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Ultimamente, fala-se muito sobre a Classificacdo Indicativa para a programacao
televisiva. Uns apdiam, outros condenam. Emissoras de televisdo — salvo raras excecoes —
assim como produtores e artistas ligados eminentemente a producdo de conteddo de TV,
alardeiam que se trata de manobra para instituir odiosa censura a esse meio de comunicagao
social de massa. Ja o Departamento de Classificacdo Indicativa do Ministério da Justica,
organizacfes ndo-governamentais que tratam do tema e especialistas no desenvolvimento
de criancas e jovens concordam que a programacao televisiva deve ser controlada com o
primordial objetivo de se proteger o publico infanto-juvenil.

A polémica ndo tem razéo de ser. A Classificacdo Indicativa para a programagao
de TV € necessaria, assim como a que ja existe para os filmes cinematograficos e jogos
eletronicos. A cada diferente fase etaria, a crianca ou o adolescente tem uma diferente
compreensdo do mundo e distinta capacidade de absorver o contetdo da programacdo. Dai
a importancia de se tentar proteger esse publico dos excessos cometidos pela televisdo
brasileira, na medida em que criangas e adolescentes ndo podem estar expostos a qualquer
tipo de programacao televisiva.

A idéia da Classificagdo Indicativa ndo é censurar as emissoras de TV, mas,
valendo-se de estudos, pesquisas e entendimento de especialistas, indicar a populacéo se
determinado programa de televisdao é improprio para determinado publico infanto-juvenil.
E, para dar mais resultados préaticos, fazer com que 0s programas improprios para criangas e
adolescentes ndo sejam transmitidos nos horérios destinados a sua programacao — horarios
nos quais, presume-se, a audiéncia do publico infanto-juvenil é mais expressiva.

E, na verdade, uma forma de se tentar proteger as criancas e os adolescentes
brasileiros.

Até por isso, a Constituicdo Federal de 1988 j& assegurava o dever de o Poder
Publico, juntamente com a familia e a sociedade, assegurar a crianca e ao adolescente, com
absoluta prioridade, o direito a educacdo, ao lazer, a cultura, a dignidade, ao respeito, a
liberdade, colocando-os a salvo de toda forma de negligéncia, discriminacdo, exploracéo,
violéncia, crueldade e opressdo’. E mais, determinava os principios a serem seguidos pelas
emissoras de televisdo, no tocante ao seu conteido®.

Alids, ndo s6 o Poder Publico tem esse dever, mas como a familia — ai
compreendidos o0s pais e responsaveis — e a sociedade devem garantir a protecdo da
crianca e do adolescente, € bem certo que também as emissoras de televiséo, ai inseridas —
isso sem falar que sdo concessiondarias de um servigo publico — estdo obrigadas a atentar
para o contedo dos programas que transmitem, pois também tém o dever, legal, de
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contribuir para a formacao educacional e cultural dessa parte da sua audiéncia, como devem
protegé-la de abusos.

A fraca alegacdo de que o Estado ndo teria essa responsabilidade — e de que,
portanto, as emissoras deveriam se auto-regular — por estar falido, pois ndo estaria
garantindo as criancgas e aos adolescentes brasileiros 0 minimo necessario, seja no tocante a
educacao, seja no tocante a satde, ndo ajuda aqueles que combatem a nova regulamentacao.
N&o ha como negar: todos sabem dos problemas enfrentados pelo Poder Publico nacional,
em diversas questdes ligadas a infancia e a juventude, mas deixar de lado sua
responsabilidade em assumir seus compromissos legais de defesa dos direitos das criancas e
dos adolescentes, com relacdo a programacao televisiva, sé contribuiria para piorar o que ja
ndo esta bom.

O pais precisa de muitas melhorias, mas também a televisdo brasileira precisa
melhorar. E um passo nessa dire¢do s6 tem a ser comemorado. N&o se trata de censura, mas
da imposicdo de limites éticos para um mercado que se acostumou mal a liberdade
excessiva que acreditava ter, muitas vezes sem se preocupar com as conseqiéncias
advindas de atos seus de notoria irresponsabilidade.

A televisdo ndo € a causa nem a solucdo para os problemas nacionais, mas,
considerando-se que o Brasil passou os Estados Unidos e hoje é o pais onde mais a
crianca assiste & televisdo®, em uma média de 4h51min19seg por dia, no ano de 2005% ¢
assustadora a forca, para o bem ou para o mal, que esse meio de comunicacdo social de
massa possui perante o referido publico telespectador.

E, no resultado dessa pesquisa, 0 mais assustador € o fato de que as criangas das
classes socio-econémicas mais privilegiadas assistem bem menos do que essas quase cinco
horas de TV diarias, o que significa que ha criancas assistindo muito mais do que isso.
Principalmente, considerando-se, a titulo exemplificativo, o que acontece na principal
cidade do pais, na qual a carga horaria das escolas publicas estaduais, nos dias de hoje, para
absorver quatro turnos de estudantes, é de apenas e tdo-somente trés horas por dia — com
uma refeicdo que demora, em média, 40 minutos. Nesses casos, é certo que a crian¢a mais
pobre, desprovida de outras formas de aprendizagem, como cultura e lazer, fica pouco mais
de duas horas/dia na sala de aula e, em média, quase cinco horas/dia na frente de um
aparelho de TV.

Mas ndo é s6 a programacao televisiva que assusta — considerando-se que boa
parte dela é inapropriada para criancas e adolescentes, bem como o fato de que esse publico
representa parcela considerdvel de sua audiéncia —, mas também a publicidade
apresentada nos intervalos comerciais € um problema, e, alias, gravissimo.

Apenas para se ter idéia do volume de dinheiro que o mercado publicitario
movimenta hoje no pais, vale observar que no ano passado houve um crescimento de 16%
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em relagdo ao ano de 2005, com investimento total dos anunciantes de R$39.821 bilhdes®,
em um ano no qual a economia nacional ndo teve desempenho sequer parecido.

O maior destaque foi o crescimento de 32% do mercado publicitario nas TVs por
assinatura, em comparacdo a 2005, sendo que a TV aberta manteve-se a frente dos
investimentos publicitarios recebidos entre os meios de comunicagéo social de massa,
representando 49% do total.

E, de fato, um mercado bilionario. Mercado esse que V& na crian¢a seu maior
potencial. Principalmente considerando-se que as crianc¢as influenciam fortemente seus pais
no consumo de produtos diversos e ndo s6 daqueles que lhes sdo dirigidos. Hoje, sdo elas
que decidem a marca do computador, o cereal e o carro que a familia vai comprar — ndo foi
a toa que no ano de 2006, no Saldo do Automdvel, trés montadoras propiciavam atividades
para o publico infantil®.

O poder de influéncia das criancas na hora das compras subiu de 71%, no ano de
2000, para elevados 82% em 2005. Isso significa que o publico infantil se revelou um
atraente mercado consumidor porque praticamente manda no bolso dos adultos. E o
setor acerca do qual as criangas mais opinam ndo é o de brinquedos — este esta em terceiro
lugar, com 31% —, mas o de alimentacdo, com 42%, seguido pelo de eletrénicos, com 33%.
Entre os géneros da industria alimenticia, no ano de 2005, o maior aumento de vendas foi
no de chocolate, cacau e balas, que faturou R$ 6 bilhGes no Brasil, e por isso teve um
aumento de 16% no periodo’.

E o que as criangas mais gostam na publicidade? Cores, mdsica, criangas atuando,
personagens, historinhas, ou, resumidamente, aquelas que tém caréter ludico®. E o que elas
véem na TV? Absolutamente tudo isso! Repetidas vezes, todos os dias. Em anuncios
comerciais de brinquedos, alimentos, roupas, telefones moveis, carros, bebidas, etc.

Toda essa publicidade veiculada na TV ndo e feita pensada na crianca de forma a
contribuir com seu desenvolvimento, educacao e valores, mas tem o Unico intuito de vender
e, para isso, formar o convencimento o publico infanto-juvenil, a qualquer custo. E é ai que
estd um dos grandes problemas da sociedade dos dias atuais: 0 custo tem sido muito alto.
Ainda maior em um pais como o Brasil, onde se conseguiu, de certa forma, assegurar
escola para todos, mas onde a qualidade da educacdo é muito baixa. Um pais no qual
apenas 25% da populacdo adulta dominam as habilidades de escrita e leitura®. Pais onde
diariamente as manchetes jornalisticas informam crimes cada vez mais assustadores e com
um componente de agressividade que causa espanto aos mais insensiveis e que, por isso,
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faz com que as criancas e os adolescentes das camadas menos privilegiadas da populagéo,
sem alternativas, passem seus dias fechados em casa, na frente da TV, em razdo do medo
de seus pais de que saiam as ruas e sejam vitimas desde balas perdidas a sabe-se 14 que
outras formas de agressao.

A propésito, recente pesquisa informou que as criancgas brasileiras ndo brincam. Se
brincam, brincam pouco ou consideram assistir a televisdo, videos e DVDs em casa, uma
brincadeira [97% das criangas entrevistadas]™!

Todos esses dados sdo ainda mais assustadores se for verificado que (i) ja esta
comprovado o fato de que a TV atrapalha o sono das criangas™®; (ii) a crianca brasileira é
considerada a mais estressada do mundo®?, em comparagdo com criancas da Argentina,
China, Dinamarca, Franca, Alemanha, india, Indonésia, Japdo, México, Africa do Sul,
Suécia, Inglaterra e Estados Unidos; e (iii) criancas brasileiras relaxam, principalmente,
assistindo a TV*,

Por tudo o que foi dito, considerando-se que, no Brasil, é a publicidade que banca
a TV brasileira — alias, desde o seu nascedouro'® —, resta bem claro que ndo s6 a
Classificacdo Indicativa da programacdo televisiva é necessaria, como também o
monitoramento da publicidade veiculada nos seus intervalos comerciais deve ser realizado
constantemente.

E mais, a publicidade que é dirigida diretamente ao publico infantil deve ser
completamente banida da televisdo brasileira. E ndo s6 por todos os problemas que
apresenta, como aqueles advindos dos valores equivocados que passam, do estimulo a
sexualidade precoce, do estimulo ao consumo de alimentos pouco saudaveis e causadores
de disturbios alimentares, ou mesmo do consumismo desenfreado. Mas porque a legislacéo
patria assim determina.

De fato, a Constituicdo Federal, o Codigo de Defesa do Consumidor e o Estatuto da
Crianca e do Adolescente, se examinados e estudados conjuntamente, prevéem uma série
de direitos e prerrogativas as criancas, por serem pessoas ainda em formacdo, com
vulnerabilidades muito maiores do que os adultos e mesmo o0s adolescentes, assim como
determinam que a publicidade deve obedecer a certos principios norteadores. Deve ser
verdadeira, apresentar as informagdes necessarias e, principalmente, deve ser facilmente
compreendida como tal e ndo abusar da deficiéncia de experiéncia e julgamento da crianca.
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Ora, como a crianga ndo tem discernimento para, sequer, distinguir o andncio
comercial da programacdo televisiva, é fato que ndo consegue facilmente compreender a
publicidade como tal. E mesmo quando tem um pouco mais de facilidade para fazé-lo, ndo
entende o carater persuasivo da publicidade, o que significa que a crianca acredita em
tudo que lhe é dito pela televisao — afinal, convenha-se, a TV esta na sala da sua casa e é
produzida por adultos, o que, na sua cabeca, significa um belo atestado de confianca.
Ademais, a crianca cré porque crer faz parte do seu imaginario e do seu desenvolvimento™.

Tudo isso sem falar que, por seu carater persuasivo de venda, a publicidade dirigida
ao publico infantil é intrinsecamente carregada de abusividade, pois, sempre que se dirige a
crianga, esta valendo-se de sua deficiéncia de experiéncia e julgamento para vender.

Por conta de todos esses fatores, € tdo importante que a sociedade civil
compreenda o que vem acontecendo e posicione-se a favor de uma televisdo de maior
qualidade, responsavel e que respeite os valores éticos e sociais, tanto com relacdo a
programacdo que veicula, como no tocante as publicidades que pagam por sua
programacao.

* |sabella Henriques, Coordenadora Geral do Projeto Crianca e Consumo do Instituto
Alana.
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