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Resumo: A telenovela e as relagdes de
comunicagdo e consumo que estabelecem
servem de guia para Marcia Tondato e
Maria Aparecida Baccega na organizagdo
do livro aqui resenhado: A telenovela nas
relacées de comunicacdo e consumo: dia-
logo Brasil e Portugal. O chamado horério
nobre (prime time) da televisao brasileira e
portuguesa é foco das anélises escolhidas.
A pesquisa concentrou-se em canais de TV
aberta — no Brasil, as emissoras Globo e
Record, e em Portugal, SIC e TVI. Publicida-
de e telefic¢do foram estudadas, trazendo
elementos que ratificam a importancia da
teleficgdo nas sociedades brasileira e por-
tuguesas, bem como o papel do consumo
na tessitura social.
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Abstract: The book reviewed, written by
Marcia Tondato and Maria Aparecida Bac-
cega, deals with the subject of the relations
between soap operas and consumism.
The so-called prime time of Brazilian and
Portuguese television is the central point
of the analysis. The research focused on
Globo and Record (Brazil), and SIC and
TVI (Portugal), all FTA television.
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As conexoes, ou os didlogos, como melhor apresenta o titulo deste livro,
servem de fio condutor para estabelecer as relacoes entre comunicacao e consumo
na telenovela. Ligacoes estabelecidas no além-mar Brasil-Portugal. Conexoes que,
na verdade, vencem distancias fisicas e revelam proximidades e singularidades.
A base é a telenovela e as formas de consumi-la, consumir narrativas e todo o
entorno de produtos que esse universo propoe. O que aproxima e o que dife-
rencia os prime times (horarios nobres)' do Brasil e de Portugal? Tal pergunta
incita as pesquisas desenvolvidas por dois grupos de trabalho, engendrado
por um acordo entre a ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing)

1. O horario nobre com-
preende produgoes le-
vadas ao ar entre 20h e
22h30. Nesta pesquisa,
a analise foi realizada em
maio de 2008.
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e a Universidade de Coimbra, em Portugal. A pesquisa serviu de base para
os artigos cuidadosamente organizados por Marcia Perencin Tondato e Maria
Aparecida Baccega no livro A telenovela nas relagoes de comunicagio e consumo:
dialogo Brasil e Portugal, publicado pela Paco Editorial®. A escolha do horario
nobre € justificada na apresentacao do livro, por se tratar de espaco proficuo
“[...] para se pensar a relacao comunica¢ao/consumo™.

Aqui vale um paralelo com as reflexoes sobre “cultura material” propostos
por autores como Roberta Sassatelli. Na visao desta, o consumo estd além da
dualidade material/simbdlico. Ambos estao na verdade amalgamados, fazendo
parte de um “sistema aberto de significados™. E este o lugar de fala das auto-
ras do livro aqui resenhado. Consumo, assim, esta além dos produtos em si. A
materialidade apresenta-se na proépria significacao da pratica de se consumir
algo. Compactua desta colocacao Enrique Alonso, autor que se debruca sobre
o processo de reproducao social ocorrida nas atividades de consumo’.

Embrenhando-se nesse rumo, A flelenovela nas relacoes de comunicacao e consumo:
didalogo Brasil e Portugal propoe a construcao de uma trilha a fim de esmiucar
e, mais do que isso, apreender as relacoes entre comunicacao € consumo no
universo teleficcional. O caminho comeca a ser desbravado por Baccega, num
lucido e esclarecedor artigo intitulado “Um panorama da interseccao comunicacao
e consumo”. A autora enfatiza o locus onde os pensamentos das pesquisadoras
envolvidas estao fincados: a interdependéncia entre comunica¢ao e consumo na
contemporaneidade; o estabelecimento do campo comunicacao/educacao como
espaco para a “atuacao das agéncias de socializacao e suas relacoes no processo
de educacao dos sujeitos”; a mercadoria enquanto elemento mediador entre o
individuo e a realidade; o consumidor como sujeito ativo e integrante de uma
sociedade que carrega no consumo, em si, um balizador das mudancas cultu-
rais®. Baccega rechaca o estereétipo dado ao consumo, que enxerga somente
seu lado consumista, prejudicando inclusive os estudos realizados. Segundo
ela, “o conceito de consumo pressupoe obrigatoriamente, como a outra face,
o conceito de cidadania™. Para tanto, o sujeito deve se saber sujeito de direitos,
conhecer seus direitos e condicoes e ter garantias para exercer tal direito.

Baccega nos elucida com as articulacoes entre a sociedade de consumo e
os meios de comunicacao. Primeiramente, colocando a relacao entre producao e
recep¢ao, enxergando-as como um processo que tem na recep¢ao a consolidacao
do consumo. Vai buscar em Marx os argumentos que apresentam producao e
consumo como duas faces da mesma moeda. Afinal, consumo e producao sao
imediatamente sequenciais®. No consumo, residem os imaginarios da sociedade
e as identidades dos sujeitos. Para a autora, “o campo da comunicacao resulta
dos varios discursos sociais, presentes em ambos os polos, assim como o con-
sumo: resulta das condicoes sociais e constitui seus sentidos no encontro das
duas faces™. Perpassa ainda a definicio do campo da comunica¢iao/educacao
e consumo, enfatizando o papel dos meios de comunicacao como agéncias so-
cializadoras. E, nesse ponto, € certeira — os estudos sobre o tema podem cons-
cientizar as pessoas sobre a elaboracao da cultura em que estamos inseridos,
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refletindo ainda sobre o papel das mercadorias como mediadoras no processo
de consumo®. “O que comunica¢ido e consumo fazem com os sujeitos?”, ques-
tiona'. O artigo construido por Baccega trata-se de ferramenta fundamental
a quem se interessa pelo tema comunicacao, consumo e educacao. Apresenta
rica bibliografia sobre o tema, incluindo autores como Garcia Canclini, Alonso,
Bourdieu, articulando-os com Graciliano Ramos e Octavio Ianni. O texto esta
a milhas de distancia das visoes simplistas sobre o assunto e, por isso mesmo,
¢ leitura obrigatdria para quem se interessa pelo tema.

O segundo artigo, desenvolvido por Isabel Ferin Cunha, Marcia P. Tondato
e Fernanda Castilho e nomeado “Televisao no prime time Brasil-Portugal” traz um
cuidadoso levantamento sobre o modelo do prime time nos dois paises, retoman-
do desde o surgimento e apresentando caracteristicas desenhadas ao longo de
sua existéncia. Revela, por exemplo, que o acesso aos aparelhos televisivos dado
pelo consumo reconfigurou o modelo de televisaio no Brasil, aproximando-o
do norte-americano. Nos anos 1970, entretenimento e producdes estrangeiras
dominam o cendrio, enquanto a partir dos anos 1980 surge a proposta de
uso da televisao como a grande rede de comunicacao de um pais continental.
Os anos 1980 sao também os das concessoes de emissoras € expansao para o
mercado internacional e a década de 1990, cenario de convergéncia'®>. Ha um
rico levantamento de consumo televisivo, de aparelhos de video e televisao e
assinantes de TV a cabo, passando pelos canais mais assistidos e géneros pre-
dominantes. O mesmo ocorre em Portugal. Verificamos que aquele pais possui
quatro canais de TVs abertos, sendo dois publicos e dois privados. Vemos ainda
em Portugal taxa de penetracao da TV a cabo na ordem de 27%.

A televisao privada comecou a operar na década de 1990, ap6s aprovacao da
Lei de Bases de 1988/89. Esse cenario permitiu a reconfiguracao do mercado,
com fusoes e faléncias de grupos. A TVI, lider de audiéncia (30% em 2005),
foi a primeira a produzir telenovelas enquanto a SIC (segunda colocada, com
27,2%) trabalha com a transmissao de producoes teleficcionais brasileiras®. Na
comparacao entre prime times de Brasil e Portugal, as autoras observam:

[...] verificamos que, de uma maneira geral, os canais portugueses tém unidade
de programacao com maior duracao, sejam elas dedicadas a informacao, a ficcao,
ao entretenimento ou a publicidade. Além disso, nos canais portugueses o tempo
atribuido a informacao é também maior relativamente ao dedicado a ficcao e ao
entretenimento. Nos canais brasileiros o tempo destinado as telenovelas é superior
ao destinado a informacao'.

Especificamente sobre a publicidade, predomina o setor de Servicos, “onde
estao agrupadas, principalmente, as publicidades de bancos, seguradoras, empre-
sas de crédito e imobilidrio””. Na sequéncia, encontra-se a categoria Alimentacao
e depois, Beleza e Higiene. Indo além do minucioso levantamento, o ponto
alto do artigo esta na pesquisa empirica de recepcao, feita com 11 mulheres
entre 25 e 60 anos (seis em Portugal e cinco no Brasil). Um dos destaques do
estudo € a publicidade veiculada no prime time e as representacoes femininas
nessa forma de comunicacao. “As brasileiras demonstram ter maior relacao
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de assimilacao da publicidade do que as portuguesas. [..] Ja as portuguesas
tém uma relacao mais ‘negociada’. Ponderam sobre o tempo de publicidade
na TV” As entrevistadas reconhecem a presenca estereotipada da mulher
na publicidade e nao se reconhecem na representacao proposta, No entanto,
veem a publicidade e tal representacao como algo pertencente a sociedade de
CONsSumo em que vivemos.

Passando ao terceiro capitulo — elaborado por Isabel Ferin Cunha e intitu-
lado “Ficcao televisiva no prime time portugueés e brasileiro” —, o titulo ja anteve:
a analise esta centrada na producao teleficcional. Logo no inicio, a autora
define quem € o publico dessa telenovela. Em Portugal, sao, em sua maioria,
mulheres pertencentes as classes C e D, tétm mais de 50 anos, moram em sua
maioria no interior do pais e possuem baixa escolaridade.

Ja no Brasil, revela a mudanca do publico, atualmente concentrado na
classe C e, desde 2007, com distribuicio mais equilibrada entre as faixas
etarias — porém com queda nas faixas mais jovens. O capitulo é acrescido de
um acurado panorama da producao teleficcional, abordando ainda os desdo-
bramentos latino-americanos das soap operas produzidas nos Estados Unidos.
Trata ainda dos estudos de telenovela no Brasil e a recepcao de telenovelas
brasileiras em Portugal. Neste ultimo, merece destaque a analise sobre mitos
e estereotipos do Brasil e dos brasileiros. Da perspectiva dos espectadores
portugueses, predominam o “exdtico, violento, exuberante e apaixonante nos
aspectos geograficos, sociais e humanos” do Brasil®®. Ja os brasileiros que
vivem em Portugal e la acompanham a producao teleficcional de seu pais, a
percepcao do estereétipo por parte dos portugueses ganha nuances positivas
— a mulher como modelo de beleza e sensualidade, o homem, de alegria — e
também negativas: mulheres sexualmente disponiveis e homens malandros.
Ferin observa, ao final deste texto:

Como espaco publico de representacao dos cotidianos, a telenovela é por exceléncia
um local de exposicao do consumo. Nao devido ao merchandising, mas porque
neste género o social e o simbélico convivem naturalmente, sendo, por sua vez,
dois processos necessarios para a construcao e a manutencao das identidades".

No texto seguinte, “Ficcao e realidade televisivas: o caminhar pela cultura e
0 encontro com a telenovela”, as autoras Tondato, Abrao e Macedo debrucam-se
na reflexao sobre esse género, sem antes ratificar que € no processo de recep-
¢ao que o consumo se consolida. Destacam ainda o hibridismo da producao
teleficcional, bem como sua relevancia e insercao no contexto sociocultural dos
receptores. Eo género, portanto, que indica o que espectadores devem esperar
daquela producao:

[...] a telenovela, mesmo como produto ficcional e limitada apenas a “representar”
a realidade, nao deixa de ser “real” — assim como os demais géneros e formatos
da midia — ou seja, faz parte das nossas vidas, sendo também responsavel pela
estruturacao dessas, bem como do espaco social e cultural em que vivemos®.



Paralelo entre praticas brasileiras e lusitanas de assistir a telenovela ® Andréa Antonacci

Da mesma forma, o capitulo apresenta um detalhamento da audiéncia
de teleficcao, bem como os estilos de vida que as producoes legitimam. Na
producao brasileira, as autoras notam a influéncia da cultura norte-americana
nos habitos do comer e beber. Nas celebracoes também ha diferencas relevan-
tes — enquanto no Brasil hda presenca do uisque nas festas de classes sociais
altas, em Portugal, a predominancia ¢ do espumante. O uisque, vale ressal-
tar, ¢ uma bebida amplamente presente nas producoes hollywoodianas, o que
confirma a influéncia dos Estados Unidos nos habitos brasileiros. As autoras
utilizam como base de analise quatro telenovelas: Beleza pura, Duas caras, Amor
e intrigas € A outra. As duas primeiras foram produzidas pela Rede Globo, a
terceira pela Record (ambas emissoras brasileiras) e a quarta, pela TVI de
Portugal. Na analise, as autoras notam a presenca de valores legitimados pela
sociedade, bem como embates que se fazem presentes a partir da proposta
de temas polémicos, como homossexualidade e drogas. Enfatizam ainda que
a telenovela, como um produto cultural inserido no contexto cultural da
sociedade, nao determina comportamentos, somente apresenta-os, trazendo
as tematicas para a discussao. Os temas ja estao presentes na sociedade — e
ganham ou nao novas abordagens por conta de embates propostos por essa
mesma sociedade e pela dinamica de sua cultura. Sobre esse ponto, as autoras
tém a seguinte colocacao:

[..] a telenovela, com seu poder de suscitar polémicas, contribui para a mudanca
gradativa da sociedade, dado seu forte peso na trama cultural. Em verdade, as
questoes levantadas em suas tramas ja circulam na sociedade, algumas de forma
abrangente e outras de maneira incipiente [...]*.

Sao elementos como esses, presentes no cotidiano e lancados a tona pelas
telenovelas nas sociedades brasileira e portuguesa, que ratificam o protagonis-
mo do consumo. Vale ressaltar: sao reflexoes que dao as praticas de consumo
seu lugar na sociedade contemporanea. Um lugar que vai muito além do con-
sumismo. Como as autoras mesmo apresentam, citando Garcia Canclini, pelo
consumo pode-se exercer “praticas sociais e culturais que [lhe] dao sentido de
pertencimento”®. A telenovela nas relacoes de Comunicagio e Consumo: didlogo Brasil
e Portugal fornece importantes reflexoes para se pensar o papel da educacao no
contexto do consumo de produtos comunicacionais, bem como das narrativas
publicitdrias presentes neles.
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