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Excelentissimo Senhor

Vimos nesta oportunidade encaminhar Parecer deste Conselho
Regional de Psicologa da 6° Regido alusvo a publicdade no
programa televisivo “Bom Dia & Cia” veiculado pela TV SBT, cupo
publico alvo € cnangas e € objeto do inquénto cvil em tela

Ficamos a disposicao para qualquer esclarecimento que V Exa julgar

Necessano

Atenciosamente,
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Com relaclo & solicitag3o eacaminhada a esic Conselbo Regional de Psicologia. temos o
dizer. pnmeiramente WM&W:annﬂ:ﬂhpﬁ;mh
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possivers efeitos da publicidade sobre a cnana. aspecios csies que dizem respeito mais
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Ressaltamos que ndo nos foram encaminhadas gravaghes do programa “Bom Diae Ca™ ¢,
portanto, nos bascaremos nas descrigles oferecidas, mantendo o foco no tema global da
pubhcidade dingida a cnangas

Consideragics

A televislio esa presenic na quase totalidade dos lares brasilaros, sendo indiscutivel 2 sua
nfluéncia em todas as instincias da socedade

As cnancas brasileras slo as que mas assistem 1elevis3o no mundo 1odo, de acordo com
pesquisys mtermnacionas. Estima-se que elas ficam em média de 4 a 5 horas por dia ma
frente da televislo, sendo que em muitos casos esse periodo de exposic3o pode chegar 2 8
horas por dia. Sabemos que nem sempre 1m 20 seu lado um adulio que as jude 2
compreender ¢ selecionar os contendos a que s3o expostas. -
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frente da televisdo a masor pante de seu tempo que disponivel, pnincipalmentie se ndo
uverem outras opedes de lazer e sociabilidade

Pnincipalmente no caso da infincia, no temos no Brasil Politcas Publicas suficientes de
INCEUVO & convivéncia comunitina, opgies de lazer, cultura ¢ cspories que ocupem O
contra-tumo  escolar, ¢ pem vagas ou facilidades de acesso 3 imiciatvas oS0
Mdﬂﬂﬂﬁéﬂpﬂhﬁﬂmmmm_#ﬂﬁ_:
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em casa em companhia de avés ocupados ou trmlos mas velhos enquanio oS
trabalham.
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ou a mas facil. para indmeras familixs bru:|1 ku'n;t mliﬁmﬂ-dcm = mﬂh%m“
na mas tenra wdade, ¢, como ¢ també 1 3
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Os efenos dos conteidos televisivos como modelos portamento
referencias de
dissemmacio de valores ¢ tanto maior quanto mfmafummd-u:::ﬂmmﬂﬂui

de valor ¢ discemimento para sclecionar o que serve ¢ o que no serve para sua vida,

Sendo uma concesslo publica. no cntanto, 2 televislo, tem responsabilidades para com a
:'.ncle'.‘._lad::nﬂadnt prestar contas. Como prestadora de servigos publicos, deve oferecer
conteudos educativos ¢ de qualidade. mesmo em se tratando de Programacio de

enircicmenio

No caso da programagio wnfantl a responsabihidade ¢ ainda maior, por s¢ tratar de pitblico
vulnerdvel ¢ sujeito, exalamente por este molivo, & protegdo das lemslaches nacional ¢

internacional, tal como exposto na Representaclo

Muitos trabalhos ¢ pesquisas realizadas apontam para o poder de mfluéncia da publicidade
sobre a cnanga. diante da qual ela ¢ colocada em siuagdo de pouca ou nenhuma defesa,

considerando seus recursos psicolégicos ¢ autonomua de decisdo.

Estes mesmos aspectos que justificam a defesa da mfincia do assédio comunicaglo
publicitina sdio os que a tomam alve preferencial da publicadade, posto que as cniangas,
tendo o desgjo de consumo despertado pela mensagem publiciiéna, conseguem direcionar
¢ consumo familiar para o atendimento desses desejos.

Se a publicidade em geral tem o poder de influenciar a cnanga, masor € o poder da
publicidade direcionada a ¢la, unlizando sua hinguagem ¢ seu universo de interesses. Esse
parece ser 0 caso do programa em quest3o.

Pelas descnigbes oferecidas, no programa em questio slo utilizadas cstratégas para
envohimento da cnianga e assimilagdo das mensagens comercias, pelo uso do vocabulano
¢ universo infanus, pelo oferecimento de brinquedos ¢ outros bens como prémios pela
parucipagdo, e ainda pela idennficagio propiciada pelo falo do programa utihzar
adolescentes como antmadores.

sem que seja delimitado claramente o espago da publicidade. Oferécidos como prémios 205
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competitivo, sendo estimulando o descjo pelo objeto ¢ o impulso de participacio. ﬁ,,;"
como a atengdo no programa. Por outro lado, como explanado na Representac3o, 3 premio
m&mmﬁm:ﬂﬂm’mﬁmﬂﬂﬁ‘mwh



Pode-se supor. no entanto, que ¢ fa10 da publicidade existente nos intervalos do
scr referente aos mesmoes produtos ulilrsdos nas bnincaderas ¢ oferecudos como
parte de uma mesma cstralépa comercial  na sitzacko de pogos alguns ganham ¢ outros nlo,
¢ 1550 deFperia em outros © desejo de ganhar também, porém, na situacdo mas claamente
entenchda como  publecidade, 0 mesmo objele acessivel somenic a powos loma-se
virualmente accssivel a todos, bastando que scja comprado. Asmim, compensa-se, o nivel
do desejo. a frustracio por ndo ter sudo premaado

A exposigio da cnanga & publicidade estimula o desgyo do consumo € SugeTe a competigio
como modelo relacional O objeto de descjo. oferecido pela pubhicidade em qualquer de
suxs modahidades, seja como parte da programagio scja no ¢spago deliminado de animcios,
¢ logo subsutuido por outro, potencializando novos dese)os A CXposica0 continua a csses
estimulos € em grande parte responsivel pela existéncia de comportamentos consumastas,
noladamentc em cnangas ¢ adolescentes. que s¢ mMOSiAm 03 mas Vulnerivas i
mfloéncias ¢ apelos da publadade.

Conclusdo

Freote is questdes levantadas na Representaglo sahientamos o que esti configurado
socialmente:

1 qwmmm\mqmamﬂmmfmﬂnmm
mfluéncia de compra sobre diversos itens de consumo familiar;

2 que ha significainvas diferencas de possibilidade de acesso a0 consumo das familiss
brasileiras, que sio confrontadas pela publicidade que annge seus filhos,

3 mxamdmmmmatﬂumtlmmmtht
prender a atenglo de quem assiste, podendo influenciar foremente desc)os, crengas
¢ valores, pnncipalmente de cnancas ¢ adolescentes,
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forma de merchandising
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Esle € o parecer.
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