_P&xmlog.m -

Oficio’n® 0850~1 L/CT-CFP

Brasilia, 17 de maio de 2011

A Sua Exceléncia a Senhora,

GH.DA PEREIRA DE CARVALHO
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Assunto: Resposta ao Oficio n° 1055/2610/PFDC/MPF. ....
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1 A PFDCIMPF enviou o Oﬂmo n° 1055/2010 em que sohlta parecer técnico

sobre os fatos apurados pelo Departamento de Justiga, Classificagdo, Titulos e Qualificagio do
Ministério da Justica — DEJUS, especialmente no que se refere aos poienciais efeitos danosos da
pratica de merchandising de determinados programas de televisdo sobre o pitblico infanto-
juvenil, ante o tcor da Andlise de Publicidade na Programac;ﬁo Tclcvisiva elaborada pelo DEJUS.

2. : Em resposta a esse oficio, enviamos anexo o parecer elaborado, a pedldo do
Conselho Federal de Psicologia, pelo professor Yves de La Taille. estudloso da drea de criangas

¢ adolcsccntcs da Umversldade de S3o Paulo.

3. Informamos que preiendemos ainda enviar outro parccer em breve, assim que o

‘recebermos de nosso{a) parecerista, estudioso(a) de midia, produg:ao dc subqetmdade e de
coletividade. : : : '

4 Colocamo-nos & disposicio para eventuais esclarecimentos.

Atenciosamente,
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PARECER - =

Assunto: Andlise de publicidade na pr'ogr"amagﬁo televisiva

Autor do parecer: Yves de La Taille - Instituto de Psicologia / USP

A descricdio feita no texto Andlise de publicidade na prograrﬁagéio televisiva (Ministério -

da Justiga — Coordenagiio de classificagdo indicativa) a respeito da presenga de diversas

—

formas de publicidade dirigida ao piblico infantil ¢ muito bem apresentada ¢ elogiiente.

Ha aspectos técnicos como, por exemplo, ‘close’, ‘zoom in’, "zoom out’, ‘plano geral’,

*etc. que certamente poderiam ser analisados do ponto de vista de sua influéncia no
teiespeciador, mas fugiria totalmente & minha competéncia levd-los em conta. O que

'~ vou fazer é destacar alguns tGpicos que me parccem dignos de nota e apontar possiveis

probiemas para o ‘bem estar’ do pliblico infantil a eles submetido. Para tanto, tomarei

como- base tebrica ¢ texto que cscrevi para o Conselho Federal de Psicologia e

publicado por este anéél_h_o numa brochura-intitulada Coniribuicies da Psicologia

para o fim da publicidade dirigida a crianga (outubfb de 2008).-

A esta base tedrica, acrescento rapidamente. outra, por mim desenvolvida no livro

'Fn}'ma.g:&'.n _én'cd: do tédio ao respeita de si (Porto Alegre: Artimed, 2009).

De acordo com estudiosos da chamada pé6s-modernidadc, como Bauman) ‘e

Lipovetsky’, vivemos em um mundo fragmentado, feito de pedados de tempo (eventos),

pedagos de espaco (noticias do que. acontcce aqui e écolé), e também ‘pedagos’ de

relaghes sociais consideradas como efémeras e, portanto, ndo dignas de investimento

! Bauman, Zygmunt (2003). La vie en micties: expérience postmoderne e moralité. Rodez: Le
Rouerge/Chambon. ' . S . .

? Lipavetsky, Gilles-(2004). Les temps Hypermodernes. Paris : Grasset. -
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afetivo real: Nas palavras de Bauman, vivemos nao como ‘peregrinos’, mas sim como e

‘turistas’ cuja faganha € a “de ndo pertencer ao lugar que se pode estar visitando: é dele

o mﬂégre de estar dentrfo e Jora do lugar no mes_ﬁzb rem;po” (p. 114). Tal \r;ida, que o
autor chama de ‘vida em migalhas’, leva a grande diﬁculda_de_ de se construfrcm
sentidos .para a vida, sendo que tais__ sentidos réprf_:s_entam condi¢do necessaria ao
usufruto de uma ‘vida boa’. A esla sociedade pode-sc dar o nome de ‘cultura do tédio’,
tédio no seu significado ekistenciél. Come o escreve Svendsen’: “guem fala em tédio,
~fala em perda de sentida” (p.21). Em outro trecho, cle reafimla: “Que o tédio ea perda '

de sentido estejant de alguma forma relacionados, isto parece indiscutivel” (p.24).

~Os sintomas que lendem a mostrar que estamos vivendo numa culiura do tédio sdo
variados e viio desde a busca constante de ocupar 0 tempo (pensemos no Uso
intempestivo do telefonc. celular) até as inguictantcs estatisticas a respeito da presenca

da depresSa‘\o e 0 fato-de estarmos assistindo a um pico no mimero de suicidios,

notadamente de jovens. Segundo a Organizagio Mundial da Sadde, no ano de 2000,.
~ houve 815 mil suicidios, contra 510 mil mortes ocasionadas por crimes ¢ 310 mil por

guerras). Christian Baudelot e Roger Establet’ constatam que “no conjunto do planera,

o suicidio mata em torno de 100 pessoas por hora” (p.7).

Tais sintomas sio graves, mas h4 outros, aparentemente benignos, que também parecem
corroborar a presenga de uma cultura do tédio, entre eles a busca incessanfe por
diverrimento. Como escreveu Minois™: “a mdquina hedonista é uma mdquina gue

produz depressivos, que ela recicla com antidepressivos” (p. .

- 1

? Svendsen, Lars Fr. H. (2003). Petite philosophie de ’ennui. Fayard: Livre de Poche. '
~ *Baudelot, Christian & Establet, Roger (2006). Suicide : I’envers de notre monde. Paris: Seuil.

* Minois, Georges (2005). Listoire du Mal de vivre: de la mélancolie & la dépression. Paris: Editions
de T.a Martiniére. o '
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Ora, admitindo a verossimilhanga dos diagnésticos acima apresentados, € forgoso

reconhecer quc ndo somente os programas de televisio correspondem a formas de

diversdo como o prdprio consumo também cumpre esse papel. Sabe-se que a chamada
‘sociedade de consumo’ jd foi analisada criticamente por autores como Lipovetsky e
Baudrillard® e que o ato de consumir certamente veveste significados diversos,
notadamente o de alimentar uma ‘cultura da vaidade’. Escreven Jurandir Freire Costa’:
“0 objeto (que & consumido) deve ‘agregar’ valor social ~ e ndo sentimental — a seu

portador, ou seja, deve ser um crachd, um passaporte que identifica o rrista vencedor

em qualquer lugar, situacdo ou momento da vida” (p.163 - o autor emprega o ternio

‘turista’ no sentide metaférico que Bauman lhe deu). Mas pode-se pensar também o ato
de consumo nos nossos dias como sintoma de tédio no sentido explicitado acima. Com

efeito, trata-se cada vez mais de um fim em si (e ndo um meio - trata-se de comprar por

comprar), de um ato repetitivo nunca saciado ¢ de um ‘programa’ também repetido a .

exaustdo. O ato de comprar acaba sendo, ele mesmo, uma forma de d versiao; nio Sao 0s

shoppings o luga_r no qual a maioria da p0pu1a§;ﬁo procura seu lazer? Mais ainda: o ato

de comprar ndo raramente é associado pelas publicidades como garantia de ‘felicidade’:

véem-se nelas pessoas sorridentes, risonhas, sonhando com a vida ou até nos dando

tigdes de virtude, como se vé numa recente propaganda na qual um famoso jogador de

futebol fala de sunas quélidadcs como pessoa ¢ de sua admiracio pelo pai -para. nos

convencer i comprar um celular. E o que pensar de um supermercado que nos diz que é

lugar ‘de gente feliz’?

® Baudrillard, Jean (1970). La société de consommation. Paris : Denoel.
7 Costa, Jurardir, Freire (2004) J 0 vestigm & a aura: corpo e conrsumisme na moral do eqpew_uln Rio
de Taneiro: Garamond,
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Por essas razdcs: (e certamente hd outras), o minimo que se pode dizer é que o

consumismo atual € suspeito no que diz respeito 4 opgles existenciais ¢ identitdrias.

Ora, é a entrar nesse mundo que o mercado procura insistentemente convidar o piblico

infantil. E pelo menos o que o documento Andlise de publicizfadé_ na progmniagﬁo :

televisiva nos leva a pensar.

Vamos cntdo passar a ap_reciﬁQﬁo de. alguns ilens, comegando com aqucle que mais

- chama a 'atcngz‘ioi a forte presenca da publicidade nos prbgramas dirigidos as criangds ou

costumeiramente assistidos por elas.
1) Presenca da publicidade. _ - i

- Em todos- os programas assistidos nota-sc a presenga de publicidade (na forma de

merchandising). Num deles o objeto citado (cigarro) nao é dirigido as criancgas € a

. mengdo ac males decorrentes do fumar podec ser interpretada como espécie de

- _contrapropaganda. Mas o fato € que até nesse progtama (Todo mundo odeia o Chris)

Il

“algum objuto comerciatizado (e de marca famosa) aparece. O que- diferencia os

programas ndo é; portanto, presenga ou auséncia de referéncias a objetos de consumo,

‘mas sim a sua freqiiéncia (e também a ekplicitagﬁq da maréa — que deve depender de

contratos previamente cstabelecidos com as emissoras). Por exemplo, no programa TV .

| Globinh_o, rala-se em canal privado d_e televisﬁo_(canal para crian¢a, Nickelodeon). No

Domingéo do Faustdo (que ndo ¢ destinado ao piiblico infantil), aﬁakece o Playstation .

‘no- programa Mais Vocé, aparece -0 boneco Louro José. Mas. os “campefes’ de .

- publicidade sdo os programas ‘infantis® da emissora SBT, dos quais falarei a seguir.

Em suma, parece ndo ser possivel assistir a mm programa sequer sem mengdes

publicitdrias. Logo, hé incessante incentivo ac consumo dirigido a0 pﬁblico infantil, o

qual ‘carcce de maturidade e informagdes para cleger seus proprios critérios (ver
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Contribuigoes da Psicologia para o fim da publicidade dirigida a crianga, _acima

citado).

2) Supostos programas infantis

O qué ¢ um p_rogra@a infantil? Espcréi’-sc.qué sejﬁ ﬁm programa com elgmentos
queﬁdos desse publico (desenhos, por exemplo) e, se possi.v.é..l, com algum cariter
educacional. Ora, pela descrico apresentada, o que séb' progrémas cqmo Carrossel :
Animado, Bom Dia & Cia, Sbado Animado e Domingo Animado (todos do SBT)? No
Cﬁrroﬂse]_ Animado, hd b'ri_ncade.ir'as' (coisa bem infan}jl), mas parecem' destinadas
essencislmente 4 se ganharem  prémios  (por prérnio,__. enienda-se  produtos
| c0mercializradd§, nﬁ_(;, por 'exenii)io, medalhas). Mes_ma coisa bma 08 progra{'nas\ Bom
-Dia_e Cia, 3dbado AnimadO' e Domingo Animado (cjue também 'péssam-dcs%:nth. Orﬁ_,
'apesar das brincadeiras e dosm desenhos 'émimado_s_, tais programas parecem ser
| essencialmente ded_iéé_dos a p’ub_licidzide sob o preteﬁ;to de ..se darem 'prémjos. ngo, néo
jr__ne péreéém merecer Ir.ealmente_ o nome de programas .infantis. _Maié ainda: as
-aprcscnta(.iuras éantém claramente. as glérias. ;105 objetos sorteados, nao dcixando
dﬁ{}idas sobre 0s reaig- 0ﬂbje_tivos doé pfogféinas. Ou seja,.s.,ob'pret.éxto de ‘div.ertir"’ as
é?iangas._ se as seduzem para nio somente ganh'arcni tal ou tal objeto como faxﬁbéh parél-
08 desejarcm; Logo, ¢ fdcil imaginar q_u'e as éﬁal;gas nio ‘sorteadas’ ].Jedirﬁoaos..seus
© pais alguns dos prédut_os mostrados e ielogiadoé. |

-

3) Animadoras infantis -

Chama a atengdo o fato de os programas do SBT empregarem apresentadoras criangas.
Por um lado, procura-se certamente algum poder de convencimento: se tais criangas.

elogiam os produtos, devem ser. de fato bons! Mas por outro, pode-se questionar o0 -
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emprego de criancas em empreitadas publicitdrias. Além de se tratar de ‘trabalho
infantil’, é ficil duvidar que criangas de 7 anos {a maioria) tenham estrutura intelectual
c afetiva para serem as ‘cstrelas’ de televisdo. Interessante notar que nic hd um s6

apresentador, ou seja, ndo hd um s6 menino. De onde vira csta opgio de géncro?
4) celular

Nos programas Domingo Animado e Bom Dia e Cia, celulares aparecem como prémios.

Isto levantz outra questio: devem as criangas menores usar esse apetrecho tecaoldgica?

“Fica a perg'inta.

5) Mentira?

No programa Hoje em Dia (Record), os pesquisadores notaram que, Cito “a repdrier

mostra doiy carinhos da marca ‘Hot Wheels’ em close. Nota-se que ela procura cobrir

o0 nome ‘Hot Wheels® com os dedos, enquanto segura a embalagem, mas metade da

marca fica visivel e perfeitamente identificdvel, sobretudo para criangas que mais

conhecem v produto”. Fica-a divida: trata-se de ‘erro’ por parte da apresentadora, ou de

* ‘truque’? Uma vez que se conhecem os recursos técnicos da televisdo brasileira (c as

edigdes), faz sentido imaginar que € truque voluntariamente aplicado. Logo, ndo

* somemte mais uma vez hd publicidade explicita, como, sendo as criangas muito

observadoras e certamente percebem ¢ ‘erro’ de manipulagéio do objeto, ha veiculagio
de uma espécic de mentira, mentira esta legitimada pclo prestigio que os canais

costumam ter aos olhos das criangas.

Finalizo o presente parec.er enfatizando que o texto produzido pelo Ministério da Justica
mostra claramente a enxurrada de publicidades a qual estdo submetidas as criangas

durante programas que_deveriam apenas diverti-las e cducd-las, enxurrada esta que se
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soma & outra dos intervalos quando, ‘oficialmente’, sio passados antincios publicitarios.

Eiliado & i;lL&I'SI

Sendo o mundo do consumo sob suspeita ética e existencial, -§ imperativo que tais

avalanches de mensagens publicitdrias sejam severamente reguladas. - Porém, se
quisermos que as criangas sigam nossos passos de adultos consumidores contumazes,

de ‘furistas’ e de entediados, estamos no bom caminho!
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