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O lugar do consumo em nossas vidas é
proeminente como estruturador de valores e
praticas que regulam relagdes sociais, definem
mapas culturais e constroem identidades. O
consumo é um fendmeno denso que envolve
diferentes dimensges da experiéncia
contemporénea. A cultura, tal como podemos
reconhecé-la no cotidiano, passa pelo fendmeno do
consumo

Everardo Rocha



RESUMO

A sociedade contemporanea, que tem sido denominada sociedade de consumo, caracteriza-se pelas
constantes e permanentes mudancas, aceleradas pelo avanco da tecnologia. As relacdes
comunicagdo/recep¢do/consumo/identidades, uma das caracteristicas dessa época, estdo
manifestadas na sociedade como um todo. E neste &mbito que esta pesquisa se insere, tendo como
corpus as telenovelas Duas Caras, transmitida pela Rede Globo (Brasil), e A Outra, transmitida pela
TVI (Portugal), ambas veiculadas no horario nobre. A publicidade intraficcdo televisiva
(merchandising comercial) e a modalidade de (consumidor) receptor que se pode inferir destas
telenovelas serdo avaliadas e confrontadas, no campo, com sujeitos da recepcao de diferentes niveis
socioeconémicos. Consideramos que 0s aspectos materiais e simbolicos dos bens estdo
intrinsecamente interligados: todo produto possui um significado que Ihe é atribuido socialmente e
uma face concreta - 0 objeto per se stante ndo possui valor enquanto néo for socialmente utilizado.

Essa pesquisa procurara compreender o processo de construcédo de sentidos presentes nas telenovelas

a partir da conjuncéo bens materiais/simbdlicos.

Palavras-chave:

Consumo; recepcéo; identidades; telenovela; merchandising; Duas Caras; A Outra



ABSTRACT

Contemporary society, often called consumer society, is characterized by constant and permanent
transformations, accelerated by technology’s advancement. The relationship among
communication/reception/consumption/identity, characteristic of our era, manifests itself in society
as a whole. It is in this context that this research is inserted, having as object of study the soap operas
Duas Caras broadcasted by Rede Globo network (Brazil), and A Outra, broadcasted by TVI
(Portugal), both broadcasted in prime time. The product placement and the modality of receptor
(consumer) that can be inferred from these soap operas are going to be evaluated and confronted,
using qualitative research, with subject receptors of different socioeconomic levels. We considered
that the symbolic and material aspects of the product are intrinsically connected: every product has a
significance that is socially attributed and a concrete side — the object per se stante does not have a
value while it is not utilized by society. This research aims to understand the process of construction
of present significance in soap operas from the view point of the material/symbolic products

conjunction.
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INTRODUCAO

eles sdo

permite

A investigacdo tedrica é imprescindivel em toda
pesquisa, sem um esforco sistematico de exploracdo,
aprofundamento e compreensdo dos tecidos de idéias,
conceitos, raciocinios, argumentos, proposicdes, matrizes e
modelos ndo é possivel fundamentar minimamente uma
proposta, um projeto de pesquisa.

Alberto Efendy Maldonado

Os estudos de linguagem permitem conhecer os discursos dos meios. Como todo discurso,

sempre repletos de sentidos, de ambiguidades, de refracdo, de ideologias. Este estudo nos

, também, compreender as praticas socioculturais de uma sociedade pelas apropriacdes das

mensagens por parte dos receptores, que as reelaboram de acordo com sua vivéncia, com a cultura na

qualsei

nserem.

A TV ainda é o meio de comunicacdo de maior penetragdo no Brasil, representando 98% de

penetracdo no publico feminino e no masculino 97%, conforme o gréafico abaixo. Por isso, 0 N0sso

interesse em estudar este dispositivo midiatico, analisando tanto os programas veiculados em sua

programacdao, quanto a percepcao dos telespectadores frente as mensagens enviadas.
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Graéfico 1: Perfil de consumo dos meios
Fonte: Anuéario Midia Dados 2008

Esta pesquisa faz parte do projeto desenvolvido pela ESPM em conjunto com a Universidade

de Coimbra, tendo como coordenadoras as Profa. Dra. Maria Aparecida Baccega, no Brasil, e Dra.



Isabel Ferin da Cunha, em Portugal, intitulado Ficcao televisiva e publicidade no prime time brasileiro e
portugués, cujo corpus € a grade de programacdo do horario nobre. A metodologia utilizada para
selecionar a amostra foi a semana composta, referente ao més de maio de 2008. Esta consiste em
gravar uma determinada programagcao televisiva em dias alternados da semana.* Sendo assim, optou-
se por escolher a programacéo do horario nobre (20h as 22h30) das duas maiores emissoras do Brasil

(Rede Globo e Rede Record) e de Portugal (TVI e SIC).

A Rede Globo é a maior emissora de televisdo brasileira, sendo transmitida a outros paises
através da Globo Internacional ou através da venda de produtos, em especial as telenovelas, a outras
emissoras ao redor do mundo. Por esta razdo, a escolnemos para realizar nosso projeto de pesquisa
juntamente com a TVI, emissora portuguesa de maior audiéncia, desde 2005, de maior receita

publicitaria, desde 2001, e uma grande produtora de narrativas ficcionais.

Ambas as emissoras investem na producdo de telenovelas, sdo milhdes de reais investidos

anualmente para produzi-las com qualidade de filmes hollywoodianos.

No Brasil, milhdes de brasileiros assistem as tramas Globais. S&o cinco telenovelas diarias,
sendo uma reprise no horéario da tarde (Vale a pena ver de novo), uma destinada exclusivamente a
jovens (Malhacdo) e as outras trés que buscam atingir um puablico mais diversificado.
Tradicionalmente, a novela no horario das 18h era uma de época, a das 19h possuia um lado mais
comico e a das 20h possuia uma carga dramatica mais forte. Percebe-se que a Rede Globo ainda
mantém este padrdo, porém as telenovelas da 18h ja ndo transmitem apenas novelas historias de

época, estas se alternam com tramas até mais humoristicas.

A telenovela do horario nobre (entre 20h e 22h30) é a mais importante da emissora. O
anuncio nesse horario é o mais caro, custa R$ 339.100,002 o de trinta segundos em rede nacional,
sendo o de quinze segundos R$ 169.550,00. A veiculac&o apenas na cidade de Sdo Paulo custa R$

77.549,00.

Os telespectadores desse horario sdo diversificados quanto a classe e a idade. O puablico entre

25-34 anos corresponde a 16,95%, o de 35-49 anos corresponde a 24,75% e acima 50 anos 29,99%

!WIMMER, Roger; DOMINIK, Joseph . Mass media research. Belmont (Calif.): Wadsworth Publishing, 1987.
2 Lista de Precos Rede Globo (de abril a setembro de 2008)



assistem a telenovela. As mulheres representam 62,37% e os homens 37,63%. As classes AB

representam 31,73%, a C 47,44% e a D 20,84%.®

O estudo da telenovela é importante, pois seus temas agendados emergem do cotidiano das
pessoas e a ele retornam. Desse modo, ela os agenda para discussdo da sociedade como um todo.
Situacdes de amor, édio, vinganca, violéncia contra idosos, alcoolismo, casamento entre gays, entre

outras, sdo exibidas por ela.

A novela, com seu poder de suscitar questfes polémicas, contribui para a mudanca gradativa
da sociedade dado seu forte peso na trama cultural. N&o estamos afirmando que ao apresentar um
tema social a populacdo logo aceitara o ponto de vista exposto e que uma mudanca ocorrera. Em
verdade, as questOes levantadas ja circulam na sociedade, algumas de forma abrangente e outras
circulam de maneira incipiente, isto &, comecam a ser discutidas. Ao serem abordadas, penetram mais
profundamente na sociedade e, com o passar do tempo, se atender aos objetivos que a sociedade civil
venha a se colocar sobre aquelas questdes, elas passam a fazer parte do cotidiano de um maior

ndmero de pessoas.

A telenovela mostra o dia-a-dia das pessoas, rituais familiares, simples habitos de vida e de
consumo, que poderdo ou ndo ser adotados pelos telespectadores. Reforcam modelos de
comportamento, apresentando, através destes, bens materiais - também conhecidos como tangiveis
ou intangiveis - revestidos de carga simbdlica. A partir de suas varias tramas, ajudam a construir ou
legitimar identidades a serem adotadas ou ndo pelos receptores. A telenovela constitui e desenvolve,
“talvez mais que modelos de comportamento, um rico repertorio de objetos, estimulos, sugestdes,
para atividade de elaboracdo de imagens sobre si mesmo e sobre o mundo, ja reconhecida como
parte essencial dos modernos processos de construcio da identidade.” Todavia, ndo faz isso
isoladamente, entrecruza-se com outros programas da emissora, com 0S comerciais anunciados,
transformando tudo numa grande publicidade, ou melhor, numa dialogicidade, num dialogo
permanente com as diferentes camadas da sociedade. Ou seja, a publicidade extrapola seus limites,
buscando n&o apenas em outras programac6es uma forma de se legitimar, mas na propria sociedade,

que se transforma em uma midia.

% Dados fornecidos pela agéncia de publicidade JWT Brasil
* LOPES, Maria Immacolata. “Para uma revisio das identidades coletivas em tempo de globalizacao”. In: Telenovela:
Internacionalizagfo e Interculturalidade. S&o Paulo, Edi¢cbes Loyola, 2004, p. 131.



A sociedade torna-se 0 "suporte" midiatico do discurso publicitario. Ela é igualmente
o leitor desse discurso, assim como o emissor. Déa-se assim uma operacdo de inclusdes
sucessivas que designa o discurso publicitdrio como o coragdo do discurso da sociedade,
visto que ele se irradia a partir do espaco restrito, originariamente atribuido a publicidade,
para acabar cobrindo o espaco inteiro da sociedade. ®

Visto a importancia de estudar as telenovelas e de adequar nossa dissertacdo ao projeto da
ESPM/Univ. de Coimbra, optamos por estudar a telenovela da maior emissora de cada pais, ambas
transmitidas durante a gravacdo da semana composta em 2008. Desta forma, temos como objeto as
relagdes comunicacdo/recepcdo/consumo manifestadas nas telenovelas Duas Caras (Globo) e A

Outra (TVI), e como objetivos:

1) Analisar as relagdes comunicacdo/recep¢do/consumo que se constituem entre a Rede Globo e
seus telespectadores, como ocorrem tais interagdes, quais s&o as apropriagdes e re-apropriagoes feitas
através desse “didlogo”.

2) Verificar como os receptores percebem a presenca cultural do consumo na formagdo de suas

identidades.

3) Verificar algumas semelhangas e diferencas culturais e de consumo entre Brasil e Portugal.

Ao longo de toda a dissertacdo dialogamos com diversos pesquisadores, buscando
embasamento tedrico para a construcdo da pesquisa proposta. Esta se ancora nos Estudos Culturais e
nos Estudos de Recepcéo, que adotam a multidisciplinaridade para elucidar o objeto de pesquisa, ou
seja, buscam o conhecimento de outras disciplinas com o intuito de ampliar sua viséo sobre o objeto,

buscando outras formas de enxerga-lo. O Capitulo 1 foi dedicado a esses estudos.

No Capitulo 2, adentramos nos Estudos de Consumo, dialogamos com autores e teorias que

nos levaram a quatro pontos a partir do quais estudar o consumo.

Como nosso projeto engloba o processo de comunicagdo, optamos por estudar tanto as

telenovelas (produgéo) quanto os receptores. Lembrando que “pesquisas que envolvem a anilise dos

5 QUESSADA, Dominique. O poder da publicidade na sociedade consumida pelas marcas: como a globalizagdo imp&e
produtos, sonhos e ilusdes. Sdo Paulo: Futura, 2003, p. 79



processos de producdo e recepcdo possuem abordagem metodoldgica multi-estratégica, que permite

a utilizacdo de varias técnicas e instrumentos de observacao de carater direto ou indireto.”

Iniciamos os estudos sobre as telenovelas no Capitulo 3. Para tanto, utilizamos a Analise de
Discurso de linha francesa (ADF), que nos possibilitou uma leitura ndo apenas dos dialogos dos

personagens como de algumas imagens das cenas escolhidas.

Em cada telenovela foram escolhidas familias representantes das classes: média baixa, média
alta e alta. Além destas, selecionamos algumas cenas com publicidade intraficcdo (merchandising
comercial) a fim de verificar o processo de construcdo e desconstrucdo das identidades e
subjetividade para cujo processo o consumo material/simbdlico colabora. E por fim, optamos por

estudar alguns personagens aleatorios que pudessem nos fornecer dados interessantes para analise,

Consideramos importante estudar os produtos inseridos como merchandising na telenovela
para conhecermos os significados que Ihes sdo atribuidos a partir da narrativa ficcional e pelos
receptores/consumidores. Em suma, pretendemos “estudar como os bens de consumo adquirem
sentido quando repassados pelo ambiente humano propiciado pelas situagdes sociais encenadas na

cultura de massa”™’.

O primeiro contato que tivemos, como pesquisadoras, com essas telenovelas, foi através da
gravacdo da semana composta no Brasil e em Portugal. No entanto, para ampliarmos nosso corpus,
recorremos ndo apenas aos capitulos gravados no més de maio, mas, também, a outros capitulos,

especialmente os primeiros e os Ultimos capitulos.

Feitas as analises, buscamos uma comparacdo entre as tramas ficcionais, analisando as
identidades e os estilos de vida que foram reforcados em suas narrativas, bem como os
produtos/servicos que aparecem repletos de sentidos. Tudo isso nos possibilitou conhecer algumas

diferencas e semelhancas culturais e de consumo entre Brasil e Portugal.

A partir dai, selecionamos algumas cenas para apresentar nos grupos de discussdo. Estes
foram abordados no Capitulo 4, dedicado a outra parte do processo de comunicacdo, o pélo da

recepcdo. A telenovela Duas Caras foi analisada junto ao publico brasileiro e por questdes

® BACCEGA, Maria Aparecida. “O impacto da publicidade no campo comunicagao/educagao”. Cadernos de Pesquisa —
ESPM. Sdo Paulo, a. 1, n. 3, p.11-91, set-out 2005. p.17.

"ROCHA, Everardo; BARROS, Carla. Entre mundos distintos: notas sobre comunicagéo e consumo em um grupo social.
In, BACCEGA, Maria Aparecida (org.). Comunicagéo e culturas do consumo. S&o Paulo: Atlas, 2008, p. 200.



econdmicas ndo pudemos fazer o mesmo com a telenovela A outra, de Portugal. Todavia, esta

telenovela foi avaliada junto a um dos grupos brasileiros pesquisados.

Em principio, realizamos um questionario de perguntas abertas e fechadas para construir o
mapa de consumo cultural, a fim de conhecer os habitos e interesses dos possiveis participantes das
dindmicas. O questionario incluia o Critério Brasil,® que categoriza os niveis socioecondmicos dos

participantes.

Julgamos relevante a aplicagio do mapa de consumo cultural, pois “as referéncias culturais
tracam percursos de leitura, de interpretagdo,” isto é, nossas acOes estdo intimamente ligadas as
nossas praticas sociais. Através deste mapa, pudemos ter uma visao geral de como determinados bens

culturais sdo apropriados ou re-apropriados pelos grupos estudados.

A partir da aplicacdo dos questionarios, separamos 0s pesquisados para 0s Focus Groups, nos
quais se abordaram questdes relevantes sobre telenovela. Houve a projecdo de cenas, incluindo as
com merchandising comercial. As discussdes foram guiadas por um roteiro semi-estruturado,

deixando os participantes livres para expressarem suas opinides.

O nosso objetivo com os grupos de discussdo foi conhecer como ocorre 0 Processo
comunicativo entre a telenovela e seus receptores/consumidores. Abordamos questdes relacionadas

as identidades, ao cotidiano, aos rituais e a0 consumo.

Feitas as dindmicas, passamos para a Ultima etapa da pesquisa, também apresentada no
Capitulo 4, que foi a analise do discurso dos participantes, a partir da ADF, com o objetivo de fazer
transparecer os sentidos dos discursos produzidos pelos pesquisados, ndo apenas a partir do que foi

dito, mas também do ndo-dito.

Consideramos que esses S0 0S NOSSOS primeiros passos para entender as relacbes entre
comunicacdo/recepcdo/consumo que ndo se esgotaram ao longo dessa dissertacdo. Entretanto,
servirdo como propulsores a novas pesquisas relacionadas a esse tema tdo enriquecedor, que nos fez

olhar a cultura de uma sociedade atraves de novos prismas.

8 Elaborado pela ABEP (Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa).
® BACCEGA, Maria Aparecida. “O impacto da publicidade no campo comunicagao/educagao”. Cadernos de Pesquisa —
ESPM, S&o Paulo, ano 1, n.3, p.11-91, set/out 2005, p.22.



1. UMA ABORDAGEM TEORICA

E indispensavel entrar na l6gica interna das teorias, abordar os conteddos de
maneira aberta procurando encontrar vinculos desses com os fenémenos e
processos que tratam, o pesquisador necessita de uma imerséo profunda nos
argumentos e conjuntos de abstracdes que conformam uma teoria para conseguir
compreendé-la e questiona-la.

(Alberto Efendy Maldonado)*

Nosso primeiro capitulo consistira em uma discussao teorica, percorrendo teorias e autores
que nos ajudardo a construir um conhecimento necessario para fundamentar nossa proposta de

pesquisa, para conhecer e analisar 0 objeto pesquisado.

Procuraremos ao longo de cada discussao tedrica tentar inserir nosso objeto de pesquisa que
sdo as relacdes comunicacdo/recepgdo/consumo nas telenovelas Duas caras, da Rede Globo, e A
Outra, da TVI-Portugal. Analisaremos duas familias ficcionais em cada novela (uma de classe média
baixa e outra de classe alta), bem como a publicidade intraficcdo (merchandising comercial) a fim de
verificar o processo de construcéo e desconstrucéo das identidades e subjetividade que o consumo

material/simbolico ajuda a construir.

Abordaremos teorias relacionadas aos Estudos Culturais e aos Estudos de Recep¢do por
acreditarmos que estas nos impulsionar&o para uma pesquisa de comunicagdo pertinente aos estudos
que estdo sendo realizados neste momento no Campo da Comunicacdo. Em verdade, nenhuma

discussdo se esgotara neste capitulo, pois sempre que se fizer necessario as retomaremos, afinal,

As “teorias” sdo, entre outras coisas, modos de ver, dpticas; sdo perspectivas que
elucidam fendmenos especificos e que também tém certos pontos cegos e limitagdes que
Ihes restringem o foco. [...] portanto, uma das fungdes da teoria € ajudar a ver e interpretar
fendmenos e eventos. As teorias sdo, pois, modos de ver que propiciam o entendimento e
0s modos de interpretar que focalizam a atengdo em fendmenos especificos, em nexos, ou
no sistema social como um todo.™

10 MALDONADO, Alberto Efendy. “Préxis teérico/metodolégica na pesquisa em comunicagao: fundamentos, trilhas e
saberes.” In: MALDONADQO, Alberto Efendy et al. (orgs.). Metodologias de pesquisa em comunicagdo: olhares, trilhas e
processos. Porto Alegre: Sulina, 2006, p. 289.

1 KELLNER, Douglas. A cultura da midia — Estudos Culturais: identidade e politica entre 0 moderno e o pés-moderno.
Tradugéo: lvone Castilho Benedetti. Bauru, SP: EDUSC, 2001, p. 37.



1.1  OsEstudos Culturaise a Comunicacao

Neste topico, serdo abordados alguns dos conceitos trabalhados pelos Estudos Culturais que

contribuirdo para a realizacdo de nossa pesquisa.

Inicialmente, percorreremos a trajetdria dos Estudos Culturais e de seus fundadores. Na
sequiéncia, abordaremos o conceito de hegemonia de Gramsci e a abordagem marxista da filosofia da
linguagem proposta por Bakhtin. Entendé-los é essencial para a compreensdo dos Estudos Culturais;

e suas inter-relagdes mostram-se fundamentais para nossa pesquisa.

No topico 1.1.3 detalharemos um pouco mais sobre o trabalho Codificacéo e Decodificacéo,
de Stuart Hall, que traz uma nova maneira de pensar 0 processo da comunicacéo e justamente por

isso optamos por um maior detalhamento dessa obra.

Feito isso, destinaremos um topico para falar da importancia da etnografia, estudo provindo

da Antropologia, que contribuird em nossa pesquisa de campo.

O ultimo topico sobre os Estudos Culturais sera uma compilacéo de suas contribuicfes para
0 Campo da Comunicacdo. Verificaremos como estas influenciardo diretamente em nossa

dissertacao.

1.1.1 Os Estudos Culturais

Os Estudos Culturais surgiram no Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS), na
Universidade de Birmingham, Inglaterra, em 1964, periodo que suscitou estudo de grandes questdes
como: desarmamento nuclear, feminismo, racismo, entre outras. Desta forma, estes estudos surgiram
trazendo ndo s6 novos percursos para se pensar a cultura e a comunicagdo, mas, também, questdes de
carater politico. Seus fundadores foram Richard Hoggart, Raymond Williams e Edward P.

Thompson.

Motivo de muitas criticas durante o seu surgimento, os Estudos Culturais constituem-se
como manifestacdo do rompimento de barreiras entre as disciplinas. Por isso, ndo podemos afirmar

que os Estudos Culturais sdo uma disciplina, mas sim, um conjunto de teorias e praticas capazes de



unir diversas disciplinas como Literatura, Sociologia, Psicologia, Filosofia, para estudar as questdes

relativas a cultura.?

Os caminhos que os Estudos Culturais seguiriam partiram de textos produzidos® antes da
criagio do Centro de Estudos. “Estes textos tinham em comum uma preocupagio com a condi¢io
social e cultural da classe operaria, com a redefinicdo de concepcoes elitistas e tradicionais e com a
definicio de uma ‘cultura comum’, suficientemente ampla para incluir a cultura popular ou a cultura

mediada pelos meios.”*

Tanto Hoggart quanto Williams vieram da classe operaria, por isso conheciam bem sua
estrutura e se interessaram em dar voz a ela. Além disso, foram professores de educacédo de adultos,
mantendo contato com alunos das classes menos privilegiadas. Assim como eles, E. P. Thompson
também se interessou pelas questdes da classe trabalhadora. Verificaram que esta era ndo s capaz de
ressignificar os sentidos produzidos pela classe dominante, como 0s textos que criavam eram,

igualmente, cooptados e transformados pela midia.

Ao contrario dos frankfurtianos que acreditam na dicotomia entre cultura superior e cultura
inferior, bem como na idéia de que a “inddstria cultural™® produz “o seu publico, através do
embotamento cultural e da esterilizagdo politico-ideoldgica das massas,*® os Estudos Culturais
acreditam numa ampliacdo do conceito de cultura, isto é, a cultura como lugar de producdo e
reproducio social, “uma rede de préticas e relagdes que constituiam a vida cotidiana dentro da qual o

papel do individuo estava em primeiro plano.”’

Para os Estudos Culturais, a cultura é um campo de batalha pela manutencdo do poder

hegemdnico; este atua por consenso, sem que suas relagcdes de dominancia sejam vistas como tal.

12 Nenhum discurso origina-se do préprio interlocutor. Aquele é tdo social como qualquer outro discurso criado e
ressignificado em uma mem@ria discursiva. Sendo assim, incorporo o discurso proferido por Profa. Dra. Maria Aparecida
Baccega no curso Seminario de Estudos Culturais, realizado pela ESPM, em 2008, em que trabalhou com diversos autores
como: Mattelart, Schulman, Escosteguy, White, Hall, Johnson, Williams, Mendonga, entre outros.

18 Os textos que antecederam a criacdo do Centre for Contemporary Cultural Studies foram: Uses of literacy (Richard
Hoggart — 1957), Culture and society (Raymond Williams, 1958), The long revolution (Raymond Williams, 1961) e The
making of English working class (E. P. Thompson, 1963).

14 SCHULMAN, Norma. O Centre for Contemporary Cultural Studies da Universidade de Birmingham: uma histéria
intelectual. In: SILVA, Tomaz Tadeu da (org.). O que é, afinal, Estudos Culturais? Belo Horizonte: Auténtica, 2006, p.
177.

15 Termo criado por Adorno e Horkheimer.

18 GENRO FILHO, Adelmo. O segredo da piramide — para uma teoria marxista do jornalismo. Revista FENAJ. Brasilia:
FENAJ, ano 1, n. 1, maio de 1996, p. 55.

1"ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Estudos Culturais: uma introdugéo. In: SILVA, Tomaz Tadeu da (org.). O que ¢, afinal,
Estudos Culturais? Belo Horizonte: Auténtica, 2006, p. 141.
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O primeiro diretor do centro foi Hoggart (1964-1968) que, ao ser convidado para participar
da UNESCO, foi substituido por Stuart Hall (1969-1979). Desde o inicio de sua formacédo o CCCS
percebeu a importincia de estudar os meios de comunicac¢io de massa, “fonte da ‘cultura comum™?,

assim como o necessério “deslocamento do sentido de cultura da sua tradi¢do elitista para as praticas

cotidianas.”®

O Centre for Contemporary Cultural Studies funcionou de 1964 a 2001, quando, por
problemas de ordem financeira, acabou sendo fechado. Consideram-se assim trés etapas dos Estudos
Culturais. A primeira, relativa ao periodo de pré-criacdo do centro, quando os textos de Hoggart,
Williams e Thompson foram publicados no final da década de 50 e inicio de 60. O segundo momento
refere-se as décadas de 60 e 70 em que houve uma grande publicagdo de textos. E a terceira etapa é
condizente a década de 80, momento em que os Estudos Culturais ja haviam se consolidado no

campo académico.

A primeira e a segunda etapa possuiam um forte vinculo politico, buscavam compreender
como ocorriam as relagbes de poder e resisténcia, tinham grande interesse em estudar a classe
operaria. Ja a terceira etapa ndo possuia uma visao politica tdo forte e, ao invés de focarem em uma
determinada classe, passaram a estudar as questdes de subjetividade e identidades e suas relacfes

com 0s meios de comunicacéo.

O centro de atengido na “resisténcia’, com a implicacio de uma posigdo
momenténea ou estratégica, foi substituido por uma énfase no exercicio do poder cultural
como caracteristica continua da vida cotidiana. Na linguagem do pG6s-modernismo,
poderiamos sugerir que uma inten¢do em compreender as “narrativas mestras” do conflito
foi substituido por uma disposicdo a explorar aquelas histdrias da producdo ordinéria de
significados menos evidentes, e, na superficie, menos heroicas.?

Embora o Centre for Contemporary Cultural Studies ndo exista mais, os Estudos Culturais se
difundiram pelos continentes americano, europeu e africano. Propagando a importancia de se estudar

a relagdo comunicagéo/cultura e como esta ocorre na vida cotidiana do sujeito.

18 SCHULMAN, Norma. O Centre for Contemporary Cultural Studies da Universidade de Birmingham: uma histéria
intelectual. In: SILVA, Tomaz Tadeu da (org.). O que é, afinal, Estudos Culturais? Belo Horizonte: Auténtica, 2006, p.
178.

WESCOSTEGUY, Ana Carolina. Estudos Culturais: uma introdugéo... op. cit., p. 143.

2 BARKER; BEEZER, 1994, apud ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Estudos Culturais: uma introdugéo... op. cit.,, p.153-
154.



11

Diversos autores contribuiram para essa nova forma de pensar, com destaque para a obra
Encoding/Decoding, de Stuart Hall, A QUAL DEDICAREMOS UM TOPICO (1.1.3), por acreditar
que seu trabalho foi de suma importancia para os Estudos de Recepcdo e para entender a

comunicagdo COmMOo Processo, ou seja, a relacdo entre produgdo, recepcao e praticas sociais.

Com base nas concepc¢des defendidas e divulgadas pelos Estudos Culturais, podemos afirmar
a importancia do estudo da telenovela, pois ela se imiscui privilegiadamente no tecido da cultura, é

um objeto dindmico que dialoga permanentemente com a sociedade.

1.1.2 O paradigma marxista

Os Estudos Culturais se opunham a visdo marxista tradicional, segundo a qual a cultura,
fazendo parte da superestrutura, seria produto apenas da esfera econdmica. Esta seria uma analise
um tanto reducionista. Para contradizer este pensamento recorrem ao conceito de “aparelhos
ideolégicos do Estado” de Althusser.? “Designamos aparelhos ideoldgicos do Estado um certo
numero de realidades que apresentam-se ao observador imediato sob a forma de instituicGes distintas
e especializadas”? (familia, escola, religido, sindicato, etc.). Sendo assim, n&o existe apenas a forga
econdmica, mas também as forcas politica e cultural “competindo e em conflito entre si, compondo

aquela complexa unidade que é a sociedade.”

Os pesquisadores do Centro de Estudo de Birmingham recorrem a teoria de outro marxista,

Antonio Gramsci.

O contributo de Gramsci reside, sobretudo, na concepcdo de hegemonia: a
hegemonia é a capacidade que um grupo social tem de exercer a dire¢do intelectual e moral
da sociedade, a sua capacidade para construir em torno de seu projeto um novo sistema de
aliancas sociais, um novo ‘bloco histérico’. A nogio de hegemonia faz perder importincia a
classe dominante, cujo poder residiria inteiramente na capacidade que tem de controlar as

2L ALTHUSSER, Louis. Aparelhos ideoldgicos do Estado: notas sobre os aparelhos ideolégicos do Estado (AIE). Tradugéo:
Walter José Evangelista e Maria Laura Viveiros de Castro. Rio de Janeiro: Edi¢des Graal, 1983.

2 Ibid, p. 68.

2 ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Os Estudos Culturais. In; HOHLFELDT, Antonio; MARTINO, LUIZ C.; FRANCA,
Vera Veiga (orgs.). Teorias da comunicacdo: conceitos, escolas e tendéncias. Petrdpolis, RJ: Vozes, 2001, p. 157.
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fontes de poder econdmico. Ela introduz na analise do poder a necessidade de tomar em
consideracdo, 0s compromissos e as mediacoes.?*

O conceito de hegemonia de Gramsci nos mostra que o grupo hegemonico domina por
consenso, negociando alguns valores com a populacdo. Estes acordos ocorrem no ambito da cultura,
espaco de lutas constante para manter ou rever significados. Segundo Johnson, “Gramsci foi talvez o
primeiro importante tedrico marxista e lider comunista a considerar as culturas das classes populares

como objeto de estudo sério e de pratica politica.”?

Mikhail Bakhtin, marxista, cujo trabalho foi fonte de inspiracdo para Estudos Culturais, em
seu livro “Marxismo e filosofia da linguagem,”” afirma que “a classe dominante tende a conferir ao
signo ideoldgico um carater intangivel e acima das diferencas de classe, a fim de abafar ou de ocultar a
luta dos indices sociais de valor que af se trava, a fim de tornar o signo monovalente™. Isto €, esta
classe busca dar o significado que mais Ihe é favoravel a um determinado signo. Para ele, as palavras
sao formadas a partir de fios ideoldgicos, que vdo se somando gradativamente ao longo do tempo.
Neste percurso, seus significados vado se modificando, adequando-se as varias contemporaneidades

historicas, com o objetivo de manter ou reformular o sistema hegem®nico.

Para Bakhtin existe um “horizonte social definido e estabelecido que determina a criacéo
ideoldgica do grupo social e da época a que pertencemos”?, ou seja, cada momento histdrico possui
sua ideologia. E é no cotidiano que esta ird se perpetuar sem que muitos percebam. “Os sistemas
ideoldgicos constituidos da moral social, da ciéncia, da arte e da religido cristalizam-se a partir da
ideologia do cotidiano, exercem por sua vez sobre esta, em retorno, uma forte influéncia e déo assim

normalmente o tom dessa ideologia.”

A eficacia do discurso hegemdnico esta no fato de seus discursos, muitas vezes, serem

discursos da obviedade, isto €, a ideologia ndo aparece de forma clara, objetiva, esta inerente ao

2 MATTELART, Armand; MATTLART, Michele. Histéria das teorias de comunicacdo. Traducdo: Nelson Amador.
Porto: Campo das Letras Editores S.A., 1997, p. 90.

% JOHNSON, Richard. O que é, afinal, Estudos Culturais. In: SILVA, Tomaz Tadeu da (org.). O que é, afinal, Estudos
Culturais? Belo Horizonte: Auténtica, 2006, p. 55.

% BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagem: problemas fundamentais do método sociolégico na ciéncia da
linguagem. S&o Paulo, HUCITEC, 2004.

27 1bid, p. 47.

2 1bid p. 112.

2 BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia op. cit, p. 119
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cotidiano da sociedade. E 0 que Marilena Chauf chama de “discurso competente,”* ou seja, “é aquele
que pode ser proferido, ouvido e aceito como verdadeiro e autorizado porque perdeu os lagos com o
lugar e o tempo de sua origem.[...] é o discurso instituido.[...] confunde-se , pois, com a linguagem
institucionalmente permitida ou autorizada.”' Em suma, o discurso hegemonico ¢ um “discurso
competente,” que se materializa na vida social como um discurso neutro, exigindo “a interiorizacao de
suas regras, pois aquele que ndo as interiorizar corre 0 risco de ver-se a si mesmo como incompetente,

anormal, a-social.”®

113 “Encoding/Decoding’

Os Estudos Culturais, ao contrario das teorias frankfurtianas, ndo consideravam a recepgao
um processo passivo. Também questionavam a teoria dos usos e gratificacdes, que pregava “a crenga
de que as pessoas sao livres para escolher o que desejarem absorver da midia e para fazer o que bem
desejarem das mensagens que recebem.”® E a partir do artigo Codificagio/Decodificagio,* de Stuart
Hall, publicado pela primeira vez em 1973, que os estudos de audiéncia comeg¢aram a ser delineados

pelos Estudos Culturais.

No artigo, Hall requer que pensemos a comunicagdo ndo como um processo linear
(emissor/mensagem/receptor), mas sim como um processo que interliga diversos momentos
distintos (producdo, circulacdo, distribuicdo/consumo, reproducdo). Seu texto diz respeito a
producdo televisiva; no entanto, podemos pensar esse processo em qualquer que seja 0 meio de

comunicacao pesquisado.

Hall afirma que todo processo de producdo segue normas para a elaboracdo de uma
mensagem, sejam normas organizacionais, necessidades de se adequar ao meio (radio, televiséo,

cinema) ou subgénero utilizado (telejornal, telenovela), “ideologias profissionais, conhecimento

3 CHAUI, Marilena. O discurso competente. In: CHAUI, Marilena. Cultura e democracia: o discurso competente e
outras falas. 11 ed. rev. e ampl. S8o Paulo: Cortez, 2006.

% Ibid, p. 19.

%2 |bid, p. 25.

8 WHITE, Robert A. Recepgdo: a abordagem dos Estudos Culturais. Revista Comunicagdo & Educacdo. Sao Paulo: ECA-
USP/Moderna, n. 12, p. 56 a 76, mai/ago, 1998, p. 64.

% HALL, Stuart Hall. Codificagdo/decodificacdo. In: HALL, Stuart; SOVIK, Liv (orgs.). Da diaspora: identidades e
mediacgBes culturais. Traducdo: Adelaine La guardid Resende... [ET all]. Belo Horizonte: Editora UFMG; Brasilia:
Representacdo da UNESCO no Brasil, 2003.
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institucional, suposicdes sobre a audiéncia,”® ou uma juncéo de todas estas. No entanto, ndo retiram
seus discursos apenas das estruturas de producéo, retiram-na do cotidiano sociocultural no qual se

inserem.

O mesmo autor argumenta que a televisao utiliza-se dos discursos visual e auditivo. Para Hall,
“a realidade existe fora da linguagem, mas ¢ constantemente mediada pela linguagem ou através dela:
e 0 que nos podemos saber e dizer tem de ser produzido no discurso e através dele.[..] Néo ha
discurso inteligivel sem operagio de um coédigo.” Recorreremos a Bakhtin para elucidar os
pensamentos propostos por Hall relacionados a produgdo da mensagem, que possui uma complexa

estrutura dindmica na qual ocorre a luta entre manutencéo e reformulagéo.

Segundo Bakhtin, todo signo é ideoldgico, pois, necessariamente, remete a algo que lhe é
exterior. “Em outros termos, tudo que é ideolégico é um signo. Sem signo nio existe ideologia.”
Carrega significados que vao sendo transferidos, reformulados, modificados ou ratificados ao longo
dos anos. Todavia, estes ndo sdo permanentes, pois a palavra possui diversos semas que vao se
modificando até produzirem novos significados, sempre no intuito de manter, ainda que reformando,

0 sistema hegemaénico.

Como todo signo, a palavra “reflete e refrata uma outra realidade, que lhe ¢ exterior,”* isto €,
a palavra é produto da relacdes sociais. Afirmamos, entdo, que a palavra é pratica social capaz de
revelar a dindmica de uma sociedade. Por isso, ndo existe ato de fala individual, pois a fala é produto

da inter-relagdo social.

Ainda com Bakhtin, os sistemas ideoldgicos constituidos (moral social, arte, direito)
“conservam constantemente um elo orgénico vivo com a ideologia do cotidiano; alimentam-se de sua
seiva, pois fora dela morrem”®, isto é, é no cotidiano que operam todos os sistemas ideoldgicos que

regem uma sociedade, sendo que cada época possui sua propria ideologia.

Todo signo, como sabemos, resulta entre o consenso entre individuos socialmente
organizados no decorrer de um processo de interacdo. Razdo pela qual as formas do signo

% HALL, Stuart Hall. Codificacao ... op. cit., p. 389.

% 1bid, p. 393.

8" BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia ...op. cit.,p. 31.
% lhid, p. 31.

% |bid, p. 119
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sdo condicionadas tanto pela organizagéo social de tais individuos como pelas condi¢des em que
uma interag&o acontece (grifo autor).*’

Assim, Bakhtin deixa clara a relagdo entre linguagem, signo ideoldgico e cotidiano. E no
cotidiano que as for¢as dominantes atuam para manter ou ressignificar os sentidos que contribuem
para a sua hegemonia. As ideologias dominantes encontram-se inerentes as linguagens, ao dialogo
entre as pessoas, aos discursos dos meios. Toda palavra remete a um significado existente dentro de
uma sociedade, significado este que foi construido a partir das relagdes de forca. No entanto, a
hegemonia ndo trabalha apenas com coergao, trabalha com consenso, com cddigos. Assim, para que
uma palavra signifique, € necessario que todos compreendam o codigo verbal no qual ela esta
formulada, ou seja, é necessario que haja memaria comum. . Abordaremos de forma mais detalhada o

cotidiano no topico 1.2.2.2.

Como aponta Hall, “certos cdédigos podem, ¢ claro, ser amplamente distribuidos em uma
cultura ou comunidade de linguagem especifica, e serem apreendidos tdo cedo, que aparentam néo
terem sido construidos -[...]- mas serem dados ‘naturalmente’”* Tudo isso para dizer que “a
codificacdo produz a formacéo de alguns dos limites e pardmetros dentro dos quais as decodificagdes
vao operar. Se ndo houvesse limites, as audiéncias poderiam simplesmente ler qualquer coisa que

quisessem dentro das mensagens.”

Para Hall, o processo comunicativo que se manifesta no produto tecnoldgico que é a
televisdo envolve todos os aspectos da linguagem citados acima. Durante o processo de codificacéo
da mensagem serdo levadas em consideracdo as ideologias dominantes. Contudo, para que haja
recepcao, € necessario que a mensagem veiculada participe do mesmo horizonte social do receptor.
S6 assim haverd a decodificagio, afinal, esta s6 ocorre “no momento em que o leitor unir sua leitura

particular com aquilo que o texto apresenta.”*

Hall destaca, ainda, trés formas “hipotéticas” de decodificacio: a primeira é a posicao
hegemonica-dominante, que corresponderia A apropriagio do sentido que foi “proposto” pelo
emissor. A segunda, a mais usada, é a do cddigo-negociado, quando 0s receptores negociam 0s

sentidos propostos pelo emissor com as suas condigdes pessoais. E a terceira é a decodificacdo

9 BAKHTIN, Mikhail. Marxismo ¢ filosofia ...op. cit., p..44.

- HALL, Stuart Hall. Codificagao/decodificagio... op. cit., p.393.

2 1bid, p. 399

4 WHITE, Robert A. Tendéncias dos Estudos de Recepcdo. Revista Comunicagdo & Educagdo. Sdo Paulo: ECA-
USP/Moderna, n. 13, p. 41 a 66, set/dez, 1998, p. 47.
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oposicional, que ocorre quando o receptor interpreta a mensagem do emissor de forma contraria,

com uma leitura contestatoria.

O texto de Stuart Hall traz grandes contribuigdes para os estudos de audiéncia. Ressalta que
para estudar a comunicacdo ndo basta estudar um dos pélos isoladamente (emissor-receptor), nem
atribuir-Ihes uma autonomia funcional. Emissao e recepcéo fazem parte de um mesmo processo. Para
estudar, ainda que apenas um dos lados, é necessario levar em consideracdo as condiges de
producdo e/ou recepcdo, além de compreender 0 momento histérico em que a mensagem foi

produzida.

Como observamos anteriormente, o periodo em que Hall escreve este artigo esta relacionado
a segunda etapa dos Estudos Culturais, em que havia, ainda, uma forte ligacdo com a politica. Por
isso, percebemos que durante todo o texto, Hall busca a compreensio “das relacdes entre poder,
ideologia e resisténcia. Naquele periodo, desejava-se explorar o potencial para a resisténcia e a
significacdo de classe”* Veremos que a partir da terceira etapa o foco se posicionard para as “leituras
negociadas” fazendo com que, “de certa forma, se valorize a liberdade individual do receptor e se
subvalorizem os efeitos da ordem social.™ Porém, ndo hé davidas que “Codificagio/Decodificagio”
foi um grande marco para os Estudos de Comunicacdo, trazendo ndo apenas novas formas de se

pensar a cultura, mas, principalmente, de se pensar o processo comunicacional.

Como Hall aponta, precisamos estudar o processo de comunicagdo como um todo. Desta
forma, nossa pesquisa ndo se concentrara apenas no polo da recepcéo. Consideramos a importancia
de estudar a telenovela, p6lo da produgdo, para que possamos analisar assim os receptores. O terceiro
capitulo desta dissertacéo sera dedicado as telenovelas Duas caras, da Globo, e A Outra, da TVI. Nele,
faremos uma analise das falas de alguns personagens a partir da Analise do Discurso de Linha
Francesa (ADF), levando em consideracdo as identidades que estdo sendo reforcadas durante as
cenas, bem como os produtos inseridos intraficcdo (merchandising comercial). S6 apds analisarmos o
polo da producéo (utilizando a ADF) é que iremos estudar o outro polo, isto &, iremos a campo para
entender como essas telenovelas sdo percebidas pelos receptores brasileiros e para isso optamos por
mostrar algumas cenas analisadas por nos. O estudo do polo receptor se encontrard no quarto

capitulo.

4 ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Estudos Culturais: uma introdugéo... op. cit. p. 153.
* lhid, p. 153.
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1.1.4 Acetnografiae o fim da audiéncia passiva

O texto de Stuart Hall foi primordial para mudar os conceitos de recep¢ao, a partir da visdo
das diferentes formas de decodificacio de uma mensagem. E o fim da audiéncia passiva, mera
receptora das mensagens da midia. Destarte, ndo é porque uma mensagem foi enviada que havera

garantias de que estas serdo “recebidas.”

Através de Hall percebemos que cada momento no processo de comunicagdo, da
composicdo da mensagem até a sua decodificagdo, tem suas proprias determinacdes e condicbes de
existéncia. E, ndo apenas a construgdo da mensagem ¢é ativa e interpretativa, mas o momento da

recep¢do também o é.

Neste enfoque, Baccega®® fala de enunciador/enunciatario no processo de comunicagdo. O
enunciador/emissor é também o enunciatario/receptor da mensagem que circula em seu universo

social.

Na condicdo de um enunciador de um discurso especifico, ao produzi-lo, ele estard na
verdade reelaborando a pluralidade de discursos que recebe, ou seja, estara na condicgéo de
enunciatario. Ele é, portanto, enunciador/ enunciatario de todos os discursos em constante
embate na sociedade.*

O mesmo ocorre com 0 enunciatario/receptor, que é enunciatario do discurso que recebe,
mas ao se apropriar desse discurso o incorpora de acordo com suas praticas sociais €, ao retransmiti-
lo, se transforma em enunciador. “A comunicagio s se efetiva quando ¢ apropriada e se torna fonte
de outro discurso, na condi¢do de enunciatario esta presente a condicdo de enunciador. Ele é,

portanto, enunciatdrio/enunciador.”®

A partir da terceira etapa dos Estudos Culturais percebemos que houve um incremento de
pesquisas interessadas em estudar os meios de comunicagdo e “a preocupagio em recuperar as

‘leituras negociadas’ dos receptores.”

Os pesquisadores comegaram a perceber que n&o bastava realizar pesquisas para verificar a

influéncia da midia sobre os receptores. Viram a necessidade de ir além dos questionarios fechados,

% BACCEGA, Maria Aparecida. O campo da comunicagdo. In: BARROS FILHO, Clévis; CASTRO, Gisela (Orgs.).
Comunicacdo e praticas de consumo. S&o Paulo: Saraiva, 2007.

T Ibid, p. 84.

“8 lhid, p. 84.

4 ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Estudos Culturais: uma introdugéo... op. cit., p.153.
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que focavam suas perguntas nos meios de comunicagdo. Se a audiéncia ndo € passiva, COmo 0s
préprios Estudos Culturais pregavam, por que nao dar a ela a oportunidade de dizer, ou seja, de

definir os significados das mensagens que recebem dos meios de comunicacao?

A partir dessa questdo, os pesquisadores dos Estudos Culturais viram a importancia de buscar
uma nova metodologia de pesquisa através de observacdes diretas da audiéncia. Dessa forma, a

etnografia, vinda da Antropologia, passa a ser muito utilizada nessas pesquisas.

O texto é muito mais polissémico e aberto a vérias interpretacdes do que se tinha
suposto. E necessario analisar as culturas a fim de ver como grupos diferentes, em diversos
contextos socioecondmicos, desenvolvem diferentes conjuntos de cédigos e de discursos
de interpretacéo da cultura de massa.>®

O uso da etnografia € importante, pois possibilita uma visdo mais ampla do receptor a partir
de uma experiéncia vivida, ou seja, 0 pesquisador tem a possibilidade de presenciar diversas vivéncias
do pesquisado através de uma longa andlise de observagdo, tendo a oportunidade de realizar

entrevistas em profundidade, ndo estruturadas, que resultardo em um rico material de analise.

Em suma, a audiéncia ndo é passiva, ela é capaz de negociar as mensagens que recebe a partir
de suas praticas sociais. Cada grupo a ser pesquisado respondera de maneira distinta aos textos da
midia. E, através da pesquisa etnografica, o pesquisador tera a oportunidade de conhecer
detalhadamente os grupos estudados e, conseqlientemente, entender como as mensagens afetam
cada um deles, produzindo ou reproduzindo significados. O pesquisador se transformara, assim, em

intérprete dessa relacdo, que ocorre no cotidiano da sociedade.

Voltaremos a abordar a etnografia no quarto capitulo que se destinara ao estudo de campo

(aplicacdo de questionarios e grupos de discussao).

1.1.5 Contribuigbes dos Estudos Culturais para os Estudos de Comunicacéo

Apos percorrer a trajetoria dos Estudos Culturais, ressaltando seus projetos principalis,
veremos quais foram as suas contribuicdes para os Estudos de Comunicagdo, especialmente para os
Estudos de Recepcdo. A partir disso, iremos justificar sua importancia para a realizacdo dessa

pesquisa.

SOWHITE, Robert A. Recepcdo: a abordagem dos ... op. cit., p.64.
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Porém, antes de adentrarmos ao campo da comunicacgéo, achamos pertinente recorrermos a
Pierre Bourdieu e sua teoria dos campos.* Para ele, “os campos se apresentam [...] como espacos de
posicOes (ou de postos) cujas propriedades dependem das posi¢des nestes espacos, podendo ser
analisadas independentemente das caracteristicas de seus ocupantes.”? Ou seja, 0S campos S&0
espacos sociais de relagdo em que o0s agentes disputam o monopolio do conhecimento, isto é,
monopolio do capital especifico. Segundo Bourdieu, 0s agentes que estdo no poder ditam as regras a
serem seguidas, as quais, apesar de serem “obedecidas” pela maioria, podem encontrar agentes
dispostos a modifica-las. Geralmente, estes sédo 0s que possuem menor capital especifico, sdo recem-
chegados e, quando trazem novas idéias, ttm como objetivo fazer mudangas no campo e alcangar a

hegemonia.

Podemos analisar o conceito de campo em comunicacdo pela teoria de Bourdieu em que

agentes legitimados pesquisam o processo de comunicagao.

Durante muitos anos a comunicacdo foi estudada e associada somente aos meios de
comunicacdo; toda pesquisa que ndo viesse a estudar os dispositivos midiaticos era qualquer coisa
menos estudo de comunicacdo. A partir desta visdo, diversas teorias foram sendo inseridas no campo,
em uma luta constante pelo “monopolio da violéncia legitima (autoridade especifica).”® Houve
teorias, como a teoria da agulha hipodérmica, que focaram suas analises na producéo, vendo 0s meios
como verdadeiros armazéns das ideologias dominantes e 0 receptor como um agente passivo, sem
condicOes para se defender das mensagens enviadas pelos dispositivos midiaticos. Outras teorias,
como a teoria dos usos e gratificacfes, viram no sujeito uma forga que o fazia capaz de se apropriar
das mensagens da midia e fazer delas o que desejasse, ou seja, “ao invés de perguntar o que os media

7% passam a questionar “o que é que as pessoas fazem com os media.”>® Embora esta

fazem s pessoas
teoria ndo trabalhe com a nocédo de sujeito passivo, mas sim ativo, ela se diferencia dos Estudos de

Recepcao por ndo levar em consideragdo as praticas culturais nas quais o sujeito se insere, isto €, para

51 BOURDIEU, Pierre. Questdes de sociologia. Tradugdo: Jeni Vaitsman. Rio de Janeiro: Marco Zero, 1993.

52 1bid, p. 89.

5 1bid, p. 90.

% GOMES, Itania Maria Mota. Efeito e Recepcdo: a interpretacdo do processo receptivo em duas tradigdes de investigagdo
sobre os media. Rio de Janeiro: E-Papers Servigos Editoriais, 2004, p. 61.

% 1bid, p. 61.
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a teoria dos usos e gratificagdes “o processo comunicativo depende, exclusivamente, das necessidades

individuais dos receptores.”®

Como podemos observar, o campo da comunicagdo, por um longo periodo, além de priorizar
amidia como objeto de estudo, ora estudava a produgao, ora a audiéncia, ou melhor, o que esta fazia
com as mensagens recebidas. Havia apenas um deslocamento entre um pélo e outro, tendo sempre

como foco a parcialidade do processo de comunicacéo.

Porém, como diria Bourdieu, os recém-chegados “tendem a estratégias de subversao.™’
Voltando para o campo da comunicagdo, podemos dizer que novos pesquisadores surgiram, com

novos olhares sobre esse campo, observando a necessidade de ampliar o seu conceito.

Desta forma, os Estudos Culturais se tornaram o discurso fundador dos Estudos de
Recepcéo, trazendo para 0 Campo da Comunicagéo novas concepcdes. Entre elas, a ampliagdo do
conceito de cultura, tirando-a de uma posicao elitizada para coloca-la no ambito do cotidiano, das
praticas sociais, buscando analisar a relacdo entre comunicagdo e cultura. “Através da analise da
cultura de uma sociedade [...] é possivel reconstituir o comportamento padronizado e as constelacdes
de idéias compartilhadas pelos homens e mulheres que produzem e consomem 0s textos e as praticas
culturais daquela sociedade 8, ou seja, ndo basta estudar a producéo de uma mensagem, ela por si s6
ndo é capaz de responder todas as questdes que envolvem uma sociedade. E através do estudo da
cultura que compreenderemos todas as dinamicas sociais, como os individuos se relacionam uns com
0S outros e com 0s meios de comunicagao, como € feito o consumo dos textos da midia e como estes
influenciam, ou ndo, seus receptores, que por sua vez, compartilhardo, ou ndo, os textos da midia.
Essa “é uma perspectiva que enfatiza a ‘atividade humana’, a producio ativa da cultura, ao invés de

seu consumo passivo.”

Outra mudanca que ocorre no Campo da Comunicacdo ¢ a forma de estudar o sujeito, que
deixa de ser visto e pesquisado como um sujeito passivo ou isolado de suas praticas sociais. Enxerga-
se nele um ser capaz de receber e re-elaborar as mensagens da midia a partir da cultura na qual se

insere. E é isso que os Estudos de Recepcdo prezam: a autonomia do sujeito perante os textos da

% GOMES, Itania Maria Mota. Efeito e ...op. cit.,p. 62.

S BOURDIEU, Pierre. Questdes de ... op. cit.,p. 90.

% STOREY, 1997 apud ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Os Estudos Culturais. In: HOHLFELDT, Antonio; MARTINO,
LUIZ C.; FRANGCA, Vera Veiga (orgs.). Teorias da comunicagdo: conceitos, escolas e tendéncias. Petropolis, RJ: Vozes,
2001, p. 155.

% STOREY, 1997 apud ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Os Estudos ... op. cit., p. 155.
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midia, claro que uma autonomia relativa, uma vez que, como vimos na leitura de Bakhtin, o sujeito
ndo nasce e desenvolve seu conhecimento baseando-se apenas em sua singularidade, ao contrario,

este provém das ideologias da sociedade na qual ele se encontra

Embora a multidisciplinaridade ndo seja exclusiva dos Estudos Culturais, foram eles que mais
reforcaram a necessidade de sua utilizagdo. A partir de outras disciplinas podemos aprofundar o
conhecimento do objeto de pesquisa, buscando outras formas de enxerga-lo, de contextualiz&-lo. Da
Antropologia, por exemplo, vemos a necessidade de conhecer o sujeito e a sua relagdo com a cultura,
seus costumes, valores. E a partir da Sociologia, a necessidade de conhecer esse mesmo sujeito e sua

relagdo com a sociedade, com 0s grupos nos quais se insere.

A etnografia foi outra das cooperagdes que recebemos dos Estudos Culturais, que foram
busca-la na Antropologia. Para os Estudos de Recep¢do tanto a etnografia quanto os grupos de
discussdo e as pesquisas qualitativas séo de suma importancia, pois s6 a partir de um estudo mais
aprofundado do receptor é que poderemos dar conta de todas as perguntas que envolvem nossa

pesquisa.

Em relacdo a nossa pesquisa, podemos dizer que os Estudos Culturais, baseados na
concepcdo da antropologia, reafirmaram que a cultura ndo deve ser separada entre cultura superior e
inferior. A partir dessa perspectiva, vemos a necessidade de estudar a telenovela como importante
agente cultural inserido no cotidiano da sociedade. Outra contribuicdo destes Estudos sera a
realizacdo dos grupos de discussdo, que surgem a partir da necessidade de ir a campo, fazer

entrevistas em profundidade, buscando elucidar os seguintes objetivos de pesquisa:

1) Analisar as relagdes comunicacdo/recep¢do/consumo que se constituem entre a Rede Globo e
seus telespectadores, como ocorrem tais interagdes, quais s&o as apropriagdes e re-apropriagoes feitas
através desse “didlogo”.

2) Verificar como os receptores percebem a presenca cultural do consumo na formagdo de suas

identidades.

3) Verificar algumas semelhangas e diferencas culturais e de consumo entre Brasil e Portugal.

Por fim, consideramos necessario estudar também o processo de producdo de uma

mensagem que, NO NOSSO caso, sao as telenovelas Duas caras, da Rede Globo, e A Outra, da TVI.
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Como o artigo de Hall nos mostrou, ndo basta a leitura da producéo (codificacdo) sem levar em
consideracdo também o processo de recepcdo (decodificacdo), e considerar que ambos estdo

inseridos em um mesmo contexto cultural.

[...] No estudo do momento da produgédo podemos antecipar 0s outros aspectos
do processo mais amplo e preparar o terreno para uma analise mais adequada. [...]. E
também possivel ler os textos como forma de representagéo desde que se compreenda que
estamos sempre analisando a representacdo de uma representacdo. O primeiro objeto,
aquele que é representado no texto, ndo € um evento ou um fato objetivo: ele vem com
significados que lhe foram atribuidos a partir de alguma outra pratica social.®

Apos essa discussdo em torno dos Estudos Culturais seguiremos agora com uma discussao no

ambito dos Estudos de Recepgdo que irdo nos ajudar na tessitura desse projeto.

1.2 Os Estudos latino-americanos de Recep¢éo

Apos abordarmos a importancia dos Estudos Culturais, ressaltando seu papel de discurso
fundador, passaremos para um estudo detalhado dos Estudos de Recepcdo. Percorreremos sua
trajetoria no campo da Comunicagdo buscando a importancia de estudar os géneros, o cotidiano, as
identidades e o consumo. Ao longo deste processo, procuraremos identificar a importancia dos

pontos analisados e sua influéncia nesta pesquisa.

1.2.1 Atrajetoria dos Estudos Culturais no Campo da Comunicacao

A partir do final da década de 1960, os Estudos de Recepcédo foram adentrando o Campo da
Comunicagdo, despontando a partir dos anos 1970/1980. Nesta época, seus principais
representantes na Ameérica Latina eram: Jesus Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini e Guillermo
Orozco Gémez. O deslocamento do conceito de cultura como algo elitizado para o de praticas sociais
foi adotado pelos Estudos de Recepgédo, bem como a necessidade de ver o sujeito como um ser ativo e

ndo mero receptor das mensagens da midia.

Nesse enfoque, os Estudos de Recepgdo propdem um novo olhar sobre a comunicagdo, ndo

de forma linear (emissor-mensagem-receptor), mas de forma dialdgica, isto é, vé-la como um processo

80 JOHNSON, Richard. O que é, afinal, Estudos Culturais. In: SILVA, Tomaz Tadeu da (org.). O que é, afinal, Estudos
Culturais? Belo Horizonte: Auténtica, 2006, p. 107-108.
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de comunicagdo, de interagdo entre emissor e receptor, pertencentes a uma mesma cultura, na qual o
primeiro elabora a mensagem de acordo com suas praticas sociais e a transmite a outro receptor,
tornando-se entdo um emissor. Ou seja, 0 receptor é também emissor da mensagem. Se a mensagem
enviada néo for retransmitida ndo houve comunicacéo, pois o processo nao se completou. Para eles,
todo o processo de comunicacdo ocorre a partir das praticas culturais, lugar em que se encontram as
media¢des, “de onde é possivel compreender a interagio entre o espago da produgio e da

~ »61
recepgao.

Para aqueles que criticam os Estudos de Recepgéo por estes se focarem nas relacfes entre

comunicagdo/cultura e ndo nos meios de comunicagao, Martin-Barbero afirma:

O que ai se produz ndo é um abandono do campo da comunicacdo mas sua
desterritorializagdo, uma movimentacdo dos limites que tém demarcado esse campo, de
suas fronteiras, suas vizinhangas e sua topografia, para desenhar um novo mapa de problemas
em que caiba a questdo dos sujeitos e das temporalidades sociais, isto é, a trama da
modernidade, descontinuidades e transformacdes do sensorium que gravitam em torno dos
processos de constituicdo dos discursos e dos géneros nos quais se faz a comunicacéo
coletiva.®? (grifo original)

Deixemos claro que ndo estamos afirmando que os Estudos de Recepcdo sdo as unicas
vertentes aceitas hoje em dia. Ainda h& pesquisadores que se apdiam em vertentes iniciadas
anteriormente. Devem “ser entendidos dentro de um processo mais propriamente de renovagio do
que de inovagio dos Estudos de Comunicagio.”® E serd a partir deles que realizaremos esta pesquisa.
Afinal, é na vida cotidiana “que se produz a sociedade e ndo s6 onde ela se reproduz. A sociedade esta
sendo ativamente produzida, pela e para a maioria das pessoas. Ha uma producéo incessante do

tecido social.”®

8 MARTIN-BARBERO; MUNHOZ, 1992, apud LOPES, Maria Immacolata V.; BORELLI, Silvia Helena Simdes;
RESENDE, Vera do Rocha. Vivendo com a telenovela: mediag@es, recepgao, teleficcionalidade. S&o Paulo: Summus, 2002,
p.39.

2 MARTIN-BARBERO, Jests. Oficio de cartégrafo: travessias latino-americanas da comunicacdo na cultura. Sdo Paulo:
Edigbes Loyola, 2004, p. 212.

8 LOPES, Maria Immacolata V et. al.. Vivendo com a telenovela ... op.cit., p.28.

8 MARTIN-BARBERO, Jesls. América Latina e os anos recentes: o estudo de recepcdo em comunicagdo social. In:
SOUSA, Mauro Wilton (org.). Sujeito, o lado oculto do receptor. S&o Paulo: Brasiliense, 1995, p. 59.
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1.2.1.1 Aproducdo/recepcao televisiva

Consideramos sempre pensar a recep¢do enquanto um processo comunicativo. Sendo assim,
a recepcdo da mensagem enviada pela televisdo, ou de qualquer outro modo, opera no mesmo
sistema. Ou seja, ela € um processo, que ndo comeca ou termina em frente a televisdo, mas sim que

antecede e prossegue ao ato de assistir a teve.

O que estamos tentando dizer é que o receptor se apropria ou ndo de uma determinada
mensagem televisiva a partir de suas praticas sociais, do seu cotidiano. Por isso afirmar que nenhuma
recepcao se inicia com o ato de ligar o aparelho televisor, ela o precede, se inicia a partir da cultura na
qual o sujeito se insere, a partir de seus valores. S6 havera comunicacgdo se este sujeito for capaz de se
apropriar da mensagem televisiva, ressignificando-a e retransmitindo-a, transformando-se de receptor

em emissor.

O mesmo ocorre com a producdo. Esta, busca na cultura na qual se insere dispositivos para
produzir seus programas, isto é, ndo inventa seu conteido, ao contrério, percorre o cotidiano a

procura de suas tematicas. Em suma,

[.] a comunicagdo esta imersa na cultura. E uma pratica que produz significados,
ou seja, a partir do que j4 esté e j& é naquela cultura, ressemantizam-se os significados em
cada ato de comunicagdo. Implica sempre emissao e recep¢do, resultando na construcdo de
sentidos novos, renovados — ou mesmo sentidos reconfigurados —, produzidos nesse
encontro.®

Os Estudos de Recepcao, assim como os Estudos Culturais, se ap6iam no marxismo de corte
gramsciano, ou seja, adotam o conceito de hegemonia para entender as relacGes entre emissores e

receptores, entre dominantes e dominados, entre a televiséo e seus telespectadores. Em que,

Hegemonia significa a capacidade que as classes dominantes possuem de dirigir
através de consenso (e ndo do uso da coercdo e da forga, embora sejam usadas quando se
faz necessario) a vida intelectual, cultural e social de uma determinada sociedade, e de se
manter no poder exatamente pelo fato de que as idéias que circulam na sociedade séo
aquelas do interesse das classes dominantes.

Destarte, véem a interacdo entre 0s meios de comunicacdo e 0 sujeito como uma faceta

importante da disputa pela hegemonia dos valores.

85 BACCEGA, Maria Aparecida. Recepgdo: novas perspectivas ...op. cit., p. 9.
% MENDONGCA, Maria Luiza. Comunicagéo e cultura:um novo olhar. Novos olhares. Ano I, nimero 1, 1998,
p.32.
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As mensagens produzidas pelos meios de comunicacdo tendem a legitimar valores e
ideologias da cultura hegemdnica. Estas mensagens, no entanto, sdo polissémicas, isto €, diversos
sentidos podem ser identificados a partir da leitura de cada sujeito. E claro que todos esses sentidos

estdo, de certa forma, ancorados em uma mesma cultura.

1.2.1.2 As mediacOes

Como vimos até aqui, os Estudos de Recepcdo, assim como 0s demais estudos de
comunicacao, hoje, tém como objetivo olhar a comunicacéo de forma integrada, ndo focando apenas
em um dos polos dessa comunicagdo. Também vimos que tanto o produtor como o receptor estdo
imersos em uma cultura, na qual participam de diversas estruturas sociais e identitarias, que
contribuirdo tanto para a produgéo de uma mensagem quanto para a recep¢do da mesma. Ou seja,
durante um processo comunicativo existem algumas praticas culturais que atuardo tanto no p6lo da
producdo quanto no da recepcéo. Essas praticas sao o lugar onde se estabelecem as mediacdes. Nas

palavras de Martin-Barbero,

As mediagoes sdo esse “lugar” de onde é possivel compreender a interagdo entre o
espaco da producdo e o da recepcdo: o que se produz na televisdo ndo corresponde
unicamente a requerimentos do sistema industrial e a estratagemas comerciais mas
também a exigéncias que vém da trama cultural e dos modos de ver.%

Embora saibamos que Martin-Barbero ndo foi o primeiro a tratar da questdo das mediacdes, €

a partir de sua visao que as abordaremos. Este propde trés mediacdes® a serem analisadas.

A primeira é a “cotidianidade familiar,” ou seja, a dinimica da familia no cotidiano. As
mediacOes atuam nos dois polos: o receptor recebe uma mensagem e a elabora a partir do seu
cotidiano familiar e a televisdo também busca neste cotidiano familiar formas para produzir suas

mensagens.

Se a televisio na América Latina ainda tem a familia como unidade bésica de
audiéncia é porque ela representa para a maioria das pessoas a situacdo primordial de
reconhecimento. E ndo se pode entender 0 modo especifico que a televisdo emprega para

57 MARTIN-BARBERO; MUNHOZ, 1992, apud LOPES, Maria Immacolata V.; BORELLI, Silvia Helena Simdes;
RESENDE, Vera do Rocha. Vivendo com a telenovela: mediagdes, recepgao, teleficcionalidade. Sdo Paulo: Summus, 2002,
p. 39.

%8 MARTIN-BARBERO, Jesus. Dos meios as mediagdes: comunicagéo, cultura e hegemonia. Tradugdo: de Ronald Polito e
Sérgio Alcides. 2 ed.. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2003, p. 303.



26

interpelar a familia sem interrogar a cotidianidade familiar enquanto lugar social de uma
interpelacdo fundamental para os setores populares.®® (grifo original)

A segunda mediacdo tratada por Martin-Barbero foi a “temporalidade social.” Para ele, o
tempo do cotidiano é um tempo fragmentado, repetitivo. No cotidiano, diversos valores, posicoes,
praticas culturais séo reforcados, ou ressignificados, sendo repassados de geracdo em geracéo, criando

uma memoria coletiva.

O tempo da televisdo também atua da mesma forma, atraves da fragmentacéo e da repeticéo,

0 que Martin-Barbero chama de “forma da rentabilidade e do palimpsesto”, ou seja,

cada programa, ou melhor, cada texto televisivo remete seu sentido ao cruzamento de
géneros e tempos. Como género, pertence a uma familia de textos que se replicam e
reenviam uns aos outros nos diferentes horarios do dia e da semana. Como tempo
‘ocupado’, cada texto remete a seqéncia horaria daquilo que o antecede e daquilo que o

segue, ou aquilo que aparece no palimpsesto nos outros dias, no mesmo horario.™
A televisdo utiliza-se desse tempo fragmentado para produzir uma “estética da
repeticio”,”* em que 0s textos se repetem em suas estruturas, criando uma sensacdo de duragdo,
fazendo com que o telespectador ndo se perca durante uma programacao. Podemos ver essa estética
muito presente na telenovela. Diversas cenas sdo repetidas ao longo de sua narrativa, sempre com a
intencdo de relembrar o acontecido ao telespectador ou com o intuito de informar aquele que néo

presenciou a cena no periodo em que ela foi ao ar pela primeira vez.

A (ltima mediacdo tratada por Martin-Barbero foi a “competéncia cultural.” Para ele, a
televisao é assunto relacionado a cultura e, por isso, esta necessita ser estudada. “E a prépria nocao de
cultura, sua significagdo social, 0 que esta sendo transformado pelo que a televisdo produz e em seu
modo de reproducdo.”” A televisdo utiliza o género para interpelar o telespectador, numa linguagem
mais coloquial, ao contrério de uma “obra culta,” por isso a importancia em entender o género

televisivo a ser pesquisado. A partir dele,

ela ativa a competéncia cultural e a seu modo da conta das diferengas sociais que a
atravessam. Os géneros, que articulam narrativamente as serialidades, constituem uma

% MARTIN-BARBERO, JesUs. Dos meios as ... op. cit.,p. 304.
™ Ibid, p. 308.
" 1bid, p. 308.
72 |bid, p. 310.
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mediacdo fundamental entre as légicas do sistema produtivo e as do sistema de consumo,
entre a do formato e a dos modos de ler, dos usos.”™

Tais mediagOes, propostas por Martin-Barbero, relacionam-se a ambos os polos. Neste
enfoque, podemos enxergar essa mediacdo a partir do pélo da recep¢do como um processo de
distincéo, de diferenciacao entre as classes. Quais 0s géneros que cada classe prefere, onde assistem a

televisdo, em quais horarios, enfim, como utilizam esses meios.

Em suma, “entre a légica do sistema produtivo e as légicas dos usos medeiam os géneros. Sao
suas regras que configuram basicamente os formatos, e nestes se ancora o reconhecimento cultural

dos grupos.”™

Outro pesquisador que se propde a estudar as mediac6es € Guillermo Orozco Gémez que, a
partir do que foi proposto por Martin-Barbero, configura o conceito de “multiplas mediagoes™,
dividindo-as em: cognitiva, situacional, de referéncia, institucionais e videotecnoldgica, estas sdo as

“que emanam do proprio meio televisivo e da intencionalidade do receptor.””

A mediacdo cognitiva esta relacionada ao conhecimento que o sujeito possui. Ndo apenas um
conhecimento intelectual, mas também suas crencas, supersti¢des, isto é, ancora-se tanto no lado

racional como no lado emotivo do sujeito.

Ha uma mediacdo que atua no momento em que O receptor assiste a televisao, esta é a
situacional, ou seja, neste momento existem fatores que o estdo influenciando. Aqui deve-se levar
em consideragdo questdes como: onde e com quem assiste a tevé, se faz alguma outra coisa enquanto

a assiste e quais as preferéncias que o levaram a assistir a determinada programagao.

A posicao social do sujeito, bem como sua localizacdo geogréafica, etnia, idade, sexo, enfim, as

identidades do receptor constituem a mediacdo de referéncia.

 MARTIN-BARBERO, Jests. Dos meios as mediagdes...op. cit.,, p. 311.

™ 1bid, p. 313.

5 OROZCO GOMEZ, Guillermo. Recepcion Televisiva: tres aproximaciones y una razon para su estudio. Cuadernos de
comunicacion y practicas sociales. n°® 2 México: Universidad Iberoamericana, 1991.

7 1bid, p. 30.
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As institucionais estéo ligadas aos grupos ou instituicdes dos quais os telespectadores fazem
parte, como a escola, a religido e o trabalho. “Em  todas essas ‘institui¢des sociais’ o sujeito interage,

recebe, troca e ‘produz’ sentidos e significados: se comunica.”’ (tradugéo nossa)

Por fim, a mediagéo videotecnoldgica, que se relaciona as técnicas e aos mecanismos de

producdo da televisdo a fim de reforcar seus significados junto ao receptor.

Consideramos que as mediagBes sdo importantes nesta pesquisa porque atraves delas
conseguiremos compreender melhor quem sdo 0s receptores da telenovela. Todavia, s
conheceremos de fato as mediag¢Oes envolvidas no processo de recepcéo de Duas Caras e A Outra
através da pesquisa de campo, em que 0s receptores poderdo, através de perguntas abertas e grupos
de discussdo, relatar algumas delas. O estudo das mediacGes nos ajudard a entender como 0s
receptores Iéem os significados transmitidos atraves da narrativa ficcional. Voltaremos as mediacoes

quando formos tratar da metodologia de pesquisa.

A seguir abordaremos quatro aspectos importantes para os Estudos de Recepcéo, os quais

achamos pertinentes explicitar, mesmo que de forma breve.

1.2.2 Formas de investigacOes dos Estudos de Recep¢éo

Ap0s percorrermos os Estudos de Recepcao, dialogarmos com alguns de seus pesquisadores,
optamos por aprofundar trés formas de investigacdes propostas por Martin-Barbero:™ o cotidiano, o
consumo e 0s géneros. No entanto, gostariamos de acrescentar mais uma: as identidades.
Acreditamos que esses pontos sdo a base desta pesquisa. Em relacdo ao consumo, gostariamos de
salientar que dedicaremos um capitulo a ele. Entretanto, foi inserido aqui para ressaltar sua

importancia nos Estudos de Recepg¢do, como proposto por Martin-Barbero.

7 OROZCO GOMEZ, Guillermo. Recepcion televisiva...op. cit., p. 35.
® MARTIN-BARBERO, Jes(s. América Latina e 0s anos recentes...op. cit., p. 58.
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1.2.2.1 Osgéneros

Desde o livro “Dos meios as media¢des,” Martin-Barbero vem nos mostrando a importancia
de se estudar os géneros, ou melhor, entendé-los ndo apenas como ferramenta de comercializagéo

dos meios.

Nas palavras de Martin-Barbero, “o género é uma estratégia de comunicagio, ligada
profundamente aos varios universos culturais. [...]. O género ndo é sé uma estratégia de producéo, de

escritura, é tanto ou mais uma estratégia de leitura.””

Bakhtin, embora nédo tenha estudado os géneros televisivos, aborda o conceito de géneros

nos discursos. Para ele, os géneros seriam facilitadores da comunicacéo em cada grupo social.

[..] cada época e cada grupo social tém seu repertério de formas de discurso na
comunicacédo socio-ideoldgica. A cada grupo de formas pertencentes ao mesmo género,
isto é, a cada forma de discurso social, corresponde um grupo de temas. Entre as formas de
comunicacdo (por exemplo, relacdes entre colaboradores num contexto puramente
técnico), a forma de enunciacdo ("respostas curtas” na "linguagem de negécios") e enfim o
tema, existe uma unidade organica que nada poderia destruir.®

Ora, se cada grupo social possui especificidades no seu repertdrio, ou seja, possui seu proprio

“género”, podemos ter o mesmo pensamento em relagdo aos géneros televisivos.
E 0 que entendemos por géneros televisivos?

Apos varias buscas bibliogréaficas, percebemos que ndo ha uma definicdo exata sobre estes
géneros. Orofino®, por exemplo, separa 0s géneros televisivos em drama, melodrama, ficcéo, terror,
etc, considerando a existéncia de dois grandes géneros televisivos — ficcional e ndo-ficcional. Nilda
Jacks®2 optou por uma divisdo entre género (entretenimento, jornalistico, cultural, miscelaneas),
subgéneros (noticiario, ecoldgico, policial, melodrama, etc.) e formatos (telenovela, seriado, filmes,
etc.), géneros (melodrama, drama, terror, etc.) e formato (telenovela, seriado, filmes). Enquanto

Martin-Barbero ora trata a telenovela como género ora como subgénero ou formato. Na visdo de

" MARTIN-BARBERO, JesUs. América Latina e 0s anos recentes...op. Cit., p. 64.

80 BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia ...op. cit, p. 43.

8 OROFINO, Maria Isabel. Mediagdes na producéo de TV: um estudo sobre O Auto da Compadecida. Porto Alegre:
EDIPUCRS, 2006, p. 150.

8 JAKCS, Nilda; CAMPARELLI, Sérgio ... et al.. TV, familia e identidade: Porto Alegre fim do século’. Porto Alegre:
EDIPUCRS, 2006, p. 96-106.
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Arlindo Machado® os géneros sdo: telejornal, transmissdes ao vivo, narrativas seriadas, poesia

televisual e videoclipe.

Optamos, assim, por considerar como tipos de categorias — entretenimento, informativo e
educativo —; géneros narrativos — ficcionais e ndo-ficcionais —; subgéneros — melodrama, drama,
terror, suspense, ficcdo, acdo, aventura — e formatos - telenovelas, seriados, filmes, série, minisséries.
Antes de adentrar em nosso corpus, achamos pertinente percorrer algumas teorias sobre géneros que
nos levam a justificar a divisdo proposta acima. Lembramos que n&o temos o intuito de aprofundar
uma discussdo sobre géneros. O que desejamos fazer é trazer alguns apontamentos que sirvam de

sustentacdo tedrica para o que estamos propondo.

A) Géneros e cultura

Como vimos, tanto Bakhtin quanto Martin-Barbero nos mostram que género e cultura ndo se
separam, isto €, ao falar de género estamos falando de uma determinada cultura e de um determinado
momento historico. Podemos afirmar que 0s géneros encontram-se enraizados na cultura de uma
sociedade, sio “matrizes culturais™, e, @ medida que aquela se desenvolve, se modifica, eles também

se transformam.

Foi no campo literario que os estudos dos géneros se iniciaram, acabando por influenciar

outras areas do saber.

A questdo dos géneros tem sido estudada ao longo dos séculos a partir de diferentes
perspectivas: ora privilegiando a categorizacdo a partir do modo de enunciagéo presente
nas obras (tal como procederam Platdo e Aristoteles), ora considerando, além do modo de
enunciagdo, o conteido tematico.®

Ao trazermos 0s estudos dos géneros para 0 campo da comunicacdo devemos levar em
consideragdo o que propomos estudar e as teorias que nos ancoram — Estudos de Recepgdo e Estudos
Culturais. Ora, se afirmamos que os géneros se desenvolvem em uma dada sociedade e que

desejamos estuda-los no campo da comunicacdo, faz-se necessario observa-los tanto do lado da

8 MACHADO, Arlindo. A televisao levada a sério. Sdo Paulo: Editora SENAC, 2001, p. 71.

8 Martin-Barbero ainda faz uma ressalva afirmando que “dizer matriz ndo é evocar o arcaico, e sim explicitar o que porta
o hoje, o residual.” (grifo autor). MARTIN-BARBERO, Jesus. Dos meios as mediagdes... op. cit., p. 324.

% MUNGIOLI, Maria Cristina Palma. Minissérie grande sertdo veredas: Géneros e Temas Construindo um Sentido
Identitario de Nacdo. Tese (Doutorado em Ciéncias da Comunicagdo), Escola de Comunicagdo e Artes de Sdo Paulo.
S&0 Paulo, 2006, p. 35.
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producéo quanto do lado da recepcdo, ou seja, analisa-los “a partir de uma perspectiva ampla que

envolve todos os participantes da comunicacio.” %

Sendo assim, Mungioli afirma que o conceito de género adquire importancia

ndo apenas COMO UM esguema composto por caracteristicas pré-existentes, mas também
por caracteristicas que se definem no momento mesmo da comunicacgdo (interacéo verbal
ou da enunciagéo do discurso). Essas caracteristicas deixam, portanto, de ocupar o terreno
estritamente literario e passam a fazer parte da comunicagdo humana constituida por toda
sorte de signos (verbais, ndo-verbais, iconicos). &

Assim como a linguagem, os géneros s6 possuem significados se forem compreendidos pelos
membros de uma sociedade. Por isso, afirmamos que cada grupo possui formas de compreender

determinados géneros; as interpretacdes correspondem ao processo cultural no qual se inserem.

Ao analisarmos, por exemplo, uma telenovela® devemos levar em consideragéo o processo de
comunicacao entre ela e seus telespectadores. SO existird interagdo se estes conseguirem interpretar
aquilo que é transmitido. Por isso, podemos afirmar que ao escrever uma telenovela o autor ja

pressupde quem € o seu publico e quais 0s géneros que mais o agradam.

Nesta perspectiva, Jost traz a no¢ao de género como promessa, isto ¢, “todo género, com
efeito, repousa na promessa de relacdo com o mundo cujo modo ou grau de existéncia condiciona a

adesdo ou a participacio do receptor.”®

O telespectador é quem escolhe a programacéao que mais Ihe agrada, baseado nos formatos e
géneros de sua preferéncia. Por exemplo, ao assistir ao CQC® ele, provavelmente, busca
entretenimento e informacéo, cada um com os géneros que Ihes sdo mais pertinentes. Se estes ndo
forem encontrados, haverd uma ruptura da promessa, pois o programa “promete” a seu publico
determinada formula e, se esta é mudada — e isso ndo for transmitido ao telespectador —, havera uma

quebra na promessa, uma vez que 0s géneros prometidos nao serdo encontrados no programa.

Atemo-nos, agora, ao Nosso corpus que sdo as telenovelas Duas caras, da Rede Globo, e A

Outra, da TVI. Segundo a divisdo que propusemos anteriormente, consideraremos as telenovelas

% MUNGIOLI, Maria Cristina Palma. Minissérie grande... op. cit., p. 37.

8 hid, p. 37.

8 Ressaltamos que ndo consideramos a telenovela um género, mas sim um formato. Porém, os géneros se encontram em
todos os formatos - jornal, documentario, filme. Na telenovela, por exemplo, ha cenas melodramaticas, comicas, de
suspense, entre outras, com o intuito, muitas vezes, de atrair um maior nimero de telespectadores.

8 JOST, Francois. Seis licoes sobre televisdo. Porto Alegre: Sulina, 2004, p. 33.

% CQC - Custe o que custar — programa transmitido pela Rede Bandeirantes, todas as segundas-feiras, as 22h.
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como formatos, que se encaixam na categoria entretenimento, dentro do género narrativo ficcional,

tendo entre outros subgéneros o melodrama.

B) O melodrama

O dicionario Koogan Larousse® nos traz o significado inicial do melodrama que é “uma pega
teatral de carater popular, na qual se acumulam, em tom patético, sentimentos e acfes de exageradas
dramaticidades.” Esse género iniciou-se na Franca e na Inglaterra no século XVII. Ja no seculo XIX,
com o surgimento da imprensa, 0 melodrama migrou do teatro para o folhetim. Este era um conto
quase um romance, que narrava uma historia, possuia uma certa linearidade, além de sua longa
duracdo. Ndo demorou muito para se tornar popular. A maioria da populacdo daquela época
aguardava ansiosamente o proximo exemplar do jornal que trazia a continuidade do folhetim. Além
de se identificar com a historia, que trazia tracos da realidade, o publico também podia participar de

sua transformacao a partir das cartas enviadas ao jornal.

Com o surgimento da televisao surgiram as telenovelas. Inicialmente se assemelhavam muito
as novelas do radio, eram ao vivo, sem muitos efeitos especiais. Apos 0s avangos tecnoldgicos —
surgimento do videoteipe — as telenovelas passaram a ser gravadas, houve a insercao do merchandising
comercial e, 0 mais importante, puderam ser distribuidas pelo Brasil até se transformarem nas
telenovelas que hoje conhecemos, cheias de efeitos especiais, figurinos de alto padréo e bons atores,

sendo exportadas para 0 mundo inteiro.

Como todo melodrama, a telenovela também é considerada algo popular, ou seja,
desprestigiada pela cultura de elite. Porém, Martin-Barbero®2 nos lembra que ndo vivemos em uma
cultura letrada, ou seja, baseada nos livros, pelo menos ndo a maioria da populagéo latino-americana.
A nossa cultura é uma cultura oral, atravessada pelos meios de comunicagéo, pelo audiovisual, pelas
narrativas, pelos contos. E é no cotidiano, como veremos adiante, que todas as formas de oralidade se
encontram, circulam, enfim, produzem profundas transformages culturais. Ai esta a importancia de

se estudar os meios de comunicagao, seus géneros e formatos.

% Pequeno Dicionario Enciclopédico Koogan Larousse. Rio de Janeiro: Editora Larousse do Brasil, 1982, p. 547.
%2 MARTIN-BARBERO, Jests. Os exercicios do ver: hegemonia, audiovisual e ficcdo televisiva. Sdo Paulo: Editora
SENAC, 2001.
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A telenovela é um género narrativo que muito nos lembra os relatos produzidos no cotidiano,
sendo reconhecida por grande parte da populagdo. Ja dizia Martin-Barbero que “o que faz forga da
indstria cultural e o que d& sentido a essas narrativas ndo se encontra apenas na ideologia, mas

também na cultura, na dinimica profunda da memoéria e do imaginario.”

Para Martin-Barbero®, a visdo bakhtiana sobre dialogia encaixa-se perfeitamente no
melodrama e, conseqiientemente, na telenovela. Antes de observarmos essa ligacdo voltemos a

Bakhtin para entendermos melhor o que Martin-Barbero diz. Segundo Bakhtin,

a comunicacdo verbal entralaga-se inextricavelmente aos outros tipos de comunicagéo e
cresce com eles sobre o terreno comum da situacdo de producdo. N&o se pode,
evidentemente, isolar a comunicagdo verbal dessa comunicacdo global em perpétua
evolugdo. Gragas a esse vinculo concreto com a situagdo, a comunicacao verbal é sempre
acompanhada por atos sociais de carater ndo verbal (gestos de trabalho, atos simbdélicos de
um ritual, cerimonias, etc.), dos quais ela & muitas vezes apenas 0 complemento,

desempenhando meramente um papel auxiliar.®
Como vemos, Bakhtin fala de uma interacdo verbal, de um dialogo entre a comunicagdo
verbal e os outros modos de comunicagdo, que incluem os ndo-verbais. Essa interacdo também pode
ser vista no melodrama, pois este possui ligagdes com a “cultura do conto e das lendas, a literatura de
cordel brasileira, [...]. Conserva o predominio da narrativa, do contar a, com o que isso implica de
presenca constante do narrador estabelecendo dia apds dia a continuidade dramatica; [...] e conserva

a sua abertura no tempo.”®®

Em verdade, ocorre uma dindmica constante que envolve melodrama e cultura popular, da

qual se retiram os elementos de sua permanente atualizacéo.

Ha, também, uma troca entre autor e sociedade. Esta € capaz de mudar o rumo de uma
telenovela, através de cartas, emails e demonstracdes populares de insatisfacdo. Sendo assim,
podemos dizer que os géneros sdo estratégias de interacdo, de comunicabilidade, em que ha

momentos de negociacao e até de recusa.

Deixemos claro que ndo estamos isentando as telenovelas de seu lado ideoldgico. Claro que

ocorrem situacGes em que a telenovela é utilizada para legitimar posi¢coes hegemonicas, isto é fato.

% MARTIN-BARBERO, JesUs. Dos meios as mediacdes ... op. cit., p. 319.
% Ibid, p. 319.

% BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia ...op. cit, p. 124.

% MARTIN-BARBERO, JesUs. Dos meios as mediagdes ... op. cit., p. 319.
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Além disso, a telenovela ainda é produto de uma l6gica mercantil. Sendo assim, existem, em sua
estrutura, influéncias mercadologicas, inclusive é ai que podemos localizar os merchandising
comerciais, que pretendemos analisar. Lembrando que ndo os analisaremos em sua légica mercantil,
pois para isso deveriamos adentrar o campo da administragdo, mas sim através dos valores que sao
legitimados a partir de sua insergdo na telenovela, a partir do uso que o personagem faz do produto

anunciado.

Em suma, estudar os géneros televisivos, ou melhor, estudar as narrativas ficcionais € estudar
a sociedade. E ver como ocorrem as transformacdes em seu cotidiano. Ver como as mensagens s&o
apropriadas pela populagdo e como sdo ressignificadas. Por isso, optamos por estudar as telenovelas,

gue nos mostrardo um pouco dessa dindmica cultural.

A seguir abordaremos a importancia de se estudar o cotidiano.

1.2.2.2 Avida cotidiana

Para Raymond Williams “a cultura é ordinéria”’, ou seja, comum a todos.

Toda sociedade tem seu proprio formato, seus propdsitos, seus significados. Estes sdo
expressos atraves das instituicOes, da arte e da educagdo. A construgdo de uma sociedade se
faz a partir de significados e dire¢Bes comuns [..]. Uma cultura tem dois aspectos: os
significados e dire¢Bes comuns, cujos membros sdo treinados a reconhecer; as novas
observagdes e significados que sdo oferecidos e testados.*® (tradugdo nossa)

Como Williams nos mostra, existe uma cultura comum a todos dentro de uma sociedade e
que € transmitida através das instituicOes, seja Estado, escola, familia ou midia. Fala também dos
significados e das dire¢es comuns que todos aprendem a reconhecer. Através desse pequeno trecho
da obra de Raymond Willians podemos perceber que ao falar de cultura estamos, igualmente, falando

de cotidiano.

O cotidiano é 0 espaco em que esses significados e dire¢des comuns sdo operados e

reconstruidos na sociedade. Falar do cotidiano € falar de comunidade, de embates, de lutas, de jogos

" WILLIAMS, Raymond. Culture is ordinary. In: HIGHMORE, Ben. The everyday life reader. Nova lorque: Routledge,
2002.

% Texto original: “Every human society has its own shape, its own purposes, its own meanings. Every human society
expresses these, in institutions, and in arts and learning.[ ... ].In:

WILLIAMS, Raymond. Culture is ordinary.. op. cit., .p. 93.



35

de forgas, ou seja, de praticas sociais realizadas em/para grupos. Nao podemos esquecer, ainda, que é

neste espago de convivéncia em grupos que identidades s&o formadas e reformuladas.

Tratar do cotidiano néo € tdo simples quanto parece, € muito mais complexo do que se pode
imaginar. E um espaco de disputas pela hegemonia, pelo reconhecimento e por transformacdes que

ocorrerdo no bojo da sociedade. Por essa razdo, gera tantos interesses em estuda-lo.

Ao Estado interessa a fiscalizacio sobre este lugar, pois qualquer “rebelido” pode representar
uma ameaca a seu poder. Para manter o controle, estabelece normas de conformidade a serem

seguidas pela sociedade como se fossem algo natural, especialmente para o bem-estar de todos.

O cotidiano também é alvo dos interesses mercantis. E nele que os produtos sdo inseridos e é
a partir dele que estes serdo produzidos. Além disso, é no cotidiano que as operacdes do dia-a-dia sao
realizadas (tomar banho, dirigir, comer, passear, estudar, viajar), ou seja, que 0s bens s&o utilizados

para dar significado a vida das pessoas.

Sendo assim, o cotidiano ndo deve ser visto apenas como um lugar de repeticdo de atividades

rotineiras, mas também como lugar de representacdo e transformacéo social, tal qual a cultura.

Devemos considerar um outro fator importante para pesquisa-lo. Afirmamos, anteriormente,
gue no cotidiano as pessoas vivem em grupos, em sociedade. Porém, isso ndo quer dizer que suas
experiéncias sejam iguais, ao contrario, cada sujeito é singular, por isso possui vivéncias diferentes
que serao compartilhadas com outros sujeitos. Nas palavras de Falcao, “a vivéncia e a experiéncia da
cotidianidade também é diferenciavel segundo 0s grupos ou classes sociais a que individuos

pertencem e em cada modelo societério existente.”®

Desta forma, podemos dizer que 0 homem se constroi e se transforma no cotidiano. Cada
nova experiéncia o fara diferente, modificando sua visao sobre este lugar e desejando transformagdes,
ou seja, “o cotidiano aparece como espago onde nossas experiéncias bésicas de vida podem

desenvolver em nds necessidades pelas quais estamos dispostos a fazer reivindicac¢des.” 1%

O cotidiano é este lugar em que nos encontramos, das rotinas diarias, das transformagdes, das
buscas e das praticas sociais. Estuda-lo nos ajudara a compreender como a midia atua sobre ele e

quais os significados que sdo produzidos pelos sujeitos a partir das mensagens televisivas.

% FALCAO, Maria do Carmo; PAULO NETTO, José. Cotidiano: conhecimento e critica. Sio Paulo: Cortez, 1999, p. 23.
100 HEL LER, Agnes. A condicdo politica pés-moderna. Rio de Janeiro: Civilizagdo Brasileira, 1998, p. 53.
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Em suma, a partir do cotidiano teremos condicOes de entender tragos da relagdo entre
comunicacao, recepgdo e consumo, ou seja, como a telenovela produz, ou melhor, legitima algumas
identidades e préaticas de consumo atraveés de seus personagens e através do merchandising e como as
pessoas se apropriam dessas mensagens, ressignificando-as, ou ndo, a partir do seu cotidiano. Como
vemos, “o encontro entre meios, textos e audiéncias demonstra um dos terrenos de maior fertilidade

para a compreensdo da estruturacdo da vida cotidiana.”** (traducdo nossa)

Pretendemos nos aproximar do cotidiano dos receptores da telenovela a partir de grupos de
discussdo e das entrevistas em profundidade, com relatos de vida. Trataremos deste assunto em outro
capitulo, ao apresentarmos a metodologia de pesquisa. Por ora, abordaremos a importancia das

multiplas identidades nos Estudos de Recepcéo.

1223 As multiplas identidades

E no cotidiano que ocorrem as transformagdes de uma sociedade. Sendo assim, é a partir dele

que devemos buscar a compreensdo da dinamica das maltiplas identidades.

Antes de abordar as identidades na contemporaneidade achamos pertinente fazer um

percurso histdrico sobre essa questéo.

Até a Idade Média a sociedade era baseada nas tradig@es, em que grandes mudancas ndo
eram permitidas, tudo era regido por “leis divinas”, era o perfodo teocéntrico. Desta forma, o homem
circulava em torno do que era permitido e do que ndo era permitido (pecado), ou seja, sua identidade
se ancorava na religido e nos valores que esta pregava. Com o século XVI111 surge o que Hall chama de
“sujeito do Iluminismo™%, Esta época é caracterizada pela razo, pela ascensdo dos estudos
cientificos, era a razdo quem guiava a sociedade, ndo mais a religido. O sujeito dessa sociedade era

centrado, individualista, “dotado das capacidades de reacio, de consciéncia e de a¢do.”**®

Diversas mudangas ocorreram no mundo e, a partir do século XIX, a sociedade se torna mais

complexa. Sendo assim, o individualismo da lugar ao coletivo. O sujeito se incorpora a grandes

101 REPOLL, Jerénimo. Interculturalidad, audiencias y crisis de sentido. In: VII ALAIC, 2004, México, p. 5.

102 HALL, Stuart. A identidade cultural na pés-modernidade. Traducdo: Tomaz Tadeu da Silva e Guaracira Lopes Louro. 72
edicdo, Rio de Janeiro: DP&A, 2002, p. 10.

103 1hid, p. 10.
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grupos, jé nao estd mais sozinho, e ¢ a partir desse sujeito, que Hall chama de “sujeito socioldgico™*,

que comeca a haver uma fragmentacdo e uma multiplicidade de identidades. Entretanto, é na
contemporaneidade que essas caracteristicas se apresentam com maior intensidade, ou seja, ndo ha
mais espacgo para identidades fixas, permanentes. O sujeito passa a ter multiplas identidades que,

além de cambiantes, podem ser contraditorias.

Percebemos que a identidade se transforma no decorrer da Historia, da identidade fixa da
sociedade moderna passamos para as identidades flexiveis. Na sociedade contemporanea o sujeito

busca o pertencimento e, do mesmo modo, a diferenciagdo, e esta busca é constante.

A) As identidades e os simbolos

Ao longo da histéria da humanidade percebemos que as identidades gravitam sobre
determinados aspectos de cada sociedade, 0 que poderiamos dizer que gravitam em torno de sua
cultura. Na Idade Média a cultura era teocéntrica e a identidade do sujeito se guiava por ela. No sec.
X1X houve o fortalecimento da ciéncia, da razdo, que j& ndo mais condizia com a idéia medieval,
assim a identidade passa a se guiar pelo logico, pelo racional. Na contemporaneidade ocorre o
advento tecnoldgico e a globalizagdo, 0 contato com diversas culturas se amplifica, contato este
mediado, na maioria das vezes, pelos meios de comunicacdo. Mais uma vez ocorre a transformacéao
das identidades, dos sujeitos, que passam a fazer parte de uma “cultura da midia™%, em que 0S meios
de comunicacdo se fazem presentes na cultura da sociedade de forma substancial. Ou, em outras

6

palavras, esta é a “sociedade transparente”®, “uma sociedade mais complexa, até cadtica™’, em que

0s meios de comunicacao colaboram para uma visdo mais ampliada do mundo, embora esta ndo seja

»108

uma “reprodugio exacta da realidade “Viver neste mundo multiplo significa fazer experiéncia da

liberdade como oscilacio continua entre pertenga e desenraizamento.”®

104 HALL, Stuart. A identidade cultural ... op. cit., p. 11.

105 KELLNER, Douglas. A cultura da midia — estudos culturais: identidade e politica entre 0 moderno e o pds-moderno.
Traducdo: lvone Castilho Benedetti. Bauru, SP: EDUSC, 2001.

W8YATTIMO, Gianni. A sociedade transparente. Tradugdo: Hossein Shooja e Isabel Santos. Lisboa: Rel6gio D’Agua
Editores, 1992.

197 1hid, p. 10.

108 1hid, p. 13.

109 1hid, p. 16.
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Ora, se as identidades dizem respeito a cultura de uma sociedade e se a cultura encontra-se
ancorada no cotidiano dessa sociedade, 0 mesmo ocorre com as identidades, isto é, elas se
manifestam no cotidiano. E nele que as pessoas se relacionam, que os valores sdo significados e
ressignificados, que ocorrem as experiéncias de vida. Sendo assim, € no cotidiano que as identidades
sao construidas e é nele que elas se deslocam, modificando-se, ou se ratificam, buscando
aparentemente uma permanéncia de valores e comportamentos. Podemos dizer, entdo, que as
identidades sdo frutos tanto sociais quanto simbdlicos, isto €, elas sdo construidas socialmente e o que
elas representam nada mais € do que simbolos que fardo com que o sujeito se reconheca em algum

grupo ou se diferencie de outro.

Em suma, é no cotidiano que o sentido de qualquer identidade é construido, através de atos,
comportamentos, de rituais diarios, de objetos consumidos, que, realizados em grupos, manifestam

um conjunto de préticas simbolicas que representardo uma dada identidade.

B) Identidades - incluséo e diferenciacdo

Ja dissemos anteriormente que o “sujeito pos-moderno”'° busca, através de suas identidades,
0 pertencimento. E, como uma das caracteristicas desta sociedade € justamente a fluidez, as rapidas e
constantes transformacoes, o sujeito esta sempre em busca de novas identidades, de novas formas de
inclusdo. Isso ndo quer dizer que para pertencer a um grupo ele tenha de se desfazer de outro
grupo/identidade. Seja qual for a situagio, o sujeito serd posicionado “pelas diferentes expectativas e
restricGes sociais envolvidas em cada momento.”*** Por isso, possui multiplas identidades que atuam

em diferentes contextos sociais, podendo entrar em conflito, mas ndo excluindo umas as outras.

Em verdade, ao se incluir em um grupo, o sujeito esta ao mesmo tempo se diferenciando de
outro. Notamos, pois, que as identidades trabalnam em duas méos, a da incluséo e a da distin¢do. Na
prética, “afirmar a identidade significa demarcar fronteira, significa fazer distingdes entre o que fica

dentro e o que fica fora”*?, entre 0 que nGs somos e o que eles séo.

10 HALL, Stuart. A identidade ... op. cit., p. 10.

111 WOODWARD, Kathryn. Identidade e diferenca: introdugdo tedrica e conceitual. In: SILVA, Tomaz Tadeu (org.).
Identidade e diferenca: a perspectiva dos Estudos Culturais. Petrdpolis, RJ: Vozes, 2007, p. 30.

112 SILVA, Tomaz Tadeu. A producdo social da identidade e da diferenca. In: SILVA, Tomaz Tadeu (org.). Identidade e
diferenca: a perspectiva dos Estudos Culturais. Petropolis, RJ: Vozes, 2007, p. 82.
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Sugundo Bauman, devemos estar conscientes de que o

“pertencimento” e a “identidade” nao tém a solidez de uma rocha, ndo sao garantidos para
toda vida, sdo bastante negociaveis e revogaveis, e de que as decisdes que o proprio
individuo toma, os caminhos que percorre, a maneira como age - € a determinagéo de se
manter firme a tudo isso — séo fatores cruciais tanto para o “pertencimento” quanto para a
“identidade”. Em outras palavras, a idéia de “ter uma identidade” nao vai ocorrer as pessoas
enquanto o “pertencimento” continuar sendo o seu destino, uma condi¢io sem
alternativa.'®

Para 0 autor, o individuo deve sempre provar que pertence a uma determinada classe e isso
ndo ocorre apresentando apenas a sua certiddo de nascimento, mas através de comportamentos e

produtos que irdo afirmar, constantemente, a sua identidade, a sua pertenca em determinado grupo.

Esses sistemas de classificacdo social que as identidades permitem muito nos interessam. A
partir da analise das identidades poderemos conhecer nossos pesquisados, reconhecendo ndo apenas
0 que eles desejam ser ao adotarem uma identidade ou consumirem um produto, mas também o que

eles desejam afastar de sua imagem.

C) A midia e as identidades

Com o advento das tecnologias de comunicacdo, a troca de informagdo se acelerou
substancialmente. Hoje é possivel “estar em qualquer parte do mundo” com um simples toque no
mouse. A globalizacdo aproximou os paises, mudou o conceito de tempo e espaco, reduziu as
fronteiras culturais. Porém, opostamente ao que alguns pensam, ela ndo foi capaz de destruir as
culturas nacionais para formar uma identidade global. Pelo contrério, ela fortaleceu muitas
identidades nacionais e locais. Todavia, as identidades se modificam ao longo dos anos, ou seja,
guando em contato com outras culturas elas também podem sofrer alteracdes, mas isso ndo quer
dizer que elas deixam de ser uma identidade nacional ou local para se tornarem uma identidade

global.

Deixemos claro que sabemos que a globalizagdo ndo € um processo novo, mas que se

intensificou no final do século XX com o surgimento de novas tecnologias, envolvendo uma maior

1 BAUMAN, Zygmunt. Identidade: entrevista a Benedetto Vecchi. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed., 2005, p. 17-18.
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integragao entre os fatores econdmicos e culturais, causando mudancas nos padroes de produgio e

consumo”**, que fizeram surgir novos tipos de identificagao.

Toda essa mudanca social e tecnoldgica ocorreu também na televisdo: sua qualidade de
imagem e retransmissdo se aprimoraram e hoje é transmitida para qualquer canto do Brasil e do
mundo. Empresas brasileiras, como a Rede Globo, ndo s6 sdo transmitidas para outros paises como

exportam alguns de seus programas, como a telenovela, para emissoras estrangeiras.

Através dos programas televisivos, temos contato com representacdes culturais do mundo
inteiro, com outras identidades e, consequentemente, com novos estilos de vida e comportamento. A
televisdo € um dos meios mais utilizados para legitimar identidades, pois utiliza-se do audio e do
visual. Além disso, como vimos através de Martin-Barbero, exerce a “estética da repeti¢ao™®, isto e,
diversos programas, juntamente com a publicidade, veiculam o mesmo conteudo ideoldgico,
reforcando determinadas identidades. “E ¢é assim que a propaganda, a moda, o consumo, a televisio e
a cultura da midia estdo constantemente desestabilizando identidades e contribuindo para produzir

outras mais instveis, fluidas, mutéveis e varidveis no cendrio contemporaneo.”*®

O nosso interesse pela telenovela é justamente pelo fato de ela reforcar diversos tipos de
identidades e estilos de vida. Insere seus personagens em determinados contextos sociais, dando-lhes
significados. Utiliza-se também do merchandising comercial: ao colocar um produto em uma cena
procura dar-Ihe significados, sentidos, contribuindo para que esta mercadoria seja reconhecida como

identificadora de um grupo presente na cena.

Numa cultura pés-moderna da imagem, as imagens, as cenas, as reportagens € 0s
textos culturais da midia oferecem uma enorme quantidade de posi¢des do sujeito que,
ajudam a estruturar a identidade individual. Essas imagens projetam modelos sociais e
sexuais, formas apropriadas e inapropriadas de comportamento [..]. Em vez de
desaparecer na sociedade p6s-moderna, a identidade esta simplesmente sujeita a novas
determinacfes e novas forgas, ao serem oferecidas novas possibilidades, novos estilos,
novos modelos e formas.**

Ao optarmos por analisar uma telenovela brasileira e uma portuguesa temos o interesse em
conhecer quais sdo as representacdes utilizadas em cada telenovela, verificando as semelhancas e

diferencas culturais existentes entre Brasil e Portugal.

114 \WOODWARD, Kathryn. Identidade e diferenca ... op. cit., p. 20.

115 MARTIN-BARBERO, JesUs. Dos meios as mediagdes ... op. cit., p. 308.
116 KELLNER, Douglas. A cultura da midia ... op. cit., p. 329.

17 |pid, p. 330.
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Apos nossas reflexdes a respeito das multiplas identidades, seguiremos para a Ultima forma de
investigacdo sugerida por Martin-Barbero: o consumo. Néao entraremos em detalhes neste primeiro
momento, apenas iremos levantar os pontos sugeridos pelo autor para se pensar 0 consumo, pois este

sera esmiucado no tépico 3.3.

1224 Os Estudos de Consumo

Para Martin-Barbero8, estudar o consumo é importante, pois por meio deste ocorre a
apropriacdo dos produtos sociais, ou seja, 0 consumo é social, através dele podemos identificar
dindmicas culturais e sociais. O consumo ndo serve para satisfazer necessidades basicas, até porque

estas ndo existem, elas sdo construidas culturalmente na sociedade.

Martin-Barbero também aponta a importancia em se estudar o consumo como forma de
diferenciacdo. Como vimos, as identidades sdo construtos e os bens utilizados para legitima-las
também o séo. Através dos Estudos de Consumo poderemos compreender um pouco mais sobre esse
processo de diferenciagdo, 0 que leva as pessoas a consumirem determinados objetos para se
diferenciar, quais os significados embutidos nos produtos utilizados e os significados utilizados no

modo de consumir.

Este autor sugere seis pontos,'*® propostos por Canclini, a partir dos quais devemos comecar
a pensar 0 CONsSUMO: coNsSUMOo como pratica de apropriacédo, como lugar de reproducdo da forca de
trabalho e expansdo do capital, como lugar de diferenciagdo, como sistema de integragdo, como
cenario de objetivacdo de desejos e como ritual. Ndo detalharemos estes pontos neste momento, pois

o faremos no préximo topico.

Nesse capitulo percorremos os Estudos de Recepgdo, buscando entender a dindmica do
campo da comunicagéo, verificando a importancia das mediagdes, do cotidiano, das identidades e
dos géneros. O proximo capitulo serd uma analise detalhada dos Estudos de Consumo, em que
procuraremos compreender as relagbes entre comunicagdo, consumo e recep¢do e como elas

influenciardo nosso projeto de pesquisa. Dialogaremos com autores como Nestor Garcia Canclini,

118 MARTIN-BARBERO, JesUs. América Latina e 0s anos recentes...op. cit., p. 61.
119 |bid, p. 61.
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Martin-Barbero, Everardo Rocha, Maria Aparecida Baccega, entre outros que nos guiardo em nossas

analises.
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2. A COMUNICACAO, A RECEPCAO E O CONSUMO ENQUANTO PRATICAS
CULTURAIS: UM NOVO OLHAR

Até o presente momento perpassamos pelos Estudos Culturais, trazendo suas contribuicoes
para 0 Campo da Comunicagao e para a presente pesquisa, bem como pelos Estudos de Recep¢ao,
abrangendo alguns de seus autores e suas teorias. Agora acreditamos estar aptos para adentrar nos
Estudos de Consumo, procurando entender a importancia em estuda-lo na sociedade

contemporanea.

Propomos buscar as relagbes entre comunicagéo, recepg¢ao e consumo, ou seja, quais sao suas
intersecdes. A partir de onde devemos olhar o consumo e como este nos ajudara no desenvolvimento

desta pesquisa.

Porém, antes de entrarmos neste assunto, & necessario deixarmos de lado todas as
concepgdes reducionistas sobre consumo. O primeiro esteredtipo é o que identifica 0 consumo
como puro consumismo, agdo desenfreada de comprar. Ndo que este ndo exista, mas ndo € 0 nosso
foco de pesquisa, como também ndo acreditamos que seja pertinente ao Campo da Comunicacao.
Trata-se de tema dos estudos das ciéncias comportamentais. O consumo também néo deve ser visto
apenas como estratégia mercadolgica, assunto de grande interesse ao Campo da Administracdo. O
que propomos estudar estd muito além dessas concepces, estd ligado a cultura, a nossa vida

cotidiana.

Até agora, acreditamos ter mostrado a importancia em estudar a cultura de forma abrangente,
percebendo que esta ocorre no cotidiano de uma sociedade, ou seja, € na vida cotidiana que
significados séo elaborados e transformados e é a partir dela que surgem novos movimentos que

formam a cultura de uma sociedade. Sendo assim, a cultura € dindmica, feita pelos/para 0s povos.

E nessa vida cotidiana, em que a cultura estd em constante transformago, que est&o inseridos
diversos objetos. No entanto, um produto por si s6 ndo significa nada. O que queremos dizer € que 0
produto s6 adquire significado a partir das relagdes sociais que ocorrem no cotidiano de cada

sociedade, isto é, “0 consumo ¢ um conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
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apropriacdo e os usos do produto.”?® Em outras palavras, 0 consumo é constitutivo do ser humano

enquanto ser social.

Enganam-se 0s que pensam que esta visdo do consumo € resultado da sociedade de consumo
em que vivemos atualmente. Se olharmos para tras veremos que o0 consumo esteve presente em todas
as civilizagBes. E claro que, com as novas tecnologias e facilidades de acesso, temos hoje uma gama de
produtos e servicos muito maiores que no séc. XVII, por exemplo. McCracken ' nos mostra que
neste periodo 0 consumo ja se inseria nas praticas sociais, era utilizado como forma de diferenciacéo:

através das cores das roupas os aristocratas da era elizabethana se distinguiam dos demais.

Antes de buscar o aprofundamento das relacdes entre comunicagdo, recepcdo e consumo,
achamos pertinente entender um pouco mais sobre o processo de consumo. Para compreendé-lo, se
faz necessario, assim como no processo de comunicagdo, conhecer os dois p6los, que neste caso sdo:

producdo e uso dos bens (consumo).

2.1  Produgcdo, consumo e necessidade

Marx!?? ja dizia que producédo e consumo sdo a mesma coisa, ou seja, para falar de consumo é
necessario conhecer a producdo. A producdo emerge a partir dos individuos sociais de uma
determinada época, 0 mesmo acontece com o consumo. “Na producio, os membros da sociedade
apropriam-se dos produtos da natureza para as necessidades humanas; [...] no consumo, 0s produtos
convertem-se em objetos de desfrute, de apropriacéo individual. [...] convertendo-se diretamente em

objeto e servidor de necessidade”.!?

A partir do consumo de um produto é que ocorrerd uma nova produgdo, ou seja, se 0
produto ndo for consumido ndo havera producdo. Marx afirma que a necessidade cria a producao,

bem como esta cria aquela. Desta forma, necessidade, producédo e consumo estdo intimamente

120 CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da globalizagdo. Tradugdo: Mauricio
Santana Dias, Javier Rapp. 42 edicdo, Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1999, p. 77.

122 MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo: novas abordagens ao carater simboélico dos bens e das atividades de
consumo. Traducéo: Fernando Eugénio. Rio de Janeiro: MAUAD, 2003, p. 30.

12 MARX, Karl. Para a critica da economia politica. Sio Paulo: Abril Cultural, 1982.

12 1bid, p. 7.
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interligados. Nas palavras de Marx, “[...] a produ¢do ndo cria somente um objeto para o sujeito, mas

também um sujeito para o objeto.”*?

Devemos ressaltar que as necessidades ndo sdo meramente fisiologicas ou, como alguns
dizem, bésicas. Toda e qualquer necessidade é formada no seio da sociedade. A vontade de matar a
fome com sushi ou com um pdo amanteigado esta de acordo com o meio social em que vive 0 sujeito.
Sendo assim, ndo existem necessidades basicas, pois toda e qualquer necessidade € social. Nas
palavras de Slater, “vivenciamos todas as necessidades (inclusive as fisicas) no interior da cultura.”*?
Por isso a importéancia de olhar o consumo e a producéo de um determinado bem localizado em uma
dada sociedade e num determinado tempo. Se assim néo o fizermos os resultados de nossa pesquisa

serdo inconclusivos.

Por esta razdo, optamos tanto em analisar os sujeitos/consumidores de Duas caras bem como
a propria telenovela. Do pélo produtor, procuraremos perceber como 0s produtos s&o inseridos no
contexto da narrativa, através do merchandising comercial, e como valores e comportamentos sociais,
sobretudo os do cotidiano, sdo (re)produzidos a partir das historias de alguns dos personagens. Do
polo consumidor, nos interessaremos por verificar como recebem as mensagens, COmo se apropriam
das mesmas. Observar se se identificam com os valores e comportamentos propostos pela telenovela
e 0 que acham de tais valores. E, em relagdo ao merchandising comercial, até que ponto sdo
influenciados por ele ou pelos significados que séo atribuidos aos produtos e se ja consumiram algum

produto anunciado no contexto de uma narrativa.

2.2 Relacdes entre comunicacdo, recepcdo e consumo

Como vimos nos Estudos de Recepc¢do, o processo de comunicacdo é complexo, envolve
mais do que emissor e receptor em conjunto e é no cotidiano que ocorre o dialogo. O consumo

também é um processo complexo (cultural e social) que se desenvolve nesta mesma vida cotidiana.

Se tanto a comunicacdo quanto o consumo emergem das relagfes sociais que ocorrem no

interior de uma sociedade, em seu dia-a-dia, podemos dizer que ambos sdo parte integrante de uma

124 MARX, Karl. Para a critica da ... op. cit., p. 9.
125 S| ATER, Don. Cultura do consumo & modernidade. Traducdo: Dinah de Abreu Azevedo. Sdo Paulo: Nobel, 2002, p.
132.
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mesma cultura. Sendo assim, ndo ha como diferenciar receptor de consumidor, ambos s&o a mesma
pessoa, isto é, 0 mesmo sujeito que recebe uma mensagem da midia é também um consumidor
dentro de sua sociedade. Em suma, estudar o consumidor é estudar o receptor e vice-versa, € estudar
como esse sujeito se desenvolve em sua cultura e como ambos se transformam a partir de suas

relagdes sociais com outros sujeitos.

O consumidor ndo é um homem isolado, ndo é um mero repetidor de valores e
escolhas. Ele é membro ativo da sociedade em que vive, nos limites de cuja estrutura tera
opgBes. Trata-se do sujeito ativo, mesmo conceito presente nos estudos de recepcéo, ou
seja, s80 0s mesmos sujeitos que vdo formar o consumo ativo. E que, sendo ativo, o
consumo ndo é apenas consumismo, no sentido que o senso popular atribui a essa
palavra.l?

Ao ser inserido em um determinado contexto cultural, o produto absorve os significados que
circulam nessa instancia. Dessa forma, “as propriedades conhecidas do mundo passam assim a residir
nas propriedades desconhecidas do bem de consumo.” *¥" Lembrando que para um produto ser
reconhecido pelos receptores/consumidores, bem como os significados atribuidos a ele, é necessario
que se insira em um determinado contexto socio-cultural. Um objeto utilizado no Brasil pode ndo
possuir o mesmo significado e/ou utilidade em um pais como a India, pois cada pais possui suas
peculiaridades, seus valores, suas tradicdes, que conduzirdo os significados e os valores de troca
atribuidos a este bem. Portanto, ao dizermos “que todo consumo é cultural, também estamos
dizendo que todos 0s objetos sdo culturalmente significativos e que, na verdade, nenhum objeto pode
ser simplesmente funcional”.*® Consumo e cultura estéo intrinsecamente interligados, da mesma
forma que comunicacdo e cultura, consumo e recepgéo, e, portanto, comunicagdo e consumo. Ao
estudarmos a relacdo comunicagdo/consumo estamos procurando entender a cultura de uma
determinada sociedade, como esta opera, quais sdo0 os modos de vida, tradi¢des, identidades que
circulam em um determinado momento. Como diria Alonso, “o comportamento do consumidor
pode ser considerado como um bom instrumento de diagnostico para compreender a estrutura da

sociedade em um determinado momento e para antecipar suas possiveis evolucoes”.'?

Ao estudarmos os consumidores estamos estudando também os receptores, pois recepcéo e

consumo nao se separam. Os receptores sdo 0s proprios consumidores, que recebem as mensagens e

126 BACCEGA, Maria Aparecida. Inter-relages comunicacédo e consumo na trama cultural: o papel do sujeito ativo. 1-9.
Cuba, 2009. Trabalho enviado ao XI11 Congresso da FELAFACS (a ser publicado), p. 4.

12 MCCRACKEN, Grant. Culturae ...op. cit., p. 107.

128 SLATER, Don. Cultura do consumo ... op. cit., p. 135.

129 ALONSO, Luiz Enrique. La era del consumo. Madrid: Siglo XXI, 2006, p. 107.
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as interpretam de acordo com suas préticas sociais, com suas vivéncias e as reelaboram atribuindo-
Ihes novos significados. Sdo estes receptores que irdo consumir determinados produtos e/ou
servicos, escolhendo-os de acordo com suas identidades, com 0s grupos aos quais pertencem. Em
suma, “a pessoa que compra um produto ou recebe um impacto publicitirio é a mesma pessoa que
trabalha, 1€, vota ou se preocupa com a sua velhice. Seria, pois, erréneo isolar a atividade especifica de

consumo e fazer dela uma espécie de abstragao” ¥

2.3  Consumo: apropriacao e uso dos bens

Como vimos, sentidos sdo produzidos através do consumo, ou seja, é a partir dos usos dos
produtos que os significados serdo construidos em uma cultura. Estes significados podem ser
transformados ou trocados no decorrer do tempo, uma vez que a cultura é dinamica, esta sempre se
reformulando. “Ao existir nos bens, a cultura passa a ser vivida em toda parte no mundo material.
Para qualquer lugar que se olhe, em qualquer coisa feita pelo homem que se toque, tudo o que se vé é

formulado de acordo com categorias e principios culturais. Nos bens, a cultura se ubiqua”.**!

A mudanca do valor simbdlico de um produto pode ocorrer para que este continue a
legitimar um determinado grupo ou classe social como também ocorre para que o0 produto passe a
pertencer a outro grupo, perdendo as caracteristicas que eram peculiares ao antigo grupo. Como
exemplo, podemos citar as sandalias Havaianas que, até a década de 1980, eram vistas como um
produto das classes mais baixas. Com o passar do tempo seu significado foi se transformando e hoje
elas sdo utilizadas por pessoas da classe alta, inclusive por top models como Gisele Blindchen.
Podemos dizer que o consumo promove uma “conexio” entre as pessoas, €stas consomem para

pertencer a um determinado grupo e para se distinguir de outros.

N&o podemos nos esquecer do conceito de hegemonia de Gramsci segundo o qual o0 grupo
hegemdnico opera por consenso para se manter no poder. Através de determinados produtos, certos
valores do grupo dominante sdo reforcados, muitas vezes de forma naturalizada, isto €, sem que a
maioria perceba, sdo naturalizados. Da mesma forma, o consumo também pode ser utilizado como

forma de protesto. Através da utilizagdo de certos bens as pessoas podem mostrar sua indignacéo ou

130 ALONSO, Luiz Enrique. La era del consumo.... op. cit., p. 107.
181 MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo... op. cit., p. 166.
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revolta perante o sistema dominante. Podemos aqui citar os hippies e 0s punks, que passaram a utilizar
determinados produtos como protesto. N&o demorou muito para que o grupo hegemdnico,
principalmente através da midia e da moda, se apropriasse dos significados dados aos produtos
utilizados por aqueles grupos, reformulando-os e devolvendo-os a sociedade com os significados

neutralizados.

Ao analisarmos a telenovela levaremos em consideracdo o conceito gramsciano, isto €, a
telenovela tende a reforgar valores e comportamentos hegemonicos e, da mesma forma, tende a
oferecer os significados hegemonicos aos produtos anunciados no merchandising. Ndo podemos
esquecer que a telenovela ndo traz apenas valores hegemonicos, mas também os valores que circulam
no cotidiano, bem como questdes que se encontram “virtualmente” no dia-a-dia da sociedade, isto ¢,

questdes que comegam a circular em algumas conversas ou idéias, mas ainda ndo foram adotadas.

Os significados atribuidos a um bem ocorrem a partir de seu uso social. Um mesmo produto
pode ter diferentes significados dependendo do grupo que o utiliza. Por isso, nos interessamos em
estudar dois grupos socioecondmicos, com o objetivo de analisar como estes grupos utilizam ou

percebem os produtos e valores que se encontram nas telenovelas Duas caras e A outra.

2.4  Pontosa partir dos quais estudar o consumo

Os Estudos de Consumo sdo recentes no Campo da Comunicacdo, ndo existem teorias que
possam ser aplicadas para podermos analisé-los. No entanto, gostariamos de partir de alguns pontos
que foram propostos por Everardo Rocha™* e por Canclini.*** N&o adentraremos em todos 0s pontos,
apenas naqueles que nos interessam para a realizacdo da pesquisa, porém todos serdo citados para

que os que ainda ndo os conhecem saibam do que se trata.

Os pontos abordados por Rocha para se estudar o consumo sdo: em primeiro lugar, enxergar
o consumo como um sistema de significa¢do; em segundo lugar, como um cédigo pelo qual “siao

traduzidas muitas das nossas relacdes sociais”;*** em terceiro, como c6digo que permite a

182 ROCHA, Everardo. Culpa e prazer: imagens do consumo na cultura de massa. Comunicagdo e praticas de consumo, S&o
Paulo: v. 2, n. 3, marco 2005.

18 CANCLINI, Néstor Garcia. Los estudios sobre comunicacion y consumo: el trabajo interdisciplinario em tiempos
neoconservadores. Dialogos. Peru, mayo-agosto 2007, n. 74, p. 1-9.

1% ROCHA, Everardo. Culpa e prazer ... op. cit., p. 136.
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classificacdo de pessoas e coisas e, por fim, estudar os meios de comunicagdo como instancia que

viabiliza o consumo.

Canclini aborda seis pontos para se pensar 0 consumo, que, como dissemos anteriormente,
sdo apoiados por Martin-Barbero: um ¢ o “consumo como lugar de reprodugio da for¢a de trabalho e
expansdo do capital™®; o segundo é “o consumo como o lugar em que as classes sociais e grupos
competem pela apropriagdo do produto social”’;"** o terceiro ¢ “o consumo como lugar de

7137,

diferenciagdo social™®’; o quarto, “o consumo como sistema de integra¢io e comunicagio™®; 0

9

: 1o« R d b : ~ d d : 213 “«
qulnto € 0 consumo Como cenario de o ]etlvagao 0s aesejos € 0 sexto 0 consumo Como

processo ritual”.14

De certa maneira, 0 primeiro e o segundo pontos de Rocha ja foram abordados por nds
quando dissemos que 0 consumo n&o supre necessidades basicas e que estas nem sequer existem, sao
construidas pela sociedade, por isso 0 consumo € simbdlico, esta relacionado as interagdes sociais de

um grupo.

Sendo assim, decidimos estudar a midia como uma das instancias que viabiliza o consumo. O
outro ponto de Rocha, o consumo como diferenciacdo, pode unir-se ao terceiro e ao quarto pontos
propostos por Canclini, que trabalharemos em conjunto e ndo separadamente. De Canclini,

pretendemos estudar ainda o consumo como objetivacéo dos desejos e como ritual.

Em suma, abordaremos quatro pontos que julgamos pertinentes para a analise do consumo

em nossa pesquisa.

1) O consumo como forma de diferenciagéo e inclusdo social
2) O consumo como realizagdo dos desejos

3) O consumo como processo ritual

4) A midia como legitimadora de estilos de vida a partir do consumo

1% CANCLINI, Néstor Garcia. Los estudios...op. cit., p. 3.
136 1hid, p. 4.
37 1bid, p. 4.
138 1hid, p. 4.
1% 1hid, p. 5.
140 1hid, p. 6.
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Através destes pontos traremos outros autores para dialogar buscando uma maior

compreensdo sobre o que estamos propondo.

24.1 O consumo como forma de diferenciacédo e incluséo social

Quando falamos das mdaltiplas identidades, no topico 1.2.2.3, vimos que a sociedade
contemporanea é fluida, se movimenta e se transforma incessantemente e com ela séo criadas e
reformuladas diversas identidades. O sujeito desta sociedade encontra-se em uma busca permanente
por identidades, que tanto o fardo sentir integrante de um determinado grupo quanto o distinguirdo
de outros. Nessa busca constante por inclusdéo e diferenciagdo encontram-se 0s bens
materiais/simbdlicos que, munidos de significados, facilitardo o contato social do sujeito com o0s

grupos.

Atraves dos objetos, ou melhor, do consumo o individuo se encontrard em um determinado
grupo e, ao mesmo tempo, se distanciara da imagem ou dos grupos dos quais ndo deseja participar.
Por isso, afirmamos que o consumo, como parte das identidades, é uma forma de incluséo e

diferenciacdo social.

O consumo permite um exercicio de classificagdo do mundo que nos cerca a partir
de si mesmo e, como é prdprio de codigos abertos, é sempre capaz de incluir novos
elementos. O consumo ¢é inclusivo em, pelo menos, dois sentidos: de um lado, 0s novos
produtos e servicos que a ele se agregam e sdo articulados aos demais e, do outro, as
identidades e relagBes sociais definidas e negociadas em larga medida, a partir de sua
inclus&o no sistema. !

Nao podemos nos esquecer que o significado dado a um objeto ndo é o mesmo em todos 0s
grupos ou ocasides. Podemos dizer, pois, que 0s grupos sao reconhecidos a partir de padrdes de
consumo. Sendo assim, 0 modo como consumimos € estruturado a partir dos grupos aos quais

pertencemaos.

Para falar de distingdo podemos recorrer a Bourdieu.** Para ele, os estilos de vida estdo

relacionados ao habitus de cada grupo. Entende habitus como “o principio gerador de préticas

141 ROCHA, Everardo; BARROS, Carla. Entre mundos distintos: notas sobre comunica¢do e consumo em um grupo
social. In: BACCEGA, Maria Aparecida (org.). Comunicacdo e culturas do consumo. Sdo Paulo: Atlas, 2008, p. 198.
142BOURDIEU, Pierre. A distingdo: critica social do julgamento. Sdo Paulo: EDUSP, 2007.
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objetivamente classificdveis e a0 mesmo tempo sistema de classificagio de tais praticas”**® Ou seja,
cada grupo possui seu habitus, que € o principio organizador de préaticas e de representacdes. Este sera
reconhecido apenas pelos sujeitos que possuem capacidade de entendé-lo, isto é, “dotados de
percepciao e de apreciagio necessrios para identificar, interpretar e avaliar seus tracos”.*** Sendo
assim, através do habitus de um grupo, podemos conhecer o que o diferencia dos demais e qual o seu

estilo de vida.

O consumo, embora seja um ato individual, é realizado por meio da socializa¢do do sujeito
com determinados grupos, que se diferenciam a partir dos produtos utilizados/consumidos. Como
exemplo, podemos citar algumas mulheres que gastam mais de mil reais em uma bolsa Louis Vuitton
ou em uma cal¢a Diesel. Estes produtos as diferenciam das mulheres que ndo pertencem ao mesmo
habitus. Como diria Bourdieu, “a loucura de uns é a necessidade primordial de outros™®. O
consumo estaria relacionado ao habitus. Isso justificaria 0 motivo que leva algumas mulheres, que

talvez pertengam a classe média, a gastar a maior parte de suas economias em uma bolsa LV.

E dbvio, portanto, que o dinheiro, a razéo pratica ou logica econdmica néo define o estilo
de consumo. Uma vez que se pode pagar o preco de entrada [0 preco de um determinado
produto], a escolha do que consumir torna-se completamente dependente da ordem
cultural, do sistema simbdlico e da necessidade classificatoria.**®

Em suma, o consumo se relaciona a necessidade de distingdo. O que consumimos € resultado
de nossas interacGes sociais com 0S grupos aos quais pertencemos, ndo sdo escolhas individuais.

Como diria Slater,

O consumo nio pode ser reduzido a “sujeitos que usam objetos”, porque os dois nio sio
independentes; estdo integralmente ligados, quer o saibam, quer ndo. O mundo das coisas
é realmente a cultura em sua forma objetiva, é a forma que os seres humanos deram ao
mundo através de suas praticas mentais e materiais; a0 mesmo tempo, as proprias
necessidades humanas evoluem e tomam forma através de coisas de que dispdem. 4

14 BOURDIEU, Pierre. A distingdo... op.cit., p. 162.

144 1hid., p. 164.

145 1hid, p. 351.

146 ROCHA, Everardo. Comunicagdo, troca, classificagdo: notas para uma pesquisa do consumo como sistema cultural.
In: PEREIRA, Miguel; GOMES, Renato Cordeiro; FIGUEIREDO, Vera Luicia Follain (orgs.). Comunicacdo,
representacdes e praticas sociais. Rio de Janeiro: Editora PUC-Rio, p. 77.

147 S| ATER, Don. Cultura do consumo ... op. cit., p. 104.
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2.4.2 O consumo como realiza¢éo dos desejos

Alguns pesquisadores!*® apontam que 0 consumo era visto como uma atividade coletiva, isto
é, compravamos produtos para partilhar com a familia, com os amigos. Ele estava ligado mais a
satisfacéo, ou seja, se estdvamos com fome, procuravamos algo para comer, claro que de acordo com
as necessidades sociais criadas pelo grupo ao qual pertenciamos. No entanto, “o consumismo de hoje
ndo diz respeito [apenas] a satisfacdo das necessidades [...] mas ao desejo — entidade muito mais
volatil e efémera”*® Atualmente, o consumo € tido como um ato individual, no sentido em que o
sujeito tem a possibilidade de escolher o que deseja comprar e ndo ir, necessariamente, compartilhar
com outras pessoas, busca o prazer através do consumo, seja ele bens materiais ou ndo. Ja dizia

Campbell que

0s objetos possuem utilidade ou capacidade de proporcionar satisfagdo. E, nesse sentido,
um atributo intrinseco das coisas reais: o alimento pode aliviar a fome, a roupa proporciona
calor [...]. O prazer, por outro lado, ndo é uma propriedade intrinseca de qualquer objeto,
mas um tipo de reacdo que os homens tém comumente, ao encontrar certos estimulos. [...]
procurar prazer é expor-se a certos estimulos, na esperancga de que estes detonardo uma
resposta desejada dentro de si mesmo.**°

Segundo Campbell*!, 0 consumo esta ligado ao self, isto &, a subjetividade. A nossa constante
busca por novos produtos seria resultado de uma modificacdo do proprio self . Ao consumirmos
estamos satisfazendo uma determinada emocéo e quanto maior for a intensidade da nossa reacdo
perante um objeto, mais vivos e auténticos sentiremos. Desejamos vivenciar aquilo que imaginamos e
isso € possivel a partir do consumo. No entanto, quando o produto ou servigo ja produziu uma
determinada emocdo, ele ndo sera capaz de reproduzi-la novamente, por isso recorreriamos a outros

produtos.

Assim como Campbell, acreditamos que o sujeito se encontra em uma busca constante por
novos prazeres, por novas emogdes. E isto € acentuado a partir das maltiplas identidades. Cada

identidade buscara um tipo de emocéo para satisfazer os seus desejos, sejam eles materiais ou néo.

148 Thorstein Veblem, Colin Campbell, Zygmunt Bauman.

4 BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001, p. 88.

150 CAMPBELL, Colin. A ética moderna e o espirito do consumismo moderno. Rio de Janeiro: Rocco, 2001, p. 91.

151 CAMPBELL, Colin. Eu compro, logo sei que existo: as bases metafisicas do consumo moderno. In: BARBOSA, Livig;
CAMPBELL, Colin (orgs.). Cultura, consume ¢ identidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006.
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Enfim, acreditamos que “o desejo ndo pode ser ignorado quando analisamos as formas de

consumir”.**? (traduco nossa)

Por isso, através das pesquisas que realizamos em campo tentamos descobrir alguns dos
desejos, expressos na escolha dos préximos produtos a serem consumidos, de nossos pesquisados,

com o intuito de termos mais dados que poderéo colaborar com andlise final da pesquisa.

2.4.3 O consumo como um processo ritual

N4o é nosso objetivo nesse momento descrever todos os estudos sobre rituais, suas formas e
utilidades. O que nos interessa é entender que os rituais sao celebragdes para fixar determinados
significados na sociedade. Uma forma de fazer com que alguns significados perdurem por mais tempo
em nosso cotidiano, ja que, como dissemos anteriormente, a sociedade contemporanea esta em
constante mudanca, na qual ou através da qual ou pela qual os significados sdo legitimados e

ressignificados a todo momento.

Desta forma, o ritual “é um tipo de a¢io social dedicada 2 manipulagio do significado cultural
para propositos de comunicacdo e categorizacdo coletiva e individual. O ritual é uma oportunidade

para afirmar, evocar, ou revisar simbolos e significados convencionais de ordem cultural”.'s®

Todo e qualquer significado ndo é dado de forma individual, mas sim coletiva. Nés néo
conseguiriamos atribuir um significado a um determinado objeto sem que fosse aceito pelos grupos
aos quais pertencemos. E através dos rituais que compartilhamos e legitimamos os significados que

desejamos fixar em um grupo.

Para fixar estes significados se faz necessario a reproducdo constante dos rituais, que sao
caracterizados por repeticdes, sejam de palavras, de gestos ou de simbolos. Estes simbolos nada mais
sdo do que objetos, bens que séo utilizados como forma de reforcar os significados atribuidos em uma

cerimonia. Segundo Douglas e Isherwood, 0s

152 CANCLINI, Néstor Garcia. Los estudios sobre comunicacién y consumo: el trabajo interdisciplinario em tiempos
neoconservadores. Diélogos. Peru, mayo-agosto 2007, n. 74, p. 5.
18 MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo... op. cit., p. 114.
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rituais mais eficazes usam coisas materiais, € podemos supor que, quanto mais custosa a
pompa ritual, tanto mais forte a intencdo de fixar os rituais. Os bens, nessa perspectiva, sdo
acessérios rituais; 0 consumo € um processo ritual cuja funcdo primaria é dar sentido ao
fluxo incompleto dos acontecimentos.'**

Quando falamos de rituais logo nos vém a cabeca as grandes cerimdnias religiosas. Mas como
nos lembra Slater,**® os rituais estao em toda parte, sdo formas de socializagdo. Para este autor, “comer
¢ uma atividade que ocorre dentro de rituais de sociabilidade [...]. A atividade de consumir comida
ndo o envolve [ndo envolve o sujeito] somente em termos de reproducéo fisica, mas também de
reproducio cultural”.**® Ou seja, a forma como preparamos nossa comida esta ligada a nossa cultura,
assim como o ato de comer também envolve rituais culturais. Por exemplo, os arabes comem com as
maos, enquanto nds ocidentais comemos com talheres e os asiaticos com hashi. Esses rituais sdo

repassados em nosso cotidiano de geracfes em geracdes.

Elizabeth Pleck™" fala de um tipo de ritual que muito interessa a nossa pesquisa, que é o ritual
familiar. Segundo ela, este ¢ “uma performance repetitiva, que envolve varios membros da familia,
possuindo uma estrutura formal e comportamentos simbdlicos (gestos, palavras ou agdes). A

estrutura formal possui uma ordem fixa, isto €, com comego, meio e fim”.**® (tradugdo nossa)

Como vemos, é através dos rituais familiares que diversos significados culturais séo
repassados e fixados na sociedade, desde a forma como nos alimentamos, até a importancia em
presentear os familiares/amigos em determinadas datas. Tudo é construido socialmente e isto ocorre

no cotidiano da sociedade.

Os rituais nos ajudam a definir quem somos, além de assegurar a “continuidade familiar, do

grupo e religiosa”,**® j4 que lidamos “com um mundo em constante mudanca”.*® (traducdo nossa)

Como podemos perceber, 0 consumo se torna uma atividade ritual. E o mercado aproveita
para comercializar esses rituais, ou seja, utiliza-se, principalmente, dos rituais familiares, para

promover a venda de determinados produtos através da propaganda, das telenovelas, entre outros.

1% DOUGLAS, Mary; ISHERWOOD, Baron. O mundo dos bens: para uma antropologia do consumo. Traducéo: Plinio
Dentzen. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2004, p. 112.

18 S| ATER, Don. Cultura do consumo ... op. cit.

156 Ibid, p. 130-131.

17 PLECK, Elizabeth Hafkin. Celebrating the family: ethnicity, consumer culture and family rituals. Massachusetts:
Harvard University Press, 2000.

158 PLECK, Elizabeth Hafkin. Celebrating the family ... op. cit,, p. 10.

15 1bid, p. 20.

180 1bid, p. 20.
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Como exemplo, podemos citar as cenas dos comerciais de margarina em que o produto sempre
aparece no café da manha (um ritual de sociabilidade) de uma familia feliz e celebrando o desjejum.
Muitas vezes o produto mal aparece, 0 que aparece mesmo é o ritual. Os merchandisings nas
telenovelas também sdo inseridos em rituais, justamente para dar significado ao produto anunciado,
pois este, por si s6, ndo tem valor algum. Nao podemos nos esquecer que, “a necessidade de celebrar
com certeza é estimulada pelo mercado e pela publicidade. Porém, o desejo da celebragdo familiar
ndo é simplesmente guiado pelo mercado. Eventos familiares também séo afirmacdes de crencas
nacionais e celebracdes de identidades de um determinado grupo™®* (traducdo nossa). Em suma,
consome-se mais produtos materiais e simbolicos quando estes fazem parte do horizonte social do

receptor.

Analisamos, através dos rituais familiares, tanto o lado da producédo (telenovela) quanto o
lado do receptor (pesquisados). Daquela, pretendemos verificar quais sdo os rituais apresentados em
sua trama e quais significados estes reforcam. Do receptor, buscaremos entender como ele vé 0s
rituais celebrados na telenovela, bem como 0 modo como operam o seu ritual familiar. Se ha ou ndo
semelhancas ou diferencas entre os rituais celebrados nos dois pélos. Sempre levando em

consideragdo os objetos inseridos nestes contextos.

2.4.4 A midia como legitimadora de estilos de vida a partir do consumo

Os meios de comunicacdo, através da publicidade, da telenovela, do seriado, entre outros
programas mostram uma representacdo/refracdo do nosso cotidiano. Os produtos inseridos nessas
cenas do dia-a-dia sio revestidos de significados. Desta forma, unem “um bem de consumo a uma
representacio do mundo culturalmente constituido™®?, fazendo com que “as propriedades
conhecidas do mundo passem a residir nas propriedades desconhecidas do bem de consumo.”*¢3
Como afirmamos anteriormente, essa transferéncia de significados para um produto pode ser

realizada através dos rituais familiares mostrados nesses programas.

Investigar as formas pelas quais acontece a humanizagdo de produtos e servi¢os nas
inlmeras cenas nas quais [aparecem] embebidos em experiéncias sociais seria importante,

161 PLECK, Elizabeth Hafkin. Celebrating the family ... op. cit., p. 11.
162 MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo... op. cit., p. 106.
163 |bid, p. 107.
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pois €, sobretudo, assim que sdo construidas parcelas substanciais de suas identidades. A
cultura de massa [...] fornece uma abundante variedade de cenas em que seres humanos
vivem suas vidas. Cenas que emolduram uma experiéncia que é humana por exceléncia, e la
dentro, participando da estrutura ou do desfecho narrativo, os bens absorvem [...] parte
desses significados. 1%

O nosso interesse em estudar a telenovela é justamente tentar perceber quais os significados
que estdo sendo atribuidos a determinados produtos inseridos em sua narrativa, seja no
merchandising ou em cenas em que ndo aparece uma marca de produto, mas em que se inserem
valores a determinados atos ou falas. Tentaremos reconhecer valores do grupo hegemonico que estéo
sendo legitimados, como também significados atribuidos as minorias. E depois, com os estudos de
campo, ver como ocorrem as trocas de informagdes, como 0s receptores véem os estilos de vida, de
comportamento que estdo sendo reforcados em Duas caras e A Outra. Enfim, tentaremos

compreender esse processo dindmico e complexo que é a comunicagdo/consumo.

Embora ndo foi possivel realizar uma pesquisa de campo junto ao publico-alvo da novela A
Outra, de Portugal, por questdes econdmicas, fizemos uma analise da narrativa nos mesmos moldes
da feita em Duas caras. Buscamos levantar os estilos de vida, os valores, significados repassados
através de alguns nuacleos da telenovela, bem como dos produtos inseridos nas cenas de
merchandising. Ao final, buscamos uma comparacéo entre as telenovelas brasileira e portuguesa a fim

de entender um pouco mais a cultura desses paises, verificando suas semelhangas e diferencas.

Ap0s percorrermos os Estudos de Consumo, passaremos para 0 préximo capitulo que sera

dedicado aos Estudos da Telenovela.

164 ROCHA, Everardo; BARROS, Carla. Entre mundos distintos... op. cit., p. 200.
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3. TELENOVELAS E CONSUMO

As criticas negativas foram veementes, até que

a telenovela se incorporasse ao rol dos objetos de
reflexdo ou fosse considerada parte constitutiva
do campo cultural brasileiro.

Silvia Borelli

A escolha das telenovelas analisadas nessa dissertacdo parte da semana composta realizada
para a pesquisa Ficcao televisiva e publicidade no prime time brasileiro e portugués, cujo corpus é a
grade de programacdo do horario nobre. Esta pesquisa € uma parceria entre a Universidade de
Coimbra e a ESPM, realizada, respectivamente, pela Profa. Dra. Isabel Ferin e pela Profa. Dra. Maria
Aparecida Baccega. Optamos, assim, por analisar as telenovelas de maior audiéncia (A Outra e Duas
Caras) das maiores emissoras de cada pais (TVI e Globo), presentes na gravacdo da semana

composta.

Ao todo foram pesquisadas cerca de 4.050 horas de cada telenovela, nestas incluiam os dois
primeiros capitulos, os dois ultimos capitulos, além daqueles gravados na semana composta, realizada

em maio de 2008, para a pesquisa acima citada.

Nossas anélises focam em 3 nucleos de cada narrativa, em cenas de merchandising comercial e
em algumas cenas que, embora ndo fagam parte dos ndcleos escolhidos, trazem contribuicGes para o

desenrolar dessa dissertacao.

Optamos, inicialmente, nesse capitulo, por percorrer a trajetoria do melodrama, séc. XI1X, até
a criacéo das telenovelas brasileiras tal como conhecemos. Feito isto, passaremos por alguns estudos
académicos, trazendo um panorama geral sobre os estudos de telenovelas realizados no Brasil nos

Gltimos anos.

No topico 3.2 iniciaremos nossos apontamentos a respeito do desenvolvimento da Rede
Globo e no 3.3 o desenrolar das telenovelas em Portugal. Em ambas examinaremos suas estruturas,

sinopses, autores, entre outros assuntos.

Ao analisarmos alguns capitulos das telenovelas utilizaremos a Analise de Discurso de Linha
Francesa, com 0 objetivo de investigar as falas de alguns personagens, bem como a utilizacdo de

certos produtos/ objetos inseridos em cena. Neste momento, dialogaremos com autores como Eni
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Orlandi, Gregolin, entre outros. Feitas as analises, partiremos uma comparacdo entre as duas
telenovelas, buscando algumas das diferencas e semelhangas culturais entre os dois paises, através dos
estilos de vida propostos pelos personagens e dos produtos inseridos intraficgdo (merchandising

comercial).

3.1  Atelenovelabrasileira: raizes e constitui¢cdo de um formato

O melodrama surgiu na Franca e na Inglaterra, no século XVII. No entanto, sua
popularizacdo ocorre a partir do séc. XIX quando inovagGes tecnoldgicas possibilitam uma maior
producdo de impressos. Ao mesmo tempo, ocorre uma ampliagdo nos sistemas de comunicacgao entre
as regides de um pais e entre paises vizinhos, como, por exemplo, a criacdo de ferrovias, que
trouxeram a possibilidade de uma maior distribuicdo desses impressos. Com tantos avangos
ocorrendo nesses paises, se faz necessario um maior investimento na educacéo da populacéo, a partir

deste momento, 0 acesso a leitura passa a ser prioridade nessas nagoes.

O folhetim surge no Brasil na mesma época em que € lang¢ado na Franca, no entanto, aqui ele
é direcionado a elite, uma vez que a maior parte da populagéo brasileira ainda ndo tinha acesso a
educacdo, viviamos no periodo da escravatura. No final do século X1X deixa de ser um atrativo para a
populagdo, ja ndo causava tanto interesse. No entanto, o seu formato e sua estrutura se refletirdo em

um dos maiores formatos da televisdo brasileira, como veremos adiante.

Segundo Meyer!®, o folhetim passa por trés fases: a primeira, chamada de romance-folhetim
mistérios e vingancas (de 1836 — 1850), que possuia uma “vertente histérica e aventureira”, este
periodo possui como caracteristicas as lutas operarias na Franca; a segunda seria a fase rocambolesca
(entre 1851 - 1871), cujo nome advém de Rocambole, “em homenagem ao “romance mais

conhecido de Ponson du Terrail”*® ¢, por fim, a fase dos folhetins chamados de “dramas da vida”,

que tanto influenciariam as telenovelas latino-americanas. Emogéo a qualquer preco,
imagens violentas que saltam do noticiario para a ficcdo, temas como amor, édio, paixdo,
cilme, desejo, ganancia, ambigdo, morte, crime, luxuria, loucura se firmaram a partir de

entdo. E a necessidade de um happy end também. ¢

185 MEYER, Marlyse. Folhetim. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1996.
166 1hid, p.87.
187 COSTA, Cristiane. Eu compro essa mulher... op. cit.,p. 45.
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Ap06s o boom da imprensa, 0 outro meio de comunicacdo que passou a fazer parte da vida da
populagdo de diversos paises foi o radio, que surge no Brasil na década de 40. As influéncias que o
Brasil receberia agora vinham dos Estados Unidos e de Cuba. Foi nos EUA que as grandes empresas
de sabdo em po6 (Procter and Gamble, Colgate-Palmolive, Lever) virdo no radio a oportunidade de
fazer neg6cios. Criardo, entdo, as soap operas (operas de sabdo), radionovelas produzidas por essas
empresas, que eram as responsaveis pela contratacdo dos autores e atores. Viram nas donas-de-casa 0
publico ideal para as histdrias, em sua maioria, melodramas que, assim como o folhetim, eram

contadas em formas de capitulos.

No entanto, o Brasil ndo foi influenciado apelas pela soap opera americana, foi também
influenciado pelos melodramas produzidos em Cuba. Daquela, herdou o melodrama, bem como o
patrocinio de empresas como a Colgate-Palmolive. “Surge portanto como um produto importado,
gue segue um padrdo preestabelecido: a) a tematica é folhetinesca e melodramatica; b) o publico
visado € composto por donas-de-casa™®. De Cuba, herdou as histdrias e o formato. Ao contrério das
soap operas, que nao tinham data para terminar, as radionovelas cubanas contavam histdrias com
determinada duragdo, sempre com teor altamente melodramatico. Ndo demorou muito para as

radionovelas fazerem sucesso no Brasil.

Quando a televisdo surge no Brasil na década de 50, busca na radionovela ndo apenas o
formato e suas histdrias, mas também seus atores para produzirem a telenovela. Desta forma, estes
saem do backstage para a frente das cAmeras, o que muito dificultou na consolidacdo deste formato,
uma vez que os artistas ndo sabiam contracenar e estavam acostumados a ler as historias e ndo a
representd-las ao vivo. Sem know-how e com poucos patrocinadores a telenovela demorou a
deslanchar no mercado brasileiro. Foi apenas na déc. de 60, com o surgimento do videoteipe e com a
experiéncia em televisdo adquirida por um conjunto de atores, que as telenovelas passaram a ser mais
elaboradas, deixando de ser improvisadas ao vivo. Além disso, este possibilitou o desenvolvimento de

cenas externas e a divulgagdo das telenovelas em todo territdrio nacional.

Em suma, a telenovela se tornou um novo produto

nem mais teatro, nem mais romance, nem mais cinema, na qual reencontramos o de
sempre: a série, 0 fragmento, 0 tempo suspenso que reengata o tempo linear de uma
narrativa estilhacada em tramas mudltiplas, enganchadas no tronco principal, compondo

188 ORTIZ, Renato; BORELLI, Silvia Helena Simdes; RAMOS, José Mario Ortiz,. Telenovela: histéria e producdo. Séo
Paulo: Editora Brasiliense, 1991, p. 16.
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uma “urdidura aliciante”, aberta as mudangas segundo o gosto do fregués, tio aberta que o
préprio interprete tal qual como na vida, nada sabe do destino de seu personagem.
Precioso fregués que precisa ficar amarrado de todo jeito, amarrado por ganchos, por
chamadas [...], na medida em que a curiosidade ¢ atraida tanto pelo “como” tanto pela
expectativa dos diversos reconhecimentos que dinamizam as tramas.6®

TV Tupi e Excelsior foram as grandes produtoras de novelas até a década de 60. A segunda
emissora foi a responsavel pela veiculagdo da primeira telenovela diaria, em 1963 (2-5499). A partir
dai ndo demorou muito para as telenovelas se tornarem lideres de audiéncia, desbancando programas
de auditdrio, alcangando patrocinios de grandes empresas e chegando ao horario nobre da televiséo,
antes destinado apenas aos telejornais. O género utilizado continuava sendo o melodrama iniciado
pelos folhetins, com “uma pluralidade de assuntos que circulam pelo amor, o dever, a familia, numa

rede de polarizagdo entre o bem e o mal, ricos e pobres, justos e injustos, felicidade e tristeza™™.

A Rede Globo s6 entra neste mercado em 1965, alguns anos depois se consolida como uma
grande emissora televisiva, com filiais em diversos estados do Brasil, transformando-se em lider de
audiéncia até os dias atuais, sendo reconhecida mundialmente por suas producdes, principalmente

por suas telenovelas. Detalharemos um pouco mais sobre essa emissora no tépico 3.2.

Como vemos, a telenovela segue 0s moldes dos folhetins, com sua narragdo seriada (contada
em capitulos) e seu melodrama, que como bem nos lembra Ortiz, j& ndo é mais um melodrama
classico e sim um melodrama de “folhetim modernizado, [..] onde temas folhetinescos sio

readaptados a realidade brasileira™™,

[...] no novo produto, 0s antigos temas: gémeos, trocas, usurpacéo de fortuna e identidade,
enfim, tudo o que fomos encontrando nesta longa trajetoria [do folhetim a telenovela] se
havera de se reencontrar nas mais atuais, modernas, e nacionalizadas telenovelas. Até a sua
distribui¢do em horarios diversos correspondendo a modalidades folhetinescas: aventura,
comicidade, seriedade, realismo. Sempre de modo a satisfazer o patrocinador.!™

Em outras palavras, a telenovela brasileira incorpora novas tematicas, suavizando o carater
melodramatico, distinguindo-se do antigo folhetim e criando um novo formato televisivo. Ao

contrario das novelas “latino-americanas, que permanecem fiéis ndo sé as matrizes classicas do

168 MEYER, Marlyse . Folhetim...op. cit., p. 387.

10 ORTIZ, Renato; BORELLLI, et. al. Telenovela...op. cit., p. 70.
17 1hid, p. 106.

12 MEYER, Marlyse. Folhetim...op. cit., p. 387
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melodrama, mas também a padrdes de producfes menos complexos e sofisticados que os de algumas

T'Vs no Brasil.”"®

A telenovela virou “mania nacional” "4, entrou no cotidiano brasileiro como um ritual
familiar, hoje faz parte do dia-a-dia da populacéo, que acorda, almoga, trabalha, se diverte, mas, ao

final do dia, também busca na telenovela o entretenimento.

3.1.1 Astelenovelas e as producdes académicas no Brasil

Segundo Borelli, “a academia levou cerca de trés décadas para comegar a refletir sobre o lugar
ocupado pela telenovela no campo cultural brasileiro e na vida cotidiana dos receptores.””
Inicialmente, o foco das pesquisas era no pélo da producdo. As telenovelas eram vistas como
manipuladoras, cujos temas atendiam apenas aos interesses das classes dominantes. Na década de 80,
0s pesquisadores brasileiros passaram a analisar essas narrativas a partir dos Estudos Culturais e de
Recepcao, ou seja, passaram a estuda-las tanto do ponto de vista da producéo, quanto o da recep¢ao,

enxergando-a enquanto cultura, como parte integrante da sociedade na qual se desenvolve.

A partir do Gréfico 2, podemos verificar o desenvolvimento das pesquisas relacionadas as

telenovelas no campo académico da comunicacéo.

18 BORELLI, Silvia Helena Simdes. Telenovelas brasileiras: balangos e perspectivas. Revista Sdo Paulo em Perspectiva. Sdo
Paulo, v. 15, n. 3,2001, p. 34.

174 ORTIZ, Renato; BORELLLI, et. al. Telenovela...op. cit., p. 61.

15 BORELLLI, Silvia Helena Simd@es. Telenovelas brasileiras...op. cit., p. 29.
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Teses e Dissertacbes Sobre Telenovela

M Década de 80
M Década de 90

E De 2000 a 2007

Graéfico 2: Teses e dissertacbes sobre telenovela no Brasil
Fonte: Centro de Estudos de Telenovela, ECA/ USP (CETVN)

Os numeros referem-se a quantidade de teses e dissertacGes produzidas em cada periodo.
Desta forma, observamos que os estudos sobre telenovela iniciam-se na década de 80, com apenas 8
producdes. Na década de 90, ha um aumento significativo de pesquisas, porém, é nos anos 2000 que
estes estudos se consolidam no campo académico, em apenas sete anos foram produzidas 62
pesquisas sobre telenovela. Diversos pesquisadores conceituados do campo da comunicagdo, como:
Maria Immacolata Lopes, Silvia Borelli, Maria Lourdes Motter, Maria Cristina Mungioli, Marcia
Tondato, Maria Aparecida Baccega, Renato Ortiz, Everardo Rocha, Nilda Jacks, entre outros, se

dedicam ou dedicaram a estuda-las.

Apos esse breve percurso da telenovela no Brasil, analisaremos com mais detalhes a Rede

Globo e a telenovela Duas Caras.

3.2 O padrédo Globo de qualidade nas telenovelas diarias

A Rede Globo de Televiséo iniciou sua transmissdo na década de 50 no Rio de Janeiro. No
final da década de 60, com a compra da TV Paulista, da TV Minas e com o desenvolvimento dos
servicos de telecomunicacdes no Brasil, a Rede Globo amplia a sua audiéncia ndo apenas na regido

sudeste, mas também no Sul do pais.
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Segundo Borelli, Ortiz e Ramos*’® foi na década de 70 que a emissora carioca iniciou seu
plano de expansdo nacional, retirou algumas filiais da TV Tupi e investiu em equipamentos

modernos.

A Rede Globo mantinha trés novelas (19, 20 e 22h), “testando inicialmente o horario das
18h em 1972; mas s6 em 1975 que ela o fixa, iniciando um periodo em que sustenta quatro novelas
no ar, até extinguir em 1979 o horério das 22h (a Ultima producdo foi Sinal de Alerta, de Dias
Gomes).”"” O horario das 22h era um horério ‘experimental’, ou seja, as grandes ousadias de
producdo, quer de texto, quer de interpretacdo, quer de tematica, eram o foco do horério.
Dependendo do éxito, passavam para a novela das 20h. Esse nucleo é um dos grandes responsaveis,
juntamente com o0s dramaturgos e equipes que trabalharam nele, pelos avancgos das telenovelas da
Globo e pelo respeito que praticamente o mundo todo tem pela exceléncia das suas telenovelas. A

média de duracdo das telenovelas eram entre 6 a 9 meses.

Na década de 80 a Rede Globo torna-se lider em audiéncia enquanto a Tupi, que ja estava
em colapso, acaba encerrando suas transmissdes. Ocorre a consolidagdo da emissora carioca como
uma produtora de ficcdo seriada de alta qualidade. As novelas das 20h chegaram a obter uma média
76% de audiéncia, as da 19h obtiveram 74%, enquanto as das 18h conquistaram cerca de 60% do

share neste periodo.’® Nao restam davidas que

desde os anos de 1980, a telenovela converteu-se em um fator decisivo para a criagdo na
televisdo de uma capacidade produtiva nacional, que se refletiu ndo s6 numa crescente e
qualificada produgdo como também na maneira especifica como se apropriou do género
ficcional, recriando-o, ou seja, produzindo a nacionalizagdo do género.*” (grifo do autor)

De 1965 a 2008 a emissora da familia Marinho produziu 243 telenovelas,'® muitas dessas
foram exportadas para emissoras de diversos paises ao redor do mundo ou transmitidas através da

Globo Internacional.

16 ORTIZ, Renato; BORELLI, et. al. Telenovela...op. cit.

7 1bid., p. 90.

18 ORTIZ, Renato; BORELLLI, et. al. Telenovela...op cit, p. 185.

178 |LOPES, Maria Immacolata Vassalo. Brasil — no limiar de novos rumos. In: LOPES, Maria Immacolata Vassalo;
OROZCO GOMEZ, Guillermo (coord.). A ficcdo televisiva em paises Ibero-Americanos: narrativas, formatos e
publicidade, anuario 2009. Sdo Paulo: Globo, 2009, 101-157, p. 101.

180 Fonte: Memdria Globo. Disponivel em: http://memoriaglobo.globo.com. Acesso em: 2009.
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Em 2008, a Rede Globo obteve 48% da audiéncia, conforme o gréfico 3. Vale ressaltar que a
reducdo do share de audiéncia nas Ultimas décadas ocorreu devido ao surgimento dos canais a cabo,

bem como o da internet, produzindo uma queda geral de audiéncia na TV aberta.

Audiéncia em 2008

7% %

M Globo

= Record

“ SBT

B Bandeirantes

i Rede TV

Grafico 3: Audiéncia de TV em 2008 por canal (%)
Fonte: Obitel (Anuério 2009)

Segundo o Grupo de Midia Sdo Paulo*®!, em 2008 a cobertura geogréafica da Rede Globo era
de 98% do territorio brasileiro, enquanto sua maior concorrente, a Rede Record,ocupava cerca de

76,9% do territorio nacional.

Sua programacao varia bastante entre o periodo diurno (7h as 18h) e o noturno (18h as
24h), como vemos no grafico 4. As telenovelas (vale a pena ver de novo e Malhagéo) correspondem a
11% da programacéo no primeiro periodo, a maior parte é destinada aos programas infantis (22%) e
ao jornalismo (21%). Nos finais de semana, durante a manhd e a tarde ndo ha telenovelas, nesse
periodo os shows sdo 0s responsaveis pela maior parte da programacdo (29%), seguidos dos

programas infantis (19%) e dos filmes (16%).

Na programacdo noturna da Rede Globo as telenovelas (18h, 19h e 21h) sdo as responsaveis
por 46% da grade, seguidas do jornalismo (28%) e dos filmes (14%). J& nos finais de semana as
porcentagens se invertem, principalmente pelo fato de as telenovelas ndo serem transmitidas aos
domingos, sendo assim, estas representam 24% da programacéo noturna dos finais de semana,
enquanto 59% sdo shows. E nitido que, ao longo de toda a semana, as telenovelas correspondem a

maior parte da programacéo Global, sendo responsavel por boa parte de sua receita publicitaria, a

181 Grupo de Midia Sdo Paulo. Anudrio Midia dados 2009. Séo Paulo, 2009, p. 215.
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maioria se concentra no periodo noturno, incluindo o horéario nobre — periodo em que o0s andincios

publicitarios possuem o maior valor, comparado aos horérios de toda a programagao. '8

Programacdo Diurna (7h as 18h) Programacdo Noturna (18h as 24h)
SEGUNDA A SEXTA SABADO € DOMINGO SEGUNDA A SEXTA SABADO E DOMINGO
MONDRY TO FRapny SATURGAY AND SUNDRY MOnDAY IO Fisony SATURDAY ANOSUNDAY

om0 Guoso Guoso Groso
W Novew / soap opera W INFANTIL/ Children
W FiLMES € SERIES / Films and Series M EsporTes / sports
W SHOWS / Shows VARIEDADES / Varieties
W JORNAUSMO / News M DrveRSOS/INDEPENDENTES

Sundry/Independents

Gréfico 4: Composi¢do da programacéo da Rede Globo
Fonte: Anuario Midia Dados 2009

Antes de prosseguirmos nossas analises em relacdo a Rede Globo e a telenovela Duas Caras,
achamos pertinente dedicarmos um topico para entendermos um pouco do perfil dos telespectadores
brasileiros. A partir deste, conheceremos um pouco mais do perfil daqueles que assistem a Rede
Globo e, conseqlientemente, dos que viram Duas Caras. Além disso, esta analise sera importante para

capitulo 4, quando verificaremos os questionarios aplicados e as dinamicas de grupo.

182 Segundo a lista de precos da Rede Globo (abril a setembro 2008), um antincio de 30” veiculado s 14h30 no “vale a
pena ver de novo” (reprise de alguma novela) custa R$ 60.800,00; em “Malhagio” o mesmo andncio sairia por R$
97.400; na novela das 18h o valor seria R$ 144.500, enquanto nas novelas das 19h e das 21h os valores seriam,
respectivamente, R$ 196.700 e R$ 334.600. (Anexo 1)
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3.2.1 O perfil do receptor/ consumidor brasileiro das TVs abertas

Segundo o Anuério Midia Dados 2009,'® em 2007, 84% da populagao brasileira vivia na zona
urbana, contra 15,1% da zona rural, sendo que a maioria era composta por mulheres, 51,2%.
Conforme o grafico 5, verificamos, ainda, que 23,4% dos brasileiros possuiam entre 25 a 39 anos e
22,7% entre 40-59 anos. O nimero de criangas (0 a 14 anos) correspondia a 25,5% dos habitantes. A
populacéo brasileira vem crescendo de forma continua nos ultimos anos, ndo houve nenhuma
mudanca que pudesse justificar um aumento ou uma diminuigdo dréstica na mesma. Sendo assim,
acreditamos que podemos levar em consideracdo os dados referentes a populacdo de 2007 para

analisarmos o periodo em que a novela Duas Caras esteve no ar (final de 2007 e inicio de 2008).

2007

£4.9% 5.7 "

’ : | R

2007

D4 $49 way 549 Wiy Lk 025 Goee
» “aen o s e araon »on min

Gréfico 5: Perfil da populagdo brasileira em 2007
Fonte: Anuério Midia Dados 2009

Ap0s investigagdes, juntamente com IBOPE e com Marplan, o Grupo de Midia verificou que
a televisdo atinge cerca de 95%#* de toda a populacdo brasileira, independente da idade, do sexo e da

classe social, ou seja, quase todos os brasileiros assistem a televisao.

188 Grupo de Midia Sdo Paulo. Anudrio Midia dados 2009...0p. cit., p. 74-75.
184 |bid, p. 211.
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RESUMO DA PENETRACAO DAS MIDIAS POR FAIXA ETARIA (%)

Faixa v TV POR RADIO Revista JORNAL CINEMA INTERNET
ASSINATURA
10/14 Anecs 98 25 82 62 33 15 56
15/19 Ancs 98 28 86 51 46 27 70
20/29 Anos 97 27 86 47 55 21 54
30/39 Ancs 97 22 82 40 53 1" 34
40/49 Ancs 97 23 81 35 52 8 27
50/64 Ancs 96 22 79 30 49 6 18
65 £ + ANGS 96 19 69 23 40 a 6

Gréfico 6: Penetracio das midias por faixa etaria
Fonte: Anuério Midia Dados 2009

A partir do Gréfico 6, fica claro que a televisdo, mesmo com a ascensdo da internet, ainda é o
meio de comunicac¢do que atinge o maior nimero de brasileiros, seguida do radio e das revistas. A
internet, hoje, ocupa o quarto lugar das midias mais utilizadas, seguida do jornal, da TV por

assinatura e do cinema.

Dentre os telespectadores, as mulheres sdo as que mais assistem televiséo, representando
53%. As pessoas entre 20 a 39 anos equivalem a 40% dos telespectadores brasileiros. Dentre as classes
que mais assistem a TV aberta encontra-se a classe C, com 46%, seguida da classe B, com 30%,

conforme o Gréfico 7.

53%

MutriRes/Women

47%

HomensMin

Classe ECONOMICA FAIXA ETARIA
Econvomic CLass AGE Grour

E A1 A2 65 ¢ + anos  (10/14 anos

D | 50/64 anos | 8%

14% 1%L 2% 6% |89 14% | I 1519 anos
1

g8
.
H

Gréfico 7: Perfil dos consumidores de televisdo
Fonte: Anuario Midia Dados 2009
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Apos verificarmos o perfil do receptor/ consumidor brasileiro da TV aberta, achamos
pertinente iniciarmos a discussdo sobre a telenovela Duas Caras. Desta forma, no proximo topico

detalharemos sua narrativa, bem como o perfil de seus telespectadores.

3.2.2 Duas Caras

A novela Duas Caras de autoria de Agnaldo Silva, foi ao ar no dia 1° de outubro de 2007 e
teve seu ultimo capitulo transmitido no Brasil no dia 31 de maio de 2008. Em Portugal, comegou a
ser transmitida pela emissora SIC no dia 5 de novembro de 2007, neste dia ficou entre os dez

programas mais vistos nas terras lusitanas.

Entre as novelas das 21h, dos Ultimos 8 anos da Rede Globo, foi uma das que obteve menor
indice de audiéncia (média de 41,1%), ficando na frente apenas de Esperanca, telenovela transmitida

em 2003, cuja média de audiéncia foi de 38%.%

Optamos por colocar uma sinopse sucinta, oferecida pelo Obitel 2009,'% em Anexo (3)

encontra-se o resumo da telenovela oferecido pela Globo.

A trama de Duas Caras se desenvolve em torno de Adalberto Rangel, um homem
que da o golpe na rica Maria Paula, aproveitando-se de sua fragilidade com a perda dos
pais. Adalberto muda-se de identidade com uma cirurgia plastica e torna-se um poderoso
empresario e rival do lider comunitario da favela Portelinha, Juvenal Antena.

Os temas dominantes foram falsidade ideoldgica e mascaras sociais.*® Vale ressaltar que esta
foi a primeira telenovela gravada em alta definicdo (destinada, principalmente, a televisao digital),
exigindo um maior preparo de figurino e maquiagem, pois qualquer defeito poderia ser notado pelo
telespectador. Outra diferenca de Duas Caras foi a transmissdo do Ultimo capitulo, que foi ao ar no
sabado. Até entdo, a Rede Globo deu preferéncia as sextas-feiras para a transmissdo do ultimo

episodio, com direito a reprise no dia posterior.

O publico feminino representou a maioria da audiéncia dessa novela, 61,9% contra 38,1% de

homens que a assistiram, conforme a tabela 1.

18 Fonte: Rede Globo. Disponivel em: http://comercial.redeglobo.com.br. Acesso em: 2009. (Anexo 2)
18 | OPES, Maria Immacolata Vassalo. Brasil ... op.cit..

7 1bid., p. 135.

188 1bid., p. 130.
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Titulo ‘ Mulheres ‘ Homens
DuasCaras\ 61,9% \ 38,1%

Tabela 1: Perfil de Audiéncia de Duas Caras
Fonte: Anuario Obitel 2009 com dados do IBOPE

Ainda em relacéo ao perfil do receptor/ consumidor de Duas Caras, verificamos que a
maioria possuia mais de 50 anos (29,7%), seguidos das pessoas entre 35 a 49 anos (24,4%) e das que

estavam entre 25a 34 anos (17%) — Tabela 2.

4311 12a17 18a24 | 25a34 | 35a49 +50
Duas Caras 10,3 8,4 10,2 17,0 244 29,7

Tabela 2: Perfil de Audiéncia por faixa etaria (%)
Fonte: Anuério Obitel 2009 com dados do IBOPE

A tabela 3 mostra que a classe C foi a que mais assistiu a novela Global (47,7%), enquanto as

classes AB representaram 30,5% da audiéncia e as classes DE 21,8%.

Classes AB Classe C Classes DE
Duas Caras 30,5 477 218

Tabela 3: Perfil de Audiéncia por classe social (%)
Fonte: Anuério Obitel 2009 com dados do IBOPE

A seguir descreveremos o desenrolar da novela, seus protagonistas e as tramas paralelas.

3221 Do “era uma vez” a0 “e viveram felizes para sempre”

Segundo Pallottini,'® existem duas teorias para o primeiro capitulo: “ou vocé comeg¢a com
pequenos flashes de cada uma das tramas e subtramas que pretende desenvolver [...] ou entra de uma
vez no assunto principal e mostra-o claramente, deixando o espectador ciente do que deve
esperar.”**® Poderiamos afirmar que a segunda opgéo é a mais condizente com o primeiro capitulo de
Duas Caras. Pallottini ainda nos mostra uma outra op¢éo, afirma que o diretor pode, também, optar

por “editar dois ou trés capitulos escritos e transforma-los em um so, compactando e tornando mais

18 PALLOTTINI, Renata. Dramaturgia de televisdo. Sdo Paulo: Moderna, 1998.
1%0 | bid, p. 82.
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essenciais 0s acontecimentos; teremos, entdo, o legitimo Primeiro Capitulo, “pauleira”, o boom.”

(grifo do autor).

Os trés primeiros capitulos foram extremamente densos, mostrando apenas trés nicleos. O
de Adalberto Rangel e Maria Paula, o do inicio da criacdo da favela da Portelinha'®? e o da familia de
Gabriel, que futuramente se tornaria socio de Marconi Ferrago. Nestes vimos desde a morte dos pais
de Maria Paula a fuga de Adalberto Rangel, que se transformara em Marconi Ferraco. A partir do
sexto capitulo é que outras tramas comegam as ser mostradas, como o ndcleo da familia do advogado
Barreto, o da universidade Pessoa de Moraes, bem como a transformacdo de Adalberto Rangel em
Marconi Ferraco. Os ganchos entre os capitulos iniciais foram interessantes, sempre prendendo a
atencdo do telespectador, deixando-o curioso em relagio ao que aconteceria com a “pobre menina

. »
rica.

Segundo Mungioli, “além de um tema interessante é necessirio que a trama sustente a
atencdo do leitor, essa sustentacdo se organizara em torno das emocdes suscitadas pelas situacdes
vividas pelas personagens cujas atitudes, sonhos, desejos serdo objeto de simpatia ou antipatia por

parte dos leitores.”

Em relagdo a Duas Caras, a principio, o publico se identificou com a personagem vivida por
Marjorie Estiano (Maria Paula), entretanto com o decorrer da narrativa essa empatia comegou a
esquivar-se'®. A atencdo passou para a personagem de Alinne Moraes (Sivia), que foi muito elogiada
pela critica e pelo publico. Este teve um papel importante durante o desenrolar da novela, a partir de
sua opinido, o autor mudou o rumo de alguns personagens, inclusive o final da histdria. Nas palavras
de Agnaldo Silva, “mas que autor ousaria afrontar essa entidade mitica chamada telespectador? Se ele,
gue é quem manda no controle remoto da televisdo, quer que Ferraco, Maria Paula e Renato

terminem juntos, entdo € isso que o Senhor Telespectador vai ter."%

181 PALLOTTINI, Renata. Dramaturgia... op.cit., p.84.

192 Foi a primeira vez que a Rede Globo retratou a favela em uma de suas novelas. Entretanto, a primeira telenovela que
retratou esse tema foi Vidas Opostas, da Rede Record, que foi ao ar em 2006.

1% MUNGIOLI, Maria Cristina Palma. Producéo de sentido de nacionalidade na minissérie “Queridos Amigos”. In: XIII
Encontro COMPQOS, na PUC-Minas, Belo Horizonte, junho de 2009, p. 9.

1% Colocamos aqui uma das criticas feitas a Marjorie Estiano. Segundo Fabiola Reipert, da coluna ZAPPING - Papel
ruim: Marjorie Estiano comegou 0 ano chateada com as criticas que recebeu pela novela Duas Caras. Mas a atriz ndo tem
culpa. A personagem Maria Paula ndo ajuda. A protagonista: Na pratica, Alinne Moraes se destaca mais do que ela.
Fonte: Agora S&o Paulo, 06/01/08.

1% Fonte: Agora Sdo Paulo, 22/04/08.
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Porém, a felicidade ndo é alcancada de imediato, como o préprio nome diz, trata-se
de um final feliz; final esse que deve ser precedido por toda sorte de problemas para o
protagonista. A tentativa de suplantar esses problemas deve levar o telespectador a se
identificar cada vez mais com as personagens cujos conflitos passam a ser vivenciados
emocionalmente pelo telespectador que, dia apés dia, convive com as alegrias e tristezas de
um mundo ficcional calcado, geralmente, sobre a verossimilhanga (0 que permite uma
identificacdo mais forte entre telespectador e telenovela) que se manifesta por meio néo
apenas de temas e de estruturas baseadas na oralidade do didlogo, mas também pelo
detalhamento de situagBes do cotidiano que criam entre telespectador e a trama uma certa
identidade marcada pelos pequenos gestos, pelos anseios comuns.1%

Os conflitos abordados ao longo dos sete meses de novela criaram, sem davida alguma, uma
proximidade entre o receptor/ consumidor e a telenovela Duas Caras, fazendo com que este
desejasse e opinasse favoravelmente pelo final feliz entre a mocinha e o bandido, bem como pela
felicidade da vild (Silvia) ao lado do motorista, em Paris, até o censurado (mais uma vez pela clpula

Global) beijo gay — que desejaram, mas n&o viram.

O dltimo capitulo seguiu o padrido do formato analisado, “uma espécie de compacto [...]- agil,
repleto de agdo, de conteudo e acontecimentos importantes [...], com saltos no tempo, mudanca de
carater, de comportamento [...].”*" A vinganca de Maria Paula foi consumada, Ferraco é preso, ao
sair da prisdo encontra-se sem dinheiro, descobre que foi tudo uma armacdo de Maria Paula para que
ele se sentisse exatamente como ela, quando Adalberto Rangel a roubou. Entretanto, apds a vinganca,
Maria Paula perdoa Ferraco e, juntamente com Renato, viverdo felizes para sempre. Diversos
casamentos ocorrem nesse capitulo, mostrando mais uma vez o happy end das personagens, as
inimigas se tornam grandes amigas, aqueles que brigavam agora se beijam. Afinal, “o dltimo capitulo é

0 golpe de misericdrdia no universo conhecido e familiar da fic¢do*®.”

No Topico 3.2 buscamos encontrar o perfil do receptor/ consumidor da telenovela Duas
Caras, conhecer um pouco sua narrativa, sua estrutura, seus capitulos. A seguir percorreremos o
desenvolvimento das telenovelas em Portugal, para posteriormente examinar a emissora TVI e 0
perfil do receptor/ consumidor portugués. Apo6s investigarmos as duas emissoras (Globo e TVI) e a
estrutura de suas novelas, aplicaremos a analise de discurso de Linha Francesa em algumas de suas

cenas no topico 3.5.

1% MOTTER, Maria Lourdes; MUNGIOLI, Maria Cristina Palma. Género teledramatdrgico: entre a imposicdo e a
criatividade. In: I Coléquio Brasil-Chile de Ciéncias da Comunicagao, em Santiago (Chile), em abril de 2007, p. 6.

17 PALLOTTINI, Renata. Dramaturgia ... op. cit.,, p. 108.

1% 1hid, p. 109.
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3.3 Ocaminhar paraas novelas portuguesas

A primeira telenovela transmitida em Portugal ndo foi uma producéo nacional, mas brasileira.

O ano era 1977, anovela era Gabriela, produzida pela Rede Globo.

Embora longe de se identificar com a maior parte dos conflitos em que aquela terra de
IIhéus era demasiado prédiga, 0 nosso espectador [0 portugués] nao se furtou a crescente
atraccdo pelas situacbes que, dia apds dia, se iam entrelacando e nas quais se
movimentavam personagens que, essas sim, eram distinguidas com carinho, indiferenca ou
desamor, consoante a interven¢do que tinham no enredo e 0 seu comportamento era
julgado pelo implacavel juiz que é o pablico. Deu-se este conta, através de “Gabriela”, que a
telenovela, a primeira que via, tem 0s seus proprios alinhavos — uma arte de escrita, um
conjunto de imagens e de sons (a musica, essa é fundamental) sustentador do desenrolar
da ac¢do, um grupo de intérpretes que ndo apenas a animam mas também tém sobre si a
responsabilidade de comunicar para 0 exterior 0s sentimentos que conferem humanidade a
qualquer histéria.1%®

Seu lancamento foi divulgado em jornais, em “press releases e com direito a uma apresentagéo
publica [...] patrocinada pela TV Globo, acompanhado de um espetaculo de MPB (musica popular
brasileira) encabecado por Vinicius de Morais.”200 N&o demorou para que a telenovela brasileira se
tornasse um sucesso no pais lusitano. Cerca de 4 milhdes201 de pessoas assistiram a ela. A emissora
responsavel por sua transmissdo foi a RTP11 (Radio Televisdo Portuguesa), estatal, que surgiu em

1956. Gabriela foi a primeira de varias202 novelas Globais transmitidas pela mesma.

A TV em cores chegou em Portugal em 1980 e a novela deste momento era Dancin’ Days,

com a presenca de Sonia Braga, a protagonista de Gabriela. No

periodo experimental iniciado a 7 de Marco, e que se iria manter durante um ano, o volume
da programacdo a cores atingiria 70% do tempo total de emissédo — uma percentagem que
se deve considerar excelente, atendendo ao facto de, na histdria da implantacéo da cor nas
televisdes europeias, esse volume ndo ter ultrapassado os 20%. Todos os telejornais, a
telenovela, a quase totalidade das séries e grande parte das longas-metragens (desde que
em conformidade) passaram a ser transmitidas a cores.?%®

TEVES, Vasco Hogan. RTP1 50 anos de histéria.  Lisboa, 2007. Disponivel  em:
http://seed2.RTP1.pt/50an0s/50Anos/Livro/DecadaDe70/E-PrendasAos20Anos/. Acesso em: 2009.

200 CUNHA, Isabel Ferin. Telenovela e revolugdo: o0 ano de 1977 em Portugal. In: Lusotopie. Franga, 2004, p. 227.

2L TEVES, Vasco Hogan. RTP1 50 anos op. cit.. Disponivel em: http://seed2.RTP1.pt/50anos/
50Anos/Livro/DecadaDe70/E-PrendasAos20Anos/. Acesso em: 2009

202 Ap6s Gabriela foram transmitidas, ainda na década de 70: O Casardo, O Astro e Escrava Isaura, estrelada por Lucélia
Santos. Na década de 80, as novelas Globais apresentadas em Portugal foram: Baila Comigo, Roque Santeiro, O Salvador
da Pétria, Guerra dos Sexos, entre outras.

28 TEVES, Vasco Hogan. RTP1 50 anos op. cit. Disponivel em: http://seed2.RTP1.pt/50anos/50An0s
/Livro/DecadaDe80/RTP1NaldadeDaCor/Pag2. Acesso em: 2009.
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Em 1982, a RTP1 decidiu criar seu proprio folhetim, a Vila Faia. Esta ndo foi apenas a
primeira novela Portuguesa, mas também a primeira telenovela produzida na Europa. Na década de
oitenta escreveram, ainda, Origens (1983), Passerelle (1984), Chuva na Areia (1985) e Palavras
Cruzadas (1987). Estas foram produzidas pela empresa NBP (Nicolau Breyer Productions)

pertencente ao ator e co-autor Nicolau Breyer. Entretanto,

a qualidade dos textos e/ou do script, as incongruéncias e a inverossimelhanga no plano
narrativo, a qualidade do texto, a pouca experiéncia dos actores e realizadores neste tipo de
producdo, a continua colagem de actores de revista, do teatro ligeiro, e de realizadores de
televisdo sem experiéncia na ficcdo, rapidamente conduziu a um impasse, ndo s6 em termos
da qualidade global da producgdo portuguesa no género, como também no plano das
audiéncias.2%

Outro ponto negativo era que as telenovelas portuguesas eram narrativas fechadas,

em outras palavras, toda a telenovela era gravada, editada e enlatada antes do primeiro
episédio ser transmitido. Isso significa que ndo havia a menor possibilidade de interagéo
com o publico [...], de desenvolver um personagem a partir do feedback dos telespectadores
— caracteristicas de todas as telenovelas, bem como das produzidas pela Globo.2%
(traducédo nossa).

Tudo isso fez com que as novelas brasileiras se transformassem em “preferéncia nacional no

pais de Caminha.”

A RTP1 manteve o monopolio até 1992, ano em que 0 governo portugués abre concessdes

de TV. Em 1993 se transforma em Sociedade Andnima de capitais publicos.

Segundo Ferin,206 mesmo com todo o sucesso produzido entre a populacdo, 0 campo
académico portugués ndo se interessou em estudar o fenémeno das telenovelas brasileiras em
Portugal, nas décadas de 70, 80 e 90. Apesar de ndo inspirar a curiosidade dos académicos em estuda-
las, foram alvos de muitas criticas entre alguns de seus membros. Além destes, 0 excesso de

“«© 1 » o~ . 153 . o~ .
brasilidade” na televisio portuguesa passou a incomodar “institui¢des governamentais e agentes

204 ALBUQUERQUE, Daniela; VIEIRA, Andreia. As telenovelas em Portugal - histéria e teoria do género. In: O fenémeno
televisivo. Lisboa: Circulo de Leitores, 1995, p.15.

25 O’DONNELL, Hugh. The empire writes back? the challenge of the domestic Portuguese telenovela. In: Lusotopie.
Franca, 2004, p. 216.

26 CUNHA, Isabel Ferin. As telenovelas brasileiras em Portugal. Coimbra, 2003. Disponivel em:
http://www.bocc.ubi.pt/pag/cunha-isabel-ferin-telenovelas-brasileiras.htmi#SECTION000320000

00000000000. Acesso em: 2009.
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interessados no sector das inddstrias culturais.”207 Para estes, a telenovela era a responsavel pela

reducdo do publico nas salas de cinemas e teatro. Segundo Albuquerque e Vieira,

a verdade é que em 1975 iam ao cinema 42 milhdes de portugueses; 39 milhdes em 1977;
34 em 1978; 32 em 1979; 30 em 1980. Nesta altura a taxa de ocupagdo média das salas de
cinema era de 30% e 0s empresarios temiam o pior apds a RTP1 ter passado a novela Agua
Viva para as 22h15 (Julho de 1981). Medida considerada ‘uma catdstrofe’ pelo presidente
da APEC, Castelo Lopes, e uma ‘medida insensata’, pelo entao secretdrio de Estado da
Cultura, Brés Teixeira, que acrescentava: ‘As criangas vao passar a deitar-se ainda mais

tarde, a0 mesmo tempo que, parece, se pretende aumentar ainda mais a ja elevada

audiéncia da telenovela.”?®

Dentre a classe artistica 0 que mais incomodava era o fato de diversos autores e atores
portugueses ndo terem o0 mesmo espago nas emissoras de televisio. Como as telenovelas brasileiras
ndo eram dubladas (e ainda ndo sdo), criticavam o portugués falado pelos personagens, bem distinto
do portugués lusitano, aquele poderia influenciar a fala da populacéo, agregando girias e palavras que

ndo faziam parte do vocabulario portugués.

Uma das criticas que mais nos chamou a aten¢do encontra-se no artigo de Albuquerque e
Vieira209 que traz o depoimento da escritora portuguesa Lidia Jorge. Segundo ela, a telenovela cria
“dependéncia psicologica” 210, além de retirar a criatividade e a imaginacdo do sujeito. E mais, em
relagio ao contetido narrativo, Jorge afirma que “as pessoas nio sao apresentadas na acgio do

trabalho, do esfor¢o. Os quotidianos sio apenas de lazer, de riqueza, de nada fazer.” 211

Apesar de toda a critica em torno das telenovelas brasileiras, elas continuaram a ser
transmitidas na RTP1 e, com a precaria producdo ficcional portuguesa, continuaram a fazer sucesso

durante muitos anos nas terras lusitanas.

A primeira emissora privada de Portugal foi a SIC (Sociedade Independente de
Comunicacdo), criada em 1992, detida pela IMPRESA — SGPS e liderada por Francisco Pinto

Balsemdo. Inicialmente, a maior parte de sua grade de programacao consistia em noticiarios

Esta se tornara lider de audiéncia em 1995, quando a Rede Globo quebra o contrato com a
RTP1, dando exclusividade a emissora privada para transmitir as telenovelas brasileiras. Vale lembrar

que, neste periodo, outras emissoras brasileiras ja produziam telenovelas — SBT, Bandeirantes e

27 CUNHA, Isabel Ferin. As telenovelas brasileiras ... op. cit., p. 9.

208 ALBUQUERQUIE, Daniela; VIEIRA, Andreia. As telenovelas em Portugal op. cit., p. 18-19.
209 |pid, p. 20.

210 |hid), p. 20.

211 |pid, p. 20.
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Manchete - e, assim como a Rede Globo, as exportavam para Portugal. Com a quebra do contrato, a
RTP1 passa a transmitir algumas das novelas das emissoras acima citadas. Como estas emissoras ndo

fazem parte do nosso objeto de pesquisa ndo entraremos em detalhes em relacéo as suas producdes.

Ambas as emissoras portuguesas - RTP1 e SIC — passaram a transmitir telenovelas brasileiras
e, embora de maneira ainda muito precéria, continuavam a produzir narrativas portuguesas com a

empresa NBP.212

Com a exclusividade na transmissdo das novelas Globais, a SIC ultrapassou a RTP1 e se
manteve na hegemonia até o inicio dos anos 2000, quando a TVI (Televisdo Independente)

revolucionou o mercado de telenovelas portuguesas, conquistando a audiéncia da populagao.

3.3.1 O “loop” das audiéncias

Embora analisemos a TVI de forma mais detalhada no proximo tdpico, achamos pertinente
delinearmos de maneira breve sua historia, com objetivo de entender o desenvolvimento das

telenovelas em Portugal.

A TVI foi criada em 1993, era ligada a Igreja Catolica e, em 1997, foi vendida ao Grupo
Media Capital. Até 1998, sua posi¢do no mercado televisivo era inexpressiva, como veremos na tabela
a seguir. Nesse mesmo ano, José Eduardo Muniz, que trabalhara durante muitos anos na RTP1, se
transforma em diretor geral da TVI e traz novas diretrizes para a empresa, uma delas foi o foco nas
producdes de telenovelas nacionais com a NBP, que acabou sendo vendida, também, ao grupo
Media Capital. A figura abaixo (tabela 4) ilustra a audiéncia das emissoras portuguesas entre 0s anos

de 1992 a 2009.

212 Em 8 anos NBP produziu, s6 para a RTP1, 13 telenovelas. In: O’'DONNELL, Hugh. The empire writes back? Op. cit.,
p.211.
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Anos RIP1 S VI Anos RTP1  SIC. ™

D o
2

Tabela 4: Share dos trés maiores canais abertos de Portugal (%)
Fonte: Marktest / MediaMonitor

A tabela 4 inicia-se no ano de 1992, ano da cria¢do da SIC. O periodo anterior a este ndo foi
retratado, pois a RTP1 atuava sozinha no mercado. Observamos que a SIC foi crescendo
gradativamente em seus primeiros anos. Até que, em 1995, com o direito exclusivo de transmisséo
das telenovelas da Rede Globo, ela obteve 41,4% de share, ultrapassando a RTP1, que obteve 38,4%

de share.

A TVI, da sua criacdo, em 1993, até 1999 se manteve em terceiro lugar, obtendo um share
relativamente baixo comparado com as concorrentes. No ano de sua inauguracéo obteve 6,6% de
share, a RTP1 61,5% e a SIC 14,3%. Em 99, comeca a incomodar a RTP1, chegando a 17,4% de share
contra 28,5%. A SIC nesse periodo encontrava-se em primeiro lugar de audiéncia com 48,1% de

share.

O aumento da audiéncia da TVI era reflexo da entrada de José Eduardo Muniz em 1998. Aos
poucos o diretor geral da emissora comecou a implementar o seu plano de expansdo. Um dos grandes
sucessos da TVI em 2000 foi o programa Big Brother, importado do grupo Endemol. Nas palavras de

Isabel Ferin, a partir desse momento
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este mesmo canal adoptard, [...], duas estratégias constantes assentes na expansdo do
conceito de inforteinement e de product placement [merchandising comercial]. Com base no
inforteinement, a TVI introduzira nos alinhamentos dos jornais televisivos - ja aligeirados
pela énfase nos fait-divers 50 e na estrutura narrativa herdica — diversas pegas sobre o Big
Brother e através do product placement [merchandising comercial], rentabiliza os
promotores e anunciantes ao colocar, sistematicamente, no Big Brother, produtos de
consumo diério em situagéo de visivel destaque.?

O Big Brother foi um sucesso para a TVI, atraindo um grande investimento publicitério,
levando a emissora a um empate técnico com a RTP1. Os share em 2000 foram, respectivamente,
20,8% e 24,3%. Atraves da Tabela 4 observamos que a TVI atraiu tanto os telespectadores da RTP1,
guanto os da SIC, que reduziu o seu share em 5,9% em rela¢do ao ano anterior, embora permanecesse

na lideranca, com 42,2%.

Com o aumento das verbas publicitarias a TVI pdde investir mais fortemente na producéo de

telenovelas.

Observamos, ainda na Tabela 4, que em 2001 a TVI (31,9%) se aproxima da SIC (34,0%),
colocando a RTP1 em terceiro lugar com um share global de 20,1%. Segundo a empresa Media

Capital214, em alguns dias de 2001, a TVI a adquiriu a lideranca nobre.

Em 2005, esta consolida-se em primeiro lugar de audiéncia (30%), deixando a SIC em
segundo lugar (27,2%), sequida da RTP1 (23,6%). Em 2008, ano em que a SIC transmite Duas Caras
e a TVI A Outra o share foi, respectivamente, de 24,9% e 30,5%. No topico 3.4 detalharemos o

desenvolvimento das telenovelas na TVI.

3.3.2 Arelagdo entre o receptor/ consumidor e a televisao

Para falar do receptor/ consumidor portugués, analisaremos a tabela abaixo, que traz o
tempo médio que este gasta assistindo a televiséo. A tabela refere-se aos anos de 1992 a 2009, sendo

assim, daremos atencéo especial ao ano em que a telenovela A Outra foi veiculada, 2008.

23 CUNHA, Isabel Ferin. As telenovelas brasileiras em Portugal. Coimbra, 2003. Disponivel em:
http://www.bocc.ubi.pt/pag/cunha-isabel-ferin-telenovelas-brasileiras.htm#SECTION00032000000000000000, p.15.
Acesso em: 2009.

24 Fonte: Media Capital. Disponivel em: http://www.mediacapital.pt. Acesso em: 2009.
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Adultos Criancas Total Arics Adultos Criancas Total
(14 e mais anos)  (4-14 anos)  (Adultos + Criancas) (14 e mais anos) (4-14 anos)  (Adultos + Criangas)

1992 164 169 165 2001 195 179 193
1993 170 168 170 2002 187 177 185
1994 174 153 170 2003 PAR| 179 207
1995 177 124 169 2004 218 185 214
1996 179 118 169 2005 217 178 212
1997 174 120 165 2006 215 170 210
1998 166 109 157 2007 216 161 210

2008 nm 173 215
1999 205 186 202

2009 213 178 209
2000 202 193 203

Tabela 5: Tempo que uma pessoa passa assistindo televisdo em Portugal
Fonte: Marktest / MediaMonitor

Verificamos que em 1992 os adultos (pessoas acima de 14 anos) assistiam a televisdo por
cerca 164 minutos por dia e as criangas (entre 4 a 14 anos) gastavam aproximadamente 165 minutos
em frente @ mesma, uma diferenca de apenas 5 minutos entre eles. Neste periodo existiam apenas
duas emissoras de televisdo, RTP1 e SIC. Ao longo dos anos, com a entrada, ndo apenas da TVI, mas
também da RTP2 e das emissoras de televisdo a cabo, percebemos que o0 consumo médio aumentoul.
Em 2008, os adultos assistiram a cerca de 220 minutos/dia de televisdo, enquanto as criangas a cerca
de 173 minutos/dia, ou seja, 0s adultos gastaram 48 minutos a mais por dia em frente a televisdo
comparado com as criancas. Vale ressaltar que, neste periodo de 17 anos, a internet entrou no
cotidiano das pessoas, juntamente com 0s jogos eletronicos, o que pode ter resultado na diminui¢éo

do tempo gasto pelas criangas em frentea TV.

Se compararmos 0 tempo médio gasto pelos portugueses em frente a TV com outros paises
europeus, como Franca, Espanha e Inglaterra, veremos que esses habitos de consumo se

assemelham,, conforme o grafico abaixo.
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Gréfico 8: Tempo que uma pessoa passa assistindo televiséo em cinco paises da Europa.
Fonte: European Audiovisual Observatory, Yearbook 2007. Edi¢do Obercom (Investigagéo e saber em Comunicacéo)

Como vemos, dos paises europeus apresentados no grafico 8, a Italia € o que mais assiste a
TV, cerca de 240 minutos/dia, e a Franga 0 que menos assiste, com cerca de 205 minutos/dia.
Entretanto, esse nimero vai decrescendo de maneira gradativa, pela ordem — do que mais assiste a
TV ao que menos assiste — Italia (240 min./dia), Espanha (225 min./dia), Reino Unido (220
min./dia), Portugal (215 min./dia) e Franca (205 min./dia). Optamos por essa comparagao, por
acreditar ser interessante verificar o quanto Portugal se assemelha a outros paises da Europa — e pelo
grafico observamos que h4 uma semelhanca —, para que, a0 compararmos este pais com o Brasil,

possamos levar em consideracdo este aspecto.

Para verificar o perfil desses portugueses que consomem 215 minutos/dia de televisio

observemos a tabela 6.
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[ | 2003 | 2004 | 2005 | 2008 | 2007
Grande ‘
| Lisboa | 20 | 20 | 20 8 | 9
| Grande ‘
|Porto | 12 | 12 [ 12 12
Regiio |Litoral Norte | 3 3 12| 18 20
| Litoral ‘
| Centro | 18 | 18 | 18 | 16 15
| Interior | 7] | 23 | 23 | 23 2
| sul | 11 | 11 | 12 | 1 12
| | . | - | - I -
Sexo |Masculino | 44 ! 44 |48 | 44
Feminino £q ) 58 | 58 64
;moum | 11 | 11 | 10 \ 10 | -
|ldade 15724 | 12 | 12 | 12 | 12 | 11
|idade 25734 | 12 ‘ 12 | 13 | 13 | 13
ldade |idade 35/44 | 14 | 13 | 13 | 13 | 13
|idade 45/54 | 14 | 14 |14 14 | 13
[idagesses | 15 | 45 | 15 | 14 | 14
[ Idade +64 24 23 23 | 24 28
|

Tabela 6: Perfil da audiéncia em Portugal nas emissoras abertas
Fonte: Marktest. Edicdo Obercom (Investigacdo e saber em Comunicagao)

Segundo a tabela, as pessoas acima de 64 anos representam 26% daqueles que assistem
televisdo, 14% estdo entre 55-64 anos, 39% estdo entre 25-54 anos (que se dividem em 3 grupos
etéarios, cada um valendo 13%), 11% entre 15-24 anos e entre 4-14 anos 9%. O publico feminino é
guem mais assiste a TV, representando 56%, enquanto o masculino representa 44%. Embora a tabela
6 mostre o perfil da audiéncia até 2007, verificamos que de 2003 até esta data ndo houve uma grande

variacdo da audiéncia. Por esta razdo, levaremos em consideracao esses dados para o ano de 2008.

A partir dessas tabelas pudemos verificar o perfil do consumidor/ receptor portugués. De
forma resumida, a maioria é mulher, com idade superior a 64 anos, ou entre 25-54 anos, cujo tempo

médio despendido em frente da televisdo € de 215 minutos por dia.

3321 A preferéncia nacional

Segundo Ferin e Burnay?®®, atualmente, a grade de programagao das emissoras portuguesas
da preferéncia as produgdes nacionais. Na TVI estas representam 73,3%, na RTP1 73% e na SIC
60%, ressaltando que as telenovelas brasileiras sdo transmitidas por esta Gltima emissora. E nitida a

preferéncia de programas produzidos em Portugal em relagdo aos importados.

25 CUNHA, Isabel Ferin; BURNAY, Catarina Duff. Portugal: 2008, 0 ano da consolidagdo. In: LOPES, Maria
Immacolata Vassalo; OROZCO GOMEZ, Guillermo (coord.). A ficgdo televisiva em paises Ibero-Americanos: narrativas,
formatos e publicidade, anuario 2009. S&o Paulo: Globo, 2009, 311-347, p. 317.
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Ainda segundo as autoras®®, os programas de ficcdo sdo 0s mais assistidos (31,7%), sequidos
pelos de informacédo (23,1%), de entretenimento (17%) e pela publicidade (13,3%) - verificamos
que esta, em Portugal, segue uma estrutura diferente a brasileira, os blocos de andincios possuem
entre 10 a 15 minutos de duracéo; sendo assim, os blocos de programagao acabam sendo mais longos
do que os brasileiros e, também, em menor ndmero. Os programas relacionados a cultura geral
representam 3,6%, os de juventude 2,3% e o restante 8,9%. Como ressaltam as autoras, “ as
audiéncias de ficcdo correspondem a cerca de um terco do consumo televisivo, 0 que significa que
trés em cada dez minutos foram dedicados a programas de ficgdao.””’’ Abaixo, apresentamos 0s

formatos de ficcdo por faixa horéria.

Série 19 2 115 | 38,5
Telenovela 26,8 3.8 422
Microssérie 0 0 3,8 0 39
Filme 0 0 3,8 0 39
Outros (sitcom) 0 0 7,7 3,8 115
TOTAL 15% 23,1% 53,6% 7,6% 100%

Tabela 7: Formato de ficcéo por faixa horaria
Fonte: Obitel Portugal/ Marktest-Media Monitor

A partir da tabela 7 concluimos que a telenovela é o formato de ficcdo mais transmitido em
Portugal, representando 42,2%, sendo o horario nobre o periodo que mais apresenta esse formato.
Sendo que, conforme mostra a tabela 4, desde 2005, a TVI é a lider em audiéncia em Portugal.
Concluido o perfil da audiéncia portuguesa, consideramos pertinente prosseguir para 0 préximo

topico, dedicadoa TVI.

3.4  Aproducéo detelenovelasna TVI

Ao contrario da SIC e da RTP1, a TVI foi a primeira emissora de televisdo em Portugal a dar
exclusividade a producéo de telenovelas, ndo optando pela transmissdo de narrativas brasileiras. Para

chegar a lideranca diaria (2005) esta percorreu um caminho de pouco mais de 10 anos, periodo

2186 CUNHA, Isabel Ferin; BURNAY, Catarina Duff. Portugal: 2008, op. cit., p. 319.
217 |bid, p. 319.
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relativamente curto se considerarmos que a mesma tem apenas 17 anos de existéncia, como mostra a

Tabela 4..

Como afirmamos anteriormente, José Eduardo Muniz foi um dos grandes responsaveis pelo
crescimento dessa emissora. Desde que entrou na empresa, modificou sua programacao, atraindo
mais investimento publicitario. A partir dos lucros obtidos através deste, pdde investir na producéao
de telenovelas, juntamente com a NBP. Em, 2007, por exemplo, produziu cerca de 800h de ficgdo,
tornando-se lider, também, em receitas publicitarias, com 46% do mercado publicitario de canais

abertos.?®®

De janeiro a junho de 2008, a TVI foi a segunda emissora com o0 maior nimero de
programacao nacional, conforme o grafico abaixo, reafirmando o seu objetivo estratégico de focar nas

producdes nacionais.

RTP1 73.3
TVI 72.5

= Produgdonacional » Outra

Gréfico 9: Produgéo nacional de janeiro-junho 2008, nos 3 maiores canais abertos de Portugal, em porcentagem
Fonte: Media Monitor

Nesse mesmo periodo, segundo o grupo Marktest, a TVI foi a emissora que “emitiu mais
horas de publicidade”, representando “42,5% do total de inser¢oes feitas.”® O que comprova 0
melhor desempenho dessa emissora frente a concorréncia. A telenovela A Outra, por exemplo, atraiu

5,6% desse investimento.?°

Do ano de sua fundagdo (1993) até 2009, a Televisdo Independente produziu 34
telenovelas.??* A primeira foi Telhado de Vidro, de Rosa Lobato Faria. Em 1999, Tozé Martinho

(autor de A Outra), juntamente com Sarah Trigoso e Cristina Aguiar, escreveu sua primeira novela

218 Fonte: Media Capital. Disponivel em: http://www.mediacapital.pt. Acesso em: 2009.

2% Fonte: Media Monitor. Disponivel em: http://pdf.clipping.mediamonitor.pt/pdf Temp/etn_5366708_527_0.pdf.
Acesso em: 2009.

220 Fonte: Marktest. Disponivel em: http://www.marktest.com/wap/a/n/id~11b9.aspx. Acesso em: 2010.

22 Fonte: TVI online. Disponivel em: http://www.tvi.iol.pt. Acesso em: 2009.



83

paraa TVI, denominada Todo o Tempo do Mundo. A Outra (2008), foi a quinta novela escrita por ele,
cuja estréia obteve o maior indice de audiéncia (56,8%)?%? dentre as telenovelas produzidas em
Portugal até essa data. Além de autor, Martinho ¢é ator e vem atuando em diversas novelas da

emissora.

Como mostramos na tabela 4, a TVI foi lider de audiéncia em 2008, com 30,5%. O gréfico

10, mostra em detalhes a audiéncia dessa emissora durante os 12 meses do ano analisado.

Jan  Fev Mar Abr M™Mai Jun Jul Ago Set Out HNov Dez

mRTP1 “RTPZ ®SIC =TVI sCabo/outros

Gréfico 10: Share mensal de audiénciaem 2008
Fonte: Media Monitor — Marktest Auditoria

Pelo gréfico, observamos que a TVI teve uma audiéncia maior nos meses de junho (33,5%) e
outubro (31,6%) e menor nos meses de margo (29,2%) e maio (28,9%). Entretanto, nenhuma das
emissoras concorrentes ultrapassou a TVI nos doze meses de 2008. O que justifica a nossa escolha

por essa emissora Portuguesa.

341 AOutra

O primeiro capitulo da telenovela A Outra foi ao ar no dia 24 de margo de 2008. Ao todo,

foram 209 capitulos, com duracdo média de 50 minutos. Sua estréia obteve um share global de

22 Fonte: Media Monitor. Disponivel em: http://www.mediamonitor.pt/. Acesso em: 2009.
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56,8%,22® considerado o mais alto até aquele momento, em relagdo as telenovelas produzidas me

Portugal.

A Outra ndo seguiu o script inicial, pois sua atriz principal, Margarida Marinho, que
interpretava Teresa Pimenta, engravidou no meio da trama e teve de deixa-la, forcando o autor a
modificar sua histdria. Por essa razdo, optamos por apresentar a sinopse?* fornecida por Ferin e

Burnay, no anuério Obitel 2009.

Rafael Gama deixa sua mulher Beatriz entregue a sua sorte no meio da selva africana,
enquanto esta lhe tira uma fotografia com Catarina Alves, amiga do casal e amante de
Rafael. Ambos véem Beatriz a ser atacada por ledes. De regresso a Lisboa, os trés filhos, o
pai e amigos sdo informados do acidente mortal. No entanto, Beatriz ndo morreu e é
ajudada por um médico e uma enfermeira. Na clinica, onde é submetida a diversas cirurgias
plasticas, comenta a sua histdria com uma mulher que promete ajudéa-la a vingar-se. Depois
de se inteirar sobre a vida de Beatriz, Teresa Pimenta assume a sua identidade e regressa a
Lisboa, deixando todos perplexos.??

A novela de Martinho foi lider de audiéncia durante todo o periodo em que esteve no ar,
como mostram algumas das matérias encontradas através do clipping feito pelo Media Monitor,
disponiveis em anexo. Em marco, por exemplo, essa telenovela obteve 48,1% de share, em abril,

44,8% e, em setembro, conseguiu 50% de share.

As mulheres representaram 65% da audiéncia de A Outra, contra 35% dos homens®?, A

tabela abaixo, mostra a audiéncia de acordo com a faixa etaria.

AOutra 8,8 10,8 8,4 14,7 14,6 15 27,6

Tabela 8: Audiéncia por idade (%) de A Outra
Fonte: Obitel Portugal/ Marktest-Media Monitor

Como vemos (tabela 8), o receptor/ consumidor de A Outra, em sua maioria, possui mais de
64 anos de idade (27,6%). 15% possui entre 55 a 64 anos, 14,6% possui entre 45-54 e 14,7% entre 35

a 44 anos. A faixa etaria que menos assistiu essa telenovela esta entre 25 a 34 anos, seguida das

228 A outra com maior audiéncia de sempre em estréias. Didrio econdmico principal. Lisboa, 2008, p. 54.

24 Em anexo, colocamos a sinopse inicial, fornecida pela TVI, também disponivel em:
http://www.tvi.iol.pt/novelas/aoutra/sinopse.php.

225 CUNHA, Isabel Ferin; BURNAY, Catarina Duff. Portugal: 2008, op. cit., p. 332.

226 1hid, p. 338.
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criangas que representam, 8,8% de audiéncia. Abaixo, encontra-se a tabela 9 relativa a audiéncia por

classe social.

A Outra 10,9 22,4 31,6 355
Tabela 9: Audiéncia por classe econdmica (%) de A Outra
Fonte: Obitel Portugal/ Marktest-Media Monitor

A classe D foi a classe econdmica que mais assistiu a telenovela A Outra (35,5%) enquanto a
Classe A/B representou apenas 10,9% da sua audiéncia. As classes C1 e C2 somadas representaram

54% da audiéncia.

Em suma, o perfil do receptor/ consumidor de A Outra, se assemelha ao perfil do receptor/
consumidor das emissoras portuguesas abertas. A maioria possui mais de 64 anos e a minoria
encontra-se entre 4 a 14 anos. As classes sociais que mais assistiram a essa telenovela foram as classes

DeC2.

3411 Os primeiros capitulos, as subtramas e o ultimo capitulo

No primeiro capitulo de A Outra, foram apresentados varios nucleos da telenovela, bem
como a trama principal, o ataque de Beatriz Pimentel Gama por ledes e a fuga de seu marido (Rafael
Gama) com a amante (Catarina). As cenas se iniciam em Mogambique (Africa) e dio continuidade
em Portugal. Neste capitulo,os protagonistas foram apresentados ao publico, com excecédo de Teresa

Pimenta, apresentada no segundo capitulo.

Os primeiros episddios foram dindmicos e interessantes, assim como 0s ganchos, buscando
apreender a atencdo do telespectador para a historia, deixando-o interessado em saber 0 que ocorrera
com Beatriz, quem era Teresa Pimenta e como ela colocaria a em pratica a vinganca contra Rafael e

Catarina.

De forma geral, A Outra, se dividia em varias subtramas. A trama principal ficava em torno da

familia Pimentel/Gama e de Teresa Pimenta - era ela Beatriz Pimentel Gama ou uma impostora?

As subtramas giravam em torno das familias Souza Lima, Santos, Dias Franco, entre a loja da

Catarina, a Vila Flor e a Aldeia Gavido. Estas foram apresentadas ja no primeiro capitulo.
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O ultimo capitulo esclarece todo o mistério em torno de Beatriz e Teresa. Aquela surge de
forma inesperada na casa dos Pimentel e conta tudo o que ocorreu desde seu ataque em
Mocambique, justificando, assim, a morte de Teresa Pimenta e todos os acontecimentos que
ocorreram na novela, desde a saida da atriz Margarida Marinho. Embora o desfecho final tenha sido
interessante, em nossa opinido, ndo conseguiu solucionar todas as lacunas deixadas com a saida stbita

de Marinho.

A telenovela A Outra apresentou um “troca-troca” constante de casais. Em quase todos os
nucleos houve essa troca. Alguns dos assuntos abordados ao longo de sua narrativa foram: o uso de
drogas, anorexia, traicdo, doenca degenerativa, vinganca, adogdo, corrupcdo, ganancia, interesse

financeiro, paixGes proibidas, entre outros.

Percebemos que, assim como a telenovela brasileira Duas Caras, 0s temas dominantes séo
vinganga e falsidade ideoldgica. Estas sdo consumadas com a prisdo de Rafael Gama, marido traidor e

empresario corrupto, e o retorno de Beatriz Gama.

Como em toda a telenovela, 0 bem vence o mal em quase todos os nlcleos: a menina se cura
da bulimia, o rapaz se livra das drogas, os ladrbes/ traficantes sdo presos, a moga boa consegue a

guarda definitiva da filha adotiva, entre outros.

O que nos chamou a atengdo em relacdo a telenovela A Outra foi o fato desta ndo abordar em
nenhuma de suas tramas 0 homossexualismo, ou seja, todos 0s seus personagens sao heterossexuais,

sem nenhum traco que pudesse ser visto como uma possivel caracteristica homossexual.

Apds essa breve abordagem sobre a telenovela A Outra, iniciaremos a Anélise de Discurso de

Linha francesa em algumas cenas das duas telenovelas.

3.5  Telenovelae produgéo de sentido

Ao longo deste capitulo verificamos que os meios de comunicagao estdo presentes na vida de

quase todos os brasileiros e portugueses e que a televisao ainda é o mais utilizado.

Dentre os programas de entretenimento transmitidos por esta, a telenovela é um dos que
obtém o maior indice de audiéncia. Sdo milhdes de telespectadores, de todos 0s niveis sociais e

idades, que aguardam ansiosamente a sua transmisséo ao final do dia.



87

Observamos também que o maior parte do lucro das emissoras pesquisadas é proveniente

desse formato, em especial, das novelas transmitidas no horario nobre.

Sua narrativa, ligada ao cotidiano, faz com que agende seus temas para a discussao. Ao
levantar questdes polémicas contribui com a mudanga gradativa da sociedade. Em suma, “[...], toda a
sociedade, com maior, menor ou sem escolaridade, homens e mulheres, criancas, jovens e adultos,

residentes nas mais diferentes regioes do pais, discutem a temdtica social pautada pela telenovela”?’.

Considerando a importancia da telenovela na sociedade contemporanea e levando em conta
que a cultura transmitida pela midia pertence ao grupo hegeménico, buscaremos nesse topico
analisar algumas cenas das telenovelas Duas Caras e A Outra. Para tanto, adotaremos a Analise do
Discurso de linha francesa, que tem por objetivo compreender os sentidos produzidos em um

discurso.

3.5.1 Andlise del2 Discurso de Linha Francesa

O pensamento humano é formado a partir da cultura na qual se insere, este é feito de fora
para dentro, das préaticas sociais para 0 homem. O ser humano, ao nascer, encontra um acimulo de
conhecimento que lhe é oferecido e, a partir dele, vai construindo outros e outros conhecimentos.

A palavra nasce da interacdo verbal: é preciso que haja o didlogo para que ela se concretize, €
prética social solidificada. Para entender um interlocutor é necessario conhecer o ambiente, a cultura
na qual se insere. A partir dai é possivel analisar seu discurso, pois este esta intimamente relacionado
com cotidiano ao qual pertence. Cada época possui sua prépria ideologia, € o que Bakhtin chama de

“horizonte social definido e estabelecido.”??®

O homem se constitui em uma dinamica social, suas expressdes sdo ideoldgicas, ou seja, este
¢ afetado por varios grupos dentro de uma sociedade, carrega tracos de suas interacdes sociais. O
meio em que vive o afetard ndo apenas em sua interlocucdo verbal, mas também em seu

comportamento, em sua expresséo.

2T BACCEGA, Maria Aparecida. “Narrativa ficcional de televisio: encontro com os temas sociais”. Revista Comunicagéo e
Educacéo. SP, n.26, jan./abr. 2003.

228 BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagem: problemas fundamentais do método sociol6gico na ciéncia da
linguagem. S&o Paulo, HUCITEC, 2004. p. 112.
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As ideologias sdo reforcadas ou reformuladas no cotidiano. Assim, cada época possui a sua
prépria ideologia. E o discurso interior do sujeito esta ligado a essa ideologia do cotidiano, toda sua
expressdo saird do ambiente social no qual se insere e em que essas ideologias perpassam. Os sistemas

ideoldgicos de uma sociedade influenciam, dessa forma, nossa atividade do cotidiano.

Um produto ideoldgico faz parte de uma realidade (natural ou social) como todo corpo
fisico, instrumento de producdo ou produto de consumo; mas, ao contrario destes, ele
também reflete e refrata uma outra realidade, que lhe é exterior. Tudo que é ideoldgico
possui um significado e remete a algo situado fora de si mesmo. Em outros termos, tudo
que é ideoldgico é um signo. Sem signos nao existe ideologia.??®

Os signos sdo criados pelo homem e possuem significados que podem se diferenciar
dependendo do campo em que estdo inseridos (religioso, cientifico, politico, etc.). A palavra é o
signo predominante, carrega ideologias que sdo repassadas a sociedade. E é na vida cotidiana que a

palavra ira se manifestar, por isso a importancia de se explicar o ideoldgico no social.

Segundo Bakhtin, as palavras sdo formadas a partir de fios ideoldgicos, 2° que foram se
acumulando gradativamente ao longo do tempo. Neste percurso, seus significados vdo se
modificando com o objetivo de manter o sistema hegemonico. Por isso, cada época possui seu
préprio sistema ideoldgico vigente. E a eficacia do discurso hegemdnico esta no fato de seus
discursos, muitas vezes, serem discursos da obviedade, isto é, a ideologia ndo aparece de forma clara,

objetiva, esta inerente ao cotidiano da sociedade.

A lingua d& suporte ao pensamento humano, porém ela néo se forma apenas com um sistema
de regras. A palavra ndo é simplesmente criada, nasce dentro de uma sociedade, dentro de um

contexto social. E repassada a0 homem, embutida de significados ao longo dos anos.

Sendo assim, ao nascer, 0 homem aprende uma lingua e com esta vai conhecendo o mundo,

vai moldando o seu pensamento.

Ora, dado que o pensamento conceptual é inconcebivel sem a linguagem, em
consequiéncia do processo complexo da educagdo social, 0 homem ndo s6 aprende a falar,
mas também a pensar. Faz essa dupla aprendizagem recebendo da sociedade um produto
completamente feito: a unidade linguagem-pensamento.?%

29 BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia ... op. cit., p. 31
20 bid.
281 SCHAFF, A. Linguagem e conhecimento. Coimbra: Almedina, 1971, p. 250
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O individuo observa o mundo sob o “prisma das geragdes passadas™?, carrega consigo toda a
bagagem cultural de seus antepassados, embora muitas vezes nem sequer perceba. Por isso, toda sua
criacdo, por mais nova e revolucionaria que seja, esta ancorada em algo pré-existente, nada surge sem
uma ligacdo, por menor que seja, com uma base cultural. E a linguagem é a mediadora entre o
homem e o mundo, € ela que transmitird o conhecimento entre as geragdes, por isso, podemos

afirmar que “linguagem e pensamento sio, na sua génese, o produto da pratica humana.”?®

A lingua, portanto, ndo é estatica, modifica-se com as praticas sociais. Também pode se
modificar quando em contato com outras culturas e esse contato “age sobre o nivelamento das

diferencas entre os aparelhos conceptuais das diferentes linguas.”*

Embora a Analise de Discurso de linha francesa (ADF) tenha surgido na década de 1960,
podemaos visualizar nos estudos de Mikhail Bakhtin, datados dos anos 1930, que este percebia o texto
como um dialogo com outros textos, com discursos anteriores. Sendo assim, Bakhtin prenunciava
“uma andlise que ndo era a anilise de contetdo, maneira tradicional de abordagem”* utilizada para

examinar um texto até o surgimento da Anélise de Discurso.

Pécheux, um dos propulsores da Andlise de Discurso de linha francesa, propde um campo
transdisciplinar, que “vai colocar questoes da lingiiistica no campo de sua constituigio, interpelando-
a pela historicidade que ela apaga do mesmo modo que coloca questdes para as ciéncias sociais em

seus fundamentos, interrogando a transparéncia da linguagem sobre a qual elas assentam™®.

Por considerar o discurso uma fala repleta de sentidos, de ideologias que se materializam
através da lingua € que a ADF considera a linguagem opaca, ndo transparente, diferenciando-se de

outros campos de estudo.

O sujeito da ADF é um sujeito construido socialmente, através das praticas sociais nas quais
se insere, seu discurso ndo provém de si, mas é construido, de modo que, muitas vezes, ele ndo
perceba que todo discurso esta carregado de sentido, de histdrias que foram se construindo ao longo
dos anos e que se concretizaram como verdades absolutas. E o discurso desse sujeito dependera da

posi¢cdo em que ele se encontra. Por essa razdo, é necessario compreender as condi¢des de produgéo

22 SCHAFF, A. Linguagem...op.cit., p. 250

25 |bid, p. 253

2% 1hid,, p. 261

25 ORLANDI, Eni P. Anélise de discurso: principios e procedimentos. Campinas, SP: Pontes, 2007, p. 17.

2% ORLANDI, Eni P. Interpretagéo; autoria, leitura e efeitos do trabalho simbélico. Campinas, SP: Pontes, 2004, p. 25.
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de um discurso, isto é, em que momento/situacdo um determinado discurso é produzido, em qual
contexto historico se encontra o sujeito falante. Também se faz necessario conhecer as formacoes
imaginarias do sujeito, pois este ao falar pode se projetar para um lugar diferente daquele em que se
encontra originalmente. Como afirma Orlandi?®’, o sujeito pode tentar antecipar o que o ouvinte

deseja ouvir e planejar a sua fala de acordo com seus interesses.

Todo discurso possui tracos de discursos que ja se estabeleceram na historia, é repleto de
sentidos. Por isso, afirmamos que em todo discurso ha o interdiscurso, um conjunto de discursos
provenientes de momentos historicos passados, com diversas ideologias que se constituiram ao longo
dos anos. Os discursos que constituem uma fala podem inclusive ser contraditérios. Sem perceber, o

homem reproduz esses discursos como sendo originais.

O interdiscurso s ocorre porque existe uma memoria discursiva, isto é, um “saber discursivo
que torna possivel todo dizer e que retorna sob a forma de pré-construido, o ja dito que esta na base
do dizivel, sustentando cada tomada de palavra.”?*® Além do inter, h4 ainda o intradiscurso, que é a

repeticdo do discurso ja pronunciado no mesmo momento.

Porém, ndo é apenas no que é dito que encontramos tragos ideoldgicos, 0 ndo dito também
devera ser analisado, pois aquilo que o sujeito deixa de pronunciar em um determinado momento

esta repleto de sentidos. O siléncio, assim como o que é dito, significa.

A falsa certeza de que a origem do que se fala vem do sujeito faz parte do que Pécheux chama
de esquecimento primeiro ou esquecimento ideoldgico, em que o sujeito acredita ser o responsavel
pela origem do que ele diz. A linguagem e as ideologias nela inseridas antecedem o surgimento do
sujeito, contudo, este se esquece de que carrega tracos de um processo que ja existia antes de sua

existéncia.

O segundo esquecimento esta relacionado a forma como o sujeito organiza o que fala,
pronunciando algo de uma determinada maneira e ndo de outra. Ao contrario do primeiro, este

esquecimento pode ser consciente.

Ao utilizarmos a ADF para analisar uma determinada cena da telenovela, podemos fazé-la

tanto através do interdiscurso, quanto do intradiscurso, dos esquecimentos, do ndo-dito, podemos

27 ORLANDI, Eni P. Andlise de discurso ...op.cit..
28 |bid, p. 31.
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utilizar, ainda, mais de um deles em uma unica cena, pois a “Anélise de Discurso visa & compreensio
de como um objeto simbdlico produz sentidos, como ele esta investido de significancia para e por

sujeitos.”

Outra forma de analisarmos uma cena é através do conceito de formagdo discursiva,
originaria de Foucault.?* Este acreditava que o homem era fruto das praticas discursivas, que foram
estudadas no primeiro momento de suas analises; momento este chamado de Arqueologia.?** Através
de um conjunto de regras historicamente instaladas no interior do discurso de uma sociedade s&o
transmitidas ideologias hegemonicas, capazes de manipular o que pode ou ndo ser dito. Desta

maneira, Foucault entende o saber como sendo criado através das praticas discursivas.

Esta primeira etapa de estudo foi realizada através da analise da loucura que, segundo o
filésofo, foi construida dentro da sociedade. Ao longo de seus estudos, este percebeu que as relagdes
sociais sdo regidas por discursos que se formam em uma sociedade, dirigidos por um poder

hegemadnico.
Suas definigdes para discurso s&o:

a) O discurso é uma préatica que provém da formagdo dos saberes e que se articula
com outras praticas ndo discursivas;

b) Os dizeres e fazeres inserem-se em formagfes discursivas, cujos elementos sdo
regidos por determinadas regras de formagéo;

c) O discurso é um jogo estratégico e polémico, por meio do qual constituem-se 0s
saberes de um momento historico;

d) O discurso € um espago em que o saber e o poder se articulam (quem fala, fala de
algum lugar, baseado em um direito reconhecido institucionalmente);

e) A producéo do discurso é controlada, selecionada, organizada e redistribuida por
procedimentos que visam a determinar aquilo que pode ser dito em um certo
momento historico.??

A segunda fase de Foucault é a Genealdgica, em que analisa as relacdes de poder. Para isto,
foca suas observacdes no sistema carcerario e educacional, chegando a conclusdo de que instituicGes

foram criadas para disciplinar e adocar os seres humanos.

2% ORLANDI, Eni P. Anélise de discurso ...op.cit.., p. 26.

240 GREGOLIN, Maria do Rosério. Foucault e Pécheux na analise do discurso: dialogos e duelos. Sdo Carlos-SP: Editora
Claraluz, 2006.

24 1hid, p. 65.

222 GREGOLIN, Maria do Rosario. Analise do discurso e midia. Revista Comunicacéo, Midia e Consumo/Escola Superior de
Propaganda e Marketing. S&o Paulo, v. 4, n. 11, novembro 2007, p. 14.
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De acordo com 0 momento historico, vontades de verdade sdo instauradas em uma sociedade.
Através dos micropoderes, essas verdades vao sendo transmitidas, em uma constante luta pela
permanéncia de uma determinada vontade, que pode deixar de existir ao longo dos anos, pois existe

uma mobilidade de discursos, de poderes.

Em suma, Foucault contribuiu com a Andlise de Discurso, através de seus estudos das
praticas discursivas, que visavam entender como 0s saberes eram construidos e 0s poderes
pulverizados na sociedade. Nas palavras de Orlandi, “a no¢io de formagdo discursiva, ainda que
polémica, € basica na Analise de Discurso, pois permite compreender o processo de producdo dos
sentidos, a sua relacdo com a ideologia e também da ao analista a possibilidade de estabelecer

regularidades no funcionamento do discurso.”?*

Apos dialogarmos com alguns autores e conceitos da ADF podemos iniciar as analises das
cenas escolhidas de Duas Caras e de A Outra. A Andlise de Discurso também sera utilizada no

capitulo 4, quando examinaremaos as falas dos participantes das dinamicas.

3.6.  Analisando as telenovelas: a opacidade dos discursos

A escolha das cenas de ambas as telenovelas obedeceram ao mesmo critério: analisar um
ndcleo relativo a classe média alta, um de classe média baixa e um nucleo extra, que escolhemos de
acordo com a narrativa de cada histdria. Aléem destas, houve cenas aleatdrias de merchandising
comercial, ou seja, as propagandas intraficcdo foram examinadas independentemente dos nucleos
escolhidos e, por fim, uma ou duas cenas de nucleos que ndo foram profundamente estudados, mas

que contribuirdo para o entendimento desse projeto.?*

A Anélise de Discurso de linha francesa foi utilizada tanto para examinar as falas dos
personagens quanto algumas imagens, podendo ocorrer em conjunto ou separadamente. Isto é, em

uma cena podera ser investigado somente o discurso verbal, ou apenas o visual, ou ambos.

Devemos levar em consideragao os objetivos propostos por essa dissertacdo de mestrado e 0s
pontos a partir dos quais optamos por estudar o consumo (o consumo como forma de diferenciagéo

e incluséo social; o consumo como realizacdo dos desejos; 0 consumo como um processo ritual e a

24 ORLANDI, Eni P. Andlise de discurso ...op.cit.., p. 43.
24 Em anexo (5 e 6) encontram-se as imagens ¢ historia das personagens estudadas.
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midia como legitimadora de estilos de vida a partir do consumo). Lembrando que estes pontos

podem ser investigados isoladamente ou em conjunto.

Algumas cenas analisadas por nds, nesse capitulo, foram também levadas aos grupos de

discussdo para serem abordadas pelos integrantes.

Iniciaremos com a telenovela Duas Caras e na sequiéncia A Outra.

3.6.1 Oditoeonaoditoem Duas Caras

Os nucleos escolhidos para pesquisar em Duas Caras foram:

1) Maria Paula, Marconi Ferraco e Silvia. A primeira, no inicio da telenovela, pertencia a classe alta e,
posteriormente, passou a representar a classe média alta. Os dois Ultimos sdo representantes da classe

alta, empresario e filha de dono de universidade particular.
2) Bernardinho, Délia e Heraldo, moradores da Portelinha, representantes da classe média baixa.

3) Universidade Pessoa de Moraes, entre cujos personagens encontramos Branca (dona da

universidade), Macieira (reitor), Rudolf (estudante com aparentes ideais marxista), entre outros.

Além destes nlcleos optamos por estudar cenas de merchandising comercial, cenas de rituais
e cenas que se relacionam de alguma forma com o consumo, com a agregacdo de determinados

valores a objetos, que por sua vez reforcam determinadas identidades.

36.11 Uma pessoa, varias identidades e a legitimacdo do consumo

Neste tdpico, optamos por trazer alguns momentos do(s) personagem(s) vivido por Dalton
Vigh. Sdo duas cenas, que representam trés momentos de Marconi Ferrago/ Adalberto Rangel.
Embora utilizemos imagens para facilitar as descri¢des, todas as cenas apresentadas nessa dissertacao

encontram-se no cd, em anexo.

A primeira cena mostra Marconi Ferrago despedindo-se de sua namorada Silvia, filha da dona

da Univ. Pessoa de Moraes, em frente a sua cada (Figura 01). Silvia € uma mulher moderna, se veste



94

muito bem, sempre com roupas elegantes. Marconi da-lhe um beijo e segue para o trabalho em sua

Mercedes conversivel (Figura 02).

:
’
4

Figura 02: Marconi vai ao trabalho

Figura 01: Marconi e Silvia conversam

A caminho do trabalho Marconi vé Maria Paula no ponto de dnibus, reconhecendo a menina

interiorana na qual deu o golpe (Figuras 03, 04, 05 e 06).

i ' | szv&. .
R e

Figura 04: Maria P

aula espera o 6nibus

Figura 05: Marconi é fechado por um énibus

Figura 06: Marconi vé Maria Paula

Na sequiéncia, relembra alguns dos momentos vividos entre eles (Figuras 07 e 08).
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Figura 07: Marconi relembra o passado

Figura 08: Marconi relembrando passado

Através dessa cena podemos iniciar algumas analises. Nesta, aparecem dois momentos dos
personagens vividos por Dalton Vigh: o primeiro mostra Marconi Ferraco, executivo bem sucedido,
morador de uma mansdo e com uma namorada da alta sociedade. Este possui uma Mercedes
conversivel, carro destinado a elite, que tem como caracteristica o design arrojado, € mais compacto,
talvez seja um carro destinado a homens/ mulheres mais aventureiros, que optam por um carro com

mais estilo.

Enquanto vai trabalhar depara-se com Maria Paula, a ex-menina rica que, nesta altura da
telenovela, se transforma em gerente de supermercado, possui um padréo de vida de classe média,
trabalha muito para dar uma vida confortavel ao filho. Seu meio de transporte é o dnibus. Sua
vestimenta (Figura 04), se comparada com a de Silvia (Figura 01), é simples, calca jeans e ténis,

enquanto esta se veste com um tubinho preto, salto alto e bolsa no estilo carteira.

Ao ver a menina em quem deu o golpe, Marconi rememora lembrancas dos tempos em que
ficaram juntos (o primeiro encontro, a viagem a S&o Paulo, o veldrio dos pais de Maria Paula). Neste
momento, ndo era o Marconi e sim Adalberto Rangel, um homem sem escrdpulos, que ndo tinha
dinheiro algum. Sua aparéncia (Figura 07) néo trazia os tracos de sofisticagdo de Marconi Ferraco
(Figura 01). Seu carro era antigo, vermelho, uma cor que nos chama a atencao, embora apareca
rapidamente. Aqui verificamos duas identidades, cada uma reforcada por um estilo de consumo.
Marconi se veste bem, conduz um Mercedes Benz preto, enquanto Adalberto conduz um Escort

XR3, também conversivel.

Embora em nenhum momento aja uma mencao explicita dos automoveis, eles encontram-se
em cena, com suas marcas aparecendo de forma clara, legitimando um dado momento, uma dada

caracteristica. Aqui se encontra um produto como forma de distin¢gdo. Embora ainda se interessasse
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por carros conversiveis, Marconi Ferra¢o j4 nio adota uma cor “berrante” como o vermelho, mas uma
cor sobria, 0 preto, a mesma cor que sua namorada Silvia utiliza. A marca reforca essa distin¢do, agora
ndo existe mais Adalberto Rangel, homem com tragos rudes, sem bom gosto. Ferraco se distingue

daquilo que era e se diferencia frente aqueles que pertencem a mesma classe de Rangel.

O merchandising comercial aparece, mesmo que ndo seja divulgado claramente pelo
personagem. Os carros estdo ali, inseridos em um determinado contexto, dando significacdo as

identidades apresentadas.

A proxima cena que examinamos nesse topico mostra um outro momento de Marconi

Ferraco, que vale a pena ser estudado, seguindo o mesmo contexto apresentado até aqui.

Essa cena mostra Marconi Ferrago no papel de pai, que se arrependeu de todas as falcatruas
que fez a Maria Paula. Em busca de sua “verdadeira identidade”, vai ao encontro de sua mae, no

interior de Pernambuco, levando seu filho para conhecé-la.

Ao desembarcar em Recife, aluga um carro para dar continuidade a sua viagem até Igarassu

(Figura 09 e 10).

Figura 09: Marconi chega em Pernambuco Figura 10: Marconi vai em busca de sua identidade
Novamente, ocorre 0 merchandising comercial. Desta vez o carro é o Santa Fé da Hyunday.
Em nenhum momento Ferraco fala das qualidades desse automovel. Porém, detalhes da marca séo

constantemente mostrados (Figuras 10 e 11).
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Figura 11: Marconi vai até Igarassu Figura 12: Renato acompanha o pai até Igarassu
Reforga-se também a qualidade do produto, € um carro resistente, que vai aos lugares mais

longinquos, anda em chéo batido, etc.

Figura 13: Estrada de terra que dé acesso a Igarassu

Desta cena podemos verificar alguns dos discursos produzidos a partir da analise das
imagens. A comegar pelo nome do automdvel, Santa F&. Quem o conduz é ninguém menos que
Marconi Ferraco, um homem que utilizou uma falsa identidade para roubar uma menina ingénua,
aprontou vérias “malvadezas” ao lado de sua ex-namorada Silvia, mas se redimiu. Decidiu pagar pelos
pecados cometidos, ndo apenas indo atras de seu verdadeiro passado para apresenta-lo ao seu filho e
a Maria Paula, mas optou, inclusive, por se entregar a policia e pagar pelos crimes cometidos, atras
das grades. O Santa Fé mostra o “outro” lado de Ferraco, um lado que estava escondido, ele era um
homem bom, talvez sofrido. O carro alugado mostra essa mudanca, ja ndo € mais o carro conversivel
de outrora, € um carro grande, espacoso, diriamos que é ideal para uma familia. Era isso que Marconi

Ferraco agora buscava, sua familia, suas origens e uma continuidade.

N&o podemos nos esquecer de que a unido de Maria Paula e Ferraco ndo estava no script da
telenovela, como disse Agnaldo Silva. Esta foi um pedido do publico. Ndo nos cabe afirmar com

certeza o que fez com que este desejasse o final feliz entre os dois personagens. Talvez a esperanca, a
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vontade de ver uma pessoa sem carater se redimir, ver que é possivel dar uma segunda chance a

alguém. Para tentar responder a esta questdo optamos por levar essa discussao ao focus group.

Verificamos, entretanto, que o merchandising comercial insere um produto em uma narrativa
dando significado a0 mesmo, “reforgando que todo e qualquer ato de consumo é essencialmente
cultural. Ninguém come, veste, dorme, bebe e compra de forma genérica, abstrata,”®* ou seja, ao
comprarmos um produto ndo o fazemos de forma aleatoria, buscamos em nossas praticas
sociais/culturais, em comparagdo com outras, 0s bens que desejamos. A telenovela, ao inserir uma
Mercedes Benz, um Santa Fe Hyunday ou um Escort XR3 da Ford, também néo o faz de forma
aleatdria, ela busca dentre as narrativas apresentadas aquelas que mais condizem com determinado
produto a ser anunciado. E, ao inseri-lo na cena, reveste-o com os significados e valores do grupo
apresentado, que certamente se casam com aqueles que a divulgacdo do produto aponta como seus

principais.

Nesta analise, pudemos observar a relacdo comunica¢do/consumo/identidades a partir de
dois pontos sugeridos por nés para os Estudos de Consumo: o consumo como forma de

diferenciacdo e incluséo social e a midia como legitimadora de estilos de vida a partir do consumo.

36.1.3 Por dentro do “castelo de Sio Jorge”

Para estudarmos o consumo relacionado a classe média baixa, optamos por analisar uma
familia, nada convencional, moradora da favela da Portelinha. O nlcleo é o de Bernardinho,
bissexual, que divide a casa com Daélia e Heraldo (heterossexual). Bernardinho é dono do restaurante
“castelo de Sio Jorge”, localizado na favela, famoso pelo bacalhau e pelas celebridades (artistas
Globais) que o visitam. Além de fonte de renda dessa familia, o restaurante é também o local de

trabalho de todos os seus membros.

Optamos por escolher este nucleo por acreditar que ele € um exemplo de questdo polémica
que a telenovela e capaz de suscitar. Este aborda um tema que ja circula na sociedade contemporanea,
poréem de forma ainda incipiente, que é a possibilidade de uma crianga possuir dois pais ou duas

maes, ou seja, de um casal gay poder registrar seus filhos. Para levantar este tema, a Rede Globo

245 BARBOSA, Livia. Cultura, consume e identidade: limpeza e polui¢do na sociedade brasileira contemporanea. In:
BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin (orgs.). Cultura, consumo ¢ identidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006, p. 108.
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procurou uma forma de suaviza-lo, sendo assim, criou o triangulo amoroso - Délia, Bernardinho e
Heraldo - que é, de certa forma, uma re-leitura de Dona flor e seus dois maridos. Esse nucleo sempre foi
tratado com leveza, a ndo ser quando levantaram a questdo do preconceito. Porém, a maior parte de

suas cenas levou pitadas de humor, fazendo com que o publico aceitasse 0 que estavam mostrando.

Faremos um breve resumo dos acontecimentos envolvendo esses personagens: Délia se
apaixona por Bernardinho e o convida para morar com ela. Dias depois, acabam recebendo Heraldo
em sua casa, provisoriamente. Entretanto, a relacdo dos trés se intensifica e decidem permanecer
morando juntos. Dalia engravida, mas ndo sabe quem é o pai de seu filho e prefere ndo saber, assim,
ambos 0s rapazes podem ser pai da crianca. Os trés vdo a justica e conseguem o direito de registrar o

bebé com dois pais e uma mae.

A residéncia desses personagens é simples e pequena (quarto, cozinha, area de servico e
banheiro), como mostram as figuras 12, 13 e 14. N&o ha luxo, apenas 0s objetos que necessitam

utilizar no pouco periodo em que la se encontram (cama, geladeira, armario, pratos, talheres,

maquina de lavar).

Figura 16: Délia varrendo a casa
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Vejamos a cena em que Délia convida Bernardinho para morar com ela, neste dia eles estéo

na quadra da escola de samba da Portelinha:

Bernardinho: Perai, quando vocé fala em morar junto vocé fala uma coisa tipo marido e mulher, é...

Dalia: Nao, nem pensgi nisso. Se nds vamos ser amigos, namorados, amantes nao interessa [...] a gente se curte, ndo tem familia,
[...] qual o problema de morar junto? [...] Diz que sim vai. [...]. Eu lavo a sua roupa, eu ponho pra secar.

Bernardinho: Hum, comprou maquina de lavar nova foi isso?
Daélia: Acabei de comprar, uma que lava 10 quilos.
Bernardinho: Mas “perai”, no seu guarda roupa vai ter espaco para mim? Nao “t4” tudo muito cheio?

Délia: [balancando a cabeca] Qito gavetas, da e sobra para duas pessoas.

Nesta cena, podemos ver o perfil de consumo desses integrantes da classe média baixa. A
maquina de lavar aparece como um grande bem conquistado (ndo é uma maquina usada, além de
caber 10 quilos). Segundo Dalia, o guarda roupa é grande, com oito gavetas, o suficiente para os dois.
Outra coisa que nos chamou a aten¢do nesse dialogo foi o tom conservador. Délia quer morar com
Bernardinho, numa relacdo indefinida - ndo serdo casados, tampouco serdo apenas bons amigos -
porém, para convencé-lo utiliza-se de argumentos de uma boa “dona de casa”, como: “eu lav0 suas
roupas, eu ponho para secar”. Embora seja uma relacio moderna, traz tracos de uma relagio

convencional, em que a mulher exerce os afazeres do lar no lugar do homem.

Outra cena (Figuras 17 e 18) que nos interessou pesquisar foi a que Dalia, ja gravida,
encontra-se no restaurante, sobre um banquinho, tentado pegar um azeite em cima da prateleira.
Bernardinho chega e da uma bronca, pois ela esté se arriscando ao subir em cima do banco. Ele a
pergunta o que deseja e ela responde que quer “aquele azeite extra-virgem de Alto Douro de
Portugal”, pois estd com desejo de “comer paozinho molhadinho no azeite”. A cena continua com

Dalia, Bernardinho e Heraldo comendo péo no azeite.

Figura 17: Délia tentando alcancar o azeite Figura 18: Comendo péo no azeite Portugués
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A telenovela Duas Caras foi transmitida em Portugal no mesmo periodo de A Outra, que
mostrava tanto Lisboa, quanto a regido de Tras os Montes (que inclui a regido de Alto Douro). Paraa
maioria dos telespectadores brasileiros, que ndo conhece bem Portugal, essa cena poderia ser apenas
uma cena mostrando o desejo de uma gravida. Porém, para 0s portugueses e para os brasileiros, que
conhecem um pouco mais sobre o pais lusitano, hd nesse trecho um merchandising comercial.
Provavelmente, essa cena teve o intuito de fazer com que a telenovela Duas Caras se aproximasse um
pouco mais dos portugueses, mostrando um produto através do qual eles se reconheceriam. Além de
ser um merchandising comercial, pois ressalta que o desejo é pelo azeite de Alto Douro e ndo apenas

um azeite extra-virgem, que poderia ser de qualquer outra regi&o de Portugal.

As cenas apresentadas mostram o consumo como forma de diferenciagdo atraves dos
produtos que identificam esses personagens como pertencentes a classe média baixa. Aquela em que
a Délia quer comer pdo com azeite extra-virgem é um exemplo, ainda que simples, do consumo como
realizacéo dos desejos. Podemos inferir que o azeite extra-virgem ndo faz parte do seu dia-a-dia, pois
ela ndo o come em sua casa, vai até o restaurante de Bernardinho. O azeite, mesmo no restaurante,
ndo se encontraem um lugar de facil acesso, esta em cima da prateleira, porém, encontra-se em local
de facil visualizacéo, na prateleira em frente as mesas, como uma espécie de troféu. Concluamos esse

topico com as palavras de Campbell,

0s mesmos objetos, bens e servicos que matam nossa fome, nos abrigam do tempo, saciam
anossa sede, entre outras “necessidades” fisicas e biolégicas, sao consumidos no sentido de
“esgotamento”, e utilizados também para medir nossas relagdes sociais, nos conferir status,

“construir” identidades e estabelecer fronteiras entre grupos e pessoas.2*

36.1.3 O discurso hegemdnico da Universidade Pessoa de Moraes

N&o ha duvidas que

as histdrias narradas pela televisdo sdo, antes de tudo, importantes pelo seu significado
cultural. [...] aficcdo televisiva configura e oferece material precioso para entender a cultura
e a sociedade de que é expressdo. Ela ocupa um lugar proeminente na esfera limial das
praticas interpretativas, entre realidade e fantasia, entre o vivido e o imaginario.?*” (grifo
autor).

246 BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin. O estudo do consumo nas ciéncias sociais contemporaneas. In: BARBOSA,
Livia; CAMPBELL, Colin (orgs.). Cultura, consume e identidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2006, p. 22.

247 | OPES, Maria Immacolata Vassalo. Para uma revisdo das identidades coletivas em tempo de globalizagdo. In:
Telenovela: Internacionalizacdo e Interculturalidade. S&o Paulo, Edi¢des Loyola, 2004, p. 125.
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A telenovela aborda os assuntos que permeiam uma dada sociedade, por isso estuda-la é tédo
importante, pois através de suas tramas ela retrata um determinado momento historico. Porém, ndo
podemos nos esquecer que a telenovela é um produto desenvolvido por grupos hegeménicos, que
detém os meios de comunicacéo, sendo assim, ela trabalha como suporte ideoldgico de discursos

dominantes, porém a recep¢ao ativa se incumbe de ressignificar o que vem dela.

O discurso é, muitas vezes, um jogo estratégico que busca fixar as ideologias hegemonicas. E
0s meios de comunicagdo sdo locais ideais para a proliferacdo dessas ideologias, pois milhdes de
pessoas tém acesso a eles, além disso, ideologias dominante - que estd em todos os lugares - se
disfarcam também atrds programas de entretenimento, como na telenovela. Foucault fala de
apropriagOes sociais do discurso, isto ¢, “toda a sociedade possui instituicdes responsaveis pela
distribuicdo dos discursos, pelo gerenciamento das apropria¢des”® e nos parece que, na sociedade
contemporanea, a grande instituicdo que gerencia os discursos e seus sentidos se localiza nos meios

de comunicacéo.

Neste enfoque, decidimos analisar o nlcleo da Universidade Pessoa de Moraes, instituicdo
privada de ensino, cuja proprietaria € Branca. Nessas analises procuraremos os tracos ideoldgicos que

marcam os discursos dos personagens e alguns tracos de consumo apresentados nas cenas analisadas.

Achamos interessante apresentar esses discursos para posteriormente, nos grupos de

discussdo, verificar como os participantes recebem essas mensagens.

A primeira cena (Figuras de 19 a 24) que analisaremos mostra um protesto feito pelos alunos

da Universidade que séo contra a decisdo de Branca de assumir a reitoria sem eleigdo. Porém, outros

movimentos se unem ao protesto, COMo veremaos a segulir.

Figura 19: Alunos protestam na Universidade Figura 20: Branca conversa com Barreto

248 GREGOLIN, Maria do Rosario. Foucault e Pécheux na analise do discurso: didlogos & duelos. Sdo Carlos, SP: Claraluz,
2006, p.105.
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Em meio ao protesto, Branca encontra-se com seu irméo, o advogado Barreto, na sala de

reunides da Universidade, enquanto os alunos gritam “Branca a culpa é sua” 0 advogado diz:

Barreto: Branca, ja entrei em contato com as liderancas do MST, do MSE e agora s6 falta falar com os estudantes.

Branca: Invaséo de propriedade particular é crime, ndo vou compactuar com isso. E também nao vou ser cimplice de um crime
que eu sou a vitima. Nao tem dialogo ndo meu irmao.

Barreto: Mas o que é que vocé quer que eu faga?

Branca: A Unica coisa que um cidad&o faz quando tem a sua casa invadida, chama a policia.
Barreto: Mas vocé quer que a policia invada a universidade?

Branca: Exatamente!

Barreto: Mas minha irma isso ndo acontece no Brasil desde os tempos nada saudosos da ditadura. Hoje nds vivemos numa
democracia.

Branca: Acontece que tem muita gente usando a liberdade que ela concede para aviltar a propria democracia e promover a
baderna. E exatamente isso que esse bando de desocupado esté fazendo. Esse bando que invadiu a minha universidade junto com
0s alunos. Quem sdo eles? Isso é crime, € um ato criminoso. Pagaram a mensalidade, fizeram o vestibular? S&o nossos alunos?
Nao! Ent&o s6 tem uma solugdo, chamar a policia.

Barreto: Antes de assumir uma atitude tao radical ndo é melhor ...

Branca: Olha Barreto, ou vocé chama ou eu mesma fago.

Podemos analisar essa parte através do interdiscurso. Encontramos aqui dois discursos, o
politico e o empresarial, que de certa forma um se atrelam um ao outro. Branca encontra-se
indignada, pois 0 MST e outros movimentos que nada tém a ver com a Universidade se uniram aos
estudantes, provocando uma baderna na Pessoa de Moraes. Nao nos restam davidas de que o dialogo
acima é repleto de sentidos, de ideologias dominantes que foram reforcadas ao serem repetidas pelos

personagens.

Quando Branca diz que “invasiao de propriedade particular é crime, nio vou compactuar com
isso. E também ndo vou ser cumplice de um crime que eu [Sic]sou a vitima”, ela reforca o discurso
hegemdnico, se mostrando contra 0 movimento dos sem terra que luta para que terras ndo
produtivas sejam entregues aqueles que desejam produzir. A critica de Branca, representante da
classe dominante, é clara: ndo interessa se a terra é produtiva ou nao, se a propriedade é particular

ndo se pode arrestar. Por isso ela é a favor da policia em casos como esse.

Vemos que esse discurso ndo se destina as lutas estudantis, mas a outros movimentos, ela
refor¢a sua opinido dizendo: “Esse bando que invadiu a minha universidade junto com os alunos.
Quem sdo eles? Isso é crime, € um ato criminoso. Pagaram a mensalidade, fizeram o vestibular? Séo

nossos alunos? Nao! Entio sé tem uma solu¢do, chamar a policia.” Nessa fala podemos encontrar o
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que Foucault chama de vontade de verdade, que “tende a exercer sobre os outros discursos uma
espécie de pressio, um poder de coerc¢io,” ou seja, como as verdades se transformam, como so
construidas em verdades. O discurso produzido neste trecho tenta mostrar com “verdade” que os
movimentos que invadem as propriedades privadas sio representados por pessoas “desocupadas’,
como disse Branca, que ao invés de trabalhar optam pela vida facil, roubando aqueles que trabalham

duro para construir o que tém.

Na mesma cena encontramos um outro discurso, que nos remete ndo apenas ao passado da
ditadura militar (Figuras 21 e 22), como também a um acontecimento que estava ocorrendo no ano
de 2008, na UnB, em Brasilia. Quando Branca fala que quer chamar a policia, Barreto se assusta
dizendo “mas minha irm3, iS50 ndo acontece no Brasil desde os tempos nada saudosos da ditadura.
Hoje nds vivemos numa democracia.” Aqui fica claro, que o grupo hegemonico ¢ contra a
policia/censura dentro das universidades, que ocorria nos tempos da ditadura militar. Ressaltando
que € contra a policia dentro das escolas, mas a favor da policia dentro das propriedades particulares

para retirarem aqueles que ameagam roubar seu patrimonio.

Figura 21: Policial tenta negociar com alunos Figura 22: Policiais ameagam o0s alunos

Ao abordarem o protesto dos estudantes, essa cena remete aquele realizado pelos estudantes
da Universidade de Brasilia, que ocorreu em 2008, quando estes invadiram a reitoria para tentar
afastar o reitor Timothy Mulholland, acusado de utilizar o cartdo corporativo para gastos pessoais. Ao
longo da novela sdo mostradas outras cenas que se dirigem a este acontecimento, inclusive a propria
Branca foi pega - e punida - utilizando o cartdo corporativo da Univ. Pessoa de Moraes para pagar

gastos pessoais. Mostrando, novamente, que o problema néo era o protesto dos alunos frente as agdes

24 GREGOLIN, Maria do Rosario. Foucault e Pécheux na analise do discurso: didlogos & duelos. Sdo Carlos, SP: Claraluz,
2006, p. 98.
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da reitoria, o grupo hegemonico apdia os alunos, mas nio os “arruaceiros” do movimento dos sem

terra.

Em relacdo ao consumo, podemos observar a estrutura da Universidade Pessoa de Moraes,
uma univ. particular. A Figura 20 nos mostra a sala de reunido, na qual hd uma mesa que cabem
aproximadamente 20 pessoas em sua mesa (de tampo de madeira, rodeada por cadeiras de couro).
Essa imagem nos mostra a diferenca desta universidade em relacdo a universidades pablicas que, por
ndo obterem verbas do governo, ndo possuem uma boa estrutura fisica, e em relacdo a universidades
privadas destinadas a classe média, cobram uma baixa mensalidade para atrair esse publico. Através
dos mdveis, da estrutura da Univ. Pessoa de Moraes, inclusive através da figura da Branca (dona da
universidade), percebemos que esta € voltada as classes alta e média alta. Através do consumo dos
bens, pudemos verificar, novamente, a questdo da distin¢do, aqueles que estudam nessa universidade

pertencem as classes mais favorecidas.

Ainda em relacdo a essa cena, dentre os alunos que se manifestavam contra a reitoria,
encontrava-se Rudolf (Figura 23), estudante com aparentes ideais marxistas. Durante toda a
telenovela, ele € mostrado como um opositor da reitoria, juntamente com os professores. Estes eram
estereotipados como pessoas de esquerda, que eram contra praticamente tudo que a reitoria
propunha. O esteredtipo de comportamento é muitas vezes naturalizado e por ai perpassam
preconceitos de diversas naturezas. Segundo Lippmann, “na grande confusio florida zunzunante do
mundo exterior colhemos o que nossa cultura ja definiu para nés, e tendemos a perceber o que
colhemos na forma esteriotipada, para nés, pela nossa cultura.”?® Novamente, o discurso hegemonico
falou mais alto, retratando, caricaturando aqueles que seguem 0s ideais marxistas como extremistas,

pessoas sem dialogo que sempre se opdem a tudo, em uma palavra: radicais.

Figura 23: Rudolf e seu professor

%0 IPPMANN, W. Esteridtipos. In: STEINBERG, Ch (org.). Meios de comunicagdo de massa. SP: Cultrix, 1972, p. 151.



106

Esse esteredtipo vai sendo reforcado ao longo de toda a telenovela. Para deslegitimar a
imagem daqueles que sao de esquerda, Rudolf vai sendo “desmascarado”. Ele nao vinha da classe
baixa, pelo contrario, era rico, morava em uma mansdo. Houve uma cena em que aparecia lendo Karl
Marx em frente a piscina da sua casa, passando a idéia de que aqueles que apdiam os ideais marxistas

sdo um tanto controversos, pois 0s apdiam, mas ndo abrem méo do modelo de vida capitalista.

Para terminar essa analise traremos uma cena, apresentada no final da novela, que mostra
Rudolf, juntamente com a namorada, conversando com o reitor Macieira e com a Branca. A cena
(Figuras 24-26) inicia-se com os estudantes dizendo “viva a dona Branca”, inclusive Rudolf, Branca

estranhar o estudante trata-la dessa maneira. Vejamos alguns treichos desse dialogo:

Branca: Ramona vocé conseguiu mexer com esse coracdo empedernido e radical?Meus parabéns.
Ramona: E, eu estou ensinando ao Rudolf o outro lado da vida.

Rudolf: Mas ndo pense que eu abandonei as teses em que eu acredito ndo, mas aprendi que o radicalismo ndo leva a nada. Se
levar, leva ao fanatismo.

Macieira: Agora vocé tem que pedir desculpas a minha mulher, por ter chamado tantas vezes de “loura” fascista.

Rudolf: Vou fazer melhor reitor, ndo vou falar s6 para vocés ndo. Eu vou gritar para todo mundo ouvir: Viva a dona Branca,
vival Eita loira arretada gente! (todos aplaudem Rudolf).

» =&

Figura 25: Rudolf e Ramona

Figura 26: Rudolf fazendo discurso
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As falas dos personagens refletem, mais uma vez, o discurso hegemonico, que vé na oposi¢ao

algo ruim. Rotulando aqueles que se posicionam como de esquerda, como fanaticos e radicais.

Observamos ainda, os estereotipos relacionados ao consumo. Rudolf é quase sempre
apresentado vestindo roupas vermelhas, ao contrario dos outros alunos da escola. Como mostram as
figuras 23 e 26. O consumo aqui também é mostrado como forma de diferenciagdo, neste caso, ndo

de classe social, mas de ideais politicos.

Procuramos ao longo desse tdpico trazer as relagdes comunicacdo/consumo/identidades
para analisar. Desta vez, o fizemos a partir da visdo do grupo hegemdnico. Foucault fala de
apropriagOes sociais do discurso, isto ¢, “toda a sociedade possui instituicGes responsaveis pela
distribuicdo dos discursos, pelo gerenciamento das apropriacdes”®! e parece-nos que na sociedade
contemporanea a grande instituicdo que mantém ou modifica os discursos e seus sentidos se
localizam nos meios de comunicagao. Por isso, nos interessamos por esse nlcleo e optamos por levar
algumas de suas cenas para 0s grupos de discussdo, com o objetivo de verificar como os participantes

recebem essas mensagens. E como verificam o consumo que se encontra interligado as ideologias.

36.1.3 Os rituais que legitimam o consumo

No Tdpico 2.4.3 mostramos como 0s rituais podem nos ajudar nos Estudos de Consumo,
uma vez que estes séo utilizados como forma de transmissdo e re-transmisséo de valores a partir de
suas repeticbes. Ndo ha rituais sem objetos e a presenca destes contribuem para reforcar um

significado, legitimando e diferenciando um ritual de outro.

Diversos rituais foram apresentados e repetidos em Duas Caras, optamos por analisar alguns
deles: rituais de iniciacéo, rituais familiares, rituais de celebragdo, rituais de purificacéo e rituais de

despedida.

Neste tdpico ndo entraremos em detalhes das cenas escolhidas e a analise sera feita a partir

das imagens, em uma cena ou outra examinaremos as falas dos personagens. O que desejamos

%1 GREGOLIN, Maria do Rosario. Foucault e Pécheux na anélise do discurso: dialogos & duelos. Sdo Carlos, SP: Claraluz,
2006, p.105.
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observar, a partir dos rituais, sdo os bens utilizados para sua realizacdo, tentando verificar as

semelhancas e diferencas entre as classes sociais.

A) Rituais de iniciacdo/rituais familiares

Um dos rituais mais apresentados em Duas Caras foi o café da manh@, que € um tipo de ritual
de iniciagdo e também familiar.

Segundo Frederick Bird®? os rituais podem “regular as intera¢des humanas; servir como
significados para transformacdes pessoais, sociais e identitarias; facilitar a comunicacdo de
sentimentos intensos e poderosos e, por fim, os rituais podem ativar ou criar novas energias
humanas.”?%® (traducdo nossa).

Trouxemos imagens deste ritual nas trés classes sociais (média baixa, média alta e alta).

As Figuras de 27 a 29 retratam o café da manha dos moradores da Portelinha, representantes
da classe média baixa. A primeira cena (Figuras 27 e 28) mostra Bernardinho preparando um café da
manha para Guigui com direito a omelete, suco de laranja e pdo francés. A Figura 29 mostra o

desjejum de Délia, Heraldo e Bernardinho. Os alimentos apresentados sdo: bolo de fubé, péo francés,

manteiga, suco e leite.

o i M5

Figura 27: Bernardinho preparando café Figra 28: Bernardinho oferece café a Guigui

%2 BIRD, Frederick. The contemporary ritual milieu. In: BROWNE, Ray B. Ritual and ceremonies in popular culture.
Wisconsin: Bowling Green University Popular Press, 1990.
258 |hid, p. 23.
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Fgura 29: Bernardinho, Délia e Heraldo

A segunda familia da Portelinha que escolhemos para apresentar o ritual de iniciagdo foi a
familia de Bernardo e Amara, esta é quem prepara 0s omeletes e o café preto. Sobre a mesa, podemos
observar laranjas. Ao analisarmos essa cena podemos verificar outros bens que refletem a classe
social destes personagens. O forro da mesa possui estampas grandes, as xicaras ndo sao do mesmo
conjunto e o café encontra-se em uma garrafa térmica amarela. Observamos que a mesa esta dentro
da cozinha, mostrando o tamanho reduzido dessa residéncia. Ao fundo estad uma maquina de lavar e,
do lado de fora vemos um balde com roupas dentro. A vestimenta desses moradores da Portelinha é

simples, todos os homens estdo com camiseta regata.

A primeira e a Ultima cena apresentam habitos alimentares bem semelhantes, com a presenca

da omelete. Tirando a cena com a Guigui, as outras trazem a familia durante a execucao do ritual.

Figura 30: A familia de Bernardo

Na classe média alta (Figuras de 32 a 34) observamos uma mesa um pouco mais elaborada,
com 0s personagens utilizando roupas mais sofisticadas do que as dos personagens da classe média
baixa. A primeira cena mostra a casa de Célia Mara, que ja estava trabalhando na Universidade Pessoa
de Moraes.Vemos as garrafas térmicas de leite e café, bolo, suco e manteiga e o conjunto de xicaras é
de porcelana. Ao ampliarmos 0 nosso campo de visao, podemos verificar que esta casa é maior do que

a de Bernardinho e a de Bernardo. A cozinha encontra-se separada (Figura 33) da sala de refeicdo e
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atras de Célia Mara (Figura 32) vemos uma cristaleira. O forro de mesa possui estampa pequena e

cor neutra.

Figura 32: Célia Mara tomando café da manha Figura 33: Clarissa prpara amesa do café

O café da manha de Maria Paula (Figura 34) reflete os mesmos padrdes de Célia Mara. Sobre
a mesa vemos suco, garrafa de café, pdo e manteiga. Maria Paula ndo utiliza forro de mesa, mas jogo
americano sob as xicaras, veremos que essa € uma caracteristica da classe alta. Entretanto, ndo
podemos nos esquecer de que essa personagem pertenceu a essa classe, por isso, provavelmente,

ainda carregue alguns tracos da classe alta.

Figura 34: Maria Paula e o deputado Narciso

Escolhemos quatro cenas para verificar o ritual de iniciacdo na classe alta. A primeira € da
familia de Gabriel (Figuras 35 e 36), verificamos uma mesa grande e farta. Repleta de sucos, frutas —
macas, uvas, laranjas, meldo, ameixa, maméo, bolacha, bolo, presunto, entre outros. Além do
conjunto de porcelana, observamos ainda as pratarias que servem de suporte aos produtos.
Verificamos a presenca de uma secretaria, uniformizada. Todos estdo muito bem vestidos, o chefe da
familia esta terminando de colocar seu terno e gravata. A casa nos parece bem ampla e um detalhe nos

chama a atencdo, Ramona (Figura 36) esta lendo um jornal enquanto aprecia seu desjejum.
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”

Figura 36: Ramona e 0 irméo

Figura 35: Familia de Gabriel

A outra cena de café da manha que analisamos é da familia do advogado Barreto. A mesa
também é farta, com diversas frutas, tipos de bolo e pées. Nesta familia a figura da secretaria do lar
também se faz presente. Observamos ainda que os objetos séo de porcelana, cristal ou prata. Nas duas

figuras (37 e 38) vemos representantes dessa familia lendo o jornal matinal.

| & —
Figura 38: Familia de Barreto tomando café

As Ultimas cenas que trazem o ritual de iniciacdo da classe alta mostram dois momentos
vividos por Marconi Ferraco. O primeiro (Figura 39) se passa em frente a piscina, num final de
semana. Ferraco encontra-se de roupéo ao lado da amada Silvia. Observamos uma mesa repleta de
frutas, suco e pées. O segundo momento (figura 40) mostra Marconi Ferraco lendo o jornal ao lado
de uma namorada durante o café da manha. A mesa é farta, com frutas, bolos, presunto, queijo, entre
outros alimentos, todos sobre pecas de cristais. Verificamos que a casa € grande, no fundo,

encontram-se funcionarios da residéncia (motorista e governanta).
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Figura 40: Mesa de café da manhi de Ferrago

Figura 39: Ferraco e Silvia iniciando o dia

Através do ritual de iniciagdo pudemos ver os produtos e os significados inseridos em cada
cena, em cada classe social. Neste tdpico, vimos o consumo através de quatro pontos propostos por
nos. O consumo como diferenciacgdo, cada classe utiliza um produto que a faz diferenciar em relacéo
as outras e, a0 mesmo tempo, as legitima, da-lhe um determinado status. Observamos ainda o
consumo como um processo ritual, a partir do café da manha podemos identificar as classes e 0s
produtos que a elas pertencem. E, por fim, identificamos a midia como legitimadora de estilos de vida
a partir do consumo. Durante toda a narrativa ficcional sdo apresentados estilos de vida, embebidos

de produtos repleto de significados.

B) Rituais de celebracdo

Segundo Mann?*, existem os rituais formais, que nos ligam as tradicdes, crencas e valores, e
os rituais informais, que sdo uma espécie de “janela para o futuro,”®* mostrando crencas e valores que
estiao ainda comecando a despontar em uma sociedade. Sendo que, “os rituais informais sao mais
abertos e flexiveis. Embora ainda seja expressio coletiva de sentimentos humanos™® (tradugdo
nossa), como exemplo cita as festas, 0s passeios ao shopping, jogos e diferentes tipos de atividades.
“De qualquer forma, rituais formais e informais sio necessérios para criar e sustentar uma ordem

social e transmitir valores culturais.”’ (traducdo nossa).

24 MANN, Denis Alan. Ritual in architecture: the celebration of life. In: BROWNE, Ray B. Ritual and ceremonigs in
popular culture. Wisconsin: Bowling Green University Popular Press, 1990.

25 |hid, p. 64.

26 1bid, p. 64.

%7 |hid, p.64.
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Vejamos alguns rituais de celebragdo informais das trés classes sociais. As figuras abaixo (de
41 a 43) mostram o restaurante de Bernardinho, o “Castelo de Sio Jorge”. Seus freqilentadores s&o

desde moradores da Portelinha até atores Globais que se encantaram com o bacalhau |a vendido.

As Figuras 41 e 42 mostram os moradores da Portelinha, todos comemorando, comendo uns
petiscos e bebendo cerveja. Na figura 43, vemos Evilasio, morador da favela, com sua esposa Julia
(filha de Barreto), com o deputado Narciso e com Maria Paula. Percebemos que este é um ambiente
em gue encontramos tanto pessoas da classe media baixa como da classe média alta. O que nos leva a

inferir que, nesse tipo de ritual de celebragdo, essas classes se assemelham, o importante é estar

rodeado por amigos, em um ambiente agradavel, bebendo uma cerveja e colocando 0s assuntos em
dia.

Figura 43: M? Paula, Narciso, Evilasio e Jilia

Ao analisarmos duas cenas de ritual de celebragdo informal junto aos representantes da classe
alta verificamos a diferenca em relagdo as outras classes. Na cena com Ferraco e Silvia (Figuras 44 e
45), e na com Maria Eva e Gabriel (Figuras 46 e 47) os produtos se assemelham, inclusive a forma de
celebrar. Em ambas as cenas, as mulheres preparam um uisque para elas e para os homens, sentam ao
seu lado em um sofa confortavel e trocam confidéncias. A sala de estar de ambos é grande e

confortavel, com um aparador préximo, onde se encontram 0s copos de cristal, 0 uisque e o gelo. Até
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a forma como essa classe deve beber o uisque é repetida varias vezes ao longo da narrativa: uisque

com duas pedrinhas de gelo, nem a mais, nem a menos.

Figura 46: Maria Eva preparando um uisque Figura 47: Maria Eva e Gabriel conversando
Para completar esse tépico troxemos um dialogo da preparacdo para o ritual de celebracgéo
formal, que é o aniversario de Renato, filho de Maria Paula. No trabalho, ela conversa com uma

colega de trabalho e com o chefe (Figuras 48 e 49).

Figura 48: Maria Paula e colega de trabalho

Figura 49: Os colegas de trabalho conversando

Colega: “Me conta” como andam os preparativos para a festa do Renato.

Maria Paula: Ah, ja esta tudo quase pronto. A gente terminou de enrolar os brigadeiros, fazer os salgadinhos, agora s6 falta
untar.

Chefe: Por conta disso eu nem vou almogar hoje. Os salgadinhos da dona Jandira s&o famosissimos.
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Os dialogos continuam em outra cena, quando Maria Paula, antes de ir embora para casa, faz

umas compras no supermercado em que trabalha. Sua colega aparece nesse momento e diz:

Colega: O que que € iss0?

Maria Paula: Velas. Pra festa de amanha mulher.

Colega: Claro! Onde ja se viu um bolo de aniversarios sem velas.

Chefe: Quer dizer entdo que essa festa vai ser animada?

Colega: Mas vai ser mais animada ainda se o senhor for, 0 senhor vai, nao é mesmo?

Chefe: Mas é claro que eu vou. Vocé acha que eu vou recusar um convite da nossa querida Maria Paula?

Maria Paula: Ah, ele fala isso para todas. Deixa eu ir porque preciso encomendar o bolo. Até amanha. Tchau.

No dia seguinte, no supermercado, 0s trés voltam a falar sobre o aniversario, 0s amigos

elogiam a festa e Maria Paula diz:

Maria Paula: Ah, que é isso, aniversario de pobre.

Chefe: Por isso mesmo, 0s de pobres sdo os melhores. Comida farta, tudo feito em casa, nada daqueles salgadinhos
encomendados que mais parecem isopor frito.

Colega: Ah e o holo entdo, gente! S6 de pensar nele eu ja engordei mais um pougquinho.

Maria Paula: Que bom que vocés gostaram, eu fiquei preocupada, porque tive que economizar na festa, o presente do Renato foi
muito caro, mas a préxima eu prometo que vai ser melhor ainda.

As cenas que tratam do aniversario de Renato trazem exemplos de como esse ritual é
preparado em cada uma das classes sociais. Na primeira parte, Maria Paula ressalta que ira fazer os
docinhos e salgadinhos. Na segunda parte sua amiga diz que ndo pode faltar velas em um aniversario.
E na altima, o chefe de Maria Paula a recorda que as melhores festas sio as de pobres, “comida farta,
tudo feito em casa, nada daqueles salgadinhos encomendados que mais parecem isopor frito”.
Entretanto, devemos lembrar que Maria Paula pertence a classe média alta, percebemos isso através
de suas roupas e moradia, 0 que nos leva a inferir que essa classe se assemelha com a classe média
baixa na preparacdo deste ritual, enquanto a classe alta opta por comida mais sofisticada e

encomendada, que, de forma geral, ndo agrada aqueles que ndo pertencem a esse grupo.

Ser consumidor ndo é um processo isolado: relaciona-se com todos os contextos
sociais. Suas representagdes, seus valores, perpassam as diversas esferas de atividade. O
processo de consumo revela-se como um conjunto de comportamentos com 0s quais 0
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sujeito consumidor recolhe e amplia, em seu ambito privado, do modo que ele for capaz de
ressignificar, as mudancas culturais da sociedade em seu conjunto. %8

E, como vimos até aqui, muitos desses significados séo transmitidos através de rituais, que de

forma repetitiva reforcam valores e modelos de comportamento.

C) Ritual de despedida

O carater dramatico dos rituais é evidente a partir de trés pontos:

Primeiro, o roteiro dos rituais necessitam ser representados e ndo s6 pronunciados.|...]
Segundo, os participantes esperam que alguma coisa aconteca em virtude da representagao
que caracteriza um ritual. Terceiro, como um drama teatral, os participantes de um ritual
assumem algumas posi¢6es/personagens [...].A forma ritual capacita os participantes a se
re-identificar em relagdo a sua posi¢do/ personagem, mesmo que em outros momentos de
suas vidas eles se vejam de forma completamente diferente da posicdo assumida no
ritual.

O ritual de despedida possui esse carater dramatico, o personagem mais caracteristico é o
papel da viiva(o). Como afirmamos anteriormente, os rituais sdo construidos socialmente, e, mesmo
um ritual de despedida, como o vel6rio, possui caracteristicas peculiares em cada sociedade. Nos
Estados Unidos e Alemanha, por exemplo, na maioria das vezes, as pessoas velam os mortos na igreja
e, depois de enterrados, preparam uma reunido em sua casa, com direito a comidas e bebidas; ali
conversam sobre diversos assuntos. Para nos brasileiros, “promover um encontro”, com comes e
bebes, apds o sepultamento de alguém € algo muito estranho, parece que se fizermos isso estamos
celebrando a morte da pessoa amada. A nossa cultura nos ensina que devemos “vestir” o luto, sofrer €
demonstrar a dor da perda de um ente querido. Embora o ritual de despedida possua suas

caracteristicas proprias no Brasil, este também se difere em alguns pontos dentre as classes sociais.

Apbs mostrarmos que é possivel entender uma dada sociedade a partir de um ritual e dos bens
inseridos em seu contexto, ou seja, através da cena sdcio-midiatica, trazemos a primeira cena analisada que € a
do vel6rio do pai de Maria Célia (Figuras 50 e 51). Esta, ndo sabe que seu progenitor faleceu, ao invés de

chorar a morte de Manoel, foi escondida ao sepultamento do amante. Alguns produtos que simbolizam esse

%8 BACCEGA, Maria Aparecida. Introdugéo - consumo e identidades: leituras e marcas. In: BACCEGA, Maria Aparecida
(org.). Comunicagdo e culturas do consumo. Sdo Paulo: Atlas, 2008, p. 3.
29 BIRD, Frederick. The contemporary... op.cit, p.21.
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ritual, no Brasil, encontram-se presentes: a coroa de flores, as rosas ao redor do caixao e a vela. Verificamos que

amaioria das pessoas encontra-se vestida com roupas pretas.

Antbnio, marido traido, de tragos rudes, € quem mostra a indignacdo de ndo ver a sua esposa

no velorio. Reforcado isso diversas vezes, como o didlogo abaixo com sua filha:

Clarissa: E agora pai, 0 que a gente vai fazer?

Antonio: O que tem que ser feito, claro! Aquela vadia ndo foi encontrada. Vocé ta vendo? Nem o enterro do pai ela vai ver.
Antonio: [Fala para os homens que cuidam do enterro] Faz favor, pode tampar.

Clarisse: Quer dizer entéo que essa festa vai ser animada?

Antonio: Mas vai ser mais animada ainda se o senhor for, 0 senhor vai, ndo é mesmo?

Clarisse: Mas pai! Pai ndo é justo isso!

Antonio: Minha filha... quem beijou, beijou, quem néo beijou..vamos tampar o caixao.

Antonio: [fala para Manoel]Olha o senhor me desculpa, mas esta na hora do seu cadaver subir, viu? Vai com Deus.

2 .
Figura 50: Clarissa velando o avo Figura 51: Clarissa chora a morte do avo
A outra cena é a do cortejo de Jodo Pedro, dono da Universidade Pessoa de Moraes. Ndo ha
dialogos, ao fundo, escutamos uma dpera. E, a medida que o cortejo vai andando, sdéo mostradas
diversas cenas do cemitério, que possui timulos e estatuas suntuosos, como o da figura 52, em

marmore.

[ . "~

Fiua 52: Cortejo Figura 53: Veldrio de Jodo Pedro
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Todos 0s personagens utilizam roupas pretas e ninguém chora. Vemos a figura do padre,

segurando uma biblia e, sobre o caix&o, uma coroa de rosas.

Tanto na classe alta, como na média, percebemos algumas semelhancas e diferencas nos
rituais celebrados. Ambas sdo representadas por “personagens” pesarosos, que executam o seu papel
de lamentar a perda do ente querido, a maioria, utiliza roupas pretas, como um simbolo do luto. A

coroa de flores tambhém foi utilizada nos dois rituais.

Uma diferenca notada foi a auséncia do choro, do drama, na classe alta. Todos estdo tristes,
mas parecem que nem diante da dor desmoronam, mostram suas fragilidades. Ao contrario da classe
média, que ndo esconde seus sentimentos, choram, representam um verdadeiro melodrama. Porém,
em qualquer que seja a classe “o funeral ajuda as pessoas a aceitarem a realidade da morte e a

encontrarem a melhor maneira de expressar sua dor, sua tristeza.”?®°

Podemos dizer que o velorio, enquanto um rito de adeus, nos ajuda a conhecer tracos de
uma sociedade em um determinado tempo e, como todos 0s rituais, sdo passiveis de mudangas ao
longo dos anos. “A fluidez, o desenraizamento, a vida liquida, a velocidade no lugar da duragéo, a
aparente predominancia da imagem, [..] carregam a possibilidade de transmutacdo de toda a
realidade em objetos.””! Houve momentos em que uma vilva utilizava um véu preto no velorio de
seu marido, em outros, ela ficava até um ano vestindo apenas roupas pretas e, no periodo, por
exemplo, que antecede a década de 1950, as mulheres passavam o resto de suas vidas, apds a morte

do cOnjuge, com vestimentas pretas.

36.15 O Merchandising comercial

As (ltimas cenas que analisaremos de Duas Caras referem-se ao merchandising comercial,
que caracteriza-se como “uma ‘agio publicitéria’ no espaco telenovela, o que proporciona um carter

hibrido a esta técnica, associando a publicidade a representa¢éo do cotidiano nas telenovelas.”?%

%0 PLECK, Elizabeth Hafkin. Celebrating the family: ethnicity, consumer culture and family rituals. Massachusetts:
Harvard University Press, 2000,p.19.

%1 BACCEGA, Maria Aparecida. Introdugdo — consumo...op.cit., p. 2.

262 TRINDADE, Eneus. Merchandising em telenovela: a estrutura de um discurso para o consumo. Em CORREA, Tupa
Gomes, FREITAS, Sidinéia Gomes (Org.). Comunicagdo, marketing, cultura: sentidos da administracdo do trabalho e do
consumo. Sdo Paulo: ECA/USP; CLC, 1999, p. 154-166, p.1-2.
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Em Duas Caras houve um merchandising comercial que apareceu praticamente todos os dias
em sua narrativa. Embutido na vida de Maria Paula - desde o dia em que ela se mudou para o Rio de
Janeiro, apds receber a proposta de emprego - o0 supermercado Extra absorveu todos os significados e
valores transmitidos pela personagem. Mais do que um mero local de trabalho, o Extra era a segunda
casa da mocinha de Passaredo. O grupo P&o de AgUcar deu a oportunidade a ela e outros dois

colegas, que trabalhavam juntos em um supermercado de Sdo Paulo, de melhorar de vida.

Quase todos os dias Maria Paula aparecia em seu trabalho, estava sempre feliz e era muito
prestativa com 0s clientes. Seus colegas de trabalho eram verdadeiros amigos, sempre prontos a
ajuda-la. Um lugar de gente alegre, que trabalha por prazer, que da atencdo aos clientes, assim o Extra

era apresentado nessa telenovela.

A cena abaixo (Figuras 54-58) foi um dos muitos momentos vividos por Maria Paula em seu
trabalho. Ferrago decide procura-la e a ameaca. Visivelmente alterada, ela o expulsa do supermercado
e cai aos prantos. Ao observarem a cena, seus amigos logo vao socorré-la, sendo solidarios a sua dor.
Essa é a “familia Extra”, uns ajudam os outros o importante é o bem-estar de todos. Até 0 momento
da discussdo com o Ferrago, 0 nome do supermercado aparece uma Unica vez, de forma breve, num
cartaz promocional (Figura 56). O logotipo esta sempre a mostra na camisa da colaboradora, como
vemos na figura 55. Quando Ferraco vai saindo do supermercado, observamos mais objetos que nos
remetem ao Extra, como placas de localiza¢do, banners promocionais. Apenas em um momento o

nome aparece de forma clara, embora breve (Figura 58).

Por ter sido um merchandising comercial bastante divulgado na telenovela, sem nunca seu
nome ter sido mencionado pela atriz (em todas as cenas analisadas ela sempre diz que vai ao trabalho
e nunca que vai ao Extra) optamos por leva-lo para ser discutido nos Focus Groups. Entretanto,
editaremos a cena até 0 momento em que o Ferraco se afasta de Maria Paula, evitando mostrar em

varios momentos a marca.
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- 4
Figura 56: Apos discusséo Ferrago vai embora Figura 57: Colegas de trabalho tranqUilizam M Paula

Figura 58: Ferraco sai do supermercado

Esse € um exemplo de merchandising comercial em que o que se apresenta € um servico embutido de
significados que foram transferidos a partir da protagonista da telenovela e que também qualificam o consumo

dos bens ai adquiridos.

A proxima cena que examinaremos (Figuras 59 e 60) traz um produto inserido de forma

descarada no enredo, acredito que poderiamos até arriscar dizendo que € praticamente uma
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propaganda dentro de uma telenovela e ndo um merchandising comercial, pois sua insercao nao se faz

de forma natural na trama.

Juvenal decidi pintar a quadra da escola de samba da Porteinha, convoca voluntarios, todos
moradores da favela. Entretanto, ele chama o representate de uma empresa de tintas para falar das

tintas Luckscolor e dar uma aula de como pintar e combinar as tintas.

&\
Figura 59: Guigi fala com os voluntari

Ao contrarios dos outros merchandisings comerciais que apresentamos até agora, ndo apenas
nesse tdpico, mas em outros, que mostravam o produto discretamente inserido na narrativa ficccional
(Mercedez Benz, azeite Portugués e Extra) este, da Luckscolor, nos incomoda, parece que entra na
narrativa sem nos pedir licensa , s6 para vender um produto. Nos parece claro que essa comunicacéo
foi destinada a pessoas que utilizam esse produto. Dentro dos voluntérios havia apenas moradores da
Portelinha, ou seja, pessoas de classe média baixa, o que nos faz inferir que é um produto voltado

para aqueles que trabalham ou que desejam trabalhar com pinturas residenciais/comerciais.

Apds verificar diversas cenas da telenovela Duas Caras procurando diversas formas de
entender a sociedade brasileira a partir dos Estudos de Consumo iniciaremos nossa analise da

telenovela portuguesa A Outra.
3.6.2 A producéo de sentidos em A Outra

Estariamos cometendo um grande erro se afirmassemos que a lingua Portuguesa é uma sé
tanto no Brasil, quanto em Portugal ou em qualquer pais Lusofono . Talvez sua estrutura seja a
mesma (verbo, sujeito, predicado, etc.), mas os significados embutidos nas palavras ndo sdo definidos

pelo dicionario, mas culturalmente. Por mais que esses paises se assemelham eles sao diferentes, estdo
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localizados em continentes quase opostos, possuem dimensdes e valores socioculturais distintos.
Embora falemos o portugués, entendemos, ou pelo menos acreditamos entender, 0s portugueses, 0
nosso horizonte social®® definido ancora-se no Brasil e ndo em Portugal. Desta forma, optamos por
analisar a telenovela A Outra através das imagens e ndo do discurso. Entendemos que a partir destas
encontraremos tragos da sociedade portuguesa que poderdo ser colocados em comparagdo com a

sociedade brasileira.

Das vérias horas de gravacdo de A Outra selecionamos cenas que seguem as mesmas analises
feitas em Duas Caras. Ao contrario da telenovela brasileira, ndo levaremos as cenas para ser discutidas
junto aos receptores/consumidores portugueses. Entretanto, optamos por apresenta-la a um dos
grupos brasileiro para que ele pudesse verificar e discutir as mensagens transmitidas por essa

telenovela.

Para estudar A Outra, escolnemos cenas com personagens representantes da classe média
baixa, classe média alta e da classe alta. Porém, optamos por analisar as cenas a partir dos quatro
pontos para se estudar o consumo e ndo focar em um determinado nucleo. Assim como em Duas
Caras, verificaremos algumas cenas de merchandising comercial, para verificar a transferéncia de

significados aos objetos.

3621 O consumo e a classe alta portuguesa

Optamos por analisar a classe alta portuguesa a partir dos objetos de consumo que, revestidos

de significado, representam sua distingdo e exclusdo em relacéo as outras classes.

A primeira casa mostra a residéncia de Rafael Gama, marido de Beatriz Pimentel. A casa
localiza-se em Lisboa. Verificamos que sua fachada (Figura 61) mostra bem o tamanho de residéncia,

possui uma porta de entrada grande com um desenho sobre ela.

268 BAKHTIN, Mikhail. Marxismo e filosofia da linguagem: problemas fundamentais do método sociol6gico na ciéncia da
linguagem. Séo Paulo, HUCITEC, 2004, p. 112.
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Figura 61: Fachada da casa de Rafael Figura 62: Entrada da casa de Rafael

A sala de estar (Figuras 63 e 64) é enorme e a partir dela, verificamos que a casa possui um
pavimento superior onde ficam os quarto de Rafael e os de seus 3 filhos. A decoracéo segue o estilo
classico (com soféa estampado em tons bege e dourado) e diversos quadros nas paredes. Observamos

a presenca de pratarias e de tapetes persa.

Figura 63: Casa de Rafael Figura 64: Sala de Rafael

A casa de Henrique Pimentel, pai de Beatriz, localiza-se em Vila Flor — interior de Portugal,
sua fachada (Figura 65) em nada lembra as residéncias brasileiras, através dela, verificamos a
presenca de varias janelas o que nos leva a inferir que seja uma residéncia grande, com diversos
dormitorios. Observamos, ainda, que o estilo arquitetonico ¢ o mesmo do museu imperial, localizado

em Petropolis, no Rio de Janeiro.

O interior da residéncia possui muitos mdveis de madeira, cadeiras vitorianas vermelhas e em

couro (Figura 57).
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Figura 66: Sala da casa de Henrique

Figura 65: Fachada da casa de Henrique Pimentel

i
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Figura 67: Henrique Pimentel em sua casa

A fachada do escritorio (Figura 68) de Rafael Gama segue 0 mesmo estilo arquitetonico da
casa de Henrique Pimentel. Entretanto, seu interior possui alguns elementos classicos misturados
com o moderno (Figuras 69 e 70). A mesa de Rafael, por exemplo, mantém o estilo classico enquanto

as cadeiras possuem formas modernas e arredondadas.
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Figura 68: Fachada do escritorio de Rafael Gama Figura 69: Secretaria de Rafael
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Figura 70: Rafael Gama em seu escritdrio

A partir da arquitetura e decoracéo pudemos ter uma representacéo da classe alta portuguesa.
Esta se diferencia das demais através do estilo classico, muito ligado a realeza de outrora. N&o nos
esquecendo que o “que a maioria das pessoas quer transmitir € a mais clara e exata descri¢do do tipo

de pessoa que imaginam ser.” ?**A classe alta portuguesa nos parece bem tradicional e conservadora.

Vejamos algumas caracteristicas da classe média alta.

36.2.2 A classe média e 0s novos ricos portugueses

Escolhemos duas casas relacionadas a classe média alta da telenovela A Outra para
analisarmos. A primeira, (Figura 70) pertencente a familia Sousa Lima, cuja mulher é advogada e o
marido é gestor de uma grande empresa, possui uma sala com espaco para dois sofas, mesa central, ha
ainda prateleiras e um espaco para 0 computador. Verificamos a presenca de escadas que ddo acesso

ao piso superior. Os mdveis sdo modernos com tons neutros como azul, marrom e bege.
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Figura71: Re5|denC|a da fam|I|a Sousa e Lima

%4 CAMPBELL, Colin. Eu compro, logo sei que existo ...op.cit.,p. 51,
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A segunda casa pertence a Teresa Pimenta, esta durante toda sua permanéncia na telenovela
foi identificada como sendo a propria Beatriz, apos varias cirurgias plasticas. Sua residéncia também
possui piso superior e, embora ndo seja uma casa tracos e méveis modernos, também ndo é classica.
Diria que fica na transicdo entre os dois estilos. Verificamos uma sala ampla, com mesa central de

madeira, bule de porcelana e dois sofés de trés lugares.

Ao compararmos as residéncias dos representantes da classe média alta verificamos algumas
semelhancas. Estas ndo possuem a aparéncia/estilo vitoriano da classe alta, sdo residéncias menores,

porém muito confortaveis. Observamos que essas casas possuem, pelo menos, um piso superior.

Acreditamos ser relevante apresentar ainda a casa da familia Franco, que representa a familia
emergente portuguesa, os “novos ricos”. Carlos Franco pertencia a classe média baixa até que ganhou

alguns milhdes num programa de televiséo.

A partir das figuras 71 e 72 vemos que sua casa € uma mistura de diversos estilos,
extravagante seria a palavra ideal para descrevé-la. O sofa e as poltronas possuem estampas grandes,
ao centro uma mesa de tracos modernos e, sob ela, um tapete com estampa de zebra. No hall de
entrada encontra-se um tapete vermelho e um vaso mais alto do que a propria Lucia Franco. Segundo
Featherstone, “o novato [...] inevitavelmente revelara o peso de sua competéncia cultural incompleta
e adquirida com esforco. Assim, 0S novos ricos, que podem adotar estratégia de consumo conspicuo,

sdo identificéveis e postos em seu lugar no espago social. "

Na figura 72 vemos LUcia com um vestido de oncinha. Sua vestimenta é sempre exagerada,
esta ja ndo quer mais ser identificada como uma mulher sem dinheiro, “sem cultura”. Durante toda a

novela ela tenta se mostrar como uma pessoa sofisticada e procura esconder seu passado repleto de

265 FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e pés-modernismo. S&o Paulo: Studio Nobel, 1995, p.40.
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dificuldades financeiras. Busca, através de produtos, formas para se diferenciar de sua antiga classe.
“Suas préticas culturais sempre correm o risco de serem depreciadas como vulgares e de mau gosto

pela classe alta dominante, a aristocracia e ‘os ricos em capital cultural.”?%®

A seguir abordaremos a familia de Zé Bento.

3.6.2.3 Avidasimples de Zé Bento

Zé Bento € um homem simples, morador da Vila Flor, casado com Rosa, que adotou a
menina Clara. Nesta residéncia ainda tem a Senhora, mulher misteriosa, que passa a maior parte da
telenovela escondendo a sua identidade, que sé foi revelada nos ultimos capitulos. Ela era a ex-mulher
de Henrique Pimentel, Teresa Pimentel, que ao tentar fugir com o amante se envolve em um
acidente, ficando paraplégica. Como Zé Bento era uma pessoa que ela sempre gostou e protegeu,

acabou se escondendo em sua casa por vergonha do que fez e de como ficou.

Zé Bento é um representante da classe média baixa. Podemos observar (Figura 73) que sua
casa, embora grande, é bem simples e rustica. O interior também ndo possui ostentagdo. Os moveis
sdo simples, nada luxuoso. Ha a presenca de uma lareira, um sofé de trés lugares e uma escada que da
acesso aos quartos. A sala, a copa e a cozinha ficam em um Unico ambiente (Figura 75) em que as

panelas ficam penduradas na parede.

266 FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo...op.cit., p.40.
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Figura 75: Fachada da casa de Zé Bento Figura 76: Interior da casa de Z¢ Bento

Figura 77: Zé Bento, Rosa e a Senhora

A residéncia de Zé Bento foi a residéncia mais simples encontrada nessa telenovela, ndo

tendo nenhuma outra que sirva de comparacdo. Em relacéo as outras residéncias analisadas, esta € a

mais simples, embora confortavel. Ndo ha a presenca de objetos de valor como pratarias, tapetes ou

quadros. Mais uma vez, pudemos identificar tracos de uma classe social através do uso dos bens.

3624 A celebracdo de rituais

Neste tdpico, abordaremos alguns rituais apresentados na telenovela portuguesa.
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A) O ritual de celebragdo

A cena que trouxemos para analisar esse ritual foi uma festa na casa de Teresa Pimenta, em
que estavam presentes diversos personagens das classes média alta e alta. A festa ocorreu no interior

da residéncia, apenas 0s jovens se reuniram ao redor da piscina (area externa).

“O consumo é uma questio de como os sujeitos humanos e sociais com necessidades se relacionam
com as coisas do mundo que podem satisfazé-las (bens, servigos, experiéncias materiais e simbélicas).”?’
Neste enfoque, voltemo-nos a cena, nesse ritual foram servidos diversos drinks (Figuras 78 e 79), ndo
reconhecemos entre estes o uisque, sendo que a maioria foi servido em taga de champanhe (Figura 79). Tanto

as bebidas quanto os canapés foram oferecidos por funcionarios uniformizados.

[N

Figura78: Cqueéis sendo servidos

Nesta cena, observamos o0 consumo sob a 6tica de dois dos pontos a partir do qual estudar o

consumo: como diferencia¢do/incluséo social e como um processo ritual.

B) Rituais do cotidiano familiar

“Celebracoes familiares fornecem e reforcam aos seus membros o sentimento de
pertencimento, de unido familiar.[...] rotinas diarias, como refei¢des e assistir televisdo ao lado de

familiares fortalecem a funcéo do ritual de solidificar os valores familiares.””®® (traducdo nossa).

267 SLATER, Don. Cultura do consumo & modernidade. Sdo Paulo: Nobel, 2002, p.102.
268 COLTRANE, Scott. Gender and Families. Maryland, Estados Unidos: Altamira Press, 2000, p.19.
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Optamos por verificar trés rituais diarios: o café da manha (ritual de inicia¢o), o lanche da tarde e 0

jantar.

A primeira cena (Figura 80) mostra o café matinal de Rafael e Catarina, nesse momento da
telenovela ja ndo sdo mais amantes, o relacionamento foi oficializado e Catarina passa a morar com a
familia Gama. Observamos uma mesa fart, com bolos, croissants, suco de laranja, leite, todos em

pratos de porcelana ou em jarras de cristal. A mesa encontra-se com um forro de mesa de cor neutra.

Figura 80: Catarina e Rafael em um ritual de iniciacdo

Ao compararmos com o café da manha da casa de Zé Bento (Figura 77, p.124) verificamos as
diferencas entre as duas classes. Neste possui apenas frutas, alguns biscoitos, um bule de leite

(vermelho). N&o ha xicaras e sim canecas de ceramica.

Observadas as cenas de ritual de iniciacdo passemos para as cenas de lanche da tarde. Na
figura 81, duas amigas védo até um café para lanchar, a op¢ao escolhida por elas foi o cha, servido em
xicaras de porcelana. Se voltarmos na figura 72 (p.122 ), em que Teresa recebe uma amiga em casa, &
possivel notar que o cha também se faz presente nesse lanche (objetos em porcelana), que possui
ainda frutas e biscoitos. Vale ressaltar que esta bebida aparece em diversas cenas de cha da tarde,

como um habito dentre os portugueses.
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Figura 81: O cha das 5h

O dltimo ritual familiar que optamos por analisar foi o jantar. Em relacdo a Henrique Pimentel
(Figura 82), verificamos que em todas as cenas em que aparece nesse ritual o alimento escolhido é a

sopa, sempre acompanhada por uma taga de vinho tinto e um pedaco de péo.

Algo que nos chamou a atencdo foi que, de forma geral, houve poucas cenas de rituais
familiares como o jantar e 0 almogo. Sempre se falavam destes, mostravam a preparacdo na cozinha
(Figura 83), mas quase nunca aparecia a familia ao redor da mesa no ato de celebracdo. Como
exemplo, trouxemos a figura 84, em que o0 médico Jodo janta com uma amiga, durante a cena ele diz

que foi ele mesmo quem preparou o jantar, serve vinho tinto a amiga, mas a comida ndo é mostrada.
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Figura: Henriqe jantando Figura 83: Preparacio do almogo
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Figura 84: Jantar a dois

Notamos que o vinho tinto € muito utilizado pelos portugueses, independentemente da
classe social. A comida nos pareceu saudavel, ndo ha a presenca de junk food, pela figura 83

observamos a presenca de salada (alface e cenoura) nas refei¢des portuguesas.

B) O ritual de despedida em A outra

Trouxemos a cena do veldrio/ sepultamento de Teresa Pimenta. As pessoas presentes nesse
ritual estdo, em sua maioria, vestidas de preto. Nesta cena, ndo ha dialogos, apenas a musica de fundo
e 0 menino Duarte é 0 Unico que aparece chorando. Ap6s descer o caixdo, todos, um por um, jogam

uma flor sobre ele, s6 depois deste ato é que ocorre o sepultamento.

o

Figura 86: Maria lamenta a morte de Teresa

L

to de Teresa
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- Figua 87: Marajbgando earosa

Apos verificarmos os rituais em A Outra, buscando os objetos que embutidos de significados

0s legitimam, partiremos para os merchandising comerciais.

36.25 O merchandising comercial em A Outra

“A estratégia de product placement [merchandising comercial] ndo é uma constante nas
telenovelas e séries dos canais generalistas e econtra-se regulada pelas diretivas européias que
prevéem, no inicio ou no final, a indicacdo das marcas colocadas no programa.”®® Talvez seja,
justamente, por causa dessa regulamentacdo que ndo encontramos cenas de merchandising comercial
apresentado de forma “descarada”, como ¢ visto no Brasil, ou seja, nenhum o personagem cita o
nome de um produto/marca ou pega um determinado produto de forma que a marca fique
nitidamente de frente para as cameras. Em Portugal, as cenas embutidas de objetos, que incorporam

os significados transmitidas na narrativa, sdo mostradas de forma natural e rapida.

Observamos que o produto mais anunciado em A Outra foi automovel. Diversas marcas
anunciaram seus carros, todas, se associando aos personagens da classe alta. Trouxemos trés cenas
com merchandising comercial. A primeira (Figuras 88 e 89), mostra Rafael chegando a Vila Flor para
falar com o sogro. Ao sair do aeroporto entra em um Audi e segue em direcdo a residéncia de
Henrique Pimentel. A cena ndo fica focando na marca, mas mesmo que de forma rapida, é possivel
verificarmos a sua presenca. O carro de Rafael, em Lisboa, era uma Marcedez Benz conversivel,

conforme a figura 90.

%9 CUNHA, Isabel Ferin; BURNAY, Catarina Duff. Portugal: 2008, 0 ano ...op.cit.,p. 347.
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Figura 88: Rafael chega a Vila Flor Figura 89: Rafael segue em dire¢éo a casa de Henrique

Fura 90: Rafael chega com os filhos a casa de Teresa

O carro utilizado, em toda a telenovela, por Maria, filha de Beatriz Pimentel, foi um New
Beatle (Figura 90). Vale ressaltar que sua profissdo esta ligada as artes, ela estd sempre com roupas
diferentes, modernas. Este produto adquiriu os significados pertencentes a Maria: ousadia,

modernidade, juventude, entre outros.
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Figr 91: Maria che a casa de Teresa

Todos os carros visualizado em A Outra possuiam cores neutras como o cinza e o preto.
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As figuras 92 e 93 mostram outro merchandising comercial, dessa vez da Lacoste, marca de
camisa polo, famosa em todo o mundo. Quem a veste € 0 jovem empresario Anténio, muito bem
sucedido com venda de iates e lanchas. “Os estilos e marcas de roupas e produtos da moda [...]
constituem um conjunto de pistas usados no ato de classificar os outros.”® A Lacoste incorpora

assim aimagem de marca jovem, destinada a pessoas bem sucedidas.

tvi-novelas.blogg

Figura 92: Anténio no trabalho

Apos analisarmos algumas cenas de A Outra, buscaremos verificar diferencas e semelhancas
entre as duas telenovelas com o intuito de encontrar alguns pontos de encontro ou de

distanciaamento entre Brasil e Portugal.

3.6.3 Algumas diferencas e semelhancas entre Brasil e Portugal

Antes de partir para a comparacao entre as cenas das duas telenovelas, relembremos quem

sao seus receptores/consumidores apontados ao longo desse capitulo.

As mulheres representam 61% (Tabela 1) dos telespectadores de Duas Caras. Em relacéo a
idade (Tabela 2), a maioria que a assistia possuia mais de 50 anos (29,7%), aqueles entre 35 e 49

representavam 24,4% e, os que estavam entre 25 a 34 representavam 17%.
A classe C foi a que mais assistiu Duas Caras (Tabela 3), 47,7%, sequida da AB 30,5%.

Em relacdo a telenovela Portuguesa, assim como a novela de Agnaldo Silva, as mulheres

representaram a maioria de seus telespectadores (65%). Em relagdo a faixa etaria (Tabela 8) 42,6%

210 FEEATHERSTONE, Mike. Cultura ...op.cit.,p. 39.
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possuiam mais de mais de 55 anos, 29,3% possuiam mais entre 35 e 54 anos e entre 25 a 34 anos

apenas 8,4% assistiram sua trama.

Quanto a classe social (Tabela 9) verificamos que a classe C foi a que mais assistiu A Outra,

seguida da classe D.

Em ambas as telenovelas o publico feminino e adulto, pertencentes a classe C, predominam,

ou sejam, este é o perfil do receptor/consumidor dos dois paises.

Compararemos, agora, como as classes sociais foram apresentadas nas duas telenovelas,

buscando as diferencas e semelhancas.

36.3.1 As classes médias baixa de cada pais

A classe média baixa em ambas as telenovelas foram representadas através de objetos simples,
sem ostentacdo. Facamos a comparacdo a partir do ritual de iniciacdo. Os objetos apresentados
mostram grandes semelhancgas. Ambos fazem seu desjejum com frutas, um café ou leite, biscoitos ou
paes. A mesa possui um forro que chama a aten¢do. A cadeira € de madeira com design simples. A néo
ser pela decoracdo de fundo, poderiamos dizer que ha muito mais semelhancas do que diferencas,

nessa classe, entre 0s dois paises.

O tamanho da casa brasileira (Figura 96) é bem menor do que a portuguesa (Figura 95).
Porém, mesmo sendo maior, a portuguesa se mostra compactada como a brasileira. Na casa de Dalia
e Bernardinho o quarto, a sala e a cozinham se encontram no mesmo ambiente, apenas a area de
servico é separada por uma parede. Na casa de Zé Bento, sala e cozinha também se unem formando
um Unico ambiente, a diferenca percebida por nés estd relacionada ao piso superior, onde se
encontram os quartos. E uma casa maior, mas ndo nos esquecemos que se localiza em Vila Flor,
interior de Portugal, ja Bernardinho mora no Rio de Janeiro, capital, onde, independente do pais, 0s

valores de um aluguel sdo bem superiores ao do interior.

As roupas de todos os personagens se assemelham em questéo de simplicidade.
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Figura 96: Délia varrendo a casa

3.6.3.2 As classes média alta e suas representacoes

Ao compararmos as casas de Maria Paula (Figura 97) e da familia Sousa e Lima (Figura 98)
percebemos quer ambas possuem muito conforto, maéveis que misturam o classico com o moderno,
porém, a casa de Maria Paula me parece mais clean, talvez por ser uma mulher jovem, mae solteira.
Nas duas observamos o sofa de trés lugares, mesa de centro e objetos de decoracdo. N&o
encontramos grandes diferencas entre os dois paises em relacdo a essa classe. Talvez apenas a
arquitetura da casa de Sousa e Lima, que nos lembra um pouco as casas da década de 1980, enquanto

a casa de Maria Paula nos parece mais moderna, mas condizente com os anos 2000.

N

amilia Sousa e Lima

Figura 97: Casa da Maria Paula Figura 98: Residéncia da f
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3.6.3.3 Os padrdes da classe alta no Brasil e em Portugal

De todas as classes sociais analisadas, as classes alta foram as que mais apresentaram
caracteristicas opostas, em relagdo aos dois paises. Por isso, optamos por analisar um nimero maior

de cenas.

A arquitetura e a decoracdo das casas foi 0 que mais nos chamou a atencdo. Em relagdo a
decoracédo observamos que a casa de Marconi Ferraco (Figura 99) segue o estilo moderno, clean, com
cores claras, enquanto a de Pimentel (Figura 100) ¢ “pesada”, com cores fortes, moveis classicos, que
muito nos remetem a imagem da realeza portuguesa. A residéncia de ambos é nitidamente grande,

percebe-se que as salas possuem varios ambientes.

logs.sapo.pt
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Figura 100: Sala da casa de Henrique

Figura 99: Sala de Marconi Ferrago

Quanto a arquitetura, a casa de Ferraco (Figura 101 e 103) permanece no estilo moderno,
com linhas retas e a de Rafael Gama (Figura 102) possui, assim como a de Henrique, um estilo mais
classico, com a presenca de diversos niveis de telhados. A outra diferenca, que provavelmente ocorre

por razdes de seguranca, é a presenca de muro na casa brasileira, enquanto a portuguesa néo os tem.

tvi-novelas.blogs.sapo.pt

Figura 101: Ferrago saindo de casa Figura 102: Entrada da casa de Rafael

Chamou-nos a atengdo o carro de cada um dos protagonistas (Ferraco e Gama), ambos

conversiveis, da marca Mercedez Benz (Figuras 103 e 104), ndo ha duvidas que esse automovel se
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reveste dos significados transmitidos pelos personagens, homens bem sucedidos - altos executivos e

rodeados de belas mulheres.
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Figura 103: Ferraco vai ao trabalho

Fira 104: Rafael passeia com os filhos

Através do ritual de iniciacdo, observamos também, semelhancas e diferencas entre os dois
paises. Em ambos vemos uma mesa farta, com sucos, frutas e pdes, 0 que nos mostra que a nossa
alimentacdo se assemelha muito a de Portugal, influéncias recebidas desde o tempo da colonizacéo. A
mesa de Ferraco é branca, moderna, assim como as cadeiras de acrilico, ja a de Rafael € de madeira,
com cadeiras também em madeira e com design classico. As familias portuguesas, em todas as cenas
de rituais de alimentac&o, utilizam forros de mesa. No Brasil, através das cenas dos rituais de iniciacdo
das trés classes analisadas, verificamos que a classe alta ja ndo utiliza mais o forro de mesa, em seu

lugar utiliza o jogo americano sob os pratos e vasilhas.
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Figura 105: O café da manhé na casa de Ferrago

Figura 106: Catarina e Rafael fazem o desjejum

A partir dessas analises concluimos que existem muitas semelhangas, mas também diferencas
entre Brasil e Portugal. Principalmente quando observamos de perto a classe alta de cada pais.
Enquanto a portuguesa almeja parecer-se com a antiga nobreza lusitana, a brasileira deseja a

semelhanga com a classe alta americana, requinte e conforto atrelados ao moderno. Em suma,
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consumir é muito mais do que mero exercicio de gostos, caprichos e compras irrefletidas,
revela, isso sim, um conjunto de processos e fendmenos socioculturais complexos, que tém
seu processo de constituicdo nas mediagBes através das quais se operam a apropriagao, a
incorporacdo e diferentes usos de produtos e servicos. Ai residem o espago em que
articulam os processos comunicacionais envolvidos no consumo e por ele articulado.?™

A partir dos Estudos de Consumo pudemos conhecer um pouco da cultura dos dois paises,
ndo nos restam duvidas que estes estudos nos permitem olhar uma sociedade sob novos angulos e
perspectivas. Através deles, fomos capazes de conhecer as praticas socioculturais de duas sociedades

da década de 2000. Em suma,

Para este “novo” consumidor, hd que se entender o mercado nao apenas como simples
lugar de troca de mercadorias, mas como territorio de intera¢des, no qual espagos de
escolha, de didlogo entre sujeitos, de satisfacdo de necessidades materiais e culturais
escrevem a complexidade da sociedade contemporanea.?

Seguimos para o ultimo capitulo dessa dissertacdo, dedicada a recepcéo. Nele, trouxemos 0s
resultados das dindmicas de grupo, em que verificamos a percepcdo dos pesquisados frente as

mensagens das telenovelas.

211 BACCEGA, Maria Aparecida. Introdugéo - consumo e identidades ...op.cit., p.8.
212 BACCEGA, Maria Aparecida; TONDATO, Marcia P. et.all.. Ficgdo Televisiva no prime-time portugués e brasileiro. In:
XXXII Intercom. Curitiba, 2009, p.8.
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4. EM BUSCA DO RECEPTOR/CONSUMIDOR DAS TELENOVELAS

A pesquisa qualitativa envolve uma abordagem naturalista,
interpretativa, para 0 mundo, o que significa que seus
pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais
tentando entender os fenémenos em termos dos significados
(ue as pessoas a eles conferem.

Norma K. Denzin

Esse capitulo é dedicado ao estudo do receptor/consumidor das telenovelas brasileiras, ou
seja, apds estudarmos, no Capitulo 3, o p6lo da produgéo, partimos para o estudo do pélo receptor,

perfazendo, assim, o processo comunicacional, tal como nos lembra Hall 2"

Nas palavras de Tondato, “ndo aprendemos somente a falar, mas também a pensar, e esse
pensamento reflete a condicdo social do individuo, da mesma forma que os textos trazem as marcas
do contexto.”"* O individuo é formado socialmente e os textos da midia sdo, em grande parte, reflexo
da sociedade na qual este se insere. Por isso, a importancia de estudar a comunicagdo como um todo,
como um processo, em que ocorre um dialogo entre ambos o0s pélos. Ao estudarmos a telenovela

buscamos compreender sua dinamica de producéo, seus discursos.

Neste momento, investigamos como as mensagens midiaticas sdo recebidas pelos
telespectadores a partir de suas praticas socioculturais. Ndo nos esquecendo gque nos ancoramos nos
Estudos Culturais e de Recepciao, em que o sujeito nio € visto como mero “recebedor” de mensagens,
mas como sujeito ativo, que recebe e codifica os textos da midia a partir de sua vivéncia, de suas
experiéncias no mundo contemporaneo. Verificamos assim, a importancia das pesquisas de campo,
que nos possibilitam uma visdo mais ampla da percepcdo do receptor/consumidor frente as
mensagens enviadas pelos meios de comunicagdo. N4o existe certo ou errado, ndo ha um roteiro que
ensine as pessoas a assistir televisdo, a ler os contetidos midiaticos. Por essa razdo, optamos por
realizar a pesquisa qualitativa, que nos ajudou a nos aproximar das varias formas de leituras realizadas

pelos sujeitos receptores.

218 HALL, Stuart Hall. Codificagdo/decodificagdo. In: HALL, Stuart; SOVIK, Liv (orgs.). Da diaspora: identidades e
mediacBes culturais. Tradugdo: Adelaine La guardid Resende... [ET all]. Belo Horizonte: Editora UFMG; Brasilia:
Representacdo da UNESCO no Brasil, 2003.

214 TONDATO, Marcia. Os meios de comunicagdo de massa e construgdo de sentido. In: XXV INTERCOM, Salvador,
2002, p. 2.
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A pesquisa qualitativa € um campo interdisciplinar, transdisciplinar e, as vezes,
contradisciplinar, que atravessa as humanidades, as ciéncias sociais e as ciéncias fisicas. A
pesquisa qualitativa € muitas coisas a0 mesmo tempo. Tem um foco multiparadigmatico.
Seus praticantes sdo suscetiveis ao valor da abordagem de multiplos métodos, tendo um
compromisso com a pesquisa naturalista e a compreensao interpretativa da experiéncia
humana. [...]. A pesquisa qualitativa adota duas tensfes ao mesmo tempo. Por um lado, é
atraida a uma sensibilidade geral, interpretativa, pés-experimental, pés-moderna, feminista
e critica. Por outro, é moldada para concepgdes da experiéncia humana e de sua analise
mais restritivas a definicdo positivistas, p6s-positivistas, humanista e naturalista.2”

Antes de recorrermos aos grupos de discussdo, aplicamos um questionario, de perguntas
abertas e fechadas, para conhecer o mapa de consumo cultural e as classes econdmicas dos possiveis
participantes das dinamicas. Como nosso foco é a pesquisa qualitativa, ndo buscamos uma amostra
que possa representar a populagdo brasileira para aplicar o questionario. Ao contrario, buscamos uma

amostra que pudesse identificar alguns participantes para o focus group.

4.1 Procedimentos adotados

Ap0s iniciarmos nossos primeiros passos rumo a um grupo de discussdo, verificamos a
oportunidade de realizarmos ndo apenas uma, mas duas dindmicas, envolvendo 0s mesmos assuntos,
porém com participantes diferentes. Essa divisdo nos possibilitou uma comparacéo entre os dois

grupos ao final do estudo.

Para formarmos o Grupo 1, escolhemos participantes que se encaixassem em um dos trés

pontos abaixo:

1) Ser graduado(a) e/ou pds-graduado(a) (stricto sensu ou lato sensu) em universidades com o

conceito 4 ou 5, segundo o indice Geral de Cursos da Instituicio — IGC;2®
2) Estar cursando ou concluido uma pés-graduagao stricto sensu;

3) Possuir um cargo de chefia.

215 LINCOLN, Yvonna S.; DENZIN, Norma K.. O sétimo momento: deixando o passado para tras. In: LINCOLN,
Yvonna S. etall.. O planejamento da pesquisa qualitativa: teoria e abordagens. Porto Alegre: Artmed, 2006, p. 390.

26 O IGC é um indicador de qualidade para faculdades, universidades e centros universitarios, baseado na qualidade dos
cursos de graduacédo e p6s-graduacdo (mestrado e doutorado). Disponivel em:
http://www.inep.gov.br/areaigc/Downloads/1GC_2008.xls. Acesso em: 2010.
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O Grupo 2 foi formado dentre os colaboradores da empresa RL Higiene, empresa de médio
porte que vende materiais de Higiene e Limpeza, localizada na Vila Leopoldina, Sdo Paulo capital.
Esta possui cerca de 60 funcionarios, porém, seis destes ocupam cargos de chefia e outros 6 ficam no
escritorio de Campinas, que ndo foi analisado. Neste grupo, excluimos os diretores e gerentes, por

possuirem cargos de lideranca.

A seguir, detalhamos os resultados dos questionarios aplicados e em seguida abordamos 0s

grupos de discuss&o.

4.1.1 Conhecendo 0 mapa de consumo cultural

Para analisar o mapa de consumo cultural realizamos um questionario estruturado (Apéndice
1), com perguntas abertas e fechadas, com o intuito de conhecer os habitos e interesses dos possiveis

participantes das dinamicas de grupo.
Segundo Guillermo Sunkel,

Este tipo de estudo tem sido orientado fundamentalmente para produzir dados
bésicos sobre ‘quem sdo as pessoas que assistem ou nio os espetdculos, quem fica em casa
para assistir televisiao, o que véem, escutam ou leem’; é falar sobre as caracteristicas dos
consumidores e suas motivacdes. Através deste estudo tem se indagado sobre a
importéncia do consumo cultural macro-social e, também, as caracteristicas internas desta
préatica.?”” (Traducéo desta autora)

Além das perguntas relacionadas ao consumo encontra-se o Critério Brasil,>® que estima o
poder de compra das pessoas, dividindo-as em classes sociais. Este € muito utilizado pelas empresas
de mercado com o intuito de verificar o potencial de consumo, por isso decidimos utiliza-lo. Porém,
apds fazermos o cruzamento entre o Critério Brasil e algumas variaveis do mapa de consumo,

verificamos que este fornece apenas uma estimativa das classes econdmicas, ndo sendo 100% exato.

21T SUNKELL, Guillermo. Os estados de arte nos estudos do consumo cultural. In: BELLO, Convenio Andrés (org.)
Economiay cultura: La tercera cara de la moneda. Bogotd, Convenio Andres Bello, 2001, p. 281.
278 Elaborado pela ABEP (Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa).
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4111 Quem sdo eles?

No Grupo 1 tivemos 28 questionarios respondidos, sendo que uma pessoa nao respondeu o
Critério Brasil (CB). Do Grupo 2, foram 10 questionarios respondidos, dois incompletos, por néo ter
sido fornecido o CB. Deixemos claro que, para ndo constrangermos ou intimidarmos as pessoas que
se dispuseram a preencher os questionarios, optamos por ndo exigir o preenchimento de nenhuma

questéo.

A média das pessoas do Grupo 1 é de 34 anos de idade,?”® sendo a maioria composta por

mulheres.?® Em relacdo aos resultados do Critério Brasil, a maior parte pertence a classe B.?!

Quanto ao Grupo 2, os participantes ttm em média 27 anos de idade,?®2 sendo quatro do sexo
feminino e seis do sexo masculino. Em relacéo as classes econdmicas, cinco pertencem aclasse Be 3 a

classe A; dois ndo responderéo ao CB.

Questionamos o Critério Brasil ao cruzd-lo com outras varidveis do mapa de consumo
cultural. Por isso, ao invés de separar 0S Nnossos grupos por classes econdmicas, optamos por
permanecer até o fim das anlises distinguindo-os apenas em Grupo 1 e Grupo 2. Vejamos alguns

exemplos que comprovam o que afirmamos em relacéo ao Critério Brasil (CB).

1) A Natdlia Gabriela (Grupo 2) foi considerada pelo CB como pertencente a classe B2.
Entretanto, € moradora de Pinheiros, diretora de Marketing de uma empresa, graduada pela UFMS e
especialista em Marketing pela ESPM, FIA-USP e Rio Branco. As marcas mais utilizadas por ela sdo
Zara e Louis Vuitton, tendo um celular i-phone e cuja Gltima aquisi¢do foi um batom da marca MAC.
A partir do mapa de consumo cultural, nos parece que esta participante € um exemplo da classe alta
brasileira, ndo apenas pelas marcas utilizadas, mas também, pelos cursos ja realizados (mensalidade
em torno de 1.500 reais). Levando em consideracdo que ela tem apenas 31 anos de idade, chegamos a

conclusdo que num prazo médio de 13 anos ela cursou 4 universidades, sendo trés cursos pagos.

2) Daniel Portugal (Grupo 1) foi considerado classe C, entretanto é estudante de mestrado da

ESPM, utiliza marcas como Calvin Klein e Colcci, morador de Moema (embora seja carioca e esteja

279 As pessoas pesquisadas desse grupo tém entre 26 a 49 anos.

280 O questionario (Grupo 1) foi respondido por 23 mulheres e por 5 homens.

281 Dados referentes a classe socioecondmica. Classe A: 10, Classe B: 16 e Classe C:1.

282 As idades das pessoas do Grupo 2 que responderam ao questionario variam entre 20 a 38 anos.
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em SP apenas para estudar), cuja Ultima aquisi¢do foi um ténis da Triton. Para nés, o perfil de Daniel

esta longe de ser o perfil sugerido pelo CB.

3) No Grupo 2, por exemplo, todos 0s que responderam ao questionario foram classificados em
A ou B. Entretanto, a0 cruzarmos com as varidveis do mapa de consumo cultural e com 0s
participantes do Grupo 1, vemos que sdo perfis diferentes para serem classificados na mesma classe.
Por exemplo, dos chefes de familia, dos 8 que responderdo ao CB, apenas dois possuem curso
superior completo, as profissdes exercidas por estes participantes sdo: encarregado de logistica,
vendedor, recepcionista e comprador. Destes, 7 possuem curso superior, 1 cursou até o segundo grau
e 2 fizeram especializacdo. Algumas das universidades cursadas por esse grupo foram: Uniban,
Uninove, Universidade Ibirapuera, entre outras que, como estas, possuem pontuacéo entre 2 e 3 pelo
IGC. Apenas uma pessoa cursa uma Universidade com pontuacdo 4 (Mackenzie), enquanto no
Grupo 1 todos estudaram, pelo menos um dos cursos, em uma faculdade com nota 4 ou 5 no IGC,
sendo que 25 - dos 28 - possuem especializacdo ou pos-graduacgdo, alguns com mais de uma

especializagdo.

Dando continuidade as analises dos questionarios aplicados chegamos aos seguintes dados

relacionados a:

A) Emissoras de Televisao

A maior parte dos pesquisados, de ambos 0s grupos, assiste televisdo a noite? e o0 ambiente
escolhido para este ritual € a sala de estar®‘. Em relacdo as horas gastas em frente a este aparelho,
obtivemos os seguintes resultados:

- Dentre os participantes do Grupo 1, 48% ficam de duas a trés horas por dia em frente a TV, outros
48% gastam menos de uma hora/dia e 4% ficam de quatro a cinco horas frente a tela.
- Em relagdo ao Grupo 2, metade fica de duas e trés horas, 30% ficam menos de uma hora e 20%

optam por ficar de quatro a cinco horas/dia em frente a televiséo.

Em geral, as pessoas comentam com amigos, colegas de trabalho e familiares sobre algo

interessante que viram, sobre novelas, filmes, noticias do jornal e/ou esportes.

283 De 28 pesquisados do Grupo 1, 16 assistem a TV a noite e, do Grupo 2, 9 de 10 pesquisados.
284 17 pessoas do Grupo 1 afirmaram que assiste televisdo na sala, contra 5 do Grupo 2.
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Dentre os participantes do Grupo 1, a Rede Globo é a melhor emissora de televisdo (52%) e,
em segundo lugar, a Cultura (18%). Abaixo colocamos alguns dos motivos pelos quais as pessoas

alegam gostar mais da emissora Global:

J “Porque trabalhei 14 e é meu objeto de estudo. Também acho que tem conteido de mais
qualidade.”
. “A qualidade da imagem ¢ superior a das outras emissoras, assim como sua programagao

(novelas e filmes, principalmente).”

o “Programas e novelas que “esvaziam” meus pensamentos.”

° “Considero a mais moderna, séria e atualizada.”

o “Qualidade de produgao.”

L “Porque consigo me manter antenada com o que estd acontecendo tanto em termos de

noticias quanto de futilidades, porque mescla programas de esportes, reality shows, novelas e

7 »
noticias.

. “Por causa das novelas e seriados.”

o “Costume.”

. “Porque tem mais qualidade na produgio, melhor programagio e entretenimento.”

. “Pela qualidade das informagdes.”

. “Big Brother e novelas.”

. “Qualidade da programacao e do sinal de transmissio.”

o A partir das respostas apresentadas acima percebemos que a maioria prefere a Rede Globo
devido a sua qualidade da producéo/imagem.

o conteudo, mais educativo e informativo, € uma das justificativas de maior apelo dentre aos
que preferem a TV Cultura, como veremos a seguir:

o “Programas educativos, informativos com mais profundidade.”

° “Conteado interessante, diferenciado, inteligente, educativo.”

J “Qualidade da programacao.”

° “Nao é comercial. O objetivo é, acima de tudo, informar e educar.”

As demais emissoras citadas foram: GNT, Universal, Warner, Band News, Sony, Discovery e
AXN, todas emissoras a cabo. O que nos chama a atencdo é que a segunda maior emissora de

televisdo aberta do Brasil, a Rede Record, n&o foi citada por este grupo.

Os programas favoritos deste grupo séo: Super bonita (2), Jornal Nacional (2), Jornal Hoje,
novela Tempos Modernos, Big Brother Brasil 10 (5), 1 contra 100 (SBT), Heroes, Lei e Ordem, Viver a
Vida (3), Roda Viva (2), Café filosofico (2), The new adventures of old Christine, Invencédo do

contemporaneo, Greys anotomy, Lost, Flash Forward, A Fazenda, Vitrine, Metropole, Os Simpsons,
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Cold Case, CSI Miami, House (2), Esquadrdo da moda, Fashion, Saia justa e Tamanho unico. Vale
destacar que algumas pessoas responderam de forma genérica como por exemplo: novela, jornal,
noticiario, filmes, seriados. Sendo os mais citados por este grupo: Big Brother Brasil e a telenovela
Viver a Vida, ambos da Rede Globo, evidenciando a popularidade e a preferéncia por programas
desta emissora. Os sub-géneros mais citados foram: telenovela, telejornalismo, seriados e reality

shows.

Dentre 0 Grupo 2, as emissoras mais citadas foram: SportTV, Ideal TV, Sony, Warner,
Cultura, Rede Globo e Bandeirantes. A preferéncia em relagdo a Band ocorre devido ao programa de
humor CQC, ao jornalismo e ao esporte. Ja preferéncia pela Rede Globo ocorre em funcéo dos
filmes e do jornalismo - “Gosto de assistir o noticiario [Rede Globo], as outras emissoras sdo muito
sensacionalistas para lidar com determinados temas,” disse um dos pesquisados.

Seus programas prediletos sdo: Friends, C.S.I, CQC (2), Péanico, e, em geral: filmes,
programas de esporte, novelas, seriados, reportagens e entrevistas.

Enquanto assistem a televisdo a maioria (de ambos 0s grupos) realiza outras atividades em
paralelo, as mais citadas foram: navegar na internet/ver emails, Iér revistas e comer.

Ao serem perguntados se assistem a televisdio em companhia de alguém ou sozinhos,
verificamos que do Grupo 1, 53% assistem a televisdo sozinhos, contra 42% que assistem
acompanhados por familiares ou namorados. Metade do Grupo 2 respondeu assistir a TV sozinho e
outra metade, acompanhado de familiares.

Perguntamos também as pessoas 0 motivo que as levam assistir a televisdo, as repostas
podiam variar entre lazer, informacéo, descanso, falta de op¢ao e outros, sendo possivel assinalar mais
de um campo. A somatdria do Grupo 1 mostrou que esse grupo assiste a TV por: lazer (17),
informacao (17) e descanso (16). Duas pessoas assinalaram “outros”: “Fazer barulho em casa (uma
vez que moro sozinha)” e “Ficar com a familia.” Para o Grupo 2, 05 motivos sdo: informagéo (8),
lazer (6) e descanso (3). Percebemos que a televisdo, para ambos 0s grupos € fonte ndo apenas de

entretenimento, como também de informagé&o.

285 Apenas 6 pessoas do Grupo 1 afirmaram que nada mais fazem quando assistem a televisdo, o equivalente a 21%. Do
Grupo 2, 20% se dedica apenas a TV quando em frente a ela.
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B) Radio/ Musicas

A partir do Gréfico 11 verificamos o habito do Grupo 1 de escutar radio, percebemos que
este meio de comunicagdo ndo o interessa, pois 28,6% dos pesquisados afirmaram ndo escutar ao
radio e 46,4% o escuta raramente. O estilo musical preferido desse grupo é o pop, seguido do rock. As
radios mais escutadas sdo, respectivamente: CBN, Jovem Pan, Kiss FM, Mix FM, Eldorado, Band

News, Transamérica e Antena 1.

Habito de escutar radio

50,00%

40,00%

B Raramente

30,00% ™ Nao Escuta

M Escuta Pouco
20,00%

B Escuta Muito

10,00%

0,00%

Grafico 11: Habito de escutar radio do Grupo 1

Ja o Grupo 2 é um adepto desse dispositivo midiatico, todos responderam escuta-lo, sendo
que destes 60% o escuta em grande quantidade e os outros 40% em menos quantidade. A preferéncia
musical deste grupo é o pop, o rock, o sertanejo e a MPB, sendo as radios mais escutadas:

Metropolitana, Nova, Jovem Pan, Sulamérica, Band News.

Habito de Escutar Radio

B Muito

M Pouco

Gréfico 12: Habito de escutar radio do Grupo 2



149

A maior parte das pessoas escuta ao radio dentro do carro (86% Grupo 1 e 70% Grupo 2).
Do Grupo 1, 30% revelou ndo comprar Cd”s ou Dvd”s contra 80% do Grupo 2. As pessoas
escutam musica diariamente no Grupo 1, a maioria menos de uma hora por dia (60%) e do Grupo 2,

amaior parte escuta de duas a trés horas diarias (70%).

C) Internet

Todas as pessoas pesquisadas tém acesso a internet e ao email, sendo que a maioria a acessa
tanto no trabalho, quanto em sua residéncia, conforme Gréfico 13. Os sites mais acessados nos dois
grupos sdo UOL e Google. Além destes, o Grupo 1 citou o portal Globo.com e o Terra, enquanto o
Grupo 2 citou o site de relacionamento Orkut. Percebe-se que o Grupo 1 tem mais interesse por
noticias na internet e o Grupo 2 tem interesse por midias sociais — sites em que as pessoas interagem

umas com as outras, como: orkut, facebook, twitter, Hi5, entre outras).

100% 8900 YU

80% 5%

60% -
H Grupo 1

40% -
ki Grupo 2

20% -

0% -

Casa Trabalho

Grafico 13: O consumo de internet

D) Revistas

O Grafico 14 nos da um panorama do consumo de revistas pelos dois grupos. Verificamos
que ambos se assemelham, cerca de 80% de todas as pessoas pesquisadas Iéem revistas, sendo a
revista Veja a mais lida entre elas (40%). O Grupo 2 possui apenas 10% a mais de pessoas que ndo
|éem revistas, em compara¢do com Grupo 1. A maioria dos participantes Iéem revistas apenas uma

vez por semana, representando 60% do Grupo 2 e 46% do Grupo 1.
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Gréafico 14: As revistas e 0s grupos pesquisados

E) Livros

O Gréfico 15 nos mostra as relacbes dos dois grupos pesquisados com os livros. Cerca de
90% de ambos os grupos gostam de livros. Entretanto, 0 Grupo 1 se destaca em diversos momentos,
aproximadamente de 85% de seus participantes estavam lendo um livro no momento em que a
pesquisa foi realizada, 43% léem entre 6 a 15 livros por ano, tendo alguns participantes (14%) que
léem mais de 16 livros anualmente. Cabe ressaltar, que 50% das pessoas que responderam o
questionario neste grupo esta cursando algum programa de mestrado ou doutorado, talvez isso

justifique o alto nimero de livros lidos ao longo do ano.
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82,10%
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livros livros livro livros/ano livros/ano livros/ano

Grafico 15: As relagdes com os livros
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F) Habitos de compra

Dentre os participantes do Grupo 1, 50% afirmaram que vdo raramente ao shopping center e
37,7% véo entre 1 a 3 vezes por semana. Em relacdo aos participantes do Grupo 2, 50% vao ao
shopping center entre 1 a 3 vezes por semana e outros 40% afirmaram ir a este estabelecimento

raramente.

50% 50%

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

E Grupo 1
H Grupo 2

Todosos Dela3 De4a5 Raramente Todos os
dia x/semana x/semana Finais de
Semana

Gréfico 16: Frequiéncia de visitas ao shopping center

Conforme o Gréfico 17, a maior parte das pessoas, de ambos 0s grupos, vai ao shopping fazer
comprar e ir ao cinema. Vale ressaltar que essa foi uma pergunta em que puderam dar mais de uma

0PGa0 CoMo resposta.
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Grafico 17: O que os leva ao shopping

A maioria do Grupo 1 vai ao shopping geralmente sozinho (71,4%) e, em segundo lugar com
amigos (28,6%). Ja as pessoas do Grupo 2 vado geralmente acompanhadas ou de amigos (50%) ou de
familiares (40%).

Ao serem questionados se davam importancia as marcas, a resposta mais frequiente do Grupo
1 foi “as vezes” (35,7%) e “sim” (32,1%) e do Grupo 2 “nio” (40%). Ao responderem sobre a
primeira marca que lhes “vem a cabe¢a”, em geral, as pessoas do Grupo 1 responderam marcas de
luxo, como: Levi’s, Farm, Armani, M. Officer, Burbery, Apple, Arezzo, Zara, Osklen, Diesel, Dior,
Colcci, Ellus, Le lis Blanc, entre outras. Tendo como mais citadas as marcas Zara e Arezzo. Cerca de
40% dessas pessoas alegam usar essas marcas.

Ja em relagdo ao Grupo 2, as marcas citadas foram: Sony, M. Officer, Colcci, Adidas, Nike
(duas vezes), Keef e Hurley. Apenas trés disseram usar essas marcas. Uma pessoa do Grupo 2 disse:
“nao ligo para marcas” e outra disse: “ndo sou muito apegada a produtos de marcas, normalmente
compro minhas roupas na Renner e C&A”, que sio lojas de departamento, sem marcas de roupas
proprias, por isso mais popular e barata.

Perguntamos também “Qual a marca que vocé sonha em ter, mas acha seu produto muito caro
para comprar?” A maioria do Grupo 1 respondeu marcas importadas de luxo, as mais citadas foram:
Louis Vuitton (3 vezes), Chanel (3 vezes), Gregory (3 vezes) e Dior (2 vezes). Vale destacar a
resposta de duas pessoas, uma o extremo da outra: “ndo sonho em ter nada por conta da marca” e a

outra: “todas as do shopping Iguatemi”.
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As citadas pelo Grupo 2 foram: Sony, Ferrari, Nike e Mercedes. Sendo que alguns néo
responderam e outros disseram: “ndo tenho esse sonho” e “ndo sonho em ter produtos de marca, o
que me atrai é o conforto e o modelo”.

Dos grupos investigados todos tém celular. A maioria do Grupo 1 (82%) utiliza o sistema
pGs-pago e a marca que as pessoas mais usam € Nokia (35%) e Motorola (18%). J& a maioria do
Grupo 2 usa celular pré-pago (60%) e as marcas citadas foram: Samsung, Sony Ericsson e LG.

A maioria do Grupo 1 (Gréfico 18), ao ser questionado sobre como fica sabendo sobre o que
deseja comprar afirmou que isso ocorre através de indicacdo de pessoas (24%) ou da internet
(24%). Ressaltamos que os participantes podias responder mais de um item nesta questdo. Apenas

15% afirmaram ser influenciados pela televiséo.

3% 2% 1%

B Internet(22)

B Qutras pessoas (22)
M Revista (18)

M Televisdo (14)

B Jornal (5)

¥ Folhetos (4)

= Radio (3)

M Qutros (2)

Outdoor (1)

Gréfico 18: Como o Grupo 1 fica sabendo o que deseja comprar

Essa propor¢do se modifica no Grupo 2 (Gréfico 19). Para esse grupo, a televiséo (18%) e a

internet (18%) séo os meios a partir dos quais ficam sabendo das novidades.

M Internet(8)

M Televisdo (8)

M Qutras pessoas (7)
M Radio (7)

M Revista (5)
 Jornal (4)

= Folhetos (4)

M Qutdoor (2)

Gréfico 19: Como o Grupo 2 fica sabendo o que deseja comprar
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Os Gréficos 20 e 21, mostram as razdes pelas quais 0s participantes compram um
determinado produto. Verificamos que a maioria do Grupo 1 (Gréfico 20) leva em consideragdo o
preco (28%), sequido da marca (24%), da promocdo (19%) e indicacdo de terceiros (16%). Ao
analisarmos o Grupo 2 (Gréfico 21), verificamos que neste quesito esses grupos se assemelham. A
maioria busca preco (32%), sequidos da marca (14%), da indicacdo (14%) e da promocéao (11%).

Vale ressaltar que, novamente, os participantes podiam marcar mais de uma opcéo.

M Preco (27)

B Marca (20)

M Promogdo (18)

H |ndicagdo (15)

M Novidade (8)

M Propaganda (4)

™ Outro (qualidade, utilidade,
"se ficou bom em mim" (4)

Gréfico 20: O que leva o Grupo 1 a comprar um produto
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B Promogdo (3)

M Novidade (3)

B Qutro (qualidade,
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H Propaganda (2)

Gréfico 21: O que leva o Grupo 2 a comprar um produto

Nos chamou a atencéo o fato do Grupo 2 levar mais em consideragdo uma indicagdo do que a

promocéo, que é tdo atrativa, para ele, quanto a novidade e qualidade de um produto.
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G) Sera que as telenovelas os influenciam?

Os ultimos dados dos questionarios aplicados que julgamos pertinente apresentar sao

questdes relativas as telenovelas.

A primeira pergunta por nos realizada foi se os participantes estavam assistindo alguma
telenovela. Do Grupo 1, 46,4% responderam que sim, tendo a maioria dito que estd acompanhando a
telenovela Viver a Vida, da Rede Globo. Os outros 53,6% afirmaram que ndo estdo assistindo a

nenhuma telenovela.

Ao ser perguntado qual é o horario que transmite as melhores telenovelas, cerca de 68%
afirmou que é o horério das 21h, para 7,1% o melhor é o das 19h, 10,7% acham que é no horério das

18h que as melhores novelas séo transmitidas e 14,3% preferiram ndo opinar.

Ao questionarmos sobre a melhor emissora produtora de telenovelas, 7,4% preferiram néo
emitiram opinides, 3,6% acreditam que é a HBO, mas é quase unanime a opinido de que a Rede
Globo é a melhor produtora de telenovelas no Brasil, com 89,3% das opinifes, algumas justificativas
foram: “qualidade”, “conteudos imbativeis”, “histérias mais reais”, “maior investimento em

” o«

tecnologia”, “porque tem os melhores atores e producio”, “tem mais experiéncia na ‘coisa™, “tem os
melhores enredos”, entre outros. A Record, segunda maior emissora brasileira, que muito tem

investido em narrativas ficcionais, ndo recebeu um Unico voto.

Decidimos ent&o perguntar ao grupo se acha que a telenovela influencia o comportamento
das pessoas e em caso afirmativo, se poderia dar algum exemplo. 82,1% dos entrevistados acreditam
que sim, que as novelas influenciam, algumas de suas respostas foram: “acho que sim, influencia
positiva e negativamente, mas ndo lembro de [sic] nenhum exemplo no momento”, “Sim, a moda, as
roupas, por exemplo, influencia demais”; “Podem influenciar positivamente (ajudando a minimizar
preconceitos por exemplo) ou negativamente (por exermplo banalizando as relacoes afetivas)”,
“Creio que sim, em relagdo a moda”. Entre todas as que afirmaram que a telenovela influencia, nos
chamou a atencdo a resposta de Luciola, publicitiria, que disse que “influenciam sim. Nio sei se mais
negativo ou positivo. Acho que depende da condi¢do social da pessoa”, é nitido que, embora de uma

maneira reducionista, esta entrevistada consegue enxergar que as pessoas sao influenciadas ou néo a

partir de suas préticas socioculturais. Mais um ponto que nos chamou a aten¢do em relagdo as
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respostas do Grupo 1 foi que a maioria acredita que as telenovelas influenciam tanto de forma

negativa, quanto de forma positiva, principalmente em assuntos relacionados a moda.

A questdo seguinte perguntava se 0 entrevistado era influenciado pela telenovela, fizemos
questdo de observar detalhadamente aqueles que responderam de forma afirmativa a questéo
anterior. E o resultado nos surpreendeu, das 23 pessoas que afirmaram que as telenovelas
influenciavam sim as pessoas, 17, ou seja, 74%, disseram que ndo eram influenciadas por estas, um
resultado um tanto controverso. Para justificar, alguns disseram: “ndo. [tenho] maturidade e
experiéncia de vida”; “ndo, porque consigo distinguir realidade e ficcao”; “Nao me julgo uma pessoa
influencidvel” (duas responderam isso); “Eu assisto apenas por lazer”; “Nao. Puro entretenimento,
sem muito respeito por seus discursos”. Apenas 6 pessoas mantiveram sua convicgio de que as
telenovelas influenciam as pessoas, por isso eles mesmos sdo influenciados, seguem algumas das
justificativas apresentadas: “sim. Porque a novela me faz pensar em assuntos fora do meu dia a dia”;
“Sim. Acho que sim, pois se todos o sio, por que eu nido seria influenciada?”; “sim. Acabo

consumindo alguns produtos culturais das novelas: moda e musica”, entre outras.

Levamos as mesmas perguntas ao Grupo 2 e verificamos que 40% responderam estar
assistindo alguma telenovela no momento, duas foram citadas (Cama de Gato e Viver a Vida, ambas
da Rede Globo). 60% acreditam que o horério que transmite as melhores telenovelas € o das 21h,
10% acham que € o das 19h e outros 10% acham que em todos os horarios sdo transmitidas novelas

de qualidade. 20% optaram por se abster.

A Rede Globo foi a Gnica emissora citada como sendo a melhor produtora de telenovela
(90%), algumas respostas foram: “Rede globo, pois € a que conta a histéria de uma forma mais

» o«

natural, com situa¢des do cotidiano”, “Globo. Infelizmente ainda é a que se mantém como lider na

» o«

producao de novelas”; “Globo, por tradi¢ao”. Apenas uma pessoa preferiu nio responder a questio.

Ao serem questionados se a novela influencia ou ndo as pessoas, dois participantes preferiram
n&o responder, apenas um disse ndo influenciar justificando: “Nio acredito que influencie, é apenas
entretenimento”. Os outros sete confirmaram que esta influencia: “Sim, Acho que as novelas sao
grandes veiculos de propaganda, pois tudo que faz sucesso nas novelas as pessoas acabam
comprando, aprendendo (borddes), etc.”; “Influencia de ambas as formas, depende dos personagens
que as pessoas se inspiram”; “Acredito que influéncia sim, e diretamente. As pessoas sio muito

alienadas e ndo véem a novela como uma ficcdo elas se colocam na pele dos personagem e trazem isso
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atonaa sua realidade, temos bem claro as modas, se algo é lan¢ado na novela das 8 da globo, logo isso
toma todo comércio popular e vira febre, um outro exemplo de influencia que vi foi um artista sendo
agredido por pessoas pois ele fazia um papel de vilio em uma novela..achei isso revoltante”, “Na

minha opinido, as novelas influenciam sim, principalmente no modo como as pessoas se vestem”.

Novamente, decidimos observar com atencdo aqueles que afirmaram que a telenovela
influencia, na questdo anterior. De 7 que disseram que a esta influenciava, cinco refor¢caram que néo
eram influenciados, vejamos algumas justificativas: “ndo. Sei dividir bem o que ¢ ficcdo da
realidade...e tenho minha opiniio bem formada do que gosto ou ndo.”; “ndo.Porque ndo assisto com
freqiiéncia.”; “nao.Assisto como fonte de lazer”. As justificativas das duas que confirmaram ser
influenciadas pela telenovela foram: “sim. Pois muitas vezes, me pego ‘sorrindo’ para a TV ou
emocionada com algo que esta acontecendo na novela” e “sim. Acredito que todos que assistem sdo
influenciados de alguma forma. Eu, por exemplo, presto a atencéo nos figurinos e tecnologias usadas

pelos personagens.”

Vejamos um breve resumo do perfil das pessoas que responderam ao questionario no Grupo

1eno Grupo 2:
A) Grupo 1:

Ao cruzarmos as variaveis do mapa de consumo cultural e do Critério Brasil, verificamos que
este grupo é um representando da classe média alta brasileira. Todos os participantes tiveram acesso
as melhores universidades e utilizam bens que simbolizam essa classe e os diferencia das demais: i-
phone, roupas Le lis Blanc, Calvin Klein, Arezzo, Zara, entre outras. Dentre os moradores de S&o
Paulo, a maioria reside na Zona Sul, em bairros como: Vila Mariana, Moema, Brooklin. Possuem um
alto capital cultural - ou se dedicam ao campo académico ou exercem posi¢des de chefia em seu
trabalho, destes 89,3% possuem algum tipo de especializacdo. A maioria € mulher (82,1%), na faixa

dos 34 anos.
B) Grupo 2

Ao realizarmos 0s mesmos procedimentos feitos acima, verificamos que este grupo é um
representante da classe média brasileira. A maioria estuda em universidades com pontuacdo 2 e 3 do
IGC, exercem funces como vendedor, recepcionista e encarregado de logistica. Em geral, ndo se

importa com marca, algumas citadas foram: Renner, C&A, Hurley, Kelf, Nike, Adidas e Hering.
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Metade era representante do sexo masculino e outra metade do sexo feminino, cuja faixa etaria média

é de 27 anos.

Dentro os dados apresentados no Capitulo 3 (Tabelas 1, 2 e 3) referentes aos telespectadores
de Duas Caras, verificamos que o Grupo 1 representa tanto a segunda faixa etaria que mais assistiu a
telenovela (idade entre 35 a 49 anos que representavam 24,4%), bem como a segunda classe social

(Classe AB/ classe média alta — 30,5%).

O Grupo 2, em relacdo a idade, representam 17% daqueles que assistiam Duas Caras e, em

relacdo a classe social, representam a maioria, 47,7% (Classe C/ classe média)

Verificados o perfil daqueles que responderam o questionario, passemos para a segunda

etapa do nosso estudo do pdlo receptor, que sdo as dindmicas de grupo.

4.2  Arecepcdo ativa do consumidor de telenovelas

Foram realizados dois Focus Group, um com o Grupo 1, elaborado no Campus da ESPM,
Alvaro Alvim, e o outro, com o Grupo 2, realizado na sede da empresa RL Higiene, na Vila

Leopoldina.

Foram convidadas 10 pessoas dentre as que responderam o questionario do Grupo 1 e seis
pessoas do Grupo 2. Um grupo focal deve ter entre cinco a 12 participantes, mais do que isso ndo €
adequado, pois um grande nimero de pessoas dificulta a integracdo entre o grupo e os dialogos
deixam de ser mais elaborado. Como critério de escolha, excluimos aqueles que néo responderam
questdes relativas a telenovela, pois o nosso foco encontrava-se nos receptores. Ao final,

compareceram as dindmicas 9 pessoas no Grupo 1 e 5 no Grupo 2.

O roteiro®®® para conduzir os debates foi dividido em 5 partes, levando em consideracéo
aspersonagens de Duas Caras propostos no Capitulo 3 para ser analisado, buscando observar 0s
quatro pontos a partir dos quais optamos por estudar o consumo. As cinco discussdes levantadas

foram:

a) Cenas do triangulo amoroso: Silvia, Ferrago e Maria Paula;
b) Bernardinho, Heraldo e Délia;

28 Encontra-se no Apéndice 2.
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¢) Universidade Pessoas de Moraes
d) Rituais
e) Merchandising comercial

Muitas das cenas apresentadas nas dinamicas de grupo foram analisadas no Capitulo 3. As
trouxemos para o Capitulo 4, a fim de verificar a percepcao dos receptores/consumidores em relacéo

as mensagens transmitidas.

Optamos por apresentar a telenovela A Outra, apenas no Grupo 1, que possui 0 maior
namero de participantes. Por ser uma novela que ndo foi transmitida no Brasil, ao invés de fazer um
roteiro com cenas a serem discutidas, fizemos um resumo da novela®’, em 37 minutos, que foram

transmitidos de forma continua.

Como propusemos no inicio desse projeto, ao longo da apresentacdo das dinamicas
analisamos as falas dos entrevistados, a partir da Analise de Discurso, buscando verificar a opacidade

de suas mensagens, o ndo dito, a partir do repertdrio tedrico apresentado no Capitulo 3.

Vale ressaltar que ao apresentar um determinado assunto (cenas) para ser discutido, surgem
diversas observacGes, porém, daremos prioridade aquelas relacionadas ao consumo e aos temas que

analisamos no Capitulo 3.

No préximo tdpico traremos a dinamica realizada com o Grupo 1.

4.2.1 O que véem os receptores/consumidores?

Os participantes, do Grupo 1, que estiveram no grupo focal foram: Ana, Daniel, Denise,

Diana, Francys, Eliane, Ivone, Natalia, Thais.

4211 Primeira discussdo: o desenrolar da histéria de Bernardinho

Nessa primeira discussdo trouxemos dez cenas que mostram o desenrolar da histdria de

Bernardinho, desde o dia em que Dalia o convida para morar com ela, até o dia em que ele descobre

27 As cenas analisadas, tanto de Duas Caras quanto de A Outra estdo disponiveis no CD. Entretanto, as cenas da
telenovela brasileira ndo se encontram na seqiiéncia, mas em trés arquivos distintos e de forma aleatoria.
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que poderdo registrar Ana Rosa Maria (filha de Délia) com dois pais (Bernardinho e Heraldo) e uma

mae.

Ao abrirmos a discussdo Ana é a primeira a comegar a falar: “Acho que a primeira cena [Délia
convidando Bernardinho para morar com ela], ela falando como argumento para convencé-lo a casar
com ela, comega com uma coisa bem antiga, né. Se propondo a lavar a roupa, arrumar a casa. Era uma
formacéo de familia bem anterior a época em que a gente vive. Ai, no final, eles acabam vindo pra um
outro extremo e indo pra uma composigio que a gente ainda estranha bastante.”

Quando Ana diz “acabam vindo pra um outro extremo e indo pra uma composi¢ao que a
gente ainda estranha bastante” podemos inferir algumas coisas: essa composicio da qual ela fala pode

ser tanto a composicao “gay” como a “tridngulo amoroso” ou ambas.

As primeiras discussdes em relagdo a esse tridngulo amoroso continuam ao redor da
homossexualidade. Para Francys, por exemplo, a telenovela mostra essa questdo de forma

naturalizada, caricaturada, fazendo com que as pessoas se sensibilizem com a vida dos trés.

Denise muda o rumo da conversa ao dizer: “um negocio que eu achei interessante, assim, é
que logo no comego do didlogo, quando eles falam de morar junto, ela fala ‘eu até comprei uma
mdquina de lavar de 10 quilos.” Porque dai d4 pra lavar as nossas roupas. Entao, é engragado porque
ela recorre aos ambientes domésticos, utensilios domésticos também pra marcar a relacio familiar”.

Esta participante mostra a ligacdo de um objeto de consumo a um estilo de vida.

Como o assunto da homossexualidade continuou, decidi levantar a questéo da legalizacdo do
registro de filhos por casais gays. Como mostramos no Capitulo 3, a tentativa de Dalia, Heraldo e
Bernardinho de registrar, juntos, Ana é um pano de fundo para questdes ja existentes na nossa
sociedade, que foram suavizadas ao invés de abordar de forma clara a questdo de casais gays adotarem

e registrarem uma crianca.

Thais entio diz: “isso é muito favorével. Eles conseguiram tratar de uma maneira muito
natural. E mesmo na época da novela, eu ndo sei se a maioria das pessoas se lembra, alguns juizes
comecaram a ser favoraveis a este tipo de caso. Justamente porque isso foi tratado de uma maneira
muito natural, muito divertida.” Denise responde: “mas até ai mudar uma cultura e as pessoas
aceitarem com mais facilidade ... Acho que é uma coisa que vai perdurar por muito tempo”. Denise

percebe que este é um assunto que esta comegando a fazer parte do horizonte de uma sociedade, mas
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até acontecer a mudanga e isso passar a ser tratado sem esteredtipos pelas telenovelas, ainda
demorara um pouco.

Para Francys, “as novelas e os filmes conseguem conquistar nossa benevoléncia porque a
gente sabe que aquela historia é ficticia. [...] Como a novela vai ter um final feliz, a gente aceita: ‘ai
que bom, o Bernardinho, ele é bonzinho e tal’. Mas fora da novela... Eu acho assim, as novelas vao
colocando coisas no nosso cotidiano, né. Por exemplo, me surpreende na novela de hoje, falando
muito de trai¢ao, né. Se vocé lembrar de “A gata comeu”, que a gente assistiu quando era crianga, ndo
tinha isso. Entéo depois foi entrando aquelas meninas que eram também duas namoradas, depois foi
entrando os dois homossexuais, e depois 0s bissexuais, normalmente. E a gente sempre gostando da
figura deles. Porque acho que a novela vai conquistando, cativando a gente”. Para ela, ¢ a novela que
coloca os temas na televisdo e a partir dai estes passam a aparecer na sociedade; e ndo o contrario, que
0s assuntos levantados pela telenovela ja circulam, porém de forma incipiente, na comunidade na
qual se passa a narrativa. Ao aborda-los, a Globo os coloca para a discussdo entre um maior nimero
de pessoas, auxiliando na mudanga gradativa da sociedade.

Quem ndo se lembra do primeiro casal lésbico abordado pela Rede Globo em Torre de
Babel? Até entdo, gays e léshicas eram caricaturados nas narrativas Globais. Este casal ndo foi aceito e
suas personagens acabaram morrendo no inicio da novela. Porém, esse tema entrou em discussdo
entre populacdo e, hoje, vemos casais homossexuais (gays e lésbicas) praticamente em todas as
telenovelas da Rede Globo.

Duas Caras foi a segunda novela Global a levantar o assunto do beijo gay, que novamente ndo
ocorreu. N&o nos espantara se este aparecer nos préximos dois ou trés anos, pois este tema continua a
ser discutido na sociedade e esta comeca a esperar e aceitar por ele. No BBB10, deste ano, vimos o
primeiro “selinho” gay que ainda foi reprisado no programa. Este foi amplamente divulgado e
percebemos que ndo houve grandes manifestagdes contra o ato. Seria ingénuo pensar que 0s casais
ou beijos gays, ou qualquer outro assunto agendados para discussdo, fossem criados pela Rede Globo
e repassados para a sociedade e ndo o contrario, que a emissora 0s buscou dentre as minorias e 0s

exp0s para ser discutidos pela maioria da sociedade brasileira. Nas palavras de Motter,

Ao incorporar a diversidade de tipos, situagBes, caracteristicas, comportamentos,
necessidades e preferéncias, a telenovela atravessa verticalmente a sociedade e expde
horizontalmente um mundo de contrastes, de diferencas [..]. Promove o familiar, o
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diferente, reafirmando a particularidade como um traco que distingue 0s grupos e pessoas
sobre a base comum da identidade que os enlaga como iguais.2

Voltando a dinidmica, Ana contrapde a visdo de Francys ao dizer: “Acho que tem a parte de
que a novela traz alguma coisa e a0 mesmo tempo ela reflete alguma coisa. Entdo, na época de A gata
COMeU, a trai¢do era escondida. Agora a trai¢io, ela ta ai.” Ressaltemos que esta telenovela apresentou
um caso de trai¢do que se iniciou quando Fabio Coutinho (Nuno Leal Maia) e J& (Cristiane Torloni)
ficam presos numa ilha e acabam se beijando. Fabio era noivo da professora Paula (Fatima Freire)
Porém, estamos falando da década de 1980, final da ditadura militar, muitos assuntos ndo podiam ser
amplamente discutidos.

Entramos mais uma vez na discussdo, perguntando se alguém reparou nos objetos e/ou na
residéncia que foram apresentados nas cenas.

Francys respondeu: “No comeco eu percebi que as cenas sdo muito mais com foco na pessoa.
Quase que ndo da pra ver o cenario, nas primeiras cenas. Mas depois aquele quartinho & é um must.
Realmente, tem a porta, do lado j4 tem a cama, a cozinha na frente. £ um conjugado”.

Thais continuou: “E um loft. Um loft na Portelinha. Um loft na favela. Tudo integrado.”?®

Vemos que Thais busca, em suas praticas culturais, uma descricdo para a residéncia de Bernardinho.
Apos esses dialogos a primeira discussao foi encerrada.

Entretanto, gostariamos de fazer apenas uma ultima ressalva. Uma das cenas apresentadas
aqui foi analisada no Capitulo 3. E a cena em que Délia aparece com desejo de comer o pdozinho com
azeite extra-virgem Portugués de Alto Douro (Tépico 6.3.1.3), naquele momento afirmamos que
essa era uma cena que buscava dialogar muito mais com os receptores portugueses do que com 0s
brasileiros, que, na maioria dos casos, ndo tem muito contato com a cultura portuguesa. Afirmamos
ainda que, provavelmente, esta seria, para 0s brasileiros, apenas uma cena em que mostrava o desejo
de uma gravida. Nossas hipoteses foram confirmadas através dessa dindmica de grupo, nenhum de

nossos participantes se interessou em falar sobre ela, passando despercebida.

28 MOTTER, Maria Lourdes. Mecanismos de renovagdo do género telenovela: empréstimos e doagdes. In: LOPES,
Maria Immacolata V.. Telenovela: internacionalizagéo e interculturalidade. S&o Paulo: Edi¢bes Loyola, 2004, p. 251-291,
p.288.

289 |_oft € um apartamento pequeno, geralmente sem paredes para dividir os ambientes, muito comum entre a classe alta e
média alta. Poderiamos dizer que € um apartamento extremamente pequeno e, a0 mesmo tempo, extremamente caro.
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4.2.1.2 Sequnda discussdo: de vildo a mocinho

Nessa segunda etapa trouxemos dez cenas relacionadas a Marconi Ferraco, Maria Paula,
Renato (filho de Ferraco) e Silvia, que ndo foram apresentadas em ordem cronoldgica, mas de forma

aleatoria.

A primeira mostra o aniversario de Renato, quando ainda morava em S&o Paulo, em que
Maria Paula o presenteia com um notebook. A segunda, mostra Silvia preparando um uisque a Ferrgo,
apds um dia estressante de trabalho. A terceira, € uma conversa entre Silvia e Ferraco, na porta de sua
casa. A quarta é a cena em que Ferrago segue em direcéo ao trabalho, em sua Mercedes Benz, e se
depara com Maria Paula num ponto de dnibus. Ressaltemos que estas duas Ultimas cenas foram
analisadas por nés no Capitulo 3. A cena cinco mostra Maria Paula entregando flores a Silvia, aquela
acaba fugindo ao perceber a presenca de Ferraco. A sexta mostra Silvia falando ao telefone com
Ferraco e navegando na internet. Na sétima Ferraco pede a governanta para prepara-lo um bom
banho. A oitava cena se passa na casa de Marconi Ferraco, em que seu filho Renato esta no seu novo
quarto, com seu novo computador. Na nona cena o0 empresario aparece fazendo ginéstica e nadando
na piscina de sua mansdo. A décima é a cena em que ele presenteia Silvia. E a ultima cena mostra

Branca conversando com sua filha sobre o presente recebido.

Vejamos 0s comentarios dos participantes sobre 0s acontecimentos e personagens

apresentados para essa discussao.

Denise diz: “Ja que vocé levantou por ultimo o cenério do Gltimo trecho [refere-se as cenas
que envolve Bernardinho], os cenarios da primeira cena [cenarios do Bernardinho], que é a classe
média, é bem classe média. Aquela cadeira de palha, qui nem [sic][como tem] tem na minha casa.
[risos] Abafa! E dai tem o cenario do Ferraco, que € a casa, assim, rico, né. Piscina! Entdo, tem a
relacio do laptop. O menino ‘oh, uau, um laptop, nio sei o que’. Dai tem a cena da bonitinha 14 que
eu ndo lembro o nome, da filha da reitora, da Silvia: um laptop, normal, assim. [Para ela] N&o tem
novidade nenhuma. Enquanto pro menino ¢ todo.. Depois ele fala ‘ah, agora eu tenho dois
computadores’. Essa relacio de objeto, do valor.”

Esta participante levantou pontos importantes do consumo, expondo alguns produtos e
estilos que marcavam a diferenciacdo entre a classe de Marconi Ferrago (classe alta) com a de

Bernardinho (classe média baixa), nas palavras de Denise esta “é bem classe média”.
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Outro ponto levantado foi a diferenga entre Silvia manuseando o seu notebook de forma
natural, como algo que faz parte de seu cotidiano, e 0 encantamento de Renato (classe média alta)
ndo apenas ao ganhar o seu primeiro computador da mée, como sua felicidade, quando ja estava
mantendo contato com o pai, de ter dois computadores e duas casas. Renato agora vivia uma outra
realidade, ndo apenas a da classe média, que trabalha e procura dar muito valor as coisas que
compram, mas também no “mundo dos ricos”, em que, muitas vezes, 0s objetos se tornam mais um
dentre tantos adquiridos.

Ana ainda ressalta 0 contraste entre o dnibus e a Mercedes de Ferrago. Neste momento,
Denise a interrompe e diz: “0 Mercedez, é propaganda, merchandising puro, né?”. Mesmo que
Marconi Ferrago ndo tenha falado nenhuma caracteristica do carro, ficou nitido para esse grupo, que
a presenca do Mercedez Benz era um merchandising comercial.

Natdlia aborda outra questio relativa ao consumo ao dizer: “no comego da novela, ela [ Maria
Paula] dé o computador [a Renato], ele fala assim ‘ah, mde, foi caro’. ‘Foi, entdo tem que
economizar’. Entio, é uma idade que os pais ja falam pra crianca: ‘oh, foi caro’. Entao tem que dar
valor, né?”. Esta participante ressalta uma caracteristica da classe média, que ¢ o valor dado a um
produto novo, pois é fruto de um trabalho. O filho percebe o valor do presente e, a0 mesmo tempo,
preocupa-se com a mée, que se esforgou para compra-lo. Esta aproveita a oportunidade para reforcar
que o presente foi caro e que por isso, terdo de economizar por um tempo.

Thais aborda um ponto interessante: “Na verdade, ali também tem um contraponto muito
grande porque ela trabalha num supermercado. E, tipo, ela tem algumas coisas que, por exemplo,
apartamento depois que ela mora, enfim, ndo condiz com a realidade de um supermercado. Uma
pessoa que trabalha num supermercado nio mora num apartamento daquele.” Esta participante
observou as caracteristicas do apartamento de Maria Paula, que representa a classe média alta, porém
trabalha como gerente de um supermercado. Podemos inferir que Thais, como pertencente da classe
alta brasileira, saiba que néo é possivel pertencer a esta classe sendo gerente de supermercado, como
Maria Paula. Este ponto nos parece interessante, pois mostra bem a diferenca entre a realidade e a
ficcdo. Embora a telenovela aborde temas do cotidiano de uma sociedade, ela é ficgdo. Por isso, é
perfeitamente possivel que Maria Paula trabalhe num supermercado e faga parte da classe média alta.

A ficcdo busca aproximar-se da realidade através da apresentacdo de um cotidiano, reflexo do



165

ambiente social em que transcorre a narrativa. Segundo Motter®°, a telenovela opera pelo lado

melodramatico ou pelo lado realista, sendo que este é

constituido pela estrutura do cotidiano, em que os elementos da realidade se constroem
como representacdo do cotidiano vivido, numa busca de fidelidade com efeito de
verossimilhanca potencializado ao maximo. Busca-se distanciar, promover 0 apagamento
estratégico da idéia de representacdo e ficcdo que se dilui sob a realidade construida
dramaturgicamente.?*

Outra percepgao, muito interessante, levantada agora por Ivone foi: “de tudo o que passou ai,
ndo sei se é porque isso me marcou muito durante a novela, sdo dois flashbacks. O primeiro é ele
[Marconi Ferrago] quem faz quando ele a encontra [Maria Paula]. Por pior que ele seja, por pior ser
humano que ele saiba que naquele momento ele €, na hora que ele faz o flashback, eu acho que ele
aciona um pouco de sentimento. Ela, por sua vez, faz um flashback, e ela aciona o 6dio. Acho que é
uma coisa meio que mesclada, né? Ta bem intercalada. Achei essa parte fantdstica!”. Embora Ivone
ndo pertenca ao campo académico, ela trouxe uma incrivel percepcdo sobre a estética da repeticéo.?*
Ela viu nos flashbacks muito mais do que a mera repeti¢do, do que uma repeticao feita apenas para
relembrar fatos/acontecimentos ou, como diriam alguns, “cenas repetitivas para ficar enrolando os
novos acontecimentos da telenovela”. Ivone teve a sensibilidade de enxergar que cada reapresentagao
da cena de Adalberto Rangel nédo é uma simples repeticao, esta traz um novo contexto para uma cena
ja transmitida. A participante percebeu que Ferraco ao ver Maria Paula relembra momentos antigos
em um novo contexto, agora ele é rico e ela estd “pobre”, pegando um 6nibus, trazendo para si um
sentimento de tristeza, talvez de arrependimento. lvone viu 0 mesmo na cena em que Maria Paula,
ap0s entregar flores para Silvia, vé Marconi Ferraco e relembra seu passado ao seu lado (vale ressaltar
que as cenas de Maria Paula, pegando o énibus e a que ela entrega flores a Silvia, ocorreram em dias
diferentes da telenovela, mas quando os Ferrago e ela relembram seu passado, as cenas transmitidas
foram exatamente as mesmas). Porém, o sentimento que invade Maria Paula ao relembrar as cenas é
de &dio, de vinganca. Mesmo que as cenas do passado fossem iguais, estas foram trazidas em
contextos completamente diferentes, com significados distintos, sendo uma das caracteristicas da

estética da repeticdo, que muito bem retratou a convidada Ivone.

20 MOTTER, Maria Lourdes. Mecanismos de renovagéo ...op.Cit..
21 1hid, p.259.
22 MARTIN-BARBERO, JesUs. Dos meios as ... op. cit.,p. 304.
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Ainda em relacéo a segunda discusséo, Ana aborda a musica de fundo que tocava na cena em
que Marconi Ferrago fazia ginistica e nadava. Denise a pergunta: “E hip hop, nio é? Ana responde:
“Entdo, mas incentivando a malandragem”. Denise diz: “ndo sei se ¢ um hip hop, ndo manjo nada
disso. Mas é uma musica, tipo, mais forte. Pra construir esse personagem do mau. Bad boy.” Denise e
Ana perceberam que a propria musica foi capaz de reforcar a identidade mau carater de Marconi

Ferraco. O trecho que aparece na cena diz:

No mundo, o falso e o verdadeiro se confundem, mas os que sabem jamais se iludem. Néo
é facil encontrar o caminho, mas é bom olhar pro lado e ver que néo estou sozinho. Todo o
mal que € dirigido a nds nos fortalece e eu ndo vou desistir (o que vale nessa vida € o que se
vive é 0 que se faz). Nas armadilhas que eu cai, eu fiquei s6 e ninguém viu (o que vale nessa
vida é 0 que se vive é 0 que se faz).?*#

Vemos que é uma musica que fala de verdadeiro e falso, de encontrar o caminho, do mal que
fortalece. Esta tem tudo a ver com a personagem de Dalton Vigh, reforga as caracteristicas de Ferrago
naquele momento da telenovela. Em relacdo ainda a identidade de Ferraco, Francys lembrou que este
esta de terno em todas as cenas. Esta vestimenta representa assim o empresario bem sucedido e
elegante.

Por fim, a tltima discussdo do grupo, nesse momento, refere-se a cena em que Branca e Silvia
conversam sobre 0 presente que Marconi Ferraco ofereceu a Sivia (neste momento da narrativa 0s
dois ndo eram namorados, estavam apenas se conhecendo). Branca se revolta pelo fato de Marconi
ter dado um presente caro (bolsa) a sua filha, sem sequer conhecé-la direito. O participante Daniel
observa a relagdo nobreza versus burguesia. Em sua palavras: “Nobre e burgués, assim. Ele total
burgués. E ela total nobre”. Denise complementa “Novo rico! Novo rico d4 bons presentes”. Daniel
reforca a sua opiniao: “De fato, é um total burgués, ‘o’ burgués. E ela é.... Paris, Estados Unidos...um
‘qué’ de nobre. Tradigdo”. Esses participantes verificam tracos de identidades do “novo rico” e do
“rico tradicional”, embora ambos pertencem a classe alta, possuem caracteristicas que os diferem.
Silvia é a menina bem educada, culta, morou na Franga. Ela ndo queria aceitar o presente de Ferraco,
mas como ele insistiu muito, ela preferiu ndo fazer feio e aceitou o presente. Ferrago € o novo rico,
que por sua vez, ndo mede esfor¢os para conquistar Silvia, faz questéo de presentea-la com uma bolsa
de luxo. Como Branca fala na cena, na casa dele é um desfile de mulheres, entra uma, sai outra. E de

fato, antes de conhecer Silvia isto era muito abordado na telenovela, ele estava sempre cercado de

28 O nome da musica é Be myself, de Charlie Brown Jr.
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belas mulheres, dava cheque em branco para fazerem compras, enfim, fazia questdo de mostrar que

erarico, que tinha muito dinheiro.

Denise ainda diz que: “o discurso da mde [..] um discurso bastante conservador nesse
sentido. Ah, ele é um novo rico”. Ivone termina a discussao dizendo: “Mas a mae sempre t4 certa no
final. Foi isso que eu pensei. [risos] Boca de mde é uma coisa sagrada.” Vemos na fala de Ivone o
interdiscurso, a presenga de um discurso muito reforcado em nossa sociedade que é “a mae tem
sempre razdo” e presenga de um discurso religioso quando ela diz “boca de mée ¢ sagrada”, isso nos
remete a imagem da Virgem Maria, mae de Jesus, que 0s cristdos muito enaltecem, que por sua vez foi

incorporado a imagem de todas as maes, como sendo mulheres sagradas.

Terminada a segunda discusséo, partimos para as cenas relacionadas a Universidade Pessoa

de Moraes.

4213 Terceira discussdo: as ideologias dominantes presentes nos discursos

Trouxemos quatro cenas para a dindmica de grupo relacionadas a Universidade Pessoa de
Moraes. A primeiramostra Maciera e Rudolf na delegacia. Segundo este, o reitor da universidade foi
preconceituoso ao chama-lo de zumbi em um evento na universidade. A segunda cena mostra Rudolf
discutindo com Gislaine, moradora da Portelinha e nova aluna da Univ., apds esta ter defendido
Macieira na delegacia. A terceira cena traz os professores revoltados com a criagdo dos cursos de

verao e a quarta cena, analisada por nés no Capitulo 3, mostra Rudolf ovacionando Branca.

Denise comega falando da cena em que aparecem os professores: “tem 0 esteredtipo dos
professores. Com certeza aquele barbudo deveria ser professor de histéria, ou de ciéncias sociais.” Ao
repetir a frase de Denise poderfamos dizer “tem a questio do esteredtipos dos professores. Com
certeza aquele barbudo é um professor de ciéncias sociais, com ideais marxistas”. Essa cena mostra
tracos do discurso dominante, mais uma vez, os representantes da esquerda sdo mostrados como

radicais e opositores a tudo, neste caso, inclusive, sdo contra lecionar durante as férias.

Outro ponto levantado pelo grupo foi a questao do racismo. Denise comega: “ja na primeira
cena comega essa questdo do racismo, né. Que dai ela fala do zumbi. Ah, zumbi com letra minuscula.

Ja tem essa discussao: da onde, o que é o preconceito. Da onde vem. Dai ela fala ‘ah, o preconceito ta
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dentro de vocé’. Entdo tem uma discussdo ali sobre o preconceito bastante interessante.” Francys
critica a forma como se desenvolvem os dialogos, neste caso, quando ocorre uma briga. Ela acha que
parece fake, pois no meio de uma discusséo acalorada um fala e o outro escuta para depois falar, para
ela parece: “aquele discurso meio decoradinho, meio moralista e que... sabe... tem que tentar passar

alguma coisa.”

Thais comeca falando sobre o Rudolf que “fazia um monte de coisa na Universidade
[caricaturado como uma pessoa da esquerda, vivia lutando contra aqueles que eram da direita],
enfim. Colocava o0s alunos contra a reitoria, contra a dona da Universidade, e depois também no final
se apaixona pela menina e o amor ganha.” Thais continua “¢ um momento muito... Nao ¢ nem
diferente... E um momento... A novela é lGdica. Porque ao mesmo tempo que ela se refere a realidade,
ela ndo tem nada a ver. Imagine que uma pessoa que xinga a universidade, que tira sarro o tempo
inteiro, e depois comega a namorar uma pessoa e muda! No Gltimo ano da universidade, vai comegar
a estudar...”. Através da fala de Thais percebemos que essa receptora/consumidora das telenovelas
brasileiras, compreende nitidamente a diferenca entre realidade e ficgdo, embora esta mostre cenas

do cotidiano, ela “é ladica”.

Denise dé continuidade a fala de Thais dizendo “Isso tudo é uma critica aos discursos de
esquerda, né? Aos centros académicos. Essas coisas sao construidas.” Diz ainda, “é nitido que é uma
critica ao governo de esquerda radical. Essas posi¢des mais...” e Francys reforca “[E uma critica] a

todo o comportamento radical, né, assim. Que sai meio fora do padrio, né.”

Percebemos que a recepcdo deste grupo contempla todos os temas abordados nas cenas
relacionadas a Universidade Pessoa de Moraes, independente se, entre os participantes, ha
representantes da esquerda ou da direita. Todos perceberam o discurso das ideologias dominantes. E,
de certa forma, se opuseram a ele, perceberam que tentaram naturalizar esses discursos na narrativa

ficcional.

A proxima discusséo esta relacionada aos rituais do cotidiano.
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4214 Quarta discussao: os rituais celebrados em Duas Caras

A quarta discussdo traz sete cenas de rituais, sendo 3 rituais de despedida, 3 rituais de
iniciacdo e 1 ritual de celebragdo, este foi o Unico que ndo foi analisado no Capitulo 3. O intuito de
trazer os rituais para os grupos de discussao foi para verificar sua recep¢do por parte dos
participantes, se estes percebem a legitimacéo de produtos durante as celebragGes e como véem 0s

mesmo rituais sendo celebrados em diferentes classes sociais.

Ao todo foram sete cenas. As trés primeiras mostram o veldrio de Manoel, de Jodo Pedro e
dos pais de Maria Paula, as outras trés retratam o café da manh& dos seguintes personagens: Maria
Paula e Narciso, Ferraco e Silvia, Bernardinho, Délia e Heraldo. A ultima cena mostra o casamento de

11 mulheres na quadra da Portelinha, este € um tipo de ritual de celebracéo

Ivone comega dizendo, “eu acho que o enterro do pobre e do rico é tio diferente, né. No rico
¢ musica cldssica, Mozart, assim, né?” Denise completa, “agora, no pobre, ¢ ‘quem beijou, beijou,
quem nio beijou, ndo beija mais’ [risos]”. J& Natilia fala das roupas, “ninguém ta com calor, né?” e
Diana volta aos detalhes, “Eu senti como se nao pudesse demonstrar emogao. Porque, como, a gente
tem um vel6rio, tem conversas. Eles focaram na musica pra dar esse ar. No outro ficaram s6 na
conversa do pai e da filha, algo meio racional, assim. Tipo, entdo vamos fechar esse caixao ai, porque

ja deu”.

Diana diz que nunca ouviu musica em velério, porém lvone a informa que tem, geralmente
na entrada e Daniel reforca dizendo que “as musicas sio mais com vozes”. Daniel continua a falar da
musica, “é uma marcagio bem caricata, bem exagerada. Eles pegam a musica bem pra isso e as duas

cenas religiosas sao assim.”

Francys diz: “Mas parecia que no da Maria Paula com os pais dela parecia muito mais, sei 14,
emotivo. O rosto dos pais. Mostrou ela 14 [mie de Maria Paula], mulher bonita, no caixio”. “E que ¢

mais forte a gente pensar que uma pessoa perde o pai e a mie, né?”, diz Natalia.

Denise entra na conversa e diz: “e no velério do rico, td sempre cheio de gente. No do pobre a
sensacio é que tem uns perdidos”. Diana completa “e é feito em casa”. Denise volta a falar “no veldrio

do rico, a hora que comeca a cena, eu pensei que fosse um casamento”, Francys concorda.[risos]
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Embora, os participantes ndo tenham focado nos objetos que pertencem a este ritual, foram

capazes de verificar as diferencas entre o veldrio das classes alta e 0 da média baixa.

Denise € a primeira a comegar a falar sobre o ritual de iniciacio. “Agora, o café da manha...”.
Ivone j4 corta dizendo “e aquele bolo. E o Bernardinho, né? O bolo foi 0 miximo! Ao lado do

telefone”. “E a garrafa térmica também, é uma coisa assim mais...”, disse Francys.

Diana comega fala “e dos ricos 14 tinha muita fruta que eu reparei. Bem mais que os outros.
Nio sei se é isso que comem, mas ¢ uma imagem, assim.” Francys continua, “e assim, outra, tem café

da manhd. Porque, as vezes, no dia-a-dia, ndo tem café da manha, assim, né, essa coisa gostosa”.

Para Denise, o café da manha do Ferrago “dava a sensa¢do de que nio era um café da manha
direito, assim. Eles tdo na beira da piscina, uma mesinha ‘mequetrefe’. Porque rico nao engorda, né?”
[todos riem] “E ¢ o unico cara que ta de roupio, né? E o Ferraco”. Nesse momento alguém diz que

Silvia estd de roupao de seda. E Denise relembra “o dela é é chambre, desculpa”.

Em relacdo ao café da manha, percebemos que todos verificaram a presenca de objetos que
legitimam esse ritual. Além disso, identificaram algumas semelhancas e diferencas entre as duas

classes.

A fala de Ana nos interessou: “uma coisa que me chamou aten¢do também. Légico que as
execucdes sdo completamente diferentes. Mas, tem alguns rituais que, seja rico ou seja pobre, né, faz
parte do nosso cotidiano. Entéo, todo mundo em algum momento, perde alguém. Todo mundo
entende, por mais que ndo tenha no dia-a-dia, todo dia, café da manhda. Todo mundo entende o café
da manh& como um momento, assim como o0 almogo, um momento de sentar e conversar e encontrar
a familia. E casamento. Entéo, tem essa coisa da execucao diferente, seja rico ou seja pobre, tem coisas
que ndo adianta. Fazem parte do nosso imaginario do que é ter uma familia. Do que é viver. Do que é
estar... Vocé tem pai, vocé tem mae... E tem horas que vocé perde, né. Enfim...” . Esta participante fez
um resumo muito interessante sobre os rituais, que estdo presente em todas as culturas,
independente da classe social. Ressaltando que mesmo que um determinado ritual ndo seja

executado todos os dias, as pessoas conseguem identifica-lo e executa-lo quando necessario.

Denise entio fala “eu nunca tinha pensado nisso que as refeicdes sio 0s momentos de
discusséo familiar. Discussdo nesse sentido ai. E a Maria Paula ta discutindo as opinides do menino

durante o café da manhd”. Os rituais, principalmente, os rituais familiares que ocorrem
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cotidianamente ja encontram-se t&o enraizados em nossa cultura que as pessoas 0s véem como algo

natural.

Denise comeca a falar do Ultimo ritual apresentado “também, o dltimo casamento, nio sei se
vocés repararam, tem um casal que ele é negro e ela é branca, um casal em que ele é velho e ela é
nova”. “Um ¢é o contrédrio”, disse Francys. E Denise continua “tem o deputado. E ele casa com uma
favelada. Entéo eles criaram ali varios desses [criaram um casamento com Vvarias pessoas diferentes,
varios opostos]”. Thais resume “na verdade, tudo que foi polémico durante a novela inteira e dai

juntaram e casou todo mundo junto. Na Portelinha ainda...”

Neste ritual, 0 que mais chamou a aten¢éo dos participantes foi a unido entre os opostos: rico
x favelado, negro x branco, jovem x velho, entre outros. Porém, verificamos que atraves dos vestidos
das noivas foram legitimados determinados estilos e identidades, relacionando-os a cada
personagem. No site da telenovela Duas Caras®* encontramos uma descri¢do de cada vestido e do
porque que ele combinava com a noiva que o utilizava.?® Vejamos a descri¢do do vestido utilizado
por Débora, personagem de Juliana Knust. Segundo a costureira, fizeram “um vestido especifico para
gravidas. Ela usava uma frente Unica transparente, um vestido classico, branco, para mostrar que ela
se regenerou. Na cabeca ela usava um longo véu.” Débora era a personagem que depois de tantas idas
e vindas “se regenerou” e decidiu se casar com Antdnio, homem bem mais velho do que ela.
Percebemos que o vestido continha tracos de sua nova identidade, seu modelo era classico, afinal
estava se casando com um homem mais velho. Nas palavras de Barbosa e Campbell, “a0
‘customizarmos’ uma roupa [...| podemos estar tanto ‘consumindo’, no sentido de uma experiéncia,

quanto ‘construindo’, por meio de produtos, uma determinada identidade.”*

A Ultima discussdo relacionada a Duas Caras abordara o merchandising comercial.

4215 Quinta discussdo: o merchandising comercial

Neste tdpico trouxemos a Gltima discussao realizada pelo Grupo 1 sobre a novela Duas Caras.

O assunto abordado foi 0 merchandising comercial em quatro cenas distintas. A primeira mostra uma

2% Disponivel em: http://www.globo.com/duascaras. Acesso em: 2009.

2% No Anexo 7, encontram-se imagens das noivas e o texto explicativo sobre a personalidade que mais se adequava a cada
vestido.

26 BARBOSA, Livia; CAMPBELL, Colin. O estudo do consumo nas...op.cit.,p. 23.
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aula de como pintar paredes utilizando as tintas Lukscolor. A segunda mostra Zé da feira batucando
uma caixinha de fosforos fiatlux, buscando uma inspiracéo para criar uma mausica. Tanto a terceira,
quanto a quarta cena, mostram Evilasio comemorando o nascimento do seu filho oferecendo
charutos aos amigos e, para acendé-los, utilizam os fosforos fiatlux. A quinta cena se passa no

supermercado Extra, local em que Maria Paula trabalha.

Daniela inicia dizendo: “em uma das cenas tem a coisa do artista. Da inspiragio do nada, da
criacdo artistica. Algo que vem e vocé ndo pode controlar. E depois o Juvenal, aproveitando 1a o
charuto, ele s6 vai saber que é cubano, mas claramente ndo é uma pessoa que ndo vai
saber....supostamente, como € que se aprecia. Se fosse 1a o Ferraco fumando o charuto e tomando um
vinho...” Para Daniel, nio condiz a imagem de uma pessoa “rude” como Juvenal Antena, fumando um

charuto cubano, esse produto estaria muito mais ligado a imagem de Marconi Ferraco.

Thais fala de diferenca entre o fosforo utilizado por Zé da Feira — “uma caixinha pequena e
est4 14 na casinha dele” e o utilizado (fésforo palito grande) para acender o charuto nas cenas em que
Evilasio comemora 0 nascimento de seu filho. Denise continua “eu acho que o primeiro caso estd
associado a criatividade e o segundo [estd associado] nessa coisa de comemora¢do, como se 0
charuto fosse coisa de comemora¢io”. Ana complementa, em relacdo a cena de Z¢ da feira, “isso é
coisa do samba, da caixinha”, ou seja, do batuque. Em relagdo as cenas em que Evildsio fuma charuto
com os amigos, Ana diz: “volta aos rituais...porque nasceu o filho dele, isso também ¢é um ritual [de

celebracio] com a distribuicio do charuto”.

Em relagdo ao merchandising comercial em que aparece Maria Paula, Ivone diz: “acho que é
uma cena de seducio, até pelo olhar dele [Ferraco], que é um olhar sedutor, né?” Denise diz: “[é uma
cena de seducio] no Extra”. “Que Extra?”, pergunta Ivone. Varios respondem que o local era o Extra.
Ivone e outras duas ou trés pessoas ndo repararam que a cena acontecia nesse supermercado. Denise
continua: “daf o que eu pensei pode ser muita viagem...do local do Extra, porque quando ela manda
ele ir embora ele vai, dai todos os funcionarios vdo em cima [vao ao encontro de Maria Paula], ai €
como um lugar de seguranca, onde ela esta segura, onde estdo 0s amigos, como se 0 Extra fosse um

lugar de familia”. Eliane completa, “ [como se o Extra fosse um lugar] bom para a pessoa trabalhar.

Perguntei se eles imaginavam algum dos produtos, que estavam inseridos nas cenas
apresentadas, associados a0 Marconi Ferraco. Ivone responde rapidamente, “o charuto”. Francys diz,

“o fosforo sem chances né?”. Denise, “eu ndo acho que Marconi Ferraco ia saber 0 que € Lukscolor,
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ele ia contratar um arquiteto, que ia escolher para ele [a tinta]. O mesmo do Extra, eu ndo acho que
ele freqiienta o Extra”. Ivone completa, “a mesma coisa o charuto, ele nio ia acender, ia chamar uma
pessoa para acender para ele.” Foi unanime que os produtos apresentados nessas cenas de
merchandising comercial eram destinados as classes média (alta e baixa), mas ndo a classe alta, a qual

pertencia Ferraco.

Apos analisarmos todas as cenas selecionadas de Duas Caras. Seguimos com a analise de A

Outra.

4216 Semelhancas e diferencas entre as telenovelas brasileira e portuguesa

Optamos por transmitir a telenovela portuguesa ao grupo com 0 maior nimero de pessoas.
Como esta narrativa ndo foi transmitida no Brasil, decidimos apresentar as cenas sem interrupgoes,
numa sequéncia cronoldgica que pudesse mostrar 0s acontecimentos ao longo da histdria. Assim
como em Duas Caras, incluimos cenas de rituais, merchandising comercial, buscando apresentar um
retrato das classes sociais existentes em Portugal. Apds os 37 minutos de telenovela, solicitamos que

0S participantes expusessem a sua visao.

Thais inicia sua fala dizendo, “aquelas casas, aqueles cenirios com aquelas decoragdes todas
rebuscadas, que ndo tem nada a ver com... deve ser um choque cultural com as nossas novelas que vao
pra li...eles devem olhar e falar ‘nossa que cendrios sio esses!” porque 14 nio existe essa coisa da
favela...e a Duas Caras estava I, com a Portelinha, bem na época dessa novela, que aparece aquela
casa no meio de um monte de mato [estd falando da casa de Rafael Gama], de selva”. Denise
interrompe “aquele monte de mato, pedra, nio sei o que e 14 o que e no fundo a casa”. Thais continua,
“aquela casa [de Rafael Gama], o contraste com a de Marconi Ferrago, porque é uma casa [a de
Rafael Gama] totalmente tipica de la, portuguesa. E de repente olha a casa de Marconi Ferraco
totalmente clean.” Denise ainda fala: “mesmo a casa tradicional. A casa de Marconi e de Branca eram
casas tradicionais, uma ‘casona’ tradicional. A casa tradicional de Portugal parece uma casa de Ouro
Preto, aquela casa histdrica, tal.... a pobreza ali € meio campestre [nesse caso fala da casa de Zé

Bento]”.

Daniel faz uma critica a falta de criatividade das novelas, até em A Outra tinha um

personagem que deu o golpe na mulher para ficar com seu dinheiro. Ivone reforga “¢, de novo retrata
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» o«

o golpe de um homem em relagio a uma mulher, parecido com Ferrago”. “E ainda por cima tem

alguém que muda de identidade, assim...é muito parecido”, diz Daniel.

Denise fala sobre os significados em A Outra, “é, e os simbolos sdo 0os mesmos, o carrio, a

piscina, a casa ...a moga rica fazendo voluntariado...”.

Perguntei se repararam a presenca de merchandising comercial, Ivone ndo viu nenhum. Mas a
maioria fala dos carros, “apareceu Volks, New Beattle, Mercedes...”. Denise me pergunta, a camiseta

do menino [Antonio] tinha uma marca, ndo tinha? [era Lacoste].

Ana e outras pessoas disseram que estavam tdo preocupados em entender 0 que 0S
personagens diziam que nem reparou em merchandising comercial. Denise comenta, “aquela abertura
nio era em Portugués, nio é possivel!”, muitos concordam que nao da para entender a musica de

abertura de A Outra.

Ivone resolve perguntar, “mas a novela inteira fica nisso [se Beatriz havia morrido ou néo] ?
Nossa senhora!” Alguém comenta que parece novela mexicana, mas Ana responde “parece novela
brasileira!”. Thais discorda, “essa dai tem um drama muito maior”. Ivone acha que poucos temas
foram abordados e acaba focando num negdcio s, ja Duas Caras mostra varios temas. Em relagdo as

telenovelas brasileira, Baccega afirma que

As personagens deixam de ser planas, com possibilidade de construir seu préprio “destino”,
em interagdo com o contexto socioeconimico-cultural, & vista do telespectador. Abordam-
se novas tematicas e se modifica o tratamento dado ao melodrama e a estruturagdo dos
capitulos. A familia (...) vai se configurar de modos multiplos, incluindo arranjos familiares,
mais de acordo com a sociedade; a corrupgdo e 0 mau caratismo nem sempre sdo punidos
(..) ndo ha personagens s6 boas ou s6 mas e, talvez 0 mais importante, cria-se um nimero
grandes de subtramas que passam a ter grande importdncia no desenvolvimento da
historia, gerando grande possibilidade de discussdo multipla de uma variedade de temas. A
historia de amor, central ndo desaparece, mas se torna como se vé, muito mais complexa.
Essa é a telenovela brasileira.2

Denise pergunta: “ela [a telenovela] é meio amarelada assim?”, varios dizem “isso é que eu ia
falar”. Ana diz, “a textura da imagem ¢ diferente”, Natélia apdia falando “parece que a gente td com o
» o«

olho embacado”. “E a nog¢do de beleza também ¢é diferente, vocé os protagonistas”. Ana concorda,

completando, é “maquiagem, roupa”. Denise comenta da ultima cena, em que Beatriz aparece, “ela ta

27 BACCEGA, Maria Aparecida. Aproximagges a telenovela: os encontros de ressignificagdo. In: PERUZZO, Cecilia
Maria Krohling; PINHO, José Benedito (orgs.) Comunica¢do e multiculturalismo. Sdo Paulo: Intercom, Manaus:
Universidade do Amazonas, 2001, p. 359.
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com uma olheira maior que a minha. Na Globo isso nao aconteceria”. Natdlia ressalta mais um ponto,
“eu reparei na hora que a menina ta la pegando a droga para o mocinho [Kiko] na bolsa, tipo... na

Globo, todas as meninas estao com as maos feitas, nio importa o nivel social.”

Todos acharam muito estranho, nos momentos que antecedem ao final da novela, Beatriz

entrar na casa, ter apenas uma musica de fundo, e ndo falar nada. E de repente, aparece: FIM.

Diversas semelhangas e diferencas foram apontadas pelos participantes da pesquisa. Desde 0s
produtos que legitimam a classe alta portuguesa (casa, moveis) e que sdo completamente diferentes

dos da classe alta brasileira. Até semelhancas como os carros, a piscina, entre outros. Ou seja,

apesar de o consumo ser da natureza do homem assim como de todos os seres vivos (sem
ele, ndo teria havido nossa sobrevivéncia), hoje ele tornou-se um dos fatores classificatérios
e definidores do modo de vida e constitui-se num dos padrdes das relagdes entre os

homens.?%

Para os pesquisados, a qualidade da novela portuguesa ainda encontra-se muito abaixo do
padrdo Globo de qualidade, ela possui uma carga dramatica mais pesada e os padrdes de beleza dos

protagonistas sdo bem diferentes dos padrdes brasileiros.

Verificamos ao longo de todo o grupo focal a possibilidade de estudar as culturas brasileiras e
portuguesas a partir dos Estudos de Consumo. Os receptores/consumidores da classe média alta,
pesquisada nesse topico, comprovaram, ao longo de seus discursos serem sujeitos ativos e ndo meros

receptores das mensagens midiaticas.

No proximo topico, traremos a dindmica realizada com o Grupo 2, representantes da classe
média baixa brasileira. Lembramos que, neste grupo, ndo serdo apresentadas as cenas da telenovela A

Outra.

% BACCEGA, Maria Aparecida; TONDATO, Marcia, et. al. Ficcdo Televisiva e publicidade no prime-

time portugués e brasileiro. In: 8° Lusocom, Portugal, 2009, p.212.
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4216 Apontamentos realizados pelo Grupo 2

Nesse topico, estdo as analises feitas pelo Grupo 2, representantes da classe média baixa, em
relacdo a telenovela Duas Caras. As cenas sdo as mesmas apresentadas na primeira dinamica de
grupo, por isso, ndo as detalharemos novamente, focamos apenas nos discursos produzidos pelos

participantes (cinco).

A) A historia de vida de Bernardinho

O primeiro bloco de discussdo, como vimos anteriormente, refere-se a vida de Bernardinho,

Dalia e Heraldo.

Artur inicia a discussdo falando, “eu reparei que Agnaldo Silva explorou bastante a quest&o da
homossexualidade, principalmente a questio da bissexualidade.” Tatiane fala, “eu gosto muito...
assim...de mostrar que tudo ¢ possivel, vocé vé que 14 no meio [da telenovela] ele falando, ‘ela vai ter
dois pais e uma mae’, eu acho isso fantastico..é pra mostrar mesmo que entre homossexuais,
bissexuais existe amor, existe realmente compreensio, compaixio, troca, né?”. Raffaella diz: “mas eu
fico pensando, sera que ndo vai confundir a cabeca dessa crianca? Como ela vai falar na escola. A ndo
ser que seja uma crianga muito bem resolvida”. Percebemos na fala de Raffaella o discurso
conservador, em que questiona se realmente sera bom para essa crianca ter dois pais, como ela reagira

quando as pessoas comecarem a questionar isso na escola.

Apds Raffaela, Cristina diz: “eu acho que ele [0 autor] quis ver a reacio do pablico. Por que
eles fazem muito isso. Eles jogam para saber o que que eles tem de retorno, como o publico reage a
esse tipo de coisa. Eu acho que é bem polémico 0 assunto.” Cristina fala, mesmo que de forma
simples, algo que a telenovela faz, que é levantar questdes polémicas para ser discutidas na sociedade

como um todo.

B) Como véem a figura de Marconi Ferrago?

As cenas apresentadas nesse trecho, referem-se a Marconi Ferrago, Silvia e Maria Paula.
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Raffaella comeca dizendo: “acho que no comego ali [Maria Paula presenteando Renato] a
mae fez um esforgo para conseguir dar uma coisa legal para o filho... e também alertando que néo é
para ficar com o dia inteiro [na internet] ... se vocé ndo tem rédeas a crianga quer ficar o dia inteiro no
video game, internet, essas coisas. Foi essa parte que me chamou mais a atengdo”. Mais uma vez,
percebemos a presencga de um discurso conservador na fala de Raffaella, quando ela diz “se vocé nao

tem rédea,” vocé perde o controle.

Tatiane fala: “eu acho interessante as diferencas, um lado que se esforca para dar um notebook
e o outro lado, que sem esforgo nenhum, da uma baita bolsa que custou uma fortuna e que n&o é uma
necessidade, talvez o computador seja uma necessidade pra crianga, por causa da escola. O mais legal
é.. ele [Ferrago] é tdo crapula, mas essa carinha dele me convence”. Tatiane aponta algumas
questdes, relacionadas ao consumo, que diferenciam a classe alta da classe média, esta tem que
trabalhar muito para dar um bom presente, enquanto a outra, ndo faz esforco algum, simplesmente

consome.

Cristina ressalta que Marconi tenta conquistar Silvia por interesse, status, ela é bonita, rica e

estar ao lado e, por ele ser um empresario, isso é bom para ele.

Nessa discussdo o debate gira, na maior parte do tempo, em torno da figura de Ferraco, de

suas mudancas que, ao final, fizeram com que o publico pedisse para que ele ficasse com Maria Paula.

C)  AUniversidade Pessoa de Moraes

Cristina inicia o debate, “essa parte ai fala bem do preconceito”. Segundo os participantes
Rudolf tinha preconceito com ele mesmo, se fingia de pobre. Percebemos em suas falas o
interdiscurso, pois personagem Gislaine falou exatamente isso, que Rudolf tinha preconceito contra
ele mesmo. Cristina continua, “ele nido se dava oportunidade, porque ele era extremamente

radical...ele via as coisas como ele queria ver”.

Artur resume o que entendeu sobre as cenas: “assim, fala da universidade, fala bastante de
preconceito, acho que a mensagem principal que tem ai é a quest&o do preconceito, do racismo que o

proprio negro tem para com os brancos, e, em alguns casos para com ele mesmo.”
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Percebemos que todos do grupo, viram o racismo como a mensagem principal das cenas que
ocorreram na Universidade Pessoa de Moraes. Sua fala reflete/ repete o que diz 0 senso comum, sem
nenhuma comprovacao, ao falar que o negro € o grande culpado do preconceito contra ele, pois além
dele ser contra os brancos, tem vergonha de sua prdpria raca. Embora Cristina levante uma ou duas
vezes o fato de Rudolf ser radical, em momento algum ela fala da questéo ideoldgica, politica, que a
telenovela tentou transmitir. Percebemos que essas questdes ndo se encontram presente nas praticas

socioculturais desses participantes.

D) Os rituais de celebragdo

Nesse momento da discussdo, apresentamos cenas de rituais de despedida, de iniciacdo e de

celebracdo.

Natalia é a primeira a falar, “acho que mostrou o mesmo ritual em cada classe e af a gente
pode ver a diferenca”. Raffaella continua, “0s mesmos momentos, o que cada um faz, um é mais

classico, faz todo mundo seguir o caixdo. O outro ja fala ‘vai com Deus e nio volte nunca mais™.

“Agora uma coisa que me chama atengdo nas refeicoes em geral da novela é que todos se
sentam a mesa, af tem xicaras”, diz Cristina. Raffaella pergunta “vocé faz isso na sua casa? Eu nao
faco”. Cristina continua, “isso acontece independente da classe social, entao eu acho que foge um
pouco, porque a nossa realidade é outra. Copo de requeijao para tomar o café...”. Natdlia interrompe
dizendo, “olha, na minha casa a gente tem o costume de sentar junto, desde pequena.” Artur
continua, “acho que é um caso que em algumas casa acontecem e em outras nio, porém, a novela
mostra. Acho que estd até ligado a cultura.” Cristina continua, “acho que o que eles tentam passar é o
que seria o certo. Dizem que a televisdo emburrece, mas eu acho que muitas vezes ela mostra as
coisas.” Raffaella pontua, “depende [falando sobre o fato de alguns falarem que a TV emburrece], é
s6 vocé saber interpretar todas as cenas, ver 0 que que ta querendo passar... a novela faz a gente
conhercer varios assuntos que, as vezes, ndo é comum. Quem assiste a novela é o povo, né? Ela ajuda

a gente entender bastante coisa também.”

Nessa discussdo pudemaos verificar, novamente, 0 quanto o receptor € um sujeito ativo que
recebe as mensagens de acordo com sua vivéncia. Para Cristina e Raffaela, as cenas, em familia, ao

redor de uma mesa parece algo irreal, ficcdo. Para Natalia, elas representam a sua realidade. Artur fala
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o principal, “acho que est4 até ligado a cultura” e ele est4 certo, oS rituais estdo ligados a cultura de

uma dada sociedade, bem como os produtos que neles se inserem.

E) O merchandising comercial e 0s produtos nele inserido

O dltimo tema a ser discutido pelo Grupo 2 diz respeito ao merchandising comercial.

Trouxemos cenas que apresentam, respectivamente, lukscolor, fiatlux, supermercado Extra.

Apbs visualizar as cenas Raffaella comenta: “acho que af teve muita propaganda, né? Isso
acho que quase todas as novelas tém...Todas, todas tem alguma propaganda”. Artur continua: “acho
que isso comegou mesmo a partir do ano 2000, né? Porque antigamente a gente assistia as
telenovelas e néo tinha tanto merchan. Agora eles usam o espago da novela”. Raffaella reforca, “fazem

cena sO para fazer o comercial, né?”.

Em relacdo a cena dentro do trabalho de Maria Paula, Raffaella diz, “o mercado que ela
trabalhava parecia o Extra, né? Nio apareceu o nome, mas pelo estilo...”. O logotipo aparece de forma

rapida quando Marconi se distancia de Maria Paula.

Cristina fala, “o fato de aparecer na novela ndo me leva a comprar. Eu compro o que eu acho
que preciso, as vezes eu vejo uma coisa que eu quero, mas é muito raro eu ver um negécio da novela e

4

dizer ‘nossa vou comprar, amei”

Decido perguntar se nas cenas apresentadas nas outras discussdes apareceu algum
merchandising comercial. Todos disseram que ndo, entretanto, o carro de Ferraco foi mostrado
algumas vezes, 0 que nos leva a inferir que por ndo ser um produto destinado a essa classe as pessoas

deixaram-no passar desapercebido.

Através desse capitulo, pudemos conhecer um pouco mais dos receptores/consumidores das
telenovelas brasileiras e, a partir das cenas de A Outra pudemos perceber tracos das diferencas e
semelhancas entre os dois paises, que, provavelmente, também seriam identificados através de um

estudo junto aos receptores/consumidores portugueses.
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CONSIDERACOES FINAIS

As relacOes dos estudos de Comunicacdo e Consumo sdo uma nova forma de apreender a
cultura no Campo da Comunicacdo. Buscamos, atraves dessa dissertacdo, contribuir para a
consolidagdo e expanséo desse novo modo de ver a sociedade. Para tanto, ancoramo-nos nos Estudos
Culturais e nos Estudos de Recepcdo. A partir destes, fomos tracando o caminho a ser desenvolvido

durante todo o projeto.

Ao estudar as telenovelas optamos por verificar o consumo levando em consideracédo 4
pontos: o consumo como forma de diferenciagdo e inclusdo social; 0 consumo como realizagdo dos
desejos; 0 consumo como processo ritual e a midia como legitimadora de estilos de vida a partir do
consumo. Neste enfoque, tentamos expor idéias no Capitulo 3, quando analisamos as telenovelas
Duas Caras e A Outra, e no Capitulo 4, dedicado ao p6lo receptor, em que realizamos as dindmicas de

grupo para conhecer o perfil dos receptores/consumidores de telenovelas.

Comecamos a verificar algumas semelhancas e diferencas culturais, via consumo, no Capitulo
3. Observamos, por exemplo, que a classe alta de cada pais possui diversos pontos de distingao.
Enquanto a classe alta lusitana se espelha em valores da antiga nobreza, a brasileira se aproxima da

classe alta norte-americana.

Os questionarios e as dinamicas de grupo realizados no Capitulo 4 nos proporcionaram
examinar como 0s receptores percebiam a presenca cultural do consumo na formagdo de suas
identidades. Os dialogos entre os participantes foram extremamente enriquecedores e nos trouxeram

pecas-chave para a compreensao deste objetivo.

Desse modo, consideramos ter sido possivel desenhar quem é o consumidor brasileiro e
guem é o consumidor portugués, verificando algumas de suas semelhancas e diferencas a partir dos

bens que, revestidos de significado sociocultural, legitimam suas identidades.
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APENDICE 1- Questionario

QUESTIONARIO
Nome:
Idade: Sexo: Religido:
Profisséo: Empresa:

Naturalidade (cidade em que nasceu):
Bairro em que mora:

Escolaridade:
() Primeiro Grau incompleto
() Primeiro Grau completo
(' ) Segundo Grau incompleto
( ) Segundo Grau completo
( ) cursosuperiorincompleto  Qual o curso?

() curso superior completo Qual o curso?
( ) especializagdo Qual o curso?
() pos-graduacéo Qual o curso?

Nome(s) da(s) Instituicdo(0es) de ensino naqual estudou ou estuda:

| TELEVISAO

1. Qual das emissoras vocé mais gosta? Por qué?
) Bandeirantes. Por qué?

) Record. Por qué?

) SBT. Por qué?

) TV Gazeta. Por qué?

) Globo. Por qué?

) Rede TV. Por qué?

) Outra. Qual? Por qué?

ANNANANAN AN

2. Qual(is) o(s) programa(s) que vocé mais gosta assistir na televisao?

3. Qual é o lugar da casa em que vocé assiste a TV?

( )Sala
( ) Quarto
( ) Cozinha

() Outro. Qual?




4.Em qual horério do dia vocé mais assiste a TV?

( ) Manhd
( ) Tarde
() Noite

() Madrugada

5. Quantas horas por dia vocé assiste a TV?
() menosde 1 hora por dia
( )entre2e 3 horas por dia
( )entrede 5 horas por dia
()acimade 5 horas por dia
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6. Vocé falacom alguém sobre o que vocé assiste na TV? Com quem? Sobre o que vocé costuma falar?

7. Enquanto assiste a TV, vocé faz ao mesmo tempo outras coisas? Quais coisas?

8. Geralmente, como vocé assiste a TV? (assinale a situagdo mais frequiente).

() Sozinho
() Comfamiliares
( ) Comamigos

( ) Outros:

9. Motivo pelos quais vocé assiste a TV?

() Lazer

() Informagéo
() Descanso
() Faltadeopcéo
( ) Outros:

RADIO

10. Habito de escutar radio
() Néoescuta
( ) Raramente
( ) Pouco
() Muito



11. Onde vocé costuma ouvir radio?

12. Cite suas trés radios preferidas:
1.
2.
3.

13. Tipos de musica preferidas
( ) Rock

( )Pop
() Sertaneja
() Classica

() Outra. Qual?

14. Vocé costuma comprar CD ou DVD de bandas/cantores?

() Sim.Qual o ultimo que vocé comprou?

( ) Naéo

15. Quais as trés bandas ou cantores de que vocé mais gosta?

1.
2.
3.

16. Quantas horas por dia vocé ouve musica? (Radio, mp3, CD ou DVD)

() menosde 1 horapor dia
( )entre2e 3 horas por dia
(  )entrede 5 horas por dia
( )acimade5 horas por dia
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INTERNET

17. Tem acesso a Internet? () Sim () N&o

18. Quais os trés lugares onde vocé mais acessa a Internet?

1.




19. Cite trés sites de sua preferéncia:
1.
2.
3.

20. Vocé tem e-mail?
() Sim () Néo

21.Vocé abre o e-mail todos os dias?
() Sim () Néo

22. Quantas vezes por semana vocé abre o e-mail?
() 1vez porsemana
( )entre2e 3 vezes por semana
(  )entrede 5 vezes por semana
() diariamente

23. Quantas horas por dia vocé navega na internet?
() menosde 1 horapor dia
(  )entre2e 3 horas por dia
(  )entrede 5 horas por dia
( )acimade 5 horas por dia
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REVISTAS

24.Voce lé revistas? () Sim () Néo

25. Quais as trés revistas de que vocé mais gosta?
1.

2.
3.

26. Quantas vezes por semana vocé Ié revistas?
() 1 vez por semana

() de 2a3 vezes por semana

() de 4a 5 vezes por semana

() mais de 5 vezes por semana




195

LIVROS

27.Vocé gostade ler livros? () Sim () Néao

28. Esté lendo algum livro no momento?
( ) Sim. Qual?
() Néo. Qual foi o tltimo livro que vocé leu e em que ano?

29. Quantos livros vocé Ié por ano?

PRODUTOS / HABITOS DE COMPRA

30. Vocé vai ao shopping
() Raramente
() 1-3vezesporsemana
() 3-5vezes por semana
() Todos os finais de semana
() Diariamente

31. Em geral, vai ai shopping
() Fazer compras

() Passear
( )lraocinema
( ) Comer

() Outro motivo. Qual?

32. Quando vai fazer compras no shopping vocé
() Vaisozinho
() Vaicom osamigos
() Vaicom afamilia
() Outro. Qual?

33. Vocé da importancia as marcas

( ) Naéo

( )Sim

() Umpouco
() Asvezes

34. Qual a primeira marca que Ihe vem a cabeca?
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35. Quais as marcas de que vocé mais gosta?

36. Quais as marcas que vocé mais usa?

37. Qual amarca que vocé sonha em ter, mas acha seu produto muito caro para comprar?

38. Vocé usa celular?
() Sim.Qual amarca?

( ) Néo

39. Seu celular é:
() Pré-pago
() Pds-pago

40. De que modo vocé usa o celular? (pode assinalar mais de uma alternativa).
() Parafalar
( ) Parajogar
() Parafotografar
() Paranavegar na Internet
() Paraenviar torpedos / mensagens sms
() Paraouvir musica
() Paraarmazenamento de dados / arquivos
( ) Outros:

41. Margue com um X 0s itens que vocé acha que sdo extremamente, muito, pouco necessarios ou
desnecessarios para a vida das pessoas, nos dias de hoje:

NECESSARIO

EXRTREMAMENTE MUITO POUCO DESNECESSARIO

CD/DVD
Aparelho de DVD
MP3

Celular

Internet
Notebook
Revistas

Livros

Cinema
Locadoras de filmes
Televisdo

TV acabo
Geladeira
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Microondas

Fogéo

Shows

Pecas de Teatro

Viagens

Cartdo de Crédito ou
Débito

Cursos de Idiomas

Fast Food

Carro zero

Roupas e acessorios

Manicure

Cabeleireiro/ Barbeiro

Acesso ao Banco pela
internet

Academia

Shoppin center

Universidade

Religido

Familia

Casamento

Filhos

Diversidade Cultural

Adocéo de criangas

Armas

ONGs

Preconceito

Sustentabilidade

42. Como vocé fica sabendo sobre os produtos que quer comprar? (pode assinalar mais de uma

alternativa).
0TV

() Radio

() Jornal impresso
() Revistas

() Internet

() Folhetos

() Outdoor

() Conversando com outras pessoas

() Outros:

43. Quando vocé compraalgum produto, vocé leva em conta: (pode assinalar mais de uma alternativa).

() Marca
() Prego

() Novidade do produto
() Indicacéo de amigos (as)
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() Promogéo (por exemplo: brindes, descontos, sorteios, prémios etc.).
() Propaganda
() Outro:

44. Em suaopinido, as propagandas que mais influenciam o consumidor sdo aquelas que aparecem:
(assinalar apenas uma alternativa).

()NaTVv

() Em outdoor (cartaz de rua)

() Nas revistas

() Nosjornais

() Em folhetos de rua

() Naradio

() Na Internet

() Outro:

45. Qual foi o tltimo produto que vocé comprou? Onde comprou?

46. O que influenciou a sua decisdo de comprar este produto?

47. Qual o produto que vocé deseja comprar?

NOVELAS

48. Vocé esta assistindo a alguma novela?

() Sim. Qual(is)?
() Néo

49. As melhores novelas, na sua opinido, sdo transmitidas as
() 18h
() 19h
() 21h

50. Qual aemissora que vocé acha que produz as melhores telenovelas? Por qué?

51. Vocé acha que as novelas influenciam o comportamento das pessoas? Em caso afirmativo, vocé acha
que ela influencia de maneira positiva ou negativa? Tem algum exemplo para nos contar?
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52. Vocé é influenciado pela telenovela? Por qué?
() Sim. Por qué?

() Né&o. Por qué?

DUAS CARAS

Sinopse

- A trama central de Duas caras, conta a histdria da vinganca da jovem contra homem misterioso que,
apés casar-se com ela por interesse, desaparece levando toda a sua fortuna.
- GPM Empreendimentos Imobiliarios trouxe varios nordestinos para o Rio de Janeiro e, falida, ndo
tem mais como manté-los na cidade. Os operarios na lutam por seus direitos e constroem a favela da
Portelinha, invadindo um terreno baldio proximo a antiga obra.
- A novela d& um salto de dez anos, a moca roubada pelo falsario vai atras dele em busca ndo apenas

da sua heranca, mas também de vinganca.

53. Vocé assistiu Duas Caras?
() Sim.
() No.

54. Vocé lembra quais foram as historias principais de Duas Caras?
() Sim. Cite algumas:
() Néo.

55. Vocé se lembra dos personagens principais dessa novela?
() Sim. Quais?
() Néo.

56. Gostou de Duas Caras?
() Sim. Por qué?

() Néo. Por qué?

57. Qual a cena dessa novela que mais te marcou? Por que?

58. Vocé se lembra da profissdo dos seguintes personagens:
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PERSONAGEM

PROFISSAO

Marconi Ferrago

Adalberto Rangel

Maria Paula

Silvia

Bernardinho

Juvenal Antena

Branca

Barreto

Macieira

Alzira

Dalia

Ramona

Gioconda

HABITOS ALIMENTARES

59. Quantas vezes ao dia vocé se alimenta?.
() 1vez
() 2vezes
() 3vezes
()4 -5vezes
() acima de 6 vezes

60. Em geral, suas refeicGes ocorrem
() Emcasa
() Notrabalho
() No Shopping
() Outro. Qual?

61. Vocé costuma fazer suas refeicoes
() Sozinho
() Com a familia
() Com os amigos
() Com os colegas de trabalho
() Outro. Quem?

62. Em sua opinido, o que ndo pode faltar no café da manha?

63. Em sua opinido, o que nao pode faltar no almo¢o?

64. Em sua opinido, o que ndo pode faltar no jantar?
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CRITERIO BRASIL?®

Posse de itens:

Quantidade de itens

Nao tem

1 2

40u+

TV colorida

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Aspirador de pé

Méquina de lavar

Videocassete / DVD

Freezer/ geladeira (aparelho independente
ou parte da geladeira duplex)

Grau de instrucao do chefe de familia:

Analfabeto / Primério incompleto

Primario completo / Ginasio incompleto

Ginasio completo / Colegial incompleto

Colegial completo / Superior incompleto

Superior completo

AGRADECEMOS MUITO A SUA COLABORACAO!

299

O Critério Brasil ¢ um método de pesquisa elaborado pela ABEP (Associacdo Brasileira de Pesquisa).



CRITERIO BRASIL3®

Posse de itens:
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Quantidade de itens

N&o tem 1 2 4o0u+
TV colorida 0 2 3 4 5
Rédio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 2 3 4 4
Automovel 0 2 4 5 5
Empregada mensalista 0 2 4 4 4
Aspirador de pé 0 1 1 1 1
Méquina de lavar 0 1 1 1 1
Videocassete / DVD 0 2 2 2 2
Freezer/ geladeira (aparelho independente | 0 2 2 2 2
ou parte da geladeira duplex)
Grau de instrucdo do chefe de familia:
Analfabeto / Primério incompleto 0
Primério completo / Ginésio incompleto 1
Ginasio completo / Colegial incompleto 2
Colegial completo / Superior incompleto 3
Superior completo 5
Classe Pontos

Al 30-34

A2 25-29

Bl 21-24

B2 17-20

C 11-16

D 6-10

E 0-5

300

O Critério Brasil ¢ um método de pesquisa elaborado pela ABEP (Associacdo Brasileira de Pesquisa).
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APENDICE 2 - Roteiro das dindmicas de grupos

Telenovela Duas Caras (5 discussdes)

1) Bernardinho, Déliae Heraldo

Cena 1: Dalia convida Bernardinho para morar com ela

Cena 2: Bernardinho avisa a Heraldo que ira morar com a Dalia

Cena 3: Bernardinho se muda para a casa de Délia

Cena 4: Heraldo aparece na casa de Délia e Bernardinho pedindo para dormir &

Cena 5: Bernardinho e Heraldo brigam porque Dalia esta gravida e varrendo a casa

Cena 6: Délia com desejo de comer azeite portugués

Cena 7: Délia da a luz no meio da mata

Cena 8: Délia esta no hospital conversando com Heraldo e Bernardinho

Cena 9: Bernardinho esta feliz, pois ao seu redor estdo todos aqueles a quem ele ama, inclusive
Carldo

Cena 10: Bernardinho recebe a noticia que consegui na justica o direito de registrar Ana Rosa Maria
com dois pais e uma mée

2) Marconi Ferraco, Maria Paula e Silvia

Cena 1: Aniversario de Renato

Cena 2: Silvia prepara um uisque para Ferrco, que esta estressado com a possibilidade da prefeitura
embargar uma de suas obras

Cena 3: Ferraco conversa com Silvia na porta de sua casa e depois sai com sua Mercedes Benz
Cena 4: Ferraco vé Maria Paula no ponto de onibus e relembra seu passado como Adalberto
Cena 5: Maria Paula vai a casa de Ferraco, entrega flores a Silvia e foge ao vé-lo

Cena 6: Ferraco telefona para Silvia e pede para ela ver a nota que saiu em uma coluna social da
intenet sobre eles

Cena 7: Ferraco pede para a governanta preparar um bom banho para ele

Cena 8: Renato esta no seu novo quarto, na casa de Ferraco

Cena 9: Ferraco aparece fazendo ginastica e nadando em sua mansdo

Cena 10: Ferraco leva um presente a Silvia

Cena 1: Silvia e Branca conversam sobre o presente recebido de Ferrago

3) Universidade Pessoa de Moraes

Cena 1: Maciera e Rudolf estdo na delegacia

Cena 2: Rudolf critica Gislaine por ter ajudado Macieira

Cena 3: Os professores da universidade criticam a criagdo dos cursos de verdo
Cena 4: Rudolf ovaciona a chegada de Branca
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4) Rituais

Cena 1: Veldrio dos pais de Maria Paula

Cena 2: Celebracéo de despedida do Manoel, pai de Célia Mara
Cena 3: Cortejo de Jodo Pedro

Cena 4: Café da manha de Bernardinho, Délia e Heraldo

Cena 5: Ritual de iniciacdo de Marconi Ferraco e Silvia

Cena 6: Maria Paula e Narciso tomando o café da manha
Cena7: O casamento de 11 mulheres na Portelinha

5) Merchandising comercial

Cena 1: Aula de como pintar paredes utilizando as tintas Lukscolor

Cena 2: Zé da feira se inspira para criar uma musica batucando numa caixinha
Cena 3: Evilasio comemora com os amigos da Portelinha o nascimento de seu filho
Cena 4: Evilasio comemora com Juvenal Antena o nascimento de seu filho

Cena 5: Marconi Ferraco visita Maria Paula no trabalho

Telenovela A Outra (sera apresentada apenas para o Grupo 1)

Resumo da telenovela com 37 min de duracdo a ser apresentado de uma Unica vez para uma

discusséo geral entre o Grupo 1.



Anexo 1 - Tabela Nacional de Precos da Rede Globo

MERCADONACIONAL

SEESESSES vereegepeeee

5%

g

Herério de

Brasilia Género
06:15 Rural
06:30 Jomalisma
07:15 Jornalismo
08:05 Femining
09:20 Intantit
12,00 Jornalismo
12:45 Esporte
13:15 Jornalismo
13:45 Show
14:35 Rovela
15:35 Fllme

17:35 Séria

18:05 Novel
18:55 Jornalismo
1915 Novela
20:15 Jomalismo
20:55 Navel
22:05 Filma

22:05 Humoristicn
2240 -

22,056 Serle

22:50 —

22:05 Repartagem
2310 —

23:390 Jomalismo
00:00 Entravista
02:10 Filma

01:30 Filme
03:20 Filme
06:40 Educativo
07:15 Educativo
07:40 Reportagem
08:00 Infanti
11:30 Infantil
1345 Entrevista
14:30 Auditorio
16:30 Fllme
2205 Humoristicn
2310 Films
01:05 Auditonio
03:05 Desenho Adulto
07:00 Repartagem
07:30 Repartagem
08:00 Rural

09:00 Esporte
09:30 Esporte
12:30 Infaatil
13:05 Filme
15:001800 Aunditério
20:30 Show
23:00 Filme
00:50 Filma

(3) DWerenga 008 0 SOMIHN0 058 [eagee 03 100KS 18 eIbhineas & 0 (eago Necat) Nehenal
(b) Progromas com exkicin lcal (caneets S 15 8 pégna 57, 0F Mapas 03 COREeR 088 pOQRME3 GOM 0pagio Nt nf dewans comam i

Precos en real, validos de 17 de abri a 30 de setembio o 2008,
p—

Comerciais
Programas de 307

BPRA
NBRA
MAVO
VG

PTVH

GESP
MO

VIDE

VALE
TARA
MALH
N18H
PTV2
H19H

ALTA
RSEL

GLCO
EMPR
GAUD
AUTO
ESPO
TURM
TMAX
DFAU
FANT
DOMA
SGAL

Ineenies teetes (ragramas.
(] Wi observacies 4] & {6) da ségma 4,

CONSULTE A
PAG 39

Globo Rural Déno
Bom Dia Praca

Bom Dia Brasil
Mals Vook

TV Globaho

Praga TV 1* Edicio
Globo Esports
Jornai Hoje

Video Show

Vale a Pena Ver de Novo
Sessdo da Tarde
Malhacio

Novela |

Praga TV 2* Edigao
Nowvela |}

Jomal Nackonal
Novela lll

Tela Quenta

Casseta & Planeta
Show de Terga-Felra
A Grande Familia
Show de Quinta-Feira
Globo Reportar
Show de Sexta-Felra
Jornal da Globo
Programa do J6
Sessao Brasil
Intercine

Corufao

Globo Ciéncia
Globo Ecologla

Agdo

TV Globiho

Qs Simpsons

Estrelas

Caldelrdo do Huck
Sessdo de Sabado
Zoera Total

Supercing

ARas Horas

Umia Familia da Pesada

Comunidade
PequerasEmpmsas
Globo Rural
Mossporte

Esporte Espetacular
Turma do Didi
Temperatura Mdima
Domingdn do Faustio
Fanéstion

Domingo Maior
Sessdo de Gala

15.300
) 24200
36.600
32.990
21.600
(b) 75,100
{b) £6.000
89.300
62.600
50.800
35.100
97.480
144,500
{b) 192.080
196.700
339.100
334,600
183.000
233.700
147.000
248.700
110.900
187.700
135.200
73300
46.000
21.000
21.000
(¢) 5200

1.800
9.600
9.600

59.200
44.200
148.800
89.000
33100
5.200

16.700
40,600
70.200
74.180
52.200
56.800
146600
304.600
(b) 68500

{¢) 5280

-12
A2
14
9
9
3
A1
]
-1

| e e o s o o 8 e

-10

18.30.
16.450
10.800

44.650
31.300
30.400
17.650
48.700
72.250
98.350
169,650
167.300
91.500
116.850
73.500
124.350
55.450
98.850
67.600
36.650
23.000
10.500
10.500
2.500

3.800
4.800
4.800

20.600
22.100
74.400
44.500
16.550

2.600

8.350
20.300

26.100
33.400
73.300
152.300

2.600

Dllu (a) | Comerciais | Coel.p/
(%) de 10" 157
~15

0.50

Ex358E8E8E) 885588 118
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Anexo 2- Tabela evolutiva das novelas das 21h da Rede Globo
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Anexo 3 - Sinopse Duas Caras

Autoria: Aguinaldo Silva

Colaboragao: Gloria Barreto, Izabel de Oliveira, Maria Elisa Berredo, Filipe Miguez, Nelson Nadotti, Sergio Goldenberg
Direc&o: Claudio Boeckel, Ary Coslov, Gustavo Fernandez, Miguel Rodrigues e Pedro Carvana

Direcéo geral: Wolf Maya

Direcéo de ndcleo: Wolf Maya

Periodo de exibigdo: 01/10/2007 - 31/05/2008

Horério: 20h

Ne° de capitulos: 210

Trama/ Personagens:

- A trama central de Duas caras, novela de autoria de Aguinaldo Silva com direcdo geral e de nticleo de Wolf Maya, conta a histéria da vinganga da jovem
Maria Paula (Marjorie Estiano) contra Marconi Ferrago/Adalberto Rangel (Dalton Vigh), homem misterioso que, ap6s casar-se com ela por interesse,
desaparece levando toda a sua fortuna.

- A histéria tem inicio na infancia do menino Juvenaldo (André Luiz Frambach), que mora com a familia em uma regido pobre de Pernambuco e é
vendido pelo pai ao forasteiro Hermdgenes (Tarcisio Meira). O menino é rebatizado de Adalberto e aprende toda sorte de trapagas com o
inescrupuloso viajante, passando a rodar pelas estradas brasileiras com uma suposta maquina de fazer dinheiro, varias identidades e um grande poder de
convencimento. A certa altura, porém, o ja homem feito rouba o proprio mestre, mantendo contato apenas com Bérbara Carreira (Carolina Holanda), a
prostituta com quem passou sua primeira noite e amiga fiel para toda a vida.

- Avida de Adalberto (Dalton Vigh) comega a mudar a partir do dia em que presencia um terrivel acidente na estrada, que resulta na morte de
Waldemar (Fulvio Stefanini) e Gabriela (Bia Seidl). Ao vasculhar o carro capotado, ele encontra pacotes de délares, documentos e uma foto de Maria
Paula, afilha Ginica do casal, herdeira de uma grande fortuna. Neste momento, Adalberto percebe que pode dar seu maior golpe. Parte com os policiais
para Passaredo, uma ficticia cidade no sul do Brasil, para dar a noticia a menina de 18 anos. A jovem s6 encontra consolo no depoimento desse
forasteiro, que inventa ter ouvido as Gltimas palavras de sua mée antes de morrer, pedindo-lhe para cuidar da filha. Ainda que todos a sua volta
desconfiem do rapaz, como a empregada Jandira (Totia Meireles) e Claudius (Caco Ciocler), advogado da familia e apaixonado por Maria Paula, ela
aceita o carinho de Adalberto e, em pouco tempo, os dois se casam em comunh&o de bens. Mas Adalberto vai embora roubando todos os seus bens,
deixando a jovem para tras, sem saber que ela espera um filho seu.

- Antes de se casar com Maria Paula, Adalberto tinha tomado conhecimento de um grande complexo na Barra da Tijuca, na zona oeste do Rio de
Janeiro, cuja construtora falida precisava de um comprador para assumir os custos da obra. Era a oportunidade perfeita para se tornar um respeitavel
empresario da construgéo civil. Agora, milionério, ele aciona o engenheiro e ex-gerente geral da firma, Gabriel Duarte (Oscar Magrini), que, ignorando a
historia de Adalberto, torna-se testa de ferro do negdcio. Mas, para fazer parte da sociedade carioca, Adalberto sabe que precisa deixar seu passado para
trés; decide, entdo, mudar de rosto. Ele se submete a diversas cirurgias plasticas, pelas méos de um famoso médico hondurenho, e assume uma nova
identidade: a do empresario Marconi Ferrago (também vivido por Dalton Vigh). A Unica que sabe de toda a histdria é a amiga Barbara (agora
interpretada por Betty Faria).

- O que Ferrago ndo sabe é que 0 empreendimento envolve muitos conflitos. A ficticia GPM Empreendimentos Imobilirios, responsavel pela
construgao, trouxe varios nordestinos para o Rio de Janeiro e, falida, ndo tem mais como manté-los na cidade. A inten¢éo dos donos da empresa é
mandar os trabalhadores de volta a terra natal, com a va promessa de pagar seus honorarios na volta para casa. Em meio a uma manifestacao, porém, o
chefe de seguranca da obra, Juvenal Antena (Antonio Fagundes), pede demisséo e se solidariza com os operarios na luta por seus direitos, mobilizando
também os outros segurancas. Nos dias que se seguem, Juvenal se junta as familias que tentam se acomodar em alojamentos improvisados. E, com o
apoio de pessoas influentes no grupo de desabrigados, como a mée de santo Dona Setembrina (Chica Xavier) - a Mée Bina - o pastor Lisboa (Ricardo
Blat) e Geraldo Peixeiro (Wolf Maya), além da colaboragao do politico Narciso Tellerman (Marcos Winter), ele pde em prética o sonho de construir a
favela da Portelinha, invadindo um terreno baldio préximo a antiga obra.

- A novela d4 um salto de dez anos e mostra Juvenal como o lider comunitario da favela, que, além das casas dos moradores, conta com estabelecimentos
comerciais, um terreiro, uma igreja, uma associagéo de moradores, uma radio e uma boate. Apenas violéncia e drogas ndo séo permitidas na
comunidade, que Juvenal Antena comanda com autoridade e segundo seus proprios valores. Para manter a ordem na Portelinha, ele tem um grupo de
ajudantes, chamados de “os sete andes”. Todos os dias, atende moradores ansiosos, que enfrentam uma longa fila para ouvir seus conselhos, pedir ajuda
e resolver 0s mais diversos problemas. Juvenal vira um lider admirado, acima do bem e do mal, transformando-se no grande provedor da favela. Muitos
sdo gratos a ele, como a misteriosa Guigui (Marilia Gabriela), que chegou a Portelinha s6 com a roupa do corpo e se tornou seu brago direito; Dalia
(Leona Cavalli), a quem ele ajuda a salvar das drogas, sendo alcada ao posto de carnavalesca da escola de samba Nascidos na Portelinha; ou mesmo o
homossexual Bernardinho (Thiago Mendonga), que se transforma em um elogiado chef de cozinha gracas ao apoio de Juvenal, passando a administrar,
com sucesso, o restaurante Castelo de S&o Jorge, onde a principal iguaria é o bacalhau preparado pelo rapaz. Sem falar no compositor Zé da Feira (Eri
Johnson), cuja carreira é impulsionada por Juvenal. A Portelinha chama tanto a atencao que vira até ponto turistico, uma idéia lancada por Eva (Leticia
Spiller), mulher de Gabriel.

- Marconi Ferraco nunca aprovou a comunidade criada ao lado de seu empreendimento, com receio de que ela inviabilizasse seu projeto de construir
um condominio de luxo na regiéo. E estabeleceu um pacto de guerra com Juvenal, valendo-se do servico do influente advogado Paulo de Queiroz
Barreto (Sténio Garcia), especialista em encontrar brechas para driblar a lei. Barreto também “bate de frente” com Juvenal depois que sua filha Julia
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(Déhora Falabella) se apaixona por Evilasio. O advogado néo admite ter um genro negro e pobre. A resisténcia de Barreto e seu preconceito racial séo
vencidos no decorrer da novela, depois que Jalia tem um bebé com Evilasio e passa a morar com ele na Portelinha. Para completar, Barretinho (Dudu
Azevedo), o outro filho de Barreto, apaixona-se pela empregada de sua casa, Sabrina (Cris Vianna), que também é negra, e ndo mede esforgos para
conquista-la. Os dois se casam e tém um menino.

- Na familia de Julia, Barreto e Barretinho, o destaque é Gioconda (Marilia Péra), a mulher do advogado e mée dos meninos. Ap6s iniciar a novela como
uma dondoca alienada, protagonizando momentos engragados como o de ir a favela vestindo modelitos caros e com a inseparavel bolsa de couro de
crocodilo, Gioconda se transforma na porta-voz dos excluidos, langando uma campanha contra a violéncia batizada de “Chega”. A personagem termina
anovelacomo senadora.

- Maria Paula, que se mudara com o filho Renato (Gabriel Sequeira) para S&o Paulo, em busca de uma nova vida, nunca perdeu a esperanca de
reencontrar Adalberto e executar sua vinganga. Ap6s reconhecé-lo em uma reportagem na TV, somente pelo gesto em que foi flagrado — enxugando a
lagrima da personagem Silvia (Alinne Moraes) -, Maria Paula tem certeza de que ele estd morando no Rio. O destino, entéo, trama a seu favor: seu chefe
na rede de supermercados em que trabalha é transferido para o Rio e Ihe oferece emprego na cidade. Ela se muda com o filho, novamente.

- Também tem destaque na historia o nicleo de Branca (Suzana Viera), a dona da Universidade Pessoa de Moraes. Ela é casada com Jodo Pedro
(Herson Capri), 0 Joca, reitor da universidade, e nem imagina que ele tem uma amante ha 20 anos, Célia Mara (Renata Sorrah), sua noiva na juventude.
- Com a morte do pai, Silvia (Alinne Moraes), que estava estudando em Paris, retorna ao Brasil para ficar ao lado da mée, Branca, e conhece aqui 0
grande amor de sua vida: Marconi Ferraco. Mesmo apds descobrir a histéria pregressa do amado — depois que Maria Paula invade o evento de
lancamento de seu empreendimento, acusando-o do crime que cometera -, Silvia decide ficar a seu lado, e torna-se sua cimplice em todos os seus
planos. Ela também rompe com a mée e abre méao de sua parte na universidade para Célia e Clarissa. Apaixonada, Silvia ajuda Ferrago a conquistar o
filho, Renato, e a “fazer sua cabega” contra a mae. Pensando na felicidade do filho, Maria Paula ndo vé outra alternativa a nfo ser aceitar seu amor pelo
pai, embora tente contar como Ferrago a prejudicou, mas 0 menino néo acredita.

- Ao longo da novela, Ferrago é conquistado pelo amor do filho Renato e, contra todas as previsdes, o vildo comega a se modificar. Silvia, enciumada,
tenta matar o garoto antes de ser abandonada pelo empresario. Cada vez mais amargurada, ela tenta de todas as formas evitar a reaproximagao de
Ferrago com Maria Paula, que s6 pensa em reconquistar aamada e consolidar sua familia. Em sua trajet6ria de regeneracéo, ele faz uma viagem a
Pernambuco junto com o filho, em busca de suas origens, e reencontra a mée (Laura Cardoso). Disposta a prosseguir em seus planos de vinganca, Maria
Paula imp&e uma série de condigdes para aceitar o pedido de casamento, e 0s dois, novamente, voltam a ser marido e mulher. Mas apenas no papel.
Casados em comunhgo de bens, chegou a vez de Maria Paula dar o troco: Ferrago vai para a priséo para pagar por seus golpes e falsa identidade e, dois
anos depois, ao procurar a esposa, descobre que ela sumiu, levando seu dinheiro. Ele fica desnorteado, até que recebe um telefonema de Maria Paula,
satisfeita por ter feito com ele 0 mesmo que ele fizera com ela no passado. O desespero de Ferraco, no entanto, ndo dura muito: Maria Paula manda que
ele vd ao encontro dela e de seu filho, e os dois terminam a novela juntos.

- As relagdes de Julia e Evilasio, e de Sabrina e Barretinho ndo sdo os tnicos casos de unido inter-racial da trama. No Ultimo capitulo, hd um casamento
coletivo. Solange, filha de Juvenal - fruto de um relacionamento no passado — se casa com Claudius, que ha tempos trabalhava como advogado de uma
ONG fundada na Portelinha por uma antiga moradora, agora condessa (Adriana Alves); Misael se casa com Claudine (Thais de Campos); e Gislaine
(Juliana Alves), irma de Evilésio, se casa com o mecanico Zidane (Guilherme Duarte), entre varias outras unides, entre elas as de Julia e Evilsio,
Clarissa e Duda (Guilherme Gorski), e Antonio e Débora. Também tem destaque o namoro dos universitarios Ramona (Marcela Barrozo) e Rudolf
Steinzel (Diogo Almeida): ela, branca, filha de Gabriel e Eva; ele, lider das manifestagdes estudantis na universidade, jovem

negro rico que tentava esconder a condigdo social passando-se por rapaz de classe média baixa.

- Uma das tramas que também conquistou o publico foi o inusitado trio formado por Délia, Bernardinho e Heraldo (Alexandre Slaviero). Para
desagrado dos moradores conservadores da Portelinha - especialmente da religiosa Edivania (Suzana Ribeiro), que chega a liderar uma tentativa de
linchamento do trio - os trés passaram a viver juntos, dormindo na mesma cama. Délia ficou gravida, sem saber qual dos dois era o pali, ja que, certa
noite, fizeraamor com Bernardinho, que a ajudara a se livrar das drogas e retomar sua vida. Bernardinho, por sua vez, casa-se com Carldo (Lugui
Palhares). Gragas ao advogado Barreto, a filha de Dalia é registrada com dois pais.

[Fontes: Boletim de Programac&o da Rede Globo 18/09/2007 - 31/05/2008; “O gato de Célia” In: Extra, 06/11/2007; “Aguinaldo Silva diz que estd
sendo ameagado” In: Folha de S. Paulo, 12/11/2007; “Globo barra ‘glitter’ e tapa-sexo em atriz” In: Agora S&o Paulo, “Blog de Aguinaldo Silva irrita
diregdo da Globo” In: Agéncia Estado, 30/10/2007; BERGAMO, M6nica. “Meus parabéns” In: Folha de S. Paulo, 27/02/2008; CASTRO, Daniel.
“Danga do poste retorna a ‘Duas Caras’ em versdo ‘conservadora™ In: Outro Canal, Folha de S. Paulo, 24/02/2008; GOULART, Gustavo. “Justica
liberta 43 PMs acusados de cobrar propina do trfico em Caxias” In: O Globo, 07/11/2007; MARTHE, Marcelo. “Com lugar cativo” In Veja,
07/11/2007; “Duas Caras na SIC” In: O Estado de S. Paulo, 09/11/2007; “Os ecos de Ldzaro Ramos” In: O Estado de S. Paulo, 11/11/2007; DOBBS,
Fébio. “Emissora espera pedido de ajuda” In: O Dia, 14/11/2007; LOBATO, Eliane. “O inferno de Aguinaldo Silva” In: Isto E 21/1 1/2007; “Entre a
ficgdo e a vida real, umabriga de verdade” In: O Dia, 24/11/2007; CASTRO, Daniel. Ministério abre processo contra danga erdticana Globo” In:
Outro canal, Folha de S. Paulo, 25/11/2007; CASTRO, Daniel. ““Duas caras’ tem ibope de novela das sete” In: Outro canal, Folha de S. Paulo,
27/11/2007; “Duas caras da crise” In: O Dia, 28/11/2007; ESQUENAZI, Rose. “Herdi ou vildo?” In: Jornal do Brasil, 02/12/2007; “Aguinaldo Silva
pGe um ponto final na polémica com o Sindicato das Enfermeiras” In: www.ego.globo.com, 04/11/2007; MARTINS, Sérgio. “Uma novela a parte” In:
Veja, 05/12/2007; “Aguinaldo Silva diz que ameagas de morte pararam apés dentincia em blog” In: www.gl.globo.com, 12/11/2007; “Novela é ficgéo,
chute na santa é vida real, diz executivo da Globo” In: www.folhaonline.com.br, 17/03/2008; acessados em 05/2008]
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Anexo 4 - Sinopse A Outra

Autoria: Tozé Martinho

Colaboragdo: Mafalda Belmonte, Margarida da Mata Pereira, Isabel Sotto-Mayor, Ana Rita Martinho

Beatriz morre em Africa, numa situagio muito confusa e polémica. O marido, Rafael, tera tido culpa? Sabemos que com ele estava a sua
amante, Catarina. Mantinha com ela um romance ha muito tempo e que era conhecido da maior parte dos amigos e das pessoas que

com eles lidava. Teréa sido Catarina conivente na morte de Beatriz?

Henrique, o pai de Beatriz ndo acredita que a filha tenha morrido! Tera razdo para ter essa ddvida? Ele préprio, em tempos, tera
passado por algo semelhante, quando a sua mulher, Teresa, caiu a0 mar. Tudo se passou um dia, quando passeavam no barco que
ambos possuiam. O facto é que o corpo de Teresa nunca apareceu. O facto é que Teresa estava apaixonada pelo s6cio do marido, Vasco

Grilo, com quem ia fugir dai a poucos dias, tencionando pedir o divorcio. Teresa tera morrido? E Vasco Grilo, que sera feito dele?

Teresa era uma pessoa riquissima, para além de tudo. Possuia exploragBes mineiras e propriedades agricolas, além de um patrimonio
mavel, muito valioso.

Quem esta a sofrer com estas ddvidas todas sdo os filhos de Beatriz. Sobretudo Maria que agora diz que gosta de dois homens ao
mesmo tempo. Ficara com algum deles? E eles, o que esperaréo dela? O segundo filho, Kiko, fica muito afectado com a morte da mée.
Nem a sua namorada, Sofia, 0 consegue ajudar.

A enquadrar esta historia, temos ainda a familia Lima. A esta familia tudo corre mal. O desemprego, a doenga, a luta diéria para
seguirem em frente &, todos os dias, cada vez mais dificil. E a familia Franco, a quem tudo corre bem. E uma familia de sorte. Onde o
dinheiro nunca falta e com todos os problemas que normalmente surgem, quando existe essa abundancia.

Gente boa e gente mé&. Que se envolve em amores e desamores em 6dios e paixdes que se nos estivermos atentos, bem conseguimos
identificar, com as ambiéncias que nos cercam todos os dias.

Ha ainda Antdnio. Uma pessoa que nés todos conhecemos. E mulherengo e vive a sua propria filosofia de vida. Tenta ser correcto.
Tenta ser honesto consigo. Tenta ser um bom amigo. Mas muitas vezes apenas consegue ndo magoar muito as pessoas que com ele
lidam.

Da nossa predilec¢do é a historia de Clara que com dois ou trés dias de vida foi entregue pela mée a Rosa. Rosa e Zé Bento tém cuidado
dela como se fosse filha de ambos e dedicam-lhe um amor imenso. Clara tem agora quatro anos. Um dia a mée bioldgica precisa da filha
e quer tird-laa Rosa e levé-la para longe. Serd que consegue? Ou um grande amor tudo vence? Até o tribunal! Parece-me que
conhecemos bem esta histdria, ndo conhecemos?

Esta é uma historia que joga sobretudo com os sentimentos de pessoas que encaram a vida de forma diferente. Tendo como cendrio
zonas fantéticas de Africa, a beleza pura e selvagem do Nordeste Transmontano, ou locais paradisiacos da Grande Lisboa, AOUTRA

ndo vai deixar ninguém indiferente.

Disponivel em: http://www.tvi.iol.pt/novelas/aoutra/sinopse.php
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Anexo 5 - Personagens estudados em Duas Caras

Adalberto Rangel
Dalton Vigh

Marconi Ferraco
Dalton Vigh

Maria Paula
Marjorie Estiano

Elegante e discreto, nasceu em Pernambuco e foi vendido
ainda crianca para Hermogenes, com quem aprendeu a
trapacear. Ja adulto, casa-se com Maria Paula e rouba dela
todos os bens da familia. Apds aplicar o seu maior golpe,
passa por uma cirurgia plastica e muda de rosto, na tentativa
de eliminar todos os vinculos com o passado e se
transformar em um respeitavel empresario da construcéo
civil. Para tanto, assume a identidade de Marconi Ferraco,
mas seu jeito esquivo ainda guarda um pouco de sua antiga
personalidade.

Respeitavel empresario da construgdo civil, é elegante e
discreto. Seu passado € um mistério. Somente Barbara
Carreira sabe que ele nasceu em Pernambuco com 0 nome de
Juvenaldo e foi vendido para Hermogenes, com quem
aprendeu a trapacear. Foi batizado de Adalberto Rangel e ja
adulto, deu um golpe em Maria Paula. S6 veio a tornar-se
Marconi apds passar por uma cirurgia plastica e mudar de
rosto, na tentativa de eliminar todos os vinculos com o
passado. Seu jeito esquivo ainda guarda um pouco de sua
antiga personalidade.

Filha Unica de Waldemar e Gabriela, perde os pais aos 18
anos, quando ainda é uma menina ingénua. Abalada, se deixa
seduzir pelo forasteiro Adalberto Rangel e acaba se casando
com ele. E roubada pelo marido e da hist6ria dos dois ficam
apenas as lembrancas de momentos felizes e o filho Renato, ja
que o nome e os documentos de seu amado eram falsos.
Depois de muito desespero, Maria Paula é obrigada a tomar as
rédeas da propria vida e resolve tentar a sorte em Séo Paulo
com suas grandes amigas Jandira e Luciana. Nesta etapa,
torna-se uma mulher forte e batalhadora.



Silvia
Alinne Moraes

Bernardinho
Thiago Mendonca

by |

Dalia
Leona Cavalli

Heraldo
Alexandre Slavieiro

Branca
Susana Vieira
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Filha de Branca e Jodo Pedro, volta ao Brasil apds sete anos de
estudos na Europa e se sente atordoada com a violéncia em seu
pais. Rapidamente, vé em Marconi Ferrago uma protecéo contra
essas adversidades e, encantada, vira sua noiva. N&o faz idéia de
que seu futuro marido esconde um passado revelador.

Cozinheiro de mdo cheia, € muito querido na comunidade da
Portelinha, onde vive com seu pai Bernardo, sua madrasta,
Amara e seus irmdos, Batista e Benoliel. Faz um curso de
culinaria bancado por Juvenal Antena e comeca a ganhar
dinheiro com a profisséo, tornando-se o provedor de sua casa.
E também amigo inseparavel de Délia e apaixonado por ela,
apesar de sempre ter assumido sua homossexualidade.

E casada com o traficante Ronildo e mantida drogada em um

cativeiro até Juvenal Antena salva-la. Ele a interna em uma
clinica de reabilitacdo e descobre seu talento, lhe dando a
oportunidade de se tornar a carnavalesca da Escola de Samba

Nascidos na Portelinha. Na comunidade, vira grande amiga de
Bernardinho e se apaixona pelo rapaz.

Filho mais velho de Bérbara, é avesso aos estudos e ao
trabalho. Sé resolve procurar um emprego quando sua mae
ameaca expulsa-lo de casa. Comeca entdo a trabalhar de
garcom no restaurante de Bernardinho, onde também
conhece Délia.

Mulher de requinte, é casada com Jodo Pedro e mée de
Silvia. Descobre no dia da morte do marido que ele tinha
uma amante e por isso trata de se desvencilhar do titulo de
viliva para tocar sua vida adiante. Assume a presidéncia do
conselho da Universidade Pessoa de Moraes, da qual é dona,
e a transforma em uma instituicdo de absoluta exceléncia.
Em determinado momento, sente admiracéo pelo professor
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Fernando Macieira e se incomoda com a aproximagao entre
ele e Célia Mara, que passa a estudar na sua universidade.

Francisco Macieira
José Wilker

Professor muito requisitado, tem preocupagéo excessiva com
a aparéncia. Foi exilado do Brasil na época da ditadura e viveu
na Europa por varios anos, onde se casou com uma sueca e
depois ficou vilvo. Com idéias revolucionarias, volta ao pais
de origem apés aceitar o convite de Branca Barreto para
fundar uma escola promissora para criangas carentes, braco da
Universidade Pessoa de Moraes. Tenta disfarcar, mas é
fascinado por Branca. Acaba também despertando o interesse
de Célia Mara e se torna objeto de desejo das duas.

Célia Mara
Renata Sorrah

Filha do portugués Manoel de Andrade, € mulher de Ant6nio
e mée de Clarissa. Mantém um relacionamento extraconjugal
com Jodo Pedro e estd com ele no momento de sua morte,
quando a relacdo as escondidas é descoberta por todos.
Depois do escandalo, é expulsa de casa e torna-se rival de
Branca, ja que fora amante de seu marido por anos.

Rudolf Stenzel

Diogo Almeida

Aluno da universidade. Gaucho, filho de alemao com negra.
Anda sempre de gravador em punho para flagrar possiveis
comentarios racistas dos seus colegas e professores.

Ignécio Guevara
Paulinho Serra

Vagamente aparentado daquele argentino do mesmo
sobrenome. Também argentino, mas sem sotaque. Radical
de esquerda, catedratico de sociologia na Universidade.




Heriberto
Paulo Goulart

Maria Eva
Leticia Spiller

Gabriel
Oscar Magrini

Ramona
Marcela Barroso
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Chefe do departamento de fisica da Universidade Pessoa de
Moraes, € conhecido pelo estranho cheiro de metal que seu
corpo exala. Tem a fama de desagregador e vive tentando
descobrir um jeito de derrubar Branca. Outro desafeto seu sera
Fernando Macieira, quando este chegar para por em préatica
suas idéias revolucionarias.

Perua da Barra da Tijuca, tem mania de imitar Eva Peron e
acha incrivel a coincidéncia de seus nomes. Possui uma vida
social intensa e estd sempre preocupada em renovar seu
guarda-roupa. E casada com Gabriel e mie de Petrus e
Ramona.

E marido de Eva Duarte, com quem tem dois filhos, Ramona
e Petrus. Engenheiro muito competente, se alia a Marconi
Ferrago na construcdo de condominios de luxo na Barra da
Tijuca. E uma pessoa saudavel, mas, a certa altura, vai
descobrir que tem uma doenca cardiaca e que pode sofrer um
infarto a qualquer momento.

Tem 15 anos e se dedica aos estudos muito mais do que seus
colegas de classe. Prefere conviver com pessoas mais velhas por
conta de seu vasto conhecimento em assuntos gerais e é tida
pelo pai como uma "génia", passando no vestibular antes
mesmo de completar o segundo graul.
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Anexo 6 - Personagens estudados em A Outra

Familia Pimentel Gama

Fernanda Pimentel Henrique Pimentel

Lidia Franco

Teresa Pimenta Beatriz Gama Rafael Gama Catarina Alves

Margarida Marinho Alexandra Leite Nunoc Homem de S& Dalila Carmo

Harll Gama Kiko Gama Duarte Gama

Margarida Vila-Nova Pedro Cavatho Jodo Maria Prates
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Fernanda Pimentel (Lidia Franco)

Irma de HENRIQUIE, é a mediadora da familia, equilibra as coisas. Aceitou o casamento da sobrinha com RAFAEL,
porque foi uma escolha dela e defende que ninguém deve interferir.

E a Unica pessoa que HENRIQUE ainda ouve, porque ela é como uma mée para ele. Fica muito preocupada com o
irméo quando BEATRIZ morre, porque ele fica um homem ainda mais irritavel e angustiado com a vida.

Henrigue Pimentel (Jo&o Perry)

E um vidvo rico. E um homem austero, frio, calculista, e muito pouco afectuoso, que ao longo da vida ndo olhou a
meios para atingir os seus fins. O seu amor é de facto a filha, BEATRIZ, com quem no entanto choca porque sao 0s
dois muito teimosos.

Reparte 0 seu tempo entre Lisboa e Vila-Flor, uma vila transmontana onde tem uma quinta.

Construiu um império de construgao civil, GRUPO LOBATO PIMENTEL, com o dinheiro da mulher, TERESA
LOBATO, que ja morreu; Durante um passeio de barco, a sua mulher cai a agua e ele deixa-a para tras sem dizer nada a
ninguém. Fa-lo para se vingar pois TERESA tinha-se apaixonado por VASCO GRILO, sécio de Henrigue no grupo
Lobato Pimentel e quer divorciar-se, 0 que Henrique ndo admite.

E accionista do Grupo Lobato Pimentel. Detesta o genro, RAFAEL, que o chantageia com um segredo... E um avd
presente, apenas no que toca ao bem-estar financeiro dos trés netos, porque ndo expressa emocdes e € incapaz de ser
carinhoso.

Beatriz Gama (Alexandra Leite)

E uma mulher teimosa e voluntariosa, e a0 mesmo tempo muito infantil e insegura. E muito mimada, sempre teve o que
quis, é incapaz de ajudar alguém se isso Ihe der trabalho ou tirar tempo. Casou contra a vontade do pai, com RAFAEL.
Adora o marido, de quem é totalmente dependente, e considera-o um idolo, incapaz de a trair. Nem Ihe passa pela
cabeca a traicio amorosa dele, nem o facto dele ter casado com ela por interesse. Tem trés filhos, MARIA,
FRANCISCO (KIKO) e DUARTE. Gosta muito deles, sd0 a Gnica coisa que a preocupa na vida, juntamente com o
marido.

E accionista do Grupo Lobato Pimentel.

Teresa Pimenta (Margarida Marinho)

O facto de ter descoberto que o marido a queria matar vai fazer o seu mundo desabar e fazé-la crescer de um dia para o
outro. Torna-se uma mulher nova depois do acidente. A teimosia e 0 mimo que tinha vao-se transformar em
determinacdo e autoconfianga. Sa0 estas caracteristicas que Ihe permitem engendrar o plano de vinganga ao longo do
ano e meio de tratamento.

Rafael Gama (Nuno Homem de S&)

Calculista, ndo olha a meios para atingir os fins, meticuloso, mas ao contrario do sogro, usa 0s sentimentos para
conseguir o que quer.

Casou com Beatriz, por causa do dinheiro dela. E executivo no Grupo Lobato Pimentel, no qual detém cinco por cento
das accOes. Sabe ou pretende saber do grande segredo da vida de HENRIQUE. Trai a mulher com CATARINA,
embora trate BEATRIZ muito bem, pois € a sua galinha dos ovos de ouro. Queixa-se a amante que a mulher é uma
provinciana, e ndo tem o refinamento de CATARINA e que ele adora. A sua atracgdo por CATARINA € muito fisica,
porque no fundo ele s6 gosta dele préprio.

Catarina Alves(Dalila Carmo)

E inteligente, astuta e perspicaz. Tem nogao de que sem dinheiro n&o vai a lado nenhum, embora no viva em fungio
disso. A imagem dela ndo é a de uma pessoa apenas interesseira, embora ndo deixe fugir as boas oportunidades. Quando
estd perto de BEATRIZ, € mais low profile, e quase subserviente com ela. Tem uma loja de decoracdo e é responsavel pela
decoragéo de todos os hotéis do Grupo Lobato Pimentel. Vai a Africacom RAFAEL e BEATRIZ conhecer um hotel que
estd a ser construido. Quando TERESA regressa, aproxima-se de Catarina com o intuito de se vingar, ndo s6 desta, mas
também de RAFAEL, através dela. E quando Catarina descobre que Teresa seduziu RAFAEL, Teresa convence Catarina
gue ela tem € de ficar do seu lado pois RAFAEL ndo merece nenhuma das duas e em conjunto arquitectam um plano...
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Maria Gama(Margarida Vila-Nova)

Tem os pés bem assentes na terra e sabe muito bem o que quer. E determinada e equilibrada, representa o lado positivo
do pai e da mée. Sendo que foi criada de uma maneira completamente diferente da mae, ndo so tem vergonha da
postura dela (aparéncia, atitudes mimadas), como choca com ela naquilo em que sdo parecidas (teimosia). Esta a tirar
o curso de Arquitectura, tem um lado de artista. Pinta e desenha bem usando a pintura como arma e como escape. E a
sua paixao pela pintura que TERESA vai usar para se aproximar dela, quando volta.

Apoia-se muito na cozinheira, DIRCE, uma angolana com muito bom-senso, e um lado mistico. Ao principio da novela
tem namoro com LUIS mas tem também uma paix&o por ANTONIO, amigo dos pais. Uma personagem as vezes
antipatica para o publico, MARIA é simplesmente uma pessoa que ndo consegue decidir de quem gosta mais... se de
LUIS, se de ANTONIO.

Francisco (Kiko) Gama (Pedro Carvalho)

E dos trés filhos o que se dava melhor com BEATRIZ. Muito revoltado com a morte da mée, torna-se um middo
problematico, no sentido em que faz tudo sem medir as consequéncias. "A adrenalina é a profissdo dele" (anda a grande
velocidades na mota, e pratica desportos radicais sem os cuidados minimos). Também, quando a mée morre é
aconselhado medicamente a tomar anti-depressivos de que vai abusar tornando-se um problema real quando os troca por
outro tipo de comprimidos que, juntos com alcool ou bebidas energéticas, ndo o deixam dormir dias seguidos. KIKO vive
em conflito constante com o pai, culpando-o por ter levado a mae a Africa. A imagem dele irrita cada vez mais o pai.

A Unica coisa que o impede de chegar ao fim da linha é a sua relagdo com SOFIA, que é o seu ponto de apoio, que
substituiu no fundo a mée dele.

Duarte Gama (Jodo Maria Prates)

E um mitido normal, carinhoso. Depois da mae morrer apoia-se muito na irméa e vive preocupado com o que esta a
acontecer com KIKO. O seu maior amigo é LUCAS. Pratica vela na escola de ANTONIO, com LUCAS e JESSICA, filha
de DIRCE.
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Familia Dias Franco

José Carlos Franco Licia Franco

Canaon

Almeno Gongalves Caria Andrino

Fiha

Marta Andrino

Joseé Carlos Franco(Almeno Gongalves)

E um homem muito genuino, que assume aquilo que é. N&o se importa nada de dizer que ganhou o dinheiro no
Euromilhdes, até tem orgulho nisso. E mais agradavel conviver com ele do que com a mulher, LUCIA. Trata toda a gente
por "6 Jovem" e & muito prestavel, sempre pronto a ajudar os outros com aquilo que tem, o dinheiro. Faz troga da mulher,
por querer ser 0 que ndo €, mas adora-a. Muitas vezes, estd do lado da filha contra a mée. Trata carinhosamente a mulher
por Lulu, o que ela odeia e a deixa furiosa, porque quer que a tratem por apenas LU. Tem negocios com RAFAEL e logo
ao principio da novela compra um clube de futebol, 0 Gavides Futebol Clube convencendo os outros personagens mais
importantes a serem sOCioS.

Lucia Franco(Carla Andrino)

Acha que toda a gente a conhece ou tem obrigagéo de conhecer. E mais polida do que o marido, discutem muito as
fantasias e manias dele. Insiste com a filha SOFIA para que néo a trate por tu, em frente das pessoas, mas a filha esquece-
se. Trata toda a gente por ;quiducha; porque ouviu a Lili Canegas a tratar. Baralha-se as vezes com as palavras caras que
utiliza a falar, sem qualquer discernimento. N&o é ma pessoa, € apenas uma deslumbrada que se viu de repente cheia de
dinheiro e que quer a forga ser do jet-set.

Sofia Franco(Marta Andrino)

E namorada de KIKO e o seu maior apoio. Esté a tirar o curso de Filosofia, e € muito esotérica, acredita na simbologia dos
nimeros e na energia do pensamento positivo. Vive em conflito constante com a mée, que tenta arrasta-la para tudo o que
é festa da sociedade.

E uma pessoa muito calma, em oposic&o ao namorado, desatinado. Os dois equilibram-se. Vai sofrer de anorexia como
resultado de um desgosto de amor.
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Aldeia Gavido

Zé Bento Rosa Silva

Casados

Joaquim Nicolau Maria D'Aires

“Sanhora”

FihaAdootiva

Maria José Pascoal

Daniala Marques

Zé Bento(Joaquim Nicolau)

E ligeiramente retardado, embora consiga tomar conta de si préprio e ser independente. Tem pavor de HENRIQUE.
Tem alguns tiques que o identificam como uma pessoa atrasada. Passa o tempo a contorcer as méos, esfregando-as
convulsivamente. Nunca olha de frente para as pessoas (devido ao medo que ganhou a HENRIQUE), olhando com a
cabega inclinada para o chéo.

Foi "adoptado" por TERESA LOBATO PIMENTEL quando era um mitdo de rua na aldeia. Acompanhava-a para
todo o lado, sempre com uma certa reprovacao por parte de HENRIQUE. Foi a Ginica pessoa a presenciar o
«desleixo» de HENRIQUE aquando da morte de Teresa, e por isto, vive com medo dele. Pelo seu lado, HENRIQUE,
naincerteza de ZE BENTO ter presenciado o momento da morte da sua mulher, dé-lhe a casa numa aldeia distante e
ameaga-0 de morte se ele contar o que se passou, dai 0 medo que ZE BENTO Ihe tem.

Senhora(Maria José Pascoal)
Vive com Zé Bento e € este que cuida dela, uma vez que possui uma limitacéo fisica - é paraplégica e estd sempre numa
cadeira de rodas.

Rosa Silva(Maria D’Aires)
E amée adoptiva de CLARA desde que JOANA a abandonou e adora a menina. Vai protagonizar uma das historias mais
emocionantes da novela ao querer ficar com Clara quando JOANA lha quer tirar.

Clara(Daniela Marques)

Filha de Joana, vive com Rosa desde que a sua mae a abandonou e foi viver para Lishoa.



Anexo 7- As noivas de Duas Caras
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Se um casamento ja é emocionante, imagine onze! No casério coletivo que acontece na Portelinha no
ultimo capitulo, veremos onze noivas entrarem na quadra da escola. Todas belissimas, mas com
estilos diferentes, de acordo com a personalidade e o jeitinho de cada uma.

Julia | Débara Folabe

Condessa

Claudine
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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