
INSTITUTO ALANA – Niños y Consumo



Misión del Instituto Alana 

“Honrar a los niños

y niñas ”

“Honrar a criança é um convite para nos 
reglobalizarmos solidariamente em direção a um 

mundo que, mais voltado para a criança, 
beneficiaria a todos.”

(Raffi Cavoukian)



Atuação do Instituto Alana



Cuál es la adolescencia que queremos?

Cuál es la niñez que queremos? 

Cuál es la humanidad que queremos?



Concepto de Niñez – en el passado



Concepto de Niñez– hoy en día



Concepto de Niñez– momento paradoxal



Concepto de Niñez

Por ser usuaria de las nuevas tecnologias, el niño
deja de ser un niño?



Concepto de Niñez – vuelta al passado 

“La prensa tipográfica ha creado el

concepto de ninez y la mídia electronica

lo hizo desaparecer.”

Neil Postman, O desparecimento da infância



Concepto de Niñez – Sociedad del Hiperconsumo

Adultificación de la niñez e Infantilización de los adultos

fín de los límites y contornos de los universos: retroceso al pasado con
nuevas garantías

Niño como Hiperconsumidor

“de la cuna a la tumba"

Niño como promotor de vendas

dentro de la familia y sociedad

Infancia cooptada

desfiguración, padronización e acondicionamiento



Sociedad del Hiperconsumo

Homo consumericus

individualismo, hedonismo, efímero y la competencia

Publicidad, Marketing y Marca

consumo experiencial y identificación/reconocimento

La felicidad paradójica

disfrute de los bienes materiales y la insatisfacción existencial

Gilles Lipovetsky, A felicidade paradoxal



Sociedad del Hiperconsumo

Relaciones Afectivas y Sentimientos

mediados por

Relaciones del Consumo

Produtos y Servicios

son tickets sociales



Sociedad del Hiperconsumo

La publicidad no sólo vende productos y

servicios: VENDE VALORES

Los valores sugieren que para SER se 

necesita TENER



Cuál es la niñez que estamos construyendo?



Cuál es la adolescência que estamos construyendo?



Cuál es la humanidad que estamos construyendo?



‘Los Niños, Alma del Negocio’



Vulnerabilidad infantil

5h 22m 

Tiempo diario que los niños brasileños ven la Televisión¹

X

3h 15m

Tiempo diario en la escuela: 0 a 17 anos²

¹ Fonte: Painel Nacional de Televisores (IBOPE/2012) – crianças entre 4 e 11 anos, classe ABC.

² Fonte: FGV – Centro de Políticas Sociais: TEP – Tempo de Permanência na Escola / população brasileira em 2006. 

http://www3.fgv.br/ibrecps/rede/tpe/



Los niños como promotores de ventas

Los niños participan en

la decisión sobre el 80% 

de las compras del

hogar.

Pesquisa Interscience, outubro de 2003



La comunicación mercadologica dirigida a los niños

Comunicaciones mercadologicas: publicidad, anuncios impresos, 
comerciales de televisión, spots de radio, banners, páginas web, 
packaging, promociones, merchandising, PDV.

Atributos de la publicidad dirigida a los niños y niñas: el lenguaje, 
bandas sonoras, personas y presentadores famosos, la
representación infantil, promociones, premios o regalos de 
colección, dibujos animados, animaciones, muñecos o similares, 
concursos o juegos.



Vulnerabilidad infantil

Sólo alrededor de los 8-10 años los niños pueden

diferenciar la publicidad del contenido de entretenimiento. 

Sólo después de los 12 años todos los niños pueden

comprender la naturaleza persuasiva de la publicidad y

hacer un análisis crítico del mensaje comercial.

Fonte: Children and television advertising – Swedish Consumer Agency –

Erling Bjurström, sociólogo contratado pelo Governo Sueco em 1994-95.



Vulnerabilidade infantil X Apelos de mercado

La publicidad es más formadora de nuestra

subjetividad que la educación escolar actual. Ella es la

expresión más grande de nuestro tiempo, 

cuantitativamente mediante la movilización de 

inversiónes, y cualitativamente por su prototipo cultural, 

porque el consenso de la razón contemporánea parece 

estar hecha de imágenes de los sueños que nos 

invitan, sean como nosotros, imágenes publicitarias .

Oliviero Toscani, A publicidade é um cadáver que nos sorri



Vulnerabilidad infantil

Sólo se necesitan 30 segundos para que 

una marca de alimentos influecie un niño.

Fonte: Associação Dietética Norte Americana - Borzekowiski / Robinson



Vulnerabilidad infantil

Factores que influyen en el consumo de 

productos infantiles en general: 

1) Publicidad en TV 

2) Famoso 

3) Packaging

Fonte: Pesquisa Interscience, outubro de 2003



Consecuencias de la publicidad infantil

Consumismo 

La formación de valores materialistas 

La obesidad y el sobrepeso 

Trastornos de la alimentación (bulimia, anorexia) 

Sexualización precoz

El estrés familiar 

Disminución de juego creativo

La violencia de los que buscan productos caros 

El uso temprano del alcohol y el tabaco 

Fomento del egoísmo, la pasividad, el conformismo 

El debilitamiento de los valores culturales y democráticos



Obesidad Infantil e Publicidad – Más Allá del Peso



Recomendaciones de la OMS - Organización Mundial de 

la Salud



Consulta de Expertos OPS - Organización Mundial de la Salud



Legilasción Vigente

Constituición Federal de Brasil (1988)

Convención de la ONU sobre los Derechos de la Niñez

(1989) 

Estatuto de la Niñez y la Adolescencia (Lei 8.069/90)

Código de Defensa del Consumidor (Lei 8.078/90)



Legislasción Vigente

La Resolución 163 del Consejo Nacional de los

Derechos de Niños, Niñas y Adolescentes (Conanda) – 4 

de abril de 2014



Litigio Estratégico – Quejas y Demandas Judiciales



Advocacy

PL 5.921/2001 – 12 años de tramitación



Dialogos Institucionales



Mobilización



Mobilización



Mobilización



Mobilización – Slow Kids



Projecto Prioridad Absoluta



Prioridad Absoluta – Publicidad Infantil



Prioridad Absoluta – Calles para el jugar



Projecto Territorio do Brincar



Contactos y Redes

www.alana.org.br 

www.criancaeconsumo.org.br

www.prioridadeabsoluta.org.br

@criancaeconsumo

youtube.com/criancaeconsumo

https://www.facebook.com/institutoalana

http://www.prioridadeabsoluta.org.br


Gracias!

pedro@alana.org.br


