tanta tecnologia desde cedo, o publico infantil ainda é muito
vulneravel aos apelos publicitarios, justamente por estar ainda em fase de desenvolvimento de
seu sistema cognitivo e, dessa forma, distinguir o real do imaginario. Isso acaba por gerar
transtornos como: inseguranga, obesidade, bulimia, entre outros, como relatados em estudos da
American Academy of Pediatrics (2006).

Isto levanta a grande questao: se é possivel fazer publicidade de maneira responsavel, que
respeite a crianga e seu desenvolvimento. Enquanto organiza¢cdes como o Instituto Alana e o
CONANDA afirmam que todo o direcionamento de publicidade a crianca € abusivo, outras
entidades como a ABAP defendem uma postura mais equilibrada, sem contudo, proibir totalmente
a publicidade infantil.

Portanto, esse é um assunto a ser explorado mais profundamente por pesquisadores de
diversas areas relacionadas ao tema, como: direito, comunicacao, psicologia, pedagogia. Com o
apoio de todos esses profissionais e da sociedade, sera possivel compreender melhor todos os
aspectos relevantes e finalmente chegar a melhor solucéo, que garanta o respeito e a protecdo ao

publico infantil.
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