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Introducao

N&o é raro encontrar adultos que apresentam comportamentos
ndo condizentes com sua faixa etéria, tais como reac@es infantis, ex-
pressdo de pensamentos sem profundidade e uso de roupas e girias
adolescentes. O aparente alargamento da faixa etaria do segmento
considerado jovem da populacdo fez com que os individuos desta ge-
racdo ja recebessem muitos nomes, entre eleskidults, rejuvenis, twix-
ters e adultescentes. A criagdo desses neologismos e sua aplicagédo
indicam o fortalecimento das culturas infantil e adolescente frente a
muitos adultos, que utilizam seus elementos para se integrarem as
mesmas.

Ao ganhar impulso na segunda metade do século XX, a cultura
da infantilizag&o parece ter se tornado um dos grandes marcos da pos-
modernidade. Segundo o pesquisador do departamento de Ciéncias
Politicas da Universitadegli Studi di Perugia, na Italia, Jacopo Ber-
nardini (2014), o adulto pés-moderno é caracterizado por uma nature-
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za infantilizada nunca vista antes. Este individuo deseja o estilo de
vida e a estética dos jovens, vive somente o presente e adia situacoes
ou momentos em que maturidade e senso de responsabilidade séo ne-
cessarios. Complementar a este perfil, nota-se que atitudes infantis e
modelos de vida juvenis sdo promovidos pela midia e tolerado pela
sociedade (BERNARDINI, 2014). De acordo com o professor e jorna-
lista britdnico Michael Bywater, isto ocorre porque estamos inseridos
em uma sociedade que estimula intensamente a infantilizagcdo de gos-
tos, responsabilidades, comportamentos, pensamentos, habitos de
compras, entre outros fatores (BYWATER, 2006).

Com base neste cenario, o0 presente artigo se propde a analisar o
fendmeno dos adultos infantilizados e sua relagdo com o consumo, a
partir da identificacdo de quem compde este grupo, quais sdo os inte-
resses do marketing e da publicidade em estimular sua infantilizacéoe
quais sdo os elementos de linguagem utilizados na comunicagdo que
atraem este publico em particular.

A infantilizacdo como caracteristica da sociedade pds-moderna

Ainda que muitas vezes o fator bioldgico seja responsavel pelo
amadurecimento tardio do individuo, em outras situacfes é o proprio
individuo que se nega a amadurecer. Segundo a psicanalista e jornalis-
ta Maria Rita Kehl (1998 apud ROCHA; GARCIA, 2008), 0 processo
da teenagizacdo (nomenclatura da autora) tem inicio na década de
1960 e desde entdo tem promovido uma inversao de valores. Isto por-
que, de acordo com Kehl, no inicio do século XX, os jovens queriam
ser reconhecidos como adultos; enquanto na segunda metade do mes-
mo século, sdo os adultos que querem se parecer aos jovens(Op. Cit.,
2008).

Em 1970, também observaram este comportamento os doutores
David Jones e Doris Klein (1970 apud BARBER, 2009, p. 30), quan-
do afirmaram que “a crianga quer porque quer quando quer, sem con-
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siderar as necessidades de outros, e 0 homem-crianca nao foge desse
padrdo”. Para eles, ja nesta época era possivel notar “um aumento ex-
ponencial da forca do processo de infantilizagdo nos ultimos tempos”
(Op. Cit., 2009, p. 384).

Para o filosofo francés Gilles Lipovetsky, a hipdtese de adultos
se comportando como criangas se confirma cada vez mais. De acordo
com o filésofo, “em uma escala mais ampla, nos parques de diversdes
os adultos tém prazer em brincar de ser a crian¢a que foram” (LIPO-
VETSKY, 2007, p. 71). Situacdes como estas retratam, muitas vezes,
mais do que uma brincadeira momentanea de adultos, mas uma carac-
teristica que eles ndo querem perder. Sobre este pon-
to,Lipovetskyafirma que “se os velhos querem parecer jovens, os jO-
vens adultos ‘recusam-se’ a crescer: (...) parecem querer viver no eter-
no prolongamento de sua infancia ou de sua adolescéncia”(Op. Cit.,
2007, p. 71).

Este fendmeno comportamental define os individuos considera-
dos infantilizados, justamente por apresentarem um comportamento
ndo condizente com sua faixa etaria. Também estudado pela psicolo-
gia, tem entre seus pesquisadoreso psicélogo e especialista em Vincu-
los Humanos Sergio Sinay, que define os adultos infantilizados como
individuos que

teimam em conservar atitudes infantis ou adolescentes, expressam
pensamentos surpreendentemente superficiais e simplérios, vinculam-
se uns aos outros — no plano conjugal e da amizade, na paternidade e
na maternidade, no esporte e no &mbito social — de forma imatura e in-
teresseira, carente de responsabilidade e compromisso (...). Dedicam
tempo, energia mental e boa parte do saldo de seu cartdo de crédito a
lutar contra seu proprio corpo, como se ele fosse um perigoso delin-
quente, para manté-lo em um estado de juventude impossivel, eterno,
trabalhoso e falso. (SINAY, 2012, p. 11 e 12)

De maneira complementar a Sinay, o pesquisador Jacopo Ber-
nardini também aponta algumas caracteristicas do que identificaria o
adulto infantilizado. Tal qual criancas, estes adultos agiriam frequen-
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temente movidos por impulso e ndo pela razdo, assim como seu Senso
de dependéncia prevaleceria sobre a busca da independéncia. Também
de maneira similar a crianca, este individuo privilegiaria prazeres i-
mediatos, vivenciando o presente, sem considerar investimentos para
o futuro. Alem disso, para o pesquisador, o adulto infantilizado ques-
tionaria os estagios sociais reconhecidos pela transformagao de jovem
em adulto — como, por exemplo, sair da casa dos pais ou se casar — por
ndo desejar esta nova etapa (BERNARDINI, 2014).

Este dltimo ponto encontra forca no cenéario brasileiro, onde
houve um aumento no numero de adultos que ainda moravam com 0s
pais. De acordo com estudo do IBGE de 2012, quase 25% dos indivi-
duos entre vinte e cinco (25) e trinta e quatro (34) anos ainda viviam
nesta situacdo, enquanto em 2002 este valor era de 20,3%. Chamado
de geracdo canguru, este grupo é formado principalmente por homens
(cerca de 60%), com mais anos de estudo e menos ocupagdo que 0S
outros residentes da casa. Segundo uma das coordenadoras responsa-
veis pela pesquisa, Ana Saboia, estes 25% nao representavam somente
individuos que querem economizar financeiramente e por isso ainda
continuavam nas casas dos pais. Outro motivo desta pratica seria jus-
tamente o amadurecimento tardio destes individuos(CARNEIRO,
2013).

E valido ressaltar que n&o obrigatoriamente os integrantes da ge-
racdo canguru vao reproduzir o comportamento infantilizado. Ainda
que seja possivel haver mais adultos com este perfil no grupo, nao
significa que todos seus integrantes o apresentem.

Entre as justificativas para agir como uma crianca ou adolescen-
te esta o desejo por ndo querer ter responsabilidades. Segundo Sinay,
esta caracteristica se origina da “imaturidade coletiva da sociedade e
de seus individuos”, isto ¢, ndo sdo s6 cidaddos que desejam fugir de
compromissos, mas também seus governantes(SINAY, 2012, p. 13).
Como exemplo, cita os “homens representantes da lei”, que deveriam
se comportar de forma exemplar, respeitando os codigos vigentes, mas
gue muitas vezes desacatam a ordem publica justamente por ter esta
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“posicao de respeito” na sociedade. Dentro de familias, também nao ¢
raro encontrar casos de pais que “abandonam a responsabilidade de
estabelecer limites que ajudem a crescer, de transmitir valores por
meio de atitudes, de ensinar modelos significativos e de orientar as
prioridades existenciais” dos filhos (Op. Cit., 2012, p. 15). A fuga de
responsabilidades, segundo o psicélogo, ocorreria para evitar o0 com-
promisso e trabalho necessarios em se educar uma crianca.

Para estes individuos, a juventude deixa de estar vinculada a fai-
Xa etéria, passando a significar um valor que pode ser adotado em
qualquer idade. E como se, a partir da adogio de determinados com-
portamentos e do consumo de determinados produtos e servicos, fosse
possivel adquirir esta caracteristica para si.

Consumo em prol da juventude eterna e o estimulo a infantiliza-
cao

O conceito de adulto infantilizado tem atraido a atencéo de a-
nunciantes e profissionais de marketing, que viram neste segmento
uma provavel fonte de lucros. Como o mercado precisa constantemen-
te de novos consumidores com diversos e constantes desejos de con-
sumo, criou-se um novo publico, o kidult(juncdo de kids com adults,
duas palavras em inglés), para o qual produz mercadorias aparente-
mente destinadas ao publico infanto-juvenil ou que prometem o reju-
venescimento.

Segundo o teorico politico Benjamim Barber, os profissionais de
marketing acreditam que “para o capitalismo de consumo prevalecer,
€ preciso tornar as criangas consumidores e tornar 0s consumidores
criangas” (BARBER, 2009, p. 32). De acordo com Barber, este infan-
tilismo propiciaria o consumismo ao alimentar “uma cultura de con-
sumo impetuoso necessaria para vender bens pueris num mundo de-
senvolvido que tem poucas necessidades genuinas”(Op. Cit., 2009, p.
97). O interesse destes profissionais em atingir o adulto com mente
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juvenil se justificaria por este formar parte de um pablico com dinhei-
ro suficiente para consumir 0s mais variados produtos, sem ter o cos-
tume de analisar a real necessidade de adquiri-los.

Comerciantes e marqueteiros estdo conscientemente perseguindo um
pUblico comercial jovem com a carteira suficientemente cheia de di-
nheiro para representar um mercado bastante atraente, mas suficien-
temente desinformado em seus gostos para ser vulneravel a manipula-
cdo corporativa consciente via propaganda, marketing e branding. Ao
mesmo tempo, esses avatares do consumo estdo procurando incentivar
a regressdo dos adultos, esperando reacender neles os gostos e habitos
de criangas, de modo que possam vender globalmente a parafernalia
relativamente indtil de jogos, aparelhos e inimeros bens de consumo
para os quais ndo ha nenhum “mercado necessario” identificavel além
daquele criado pelo préprio imperativo frenético do capitalismo de
vender (BARBER, 2009, p. 17, 18).

Desta maneira, tratar o individuo como crianga se mostra como
mais uma estratégia de marketing para aumentar as vendas, pois a
compra seria feita de forma menos reflexiva. Além disso, este adulto
apresentaria outras caracteristicas comuns a crianca que facilitariam a
recepcdo da publicidade, como ser seduzido mais facilmente por a-
nlncios, pensar somente em si e em sua diversdo, ignorando as vonta-
des de terceiros, entre outros fatores. Assim, em um processo racional
de analise de compra, seria pouco provavel que todos os itens, princi-
palmente os sem utilidade especifica, ainda fossem adquiridos.

Bernardini também menciona outras duas justificativas para que
0 mercado direcione produtos infanto-juvenis para adultos. A primeira
se refere a0 maior nimero de desejos de consumo que criancas e ado-
lescentes apresentam em relacdo aos adultos, com a tendéncia a acu-
mular produtos supérfluos e desnecessarios. Ja a segunda aborda a
atual padronizagdo do estilo de vida jovem, que tem se apresentado
como algo universal. Diferentemente da cultura adulta pluralista e
individual, os jovens — seja por faixa etaria ou por se sentir como tal —
formariam o puablico mais rentavel, ja que se interessariam pelos
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mesmos produtos independentemente da realidade a qual estivessem
inseridos (BERNARDINI, 2014).

Esta universalidade abrange tanto o universo infantil quanto o
adolescente. Com relagdo as criancas, o psicologo e professor de mar-
keting James McNeal afirma que

em geral, parece que, antes de haver uma cultura geografica, ha uma
cultura de criangas; que as criangas sdo muito parecidas no mundo in-
dustrializado. (...) O resultado € que elas querem as mesmas coisas €
geralmente traduzem suas necessidades em vontades semelhantes que
tendem a transcender a cultura. Portanto, as estratégias de marketing
multinacionais claramente padronizadas para criangas sdo viaveis
(MCNEAL, 1992 apud BARBER, 2009, p. 29).

Bastante similar & homogeneizacdo do comportamento infantil
se encontram os habitos dos jovens. Em um estudo realizado em 1996
sobre a cultura da adolescéncia global, afirmou-se que

apesar das diferentes culturas, 0s jovens de classe média em todo o
mundo parecem viver suas vidas como se estivessem em universos pa-
ralelos. Acordam de manha, vestem suas Levi’s, calgam seus Nikes,
apanham seus bonés, suas mochilas e seus aparelhos de CD Sony e
vao para a escola” (KLEIN, 2002, p. 144).

Ainda que esta pesquisa tenha sido realizada ha vinte (20) anos,
permanece atual, sendo necessarias pequenas atualizagdes devido ao
avanco das tecnologias. No caso, substituem-se os dispositivos de md-
sica por MP3 players ou até mesmo pelo proprio celular.

As referéncias ligadas ao universo infanto-juvenil estdo presen-
tes em varios produtos, com destaque para aqueles da industria do
entretenimento (como mausica, filmes, brinquedos e videogames), mo-
da e alimentacdo (SILVA; OLIVEIRA, 2015).Como exemplo, pode-se
citar o desfile da grife de alta costura italiana Dolce&Gabbana, na
Semana da Moda de Mildo, em 2011, em que estampou imagens de
personagens infantis, como o Mickey Mouse, em algumas pecas. Se-
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gundo a marca, a colec¢éo era direcionada a homens entre 18 e 30 anos,
com alto poder aquisitivo (BARBOSA; PESSOA, 2011).

Além dos produtos de aparéncia infanto-juvenil destinados aos
adultos, ha também os que prometem o rejuvenescimento. Em ambos
0s casos, 0 comportamento do adulto infantilizado € similar, gerando
alta movimentacdo econdmica e grandes lucros para marcas. Isto por-
que, como mencionado por Sinay, este segmento tem “desejos urgen-
tes, mutantes e insacidveis, que originam constantemente novos mer-
cados, e que por sua vez movem milhdes” em diversas areas como
moda, tecnologia, cosmética, farmacologia, cirurgia plastica, publici-
dade e marketing (SINAY, 2012, p. 18).

Sdo uma fatia importante do mercado para inimeras empresas (auto-
mobilisticas, cosméticas, turisticas, tecnoldgicas, bancarias, de bebi-
das e da industria da conexdo, entre outras), que investem somas ab-
surdas para coopta-los, coloniza-los e sugar seus orgamentos (geral-
mente via cartdo de crédito), tanto quanto gastam seus pais para encu-
ba-los in aeternum. (SINAY, 2012, p. 78)

Pelo trecho acima, é possivel perceber que a juventude se faz
presente onde o dinheiro também estd, reafirmando-a como um estilo
de vida possivel de ser adquirido. Um reflexo desta relacdo se encon-
tra no relatério divulgado pela Sociedade Internacional de Cirurgia
Plastica Estética (Isaps — International Society of Aesthetic Plastic
Surgery), que apontou a aplicacdo de toxina botulinica como o proce-
dimento ndo cirargico mais popular do mundo, em 2013. Esta subs-
tancia ajuda a suavizar marcas e linhas de expressao no rosto, rejuve-
nescendo-o0. No cenario mundial, entre os cinco (5) procedimentos ndo
cirdrgicos mais populares também estavam preenchimento cutaneo,
técnica para melhorar contornos superficiais e suavizar ou eliminar
rugas faciais, e rejuvenescimento facial ndo invasivo. Ainda segundo
o relatoério, o publico feminino foi quem mais buscou por estas inter-
vencdes, representando 87,2% do publico total de 2013 (SBCP, 2014).
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Ou seja, a juventude passa a ser comercializada, tal qualuma mercado-
ria.

A publicidade como influenciadora de desejos e vontades

Devido ao grande interesse dos anunciantes em converter adul-
tos infantilizados em consumidores, é possivel identificar diversas
publicidades que visam atingir este publico. Tal direcionamento pode
ser percebido a partir de campanhas de produtos adultos ou familiares
com conteudo atraente para criancas ou a favor da juventude, devido a
identificacdo deste segmento com dada linguagem. Além da referéncia
ao individuo infantilizado, é importante mencionar também que, como
todo adulto ja passou pela infancia e pela adolescéncia, reconhecer
elementos destas fases em comerciais pode causar um efeito nostalgi-
co sobre o consumidor. Ou seja, ainda que ndo tenha tracos infantis
em sua personalidade, ele também pode ser atingido por estes anun-
cios, justamente por ser convidado a reviver suas experiéncias a partir
do consumo.

Desta forma, ndo é raro, por exemplo, encontrar anuncios de
produtos e servigos destinados a adultos com animagdes e persona-
gens animados — elementos reconhecidos por atrair a atengdo da crian-
ca. Além destes, a adogéo de jingle ou outra cancdo atraente, frases de
efeito, presenca de animais (principalmente os personificados) e bas-
tante acdo também sdo elementos atraentes para os menores (KAR-
SAKLIAN, 2000, p. 223) e que frequentemente estdo presentes em
anuncios direcionados a adultos.

Um exemplo de anincio com estas caracteristicas é o da linha de
automoveis  Fiat ~ Adventure  Extreme 2016 (ver em
https://www.youtube.com/watch?v=DrwCcl4RRvl), que mostra um
ratinho na selva, parado em frente a sua toca. Ao mesmo tempo em
que ¢ filmado, ha uma cangdo de fundo que diz “um ratinho tao fofi-
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nho vai mexendo o seu focinho”. Neste momento, escuta-se o choca-
Iho de uma cobra e o ratinho some, aparentemente por ter sido devo-
rado pelo réptil. Na parte de baixo do video ha a legenda “nenhum
animal foi maltratado durante as filmagens”. A musica ¢ interrompida
¢ o locutor afirma que “a natureza é extrema e o seu carro também tem
que ser. Chegou a nova linha Fiat Adventure Extreme”. Este antincio
mostra uma linguagem infantilizada até mesmo para criangas — algo
ndo apreciado por elas, como sera visto a seguir —, tanto pela letra da
cancdo quanto pela legenda apresentada.

Outros elementos e acOes atraentes para as criangas foram di-
vulgados pela pesquisa Kids Experts, realizada pela Turner, proprieta-
ria de canais como o Cartoon Network. Entre eles estdo: ndo infantili-
zar a mensagem; transmitir a mensagem com foco; usar elementos em
movimento ao invés de estaticos; adotar efeitos especiais; priorizar o
bom humor; utilizar personagens conhecidos; incluir outras criancas
no elenco; e utilizar celebridades (SILVA; VASCONCELOS, 2012, p.
74).

Completando o grupo, também estdo a apresentacdo do produto
como “indiscutivelmente bom”, cores fortes € contrastes altos, associ-
acdo do uso do produto com aprovacéo social, presenca de elementos
que invoquem recordacdes pessoais e exploracdo de temas como me-
do e anseios naturais da infancia.

O anlncio do medicamento para o figado Epocler (ver em
https://www.youtube.com/watch?v=MkU4Z6W(glbl) veiculado em
2013 redne varios destes elementos no mesmo video. Com a cor ama-
rela predominante em toda a pega, tanto no fundo como na vestimenta
dos atores, o comercial destaca o produto, que também é da mesma
cor. A roupa dos personagens também ¢é inusitada, pois reproduz a
embalagem do remédio: no corpo os atores usam uma forma cilindri-
ca, semelhante ao tubo de plastico comercializado, e, na cabega, uma
espécie de boina, que aparentemente representa a tampa do produto.
Durante todo o anuncio, 0s personagens dancam e cantam o jingle que
diz “Com Epocler, tudo bem, tudo bom”, enquanto abrem os frascos e
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fazem sinal de positivo com as mdos. A musica animada associada a
uma suposta felicidade dos personagens em ter um Epocler a mao po-
de indicar que ndo héa riscos em sua ingestéo.

O conceito de juventude também é bastante explorado nas pu-
blicidades atuais. Em um estudo sobre a relagdo entre juventude e
consumo no Brasil, os doutores em Antropologia Rocha e Pereira,
identificaram uma mudanca de estratégia publicitaria em comparagédo
a década anterior. Antes, “criava-se um conceito jovem para um pu-
blico também jovem; agora, cria-se um conceito jovem para publicos
de todas as idades” (ROCHA; PEREIRA, 2012, p. 87).

Segundo a doutora em Antropologia Cultural Claudia da Silva
Pereira, 0 conceito de juventude aparece geralmente nas publicidades
sob a forma de cinco valores. S&o eles, modernidade, felicidade, soci-
abilidade, amizade e liberdade (PEREIRA, 2010).

O primeiro caso (modernidade) estd diretamente associado com
0 papel dos jovens de introduzir novos habitos e romper regras, po-
dendo ser exemplificado com os produtos de alta tecnologia que ge-
ralmente sdo manuseados nos comerciais por individuos jovens, que
entenderiam melhor a mercadoria. O segundo (felicidade) se relaciona
com a rebeldia irreverente da juventude, estampando nos comerciais a
alegria que é ter o espirito jovem. O terceiro (sociabilidade) retrata as
reunides de amigos, que, para os jovens, funcionam como um momen-
to de autonomia, em que podem distanciar-se da familia, sem contro-
les externos. O quarto valor (amizade) estd bastante relacionado ao
anterior, aprofundando-se apenas um pouco mais nos quesitos de con-
fianca. O quinto e altimo valor (liberdade) pode estar associado tanto
ao comportamento de sair da rotina quanto ao de fazer escolhas.

Um exemplo que reflete estas caracteristicas € o comercial do
automovel Up!,daVolkswagen (ver em
https://www.youtube.com/watch?v=fedpJYGeGCY), de 2013, cuja
trilha sonora adaptada ¢ “Girls justwannahavefun”, da cantora Cyndi
Lauper. Na peca, a letra da musica varia de acordo com 0 grupo que
estd dentro do carro. Assim, canta-se que garotas s6 querem se diver-
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tir, assim como vovos, clones, homens invisiveis, fas de Star Wars,
dentre outros, terminando com “todos s6 querem se divertir”. E inte-
ressante observar que este anuncio traz, ainda que rapidamente, a te-
maética do grande sucesso de cinema Star Wars (atualmente com sete
filmes lancados), que possui grande nimeros de fés na idade adulta, j&
que sua estreia ocorreu na década de 1970.

Outro exemplo de comercial com espirito jovem €o da Nextel “1
minuto de coragem” (ver em
https://www.youtube.com/watch?v=X3No4XLgLo0), também de
2013. A peca em questdo mostra uma idosa de 67 anos se preparando
para saltar de bungeejump, a0 mesmo tempo em que frases de estimu-
lo sdo ditas pelo locutor e aparecem escritas na tela, tais como “dé
uma chance para o novo” e “se nao tentar vocé nunca vai saber”. A
ultima mensagem dita ¢ “a unica coisa que te separa daquilo que vocé
quer ¢ um minuto de coragem”, momento em que a personagem real
salta de uma ponte. Em seguida, ha diversas cenas de jovens fazendo o
mesmao.

A partir dos exemplos citados, nota-se que a publicidade € capaz
de atingir o adulto infantilizado por promoversua identifica¢do princi-
palmente com as mensagens veiculadas, além de alimentar seu desejo
em obter produtos infanto-juvenis ou rejuvenescedores. A aquisicao
das mercadorias veiculadas seria como adquirir 0s conceitos presentes
nos anuncios. Nos casos aqui mencionados, pode ser tanto o espirito
infantil de tantos anos atras quanto a identidade leve, divertida do jo-
vem.

Consideracoes finais

Neste trabalho, pdde-se perceber que o individuo infantilizado
apresenta uma dualidade de personalidades. Por um lado, trazcaracte-
risticas do mundo adulto, como ter um emprego remunerado e idade
suficiente para dirigir e viajar sozinho. Por outro, demonstra inimeras
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atitudes infantis, como comportar-se como alguém muito mais jovem,
nédo querer assumir responsabilidades e viver somente o presente, sem
se importar com o futuro. Parte consideravel do seu poder aquisitivo é
utilizado para comprasde produtos e servigcos com ar infanto-juvenil
ou rejuvenescedor, poisa aquisicdo material é vista como uma forma
de resgatarsua crianga interior.Reforgado por um ethosinfantilista e
juvenil, este individuo fortalece o conceito de juventude, por cada vez
mais deseja-la, ndo importando sua idade real.

A propagacdo da juventudetambém € estimulada pela midia, que
veicula em suas mensagens publicitarias elementos de interesse infan-
to-juvenis e representacGes de espirito livre e despreocupado. Estes
dois pontospodem ser encontrados em anuncios dediversos produtos e
servigos, para publicos de todas as idades, configurando uma forma de
consumir que influencia estilos de vida e afirma construir identidades.
Esta estratégia de comunicacdo, por sua vez, atrai o individuo, que se
identifica com o perfil veiculado e quer incorporéa-lo a sua imagem —
Ou a imagem que gostaria de ter.

Por ser lucrativa, a juventude, tratada como fenémeno social
(pois influencia diretamente os habitos, costumes e crencas de um
publico consumidor adulto), tornou-se um conceito publicitario, estra-
tegicamente aplicado no posicionamento de marcas, produtos e em-
presas. Esta estratégia de marketing pode ser reconhecida em anincios
televisivos, que estimulam a “crianga interna” que ha dentro de cada
individuo. Como consequéncia, ao influenciar o desejo pela juventu-
de, as empresas podem até lucrar mais, porém também podemprovo-
car mudancasna personalidade dos individuos. Isto porque o mercado
induz os adultos que tém poder de consumo e poucas necessidades a
permanecerem infantis, para que consumam cada vezmais produtos.

Como este fendmeno ainda esta em andamento, ndo h4 como
prever as consequéncias para as futuras geracdes. Por exemplo, crian-
cas educadas por adultos infantilizados se tornardo adultos também
infantilizados? Ou, ao contrario, justamente por ndo terem uma figura
amadurecida em casa, serdo impelidas @ maturidade precoce? Estas
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sdo perguntas ainda sem respostas, porém de grande importancia para
0 desenvolvimento da nossa sociedade.
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Resumo

Adultos que se comportam como criangas, desejam produtos infanto-
juvenis e buscam o rejuvenescimento a partir do consumo estdo pre-
sentes em grande numero na sociedade atual. Chamados de adultos
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infantilizados, acreditam que é possivel permanecer jovens a partir de
atitudes e habitos de compras. O consequente aquecimento do setor
econémico por este grupo atraiu a atencdo de anunciantes, que pare-
cem estimular ainda mais o comportamento a partir da publicidade.
Para compreender o cenario, 0 presente trabalho busca analisar a tria-
de consumo, publicidade e infantilizacdo. Serdo objetos de estudo os
adultos infantilizados e 0 mercado de consumo que mobilizam, assim
como a linguagem publicitéria utilizada nas pegas direcionadas a este
publico.
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