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Resumo

Apesar de a nocao de “programa infantil” ser tida como dada na cultura contemporanea,
sua definicdo se complexifica se considerarmos que muitas criangas ndo consomem
“programas infantis” ou os consomem modestamente, visto que frequentemente tém
acesso a diversificados produtos “de adulto”. Nossa proposta ¢ compreender os limites
conceituais e o carater excludente do que se entende como programa infantil para, em
seguida, entender como tais limites atuam na construgdo de infancias contemporaneas.
Defendemos uma mudanca de olhar que considere a competéncia critica das criancas e
que leve em conta 1) o carater eurocéntrico desses programas e 2) a relagdo simbidtica
construida entre tais produtos e a cultura mercantil. Esta € a primeira etapa de um projeto
mais amplo que investiga 0 consumo audiovisual de criancas que vivem em regides
periféricas, com pouco ou nenhum acesso a programas infantis.

Palavras-chave: Programa infantil. Televisdo. Infancia. Eurocentrismo.

Abstract

The definition of “children's TV programs” is taken as a given in contemporary culture.
However, this category becomes complex if we consider that many children do not merely
consume TV programs aimed at them as they often have access to diverse media products
aimed at adults. Therefore, our first aim is to understand the conceptual limits and the
excluding character of what is meant by children's TV programs. Following this, we
attempt to understand the role that such limits play in the construction of contemporary
childhood. We argue that we must change our views in relation to children, considering
that they are reactive and critical individuals and taking into account 1) the Eurocentric
character of children's programs and 2) the symbiotic relationship between contemporary
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children's programs and a market culture. This is the first stage of a larger project that
seeks to understand the audiovisual consumption of children living in peripheral regions
of Brazil with little or no access to traditional children's programs.

Keywords: Children's TV programs. Television. Childhood. Eurocentrism.

Introducéo

Programa infantil é um tipo de programa de televisdo destinado e
comercializado ao publico infantil. E normalmente transmitido durante
as manh@s e tardes, ou por vezes no comego da noite para criangas que
frequentam a escola. O propésito de tais programas € em primeiro lugar
0 entretenimento, embora existam aqueles com contetdo educativo
(Fonte: Wikipedia, verbete Programa Infantil, acessado em: 3. jan.
2020).

A Wikipedia aglutina um senso comum enraizado em torno do que seria
programa infantil. De acordo com a enciclopédia, “programa infantil”, em primeiro lugar,
seriam produtos televisivos. Em segundo lugar, reuniriam um conjunto de producdes
midiaticas cuja funcdo é a comercializacdo e o entretenimento, com pitadas de elementos
pedag6gicos. Levando em perspectiva o fato de a Wikipedia ser uma enciclopédia
alimentada por uma rede colaborativa cujos verbetes passam por um complexo processo
de validacédo da informacdo (GONCALVES, 2014), trata-se de um espaco que diz muito
sobre a maneira contemporanea de pensar e definir conceitos da vida cotidiana.
Entretanto, tal definicdo é bastante problematica e ajuda a definir parte dos desafios
existentes para compreensdo dos produtos midiaticos consumidos pelas criangas.

Em primeiro lugar, o verbete contempla o audiovisual, mas exclui os produtos
que estdo fora da televisdo, como € o caso do cinema e especialmente do YouTube, onde
uma infinidade de géneros, formatos e tipos de produtos sdo explorados por criangas, que
cada vez mais sdo onipresentes nesse espaco. Em segundo lugar, o verbete define
programa infantil inserindo o publico apenas ao final do processo: as criancas é destinado
um conjunto especifico de conteudos televisivos que, via de regra, ndo seriam produzidos
por elas. Nao caberia as criangas, assim, outros lugares no circuito comunicativo, como o
de produtores ou de mediadores do conteldo que consomem. Mais uma vez, o0 verbete

“programa infantil” exclui, por exemplo, o papel fundamental dos youtubers mirins e de
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muitas outras criancas que frequentemente dominam variadas etapas do circuito
comunicativo de produtos midiaticos dos mais heterogéneos.

O nosso interesse neste artigo é sobretudo compreender o carater excludente
existente em torno do que se define usualmente como programa infantil. Nossa
investigacdo ndo aglutina necessariamente 0s produtores mirins de conteddo,
considerando que ja existe um grupo de autores que vém trazendo importantes
contribuicdes nessa perspectiva, como Bragaglia e Ferreira (2016) e Tomaz (2017). A
nossa maior preocupacdo consiste especificamente em um elemento que é mais
naturalizado e que portanto é mais dificil, a primeira vista, de ser visualizado como sendo
um problema: o fato de que as criangcas com frequéncia consomem um grande conjunto
de programas que ndo estdo inseridos no que se considera socialmente como infantil. No
extremo, boa parte das criancas brasileiras — quicd a maior parte — ndo consome
programas infantis tanto porque 1) ndo tém acesso a eles ou 2) estdo inseridas em um
contexto social/familiar que prioriza a expectatorialidade adulta. Integram esse grupo as
criangas, por exemplo, que assistem as telenovelas e aos programas de auditdrio
juntamente (ou ndo...) com pais e responsaveis, que vao ao cinema para assistir a filmes
de suspense ou comédias romanticas e que ficam acordadas de madrugada consumindo
producdes com alto carater sexualizado e violento. Assim, como definir um conceito em
torno de “programa infantil” considerando que um grande namero de criangas consome
exclusivamente ou em grande parte os contetdos “de adultos™?

Esta € uma questdo complexa que, sabemos, ndo pode ser entendida em plenitude
ao longo de um artigo. Estudar o consumo midiatico das criancas constitui ndo sé uma
forma de entender e mapear processos de transmediacdo (BUONANNO, 2008), ou as
taticas para a participacdo no mundo atual (CERTAU, 1994), mas também de
compreender o papel das criangas na construgdo e consumo dos contetdos midiaticos,
além de eventualmente mapear suas caracteristicas na dinamica familiar. Nossa proposta,
nesse sentido, é iniciar uma reflexdo sobre o que é definido como programa infantil
especificamente no caso da midia brasileira. Entendemos que este € o primeiro passo para,
em momento posterior, fazermos uma cartografia em torno do tipo de consumo midiatico
que as criangas brasileiras fazem para além do que usualmente se considera “infantil”. A

proposta deste texto é conceitual e se insere em um projeto mais amplo, ainda em fase
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inicial, que objetiva entender o consumo audiovisual de criangas que vivem em regides
carentes do estado do Rio de Janeiro. O passo seguinte é fazer uma etnografia para
entender as problematicas envolvidas nesse consumo a partir do argumento que
desenvolvemos no presente artigo: o que se entende usualmente como “programa
infantil” ndo permite compreender as complexidades existentes em contextos nos quais
as criancas nao tém acesso a producdes idealizadas para elas, frequentemente encontradas
apenas na televisao por assinatura e no cinema, entre outros espacos elitizados e bastante
segmentados de consumo audiovisual.

Nossa proposta, assim, é identificar o que socialmente se entende como
programa infantil para, entdo, termos condi¢Ges de mapear com consisténcia 0s variados
tipos de consumo que as criangas fazem dos produtos audiovisuais. Neste artigo, dois
caminhos sdo trilhados para o debate da tematica: faremos inicialmente uma breve
discussdo sobre alguns limites do conceito contemporaneo de infancia e a ligacdo desses
limites com a cultura midiatica para, em seguida, analisarmos o carater excludente dos
programas infantis sob duas Oticas que se sobressaem na construcdo social desse
fendmeno. De um lado, temos a consolidagcdo de um olhar eurocéntrico em torno dos
programas infantis e, de outro, temos a intrinseca relacao existente entre esses programas

e a cultura mercantil.

Que olhar predomina sobre a infancia?

O imaginario contemporaneo em torno da infancia € um fenémeno recente, fruto
da Modernidade e da Revolugdo Industrial (STEINBERG; KINCHELOE, 2001).
Entendido como uma construgdo social, esse imaginario tem sido problematizado desde
o inicio do século XX, mas a partir de uma dindmica argumentativa em boa medida linear
gue entende a infancia como sendo o primeiro estagio da vida. Estudar a infancia, neste
cenario, configura-se como a compreensdo e critica de uma instituicdo que se mantém em
constante mutacgéo desde o século XVI1I. A consolidacéo do sistema estudantil, 0 processo
de Revolugéo Industrial, o fim da escravidao e a independéncia das colonias europeias
determinaram novas formas de sociabilidade. A orientacdo da sociedade para o futuro
(HELLER, 2013) somada ao olhar psicanalitico, a incorporacdo da nogéo de preparo e a

configuracdo da educacdo como pilar fundamental desse estagio da vida constituiram-se
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como elementos para a definicdo da infancia como instituicdo idealizada. Tal fato
cristaliza determinados cuidados relacionados a essa fase da vida, em que estruturas
sociais e marcos legais tentam protegé-la num esforco de garantir a perpetuacéo de uma
sociedade na qual as criangas “sdo o futuro” e, portanto, merecem cuidados que t€ém em
vista a preservacdo do individuo em formagcéo.

Paralelamente a consolidacdo da ideia de infancia, houve a expansdo das
politicas de educagdo, modelo que ndo se expandiu de maneira igualitaria. Grupos étnicos
e sociais diferenciados passaram a incorporar 0s valores da infancia idealizada por uma
sociedade cada vez mais inclinada as perspectivas de progresso e orientada aos ideais
europeus. No Brasil, este fato pdde ser observado através da criagdo do ECA® — Estatuto
da Crianca e do Adolescente —, que estabelece garantias legais para a preservacdo desse
estdgio da vida. Politicas publicas especificas foram criadas e houve a
consolidacdo/incorporacdo de grupos historicamente marginalizados no Sistema
Educacional Brasileiro, principalmente apds o governo de Getilio Vargas®.

Esse pano de fundo dialoga com a identidade socialmente instituida na infancia.
Ao pensar a adolescéncia, Luciana Coutinho (2005) afirma que a constituicdo da
identidade nessa etapa da vida ocorre a partir da ruptura com a familia e a busca por
grupos de reafirmacdo. Esta leitura, porém, tem sua base na constituicdo familiar
tradicional. H4, entretanto, a crianca que se encontra no centro tanto de dindmicas
familiares plurais, configuradas desde a auséncia parental por questfes laborais, quanto
de dinamicas familiares complexas em que o adulto que se constitui como referéncia esta
diluido em diversas figuras que permeiam a rotina da crianga, como professores, tios,
avos, vizinhos etc. Coutinho destaca, com base no pensamento freudiano, a ideia de
representacdo e reafirmacédo que a saida da infancia impde ao sujeito, fruto de um trabalho
intensivo de elaboragdo do laco social a partir das referéncias simbdlicas transmitidas pela
cultura e representadas pelos ideais. O adolescente é particularmente afetado pelos
impasses relativos a essa transmissdo, de modo que €é crucial entender a importancia das

influéncias ainda na infancia, e os impactos na formacdo identitaria desse sujeito.

3 O ECA foi criado em 1990 e estabelece uma série de normas para a protecéo de criancas e adolescentes.
No decorrer dos anos, novas medidas foram incorporadas.
4Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Ieis/I8069.htm>. Acesso em: 03 jan. 2020.
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A inféancia, assim, se destaca como objeto de interesse, mas exige um
deslocamento no olhar. Apesar de todos os discursos de protecdo que a circundam,
percebe-se que se trata de um modelo hegemonico que ndo atende a todas as criangas.
H4, pois, um grande distanciamento entre a infancia discursiva, aquela idealizada pelos
livros e demais instituicOes, e a pratica, estabelecida no cotidiano. Aquelas que tém capital
familiar suficiente, tm a preservacdo deste estdgio da vida de acordo com valores
estabelecidos socialmente. As demais, que porventura sejam destituidas desse capital,
encontram-se numa dificil posicdo em que a protecdo dos seus direitos basicos depende
de um intricado sistema que se reveza entre o senso de responsabilidade do Estado e as
benesses do mercado, algo bastante perceptivel na producao midiatica, como é o caso da
popularizacéo das plataformas midiaticas digitais.

Apos a popularizagdo da internet, houve uma mudanga nos mapas de incluséo e,
principalmente, nos de exclusdo social. Conceitos como “nativo” ou “incluido” digital
passaram a compor a realidade das criangas, assim como a expectativa de acesso e
letramento digital desde a educacdo infantil (EMERA, 2014). De acordo com pesquisa
realizada pela ESPM com autoria de Luciana Corréa, 91% dos jovens conectados utilizam
0 YouTube com frequéncia. A plataforma de videos superou os numeros do Instagram e
do Facebook, que ficaram com 63% e 61%, respectivamente (CORREA, 2016). Tal fato
se justifica pela grande quantidade de materiais disponiveis na plataforma.

Por outro lado, ainda temos um ndmero imensuravel de criancas destituidas de
acesso que, muitas vezes, sdo invisibilizadas nos processos metodoldgicos das pesquisas
cientificas. E neste contexto que os meios de comunicacdo tradicional reconfiguraram
seus contetdos e pilares de consumo. Apesar de os dados apresentados pelo IBGE®
apontarem que 64,7% dos brasileiros utilizaram a internet em 2016, sabe-se que a falta
de infraestrutura em dadas regides e de capital para a manutencdo do servico dificultam
0 acesso. Neste cenario, a televisdo aberta se mantém como um dos principais veiculos

de comunicacdo no Brasil. Ainda segundo o IBGE, 69 milhdes de residéncias possuem

% Dados da matéria “Brasil tem 116 milhdes de pessoas conectadas a internet, diz IBGE”. Disponivel em:
<http://abre.ai/asjl>. Acesso em: 09 nov. 2019.
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aparelhos de televisio no pais®. A reducéo gradativa e, por fim, a extingdo da programagao
infantil na grade fixa da maior parte dos canais da televisdo aberta brasileira
(HOLZBACH, 2018) esbarra em uma série de fatores que delimitam e regulam os espacos
da inféncia na sociedade. Um fato que foi anterior ao fim deste tipo de programacéo, mas
que ¢ digno de mencéo, foi a promulgacdo da Resolucdo 163 do Conanda — Conselho
Nacional dos Direitos da Crianga’— que reconheceu como abusiva a publicidade dirigida
ao publico infantil.

Tal determinacdo atingiu diretamente a receita dos canais, ja que a publicidade
veiculada nos intervalos e até mesmo durante esse tipo de programacéo era voltada para
as criangas. Nesse caso, salvo raras excecdes, como TV Cultura, SBT e dados horarios
sem programacdo fixa que recebem o enxerto de desenhos animados considerados
infantis, ndo ha espaco determinado ou com preparo prévio de contetdo para esse publico.
Por outro lado, Netflix e YouTube se tornaram as estruturas favoritas para estes
contetidos®. Enquanto a Netflix, desde 2014, tem um menu exclusivo nomeado “Infantil”,
que retine milhares de desenhos animados, novelinhas, filmes e séries supostamente
destinadas as criangas, 0 YouTube oferece uma complexidade de tipos de contetdo
audiovisual bastante difusos e que sdo, a priori, categorizados como “infantil”. Nele, ha
desde canais autorais com contetdos similares aos oferecidos pela Netflix até programas
exibidos nos canais televisivos e nos cinemas, no passado e no presente, alem de uma
infinidade de conteudo “amador”, disponibilizado pelos usudrios. Essa profusdo de

conteddo ndo institucionalizado se divide entre canais oficiais de animacg6es de grandes

® Dados da matéria “Pesquisa diz que, de 69 milhdes de casas, s6 2,8% ndo tém TV no Brasil”. Disponivel
em: <http://abre.ai/asjp> Acesso e: 9 nov. 2019.

7 O 6rgao, vinculado a Secretaria de Direitos Humanos da Presidéncia da Republica, categorizou como
abusiva a publicidade dirigida ao pablico infantil sob a alegac&o de que fere a Constituicao, o Estatuto da
Crianca e do Adolescente (ECA — Lei 8.069/1990) e o Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC — Lei
8.078/1990). De acordo com texto publicado no Portal do Senado Federal, “O artigo 37 do CDC, por
exemplo, considera abusiva, entre outras, ‘a publicidade que se aproveite da deficiéncia de julgamento e
de experiéncia da crianga ou que seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial
ou perigosa a saude’. Na Constituicdo, o artigo 227 diz que ‘¢ dever da familia, da sociedade e do Estado’
assegurar a crianca, ao adolescente e ao jovem, com absoluta prioridade, seus direitos e colocé-los a salvo
de toda forma de negligéncia, discriminagdo, exploracado, violéncia, crueldade e opressdo. E o artigo 17
do ECA prevé o direito ao respeito, abrangendo, entre outros, a inviolabilidade da integridade fisica,
psiquica e moral.” Disponivel em: <http://bit.ly/2P5Lmre> Acesso em: 27 jan. 2020.

8 Netflix e YouTube sdo apenas mencionados porgue apresentam complexidades que ndo cabem no escopo
e no espaco deste texto.

Volume 14, NUmero 1, jan-abr de 2020 | Pagina 123


http://abre.ai/asjp

empresas, como Mauricio de Sousa Producdes e Grupo Disney, e contetdos nédo
autorizados, que, diferentemente da Netflix, podem ser acessados sem a existéncia de um
login ou assinatura do suporte, mas que, de qualquer forma, exigem a estrutura gramatical
e tecnoldgica que permita 0 acesso aos videos. A existéncia e a forca de espagcos como
Netflix e YouTube na exibicdo de contetdo infantil exigem que repensemos a relacéo
construida historicamente entre programa infantil e televisdo (convencional, formada
pelos canais abertos e por assinatura). Cabe destacar, ainda, que mesmo ap0s a resolucao
169 do Conanda, a publicidade ainda ocorre no ambiente digital sob a forma dos
chamados unboxing® ou diluida no contetido dos canais™®.

De todo modo, hd uma fatia do publico infantil sem acesso doméstico a internet.
A partir desse aspecto, torna-se necessario um estudo aprofundado que proponha o
entendimento das praticas de consumo midiatico e narrativas, tendo como fatores
determinantes as questdes locais tecnoldgicas e processos de significacdo do que €
passivel de consumo por este publico. Além disso, deve-se problematizar o conceito de

infancia e a crianga neste contexto.

O embate entre a midia e a infancia

No decorrer do século XX, alguns autores do campo da Comunicagdo
manifestaram preocupacdes em torno da relacdo entre midia e infancia, mas mantiveram
um olhar prioritariamente moderno, no qual a crianga indefesa, imatura e em processo de
formacdo cognitiva consumiria os produtos midiaticos sem qualquer ou com pouco
posicionamento reativo ou critico. De maneira geral, o olhar analitico parte das midias
para definir métodos de analises de diferentes processos. O deslocamento no olhar que
propomos permite que a partir da perspectiva de uma infancia atuante, ela apresente sua
relacdo com as midias. Este protagonismo, ja anunciado por Clarice Cohn (2005), rompe

com a tradicdo frankfurtiana, calcada nos pressupostos da alienacao.

® Consiste na abertura de embalagens em frente a cdmera para mostrar a reacdo do ou da youtuber. Muitas
vezes, sdo presentes enviados por empresas interessadas na publicidade do lancamento de algum produto.

10O fim definitivo da publicidade infantil reduziria em 13% a receita de anunciantes. Mesmo ap6s a
determinacdo, que tem efeito de lei, observa-se que diversos canais no YouTube e, inclusive, a prépria
TV aberta ainda néo se adequaram a norma. Disponivel em:
http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-08/proibicao-da-publicidade-infantil-reduziu-em-13-
receita-de-anunciantes. Acesso em: 17 dez 2019.
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Para ler o Pato Donald, de Dorfman e Mattelart (2003), e Seducéo do Inocente,
de Fredric Wertham (2005), apresentam os temores em torno da cooptacdo da infancia
por produtos da inddstria cultural. Se Dorfman e Mattelart baseiam seus textos nos
conceitos de colonizagdo e alienacdo através do consumo dos desenhos e revistas Disney,
Wetham associa delinquéncia juvenil aos quadrinhos. O olhar critico direcionado as HQs
foi, em grande parte, herdado pelos desenhos animados, ja que os arquétipos apresentados
poderiam ser localizados nas animagdes e programas infantis. A participagéo da crianga
no texto, assim, emerge apenas como ponto de partida para argumentagdes que
potencializam a ideia de que ela deve ser entendida como uma figura incapaz de dialogar
a partir das proprias experiéncias com o contetdo proposto.

Esses olhares deram base para se perceberem as producdes midiaticas que, a
partir da concepgdo de crianga como sendo um consumidor passivo, estabelece uma
politica de segmentac¢ao de publico ao definir o conceito de “programas infantis” de forma
bastante problematica. Desenhos animados, novelinhas infantis, game shows e outras
producdes, assim, constituem um esforco por parte das empresas midiaticas de aglutinar
esses individuos ao redor de produtos especificos e exclui-los, consequentemente, de
outros produtos, considerados “para adultos”. Existe ao menos uma forte contradigdo
nessa légica, tendo em vista que nao € raro criangas atuarem em programas destinados
aos adultos — telenovelas, séries e filmes —, explicitando o fato de que a rigor elas podem
trabalhar nesses produtos, mas ndo podem ou ndo devem consumi-los.

Em pesquisa anterior (HOLZBACH; NANTES; FERREIRINHO, 2019) ja
desenvolvemos um primeiro esforco para entender os critérios que definem socialmente,
de maneira genérica, o que seria programa infantil. Nosso olhar ndo estava voltado para
os limites da expressdo, como propomos aqui, mas para as caracteristicas que 0s
programas infantis televisivos relnem para serem reconhecidos enquanto tais. A partir
da observacéo de produtos exibidos por 30 emissoras de 16 paises de todos os continentes
habitados, compreendemos que o conceito de programa infantil é definido pelas
emissoras sob duas caracteristicas principais:

— ha indicagéo explicita de ser destinado as criancgas, de zero a 12 anos. Isso

pode acontecer na forma oralizada, ou seja, em caso de programas cujos

apresentadores agem como se conversassem com criangas, e também a partir

Volume 14, Ndmero 1, jan-abr de 2020 | Pagina 125



da narrativa e da estética dos programas, como em situacdes nas quais 0S
cenarios sdo ludicos e tentam suprir expectativas que, entende-se, pertencem
ao universo infantil;

— hé publicidade direcionada as criangas e esta sempre aparece associada aos

programas, seja no intervalo comercial ou no interior da narrativa.

O mapeamento realizado mostrou que o0s programas infantis podem ser
categorizados em 1) desenhos animados, 2) ficcdo seriada (telenovelas e séries) e 3)
programas de auditorio. A reunido desses produtos em torno da chave “programa infantil”
aconteceu conjuntamente com a cristalizagdo da grade de programacéo das televisoes
abertas, que historicamente aglutinou as producdes direcionadas as criangas em horarios
e faixas especificas. No Brasil, o primetime infantil instalou-se no horario matutino, de
segunda a sabado, ainda na década de 1960, e assim permaneceu até o inicio dos anos
2000. A faixa era composta por diversas animacdes, algumas delas, inclusive, pensadas
originalmente para o publico adulto, como os Flinstones (1960), que era apresentado as
20:00h nos Estados Unidos, durante os anos 1960, mas no Brasil chegou a ser exibido as
10:45h, pela TV Tupi. No decorrer dos anos 1980, a entrada do Xou da Xuxa (1986) na
Rede Globo consolidou a faixa de horario matinal para as crian¢as na emissora, algo que
seria mantido por quase 30 anos mesmo apds diferentes empreitadas como TV Colosso
(1992), Angel Mix (1996) e TV Globinho (2000), e que fora seguido, por exemplo, pelo
SBT, que até hoje dedica esse horéario a produtos destinados ao publico infantil.

No Brasil, a instituicdo da programacdo infantil no horario matutino durante a
semana teve em vista uma construcdo do cotidiano familiar na qual as criangas
supostamente estariam em casa na parte da manha e frequentariam a escola a tarde, ao
passo que 0s pais estariam ou trabalhando fora ou cuidando dos afazeres domeésticos.
Trata-se de uma idealizacdo da nocédo de familia que segue moldes de uma classe média

(branca) que desconsidera, dessa forma, a grande quantidade de criancas pobres que nao

11 para evitar o embate direto com a Globo, emissoras de menor audiéncia investiram em horarios
diferenciados para a programacéo, a exemplo Disney Club (SBT, 1997), originalmente exibido as 18:00h,
Clube da Crianga (Manchete, 1984), exibido inicialmente as 16:00h, e Agente G (Record, 1995), exibido
as 20:00h. Entretanto, essas experiéncias aconteceram de forma pulverizada e, por isso, ndo consolidaram
0 publico infantil nas faixas de horario em que foram exibidas.
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frequentavam a escola ou as familias com integrantes desempregados, que em muitos
casos dominavam os usos da televisdo ao longo de todo o dia.

Essa politica de segmentacdo de publico infantil definida pela grade de
programacao tem sérias e ainda pouco compreendidas implicacfes ideoldgicas, entre as
quais o0 enorme carater eurocéntrico na definicdo de producdo infantil (STEINBERG;
KINCHELOE, 2001). O eurocentrismo caracteriza-se por um olhar de mundo endégeno
e autocentrado, sustentado por inumeros tipos de narrativas, que tem em vista o
desenvolvimento e as carateristicas da Europa instituidas na modernidade como
referéncia de validacao universal para as mais diferentes searas sociais (TANSEL, 2014).
Além de hierarquizar os olhares de mundo de forma a inferiorizar o conhecimento
produzido fora da Europa ocidental, a perspectiva eurocéntrica desconsidera as conexdes
socioculturais historicamente construidas mundialmente, o que tem sido fundamental
para a perpetuacdo de estereotipos e silenciamentos. Existe atualmente um esforco para
ultrapassar esse olhar, e é fundamental entender o lugar das producdes infantis nesse
contexto. Com efeito, o carater eurocéntrico percebido nas producées infantis cristaliza o
conceito de infancia apoiado em um olhar que exclui uma gama de representacoes
desenvolvidas fora da Europa moderna, como as representacoes raciais e de géneros nao-
binarios. Nas animacgfes infantis, por exemplo, o eurocentrismo € recorrentemente
enfatizado na escolha das vozes e modos de falar das personagens e nos movimentos e
uso de paletas de cores especificas, as quais priorizam esteticamente personagens brancos
(DORNELLES, 2019). A estrutura de género explicitada nas historias, por sua vez, é
hegemonicamente formada pelo binarismo homem x mulher / menino x menina,
especialmente quando se trata dos mocinhos e protagonistas das historias. Isso acontece
mesmo quando as personagens sdo antropomdrficas: os animais agem no espectro do
binarismo de género, reproduzindo comportamento “dos meninos” ou “das meninas”. A
paleta de cores frequentemente aciona tons de azul para meninos e tons de rosa para
meninas, numa tipica representacdo moderna que dicotomiza e silencia as problematicas
contemporaneas em torno da sexualidade humana.

Em termos narrativos, ainda no caso das animacdes, 0 tipo textual mais
recorrente em longas-metragens infantis é a fabula, que se constitui a partir de condi¢des

de producdo e instancias de poder. De acordo com Veiga Neto (2015, p. 56): “governa-
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se a infancia com o objetivo de conduzi-la para determinados ‘lugares’ numa cultura, para
determinadas posi¢cdes numa sociedade e para determinadas formas de vida ja partilhada
por aqueles que ja estavam ali”. Com efeito, o cendrio de formacdo identitaria e
construcdo de um mapa de navegabilidade histérico/social para as criangas tem como
base estruturas hegemaonicas as quais, numa perspectiva gramsciana, atuam na esfera de

dominacdo através do direcionamento das leituras do mundo.

Simbiose entre programas infantis e mercado

H4&, ainda, outro componente importante na intrincada construcdo social da
infancia: a relacdo construida entre os programas infantis e os produtos mercantis. Num
estudo sobre comunicacdo de massa, Wilson Dizard (2001) comenta a estratégia da
sinergia e a configuragdo do mercado de licenciados tendo como exemplo a Walt Disney.
Um deles é o Rei Ledo (1994), que alcancou uma lucratividade de 4,6 bilhdes de dolares
até 1997 somente pela utilizacdo de imagens do filme em brinquedos, roupas e
embalagens de alimentos, fora os lucros obtidos com a venda de VHSs e DVDs do
original e das sequéncias. A sinergia passou a ser o objetivo de todas as produtoras, pois
0 lucro obtido com a venda de produtos € muito superior ao da bilheteria.

Desde pelo menos a década de 1980, os produtos midiaticos direcionados a
criancas consideram ndo apenas o produto em si, mas a maneira como ele pode ser
explorado mercadologicamente ao longo e ap6s a producdo ir ao ar. Isso ja foi observado
por Stabile (2003) e também por Perea (2015), mas dentro de argumentos com poucas
problematizacdes, visto que 0s objetos das autoras estavam mais relacionados a
compreensdo do desenvolvimento histérico de determinados produtos, como os desenhos
animados. Pelo menos h& 40 anos, a definicdo de programa infantil tem em vista
necessariamente o seu potencial de exploracdo comercial por meio de produtos
licenciados. Brinquedos de toda ordem, roupas, sapatos, produtos de higiene, ferramentas
escolares, louca, malas de viagem e toda sorte de objetos dividem espago com produtos
midiaticos como pecas de teatro, canais no YouTube, aplicativos e album de figurinhas
que intentam prolongar ao infinito a experiéncia de fruicdo dos produtos infantis através

de poderosas e inclementes estratégias comerciais.
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Isso acomete todas as categorias de produtos midiaticos pensados para as
criancas, mesmo as muito pequenas, como é o0 caso da Galinha Pintadinha
(HOLZBACH, 2018). A galinha azul que ¢ protagonista de dezenas de videos inocentes
no YouTube, direcionados principalmente aos bebés, é atualmente um império de
licenciamentos. Em 2015 ela ficou em 89° lugar num ranking das 150 maiores marcas do
mundo em licenciamento, a frente de Sony, Volkswagen e Lamborghini?. Ja se foram
mais de 300 milhGes de ddlares em licenciamento que fazem com que a Galinha assuma,
nesse levantamento, a melhor posicdo de uma marca brasileira. 1sso incentivou 0s
criadores, Juliano Prado e Marcos Luporini, a apresentarem a Galinha Pintadinha em
feiras de licenciamento como importante estratégia de crescimento econémico.

A intensa relacdo existente entre programas infantis e as estratégias comerciais
de consumo potencializa o carater mercantil que ndo pode ser ignorado ao refletirmos
sobre a construcdo do conceito de infancia na contemporaneidade. Mais do que produtos
disponiveis para consumo, os produtos licenciados se transformam em parte integrante
da experiéncia de fruicdo de desenhos, novelinhas e séries, 0 que aumenta em progressao
geomeétrica o carater excludente do conceito de programa infantil que estamos debatendo
neste trabalho. Se vivemos em um contexto midiatico que exclui um enorme namero de
criancas do consumo do que se considera como sendo programa infantil, essa exclusdo
toma proporcdes ainda mais intensas quando englobamos os produtos mercantis que
orbitam esses programas. Para além do problema evidente de a crianca entrar em uma
loja e ndo poder adquirir o brinquedo do seu desenho animado favorito, esse elemento
oferece um grande potencial de exclusdo ao reconfigurar um conjunto de experiéncias
que perpassam o dia-a-dia da crianc¢a, desde a escolha da pasta e da escova de dentes
passando pelo prato e pelos talheres do almoco e chegando a mochila e aos ténis usados

para ir para a escola, por exemplo.

Considerac0es finais
As ciéncias humanas ja sabem, desde pelo menos a publicacdo, em 1867, de O

Capital, de Karl Marx, que existe um enorme carater de exclusdo na maneira como a

12 Dados publicados pela Forbes. Disponivel em: <http://abre.ai/ar2B>. Acesso em: 08 nov. 2019.
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sociedade moderna formatou suas caracteristicas. Essa exclusdo tem em vista 0S usos
econdmicos e valores simbolicos construidos em torno dos bens de consumo, entre eles,
enfatizamos aqui os produtos mididticos. Considerando que o conceito de infancia é
resultado de um processo histérico culminado na modernidade capitalista, € evidente que
0s produtos midiaticos e mercantis perpassam esse conceito desde 0 seu cerne.
Destacamos, neste artigo, um elemento que consideramos ser basilar na compreenséo da
infancia contemporanea nesse contexto — 0s programas infantis — através de uma chave
especifica de leitura, que enfatiza o carater excludente desses programas.

A partir disso, localizamos dois importantes elementos que atuam impondo
limites na definicdo de programa infantil. Primeiramente temos o olhar eurocéntrico
instituido tanto na estrutura de exibi¢do dos programas infantis — a partir da grade de
programagéo — quanto na estrutura interna desses programas. Enfatizamos a narrativa e a
estética desses produtos como elementos nevralgicos para compreensdo desse olhar, que
exclui em grande medida representacGes que fogem do padrdo moderno europeu. Em
segundo lugar, € premente consideramos a relacdo simbidtica existente entre 0s
programas infantis e a mercantilizacéo de bens de consumo. Cada vez mais, a experiéncia
de fruicdo dos programas infantis se estrutura a partir de estratégias conscientemente
formatadas de venda de produtos que orbitam e atravessam a experiéncia midiatica
infantil. O papel social dos programas infantis, sustentamos, s6 é compreendido com
amplitude se levarmos em conta a maneira como 0 universo de produtos mercantis se
relaciona com os produtos midiaticos.

Finalmente, sustentamos que os problemas destacados no carater excludente do
que se entende como programa infantil ndo significam, todavia, que as criangas sejam
passivas a essas questdes. Acreditamos que elas dialogam e reagem aos mecanismos de
opressao configurados nos programas infantis e na (cruel, excludente e) sélida cultura do
consumo. Precisamos, agora, entender melhor quais estratégias elas acionam e de que
maneira o0 comportamento delas reconfigura e questiona o lugar hegemonico dos produtos

infantis midiatizados. Este ¢ um dos desafios que almejamos ainda realizar.
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