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RESUMO

SIDACO, Flavia Musa. Midia, consumo e co-producao semantica _ o caso da
telenovela: uma reflexdo sobre a construcdo/re-construcdo identitaria na pos-
modernidade. Rio de Janeiro, 2004. Trabalho de final de curso (Graduagdo em
Comunicacao Social) — Escola de Comunicacao, Universidade Federal do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2004.

Esse estudo consiste em uma reflexdo sobre os processos comunicacionais e
a construcao/re-construc&o de identidades contemporaneas a partir da investigagcao
da logica da televisdo na articulacdo dos fluxos de sentido. O elemento central neste
estudo é o ser humano, e nesse sentido buscouse explorar o papel do
telespectador/consumidor/cidaddo como co-produtor semantico na logistica de
sentido. Através da logica social do consumo e dos estudos de recepcdo
desenvolvidos na América Latina nos ultimos anos, buscou-se um caminho para
entender o que esta ocorrendo com 0s sujeitos pés-modernos no processo de
negociacdo pela legitimidade de um multiculturalismo na sociedade brasileira. No
presente estudo o consumo foi estudado como “0 conjunto de processos sociais de
apropriacdo de produtos”, conforme a concepcdo proposta por Garcia Canclini.
Neste contexto a telenovela foi estudada como um produto hibrido, ou seja, como
um produto cultural que articula elementos multiculturais para expressar a cultura
nacional estetizada.

COMUNICACAO E CULTURA, TELENOVELA E CO-PRODUCAO, CONSUMO.



ABSTRACT

SIDACO, Flavia Musa. Midia, consumo e co-producao semantica _ o caso da
telenovela: uma reflexdo sobre a construcdo/re-construcdo identitaria na pos-
modernidade. Rio de Janeiro, 2004. Trabalho de final de curso (Graduagdo em
Comunicacao Social) — Escola de Comunicacéao, Universidade Federal do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2004.

This study consists of a reflection on the communication processes and on the
contemporary identities construction/reconstruction, through an analisys of television
logics in the articulation of flows of meanings. The human being is the main element
on the present study, and in this sense the viewers/consumers/citizens roles as a
semantic co-producers of this process was explored. Through the observation of
consumming habits social logics and reception studies carried out at Latin America in
the last years, this study tried to understand what is occurring with the postmodern
citizens in the negotiation process for the legitimacy of the multiculturalism in the
brazilian society. In this study the comsumption was studied as a set of social
processes of apropriation of products, according to Garcia’s Canclini conception. In
this context the soap opera was studied as a hybrid product, or either, as a cultural
product that articulates multicultural elements to express an aesthetic pattern of the
national culture.

COMMUNICATION AND CULTURE, SOAP-OPERA AND CO-PRODUCTION,
CONSUMPTION.
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1 INTRODUCAO

O objetivo geral desse estudo é explorar como a progressiva expansdo das
tecnologias de comunicacdo, especificamente da televisdo, vem afetando os
processos comunicacionais, estes “entendidos enquanto articulacdes estratégicas
de sentido”; e as relagbes humanas, sociais, econdmicas e politicas (PEREIRA,;
HERSCHMANN, 2003, p.1).

Nas sociedades contemporaneas o campo da comunicagdo exerce uma
funcdo estratégica na dindmica social. Pereira e Herschmann afirmam que é
“através dos processos comunicacionais, que a informacdo e o conhecimento
transformam-se em poderosos agregadores de valor” (Ibid., loc. cit.).

Sendo a comunicacdo uma atividade humana é necessario considera-la
integrada aos processos culturais. Nesse sentido, esse estudo busca a logica da
televisdo como meio produtor de signos e criador/difusor de desejos e necessidades
de consumo, este entendido “como experiéncia social que articula simbolos,
identidade, modos de vida, ideologias, etc.” (SLATER, 2002, p.32).

O objetivo especifico, nesta monografia, € refletir sobre o papel do individuo
pés-moderno como co-produtor semantico na logistica de sentido dos fluxos
comunicacionais que circulam na midia. Busca-se explorar a dinamica da relacao
entre o sistema televisivo e a cultura de consumo, que nas palavras de Don Slater
(Ibid., p.17) “é o modo dominante de reproducéo cultural desenvolvido no Ocidente
durante a modernidade”, com a finalidade de compreender melhor a construcéo/re-
construcdo de identidades contemporéaneas e o papel do consumidor-cidaddo como

agente ativo na producéo de sentido.
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Portanto, a hip6tese aqui considerada é: que o individuo poés-moderno atua
como co-produtor semantico no processo de simbolizacdo/re-simbolizacdo de
mercadorias, “uma vez que, para que os bens e servicos sejam ‘escolhidos’ e
‘efetivamente consumidos’, os consumidores tém que percebé-los enquanto capazes
de agregar valor, valor este, muitas vezes, atualizado no sentido de reforgos
identitarios e de ancoragem em um mundo marcado pela mudanca cultural e
tecnoldgica constante e acelerada” (PEREIRA; HERSCHMANN, 2003, p.9).

Jesus Martin-Barbero (2003, p.30) chama a atencéo para a “necessidade de
uma concepc¢ao nao-reprodutivista nem culturalista do consumo”, que seja capaz de
investigar a relacdo “comunicacgao/cultura a partir do popular”, ou seja, que permita
“uma compreensdo dos diferentes modos de apropriacdo cultural, dos diferentes

usos sociais da comunicacao”.

O espaco da reflexdo do consumo € o espaco das praticas cotidianas como
‘lugar de interiorizacdo muda da desigualdade social®, desde a relagdo com
0 proprio corpo até o uso do tempo, o habitat e a consciéncia do possivel
para cada vida, do alcancavel e do inatingivel. Mas também como lugar da
impugnacao desses limites e expressao dos desejos, subversdo de cédigos
e movimentos da pulsdo e do gozo. O consumo nao é apenas reproducao
de forcas, mas também producédo de sentidos: lugar de uma luta que nao se
restringe a posse dos objetos, pois passa ainda mais decisivamente pelos
usos que lhes dao forma social e nos quais se inscrevem demandas e
dispositivos de acéo provenientes de diversas competéncias culturais (Ibid.,
p.302).

Nesse estudo, busca-se pensar o consumo como “0 conjunto de processos
sociais de apropriacao dos produtos” (CANCLINI apud ibid, loc. cit.) portanto, supde-
se que os atos de consumo possuem um significado sociocultural e politico
abrangente; e é por meio das caracteristicas gerais que envolvem o ato de consumir
que se pretende investigar a construgcao/re-construcdo de identidades
contemporaneas.

Ao consumirmos rotineiramente, construimos identidades e relacdes sociais
a partir de recursos sociais com 0s guais nos envolvemos como agentes

! Canclini, Nestor Garcia, “Gramsci con Bourdieu”, em Nueva Sociedad, n.71, p.74.
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sociais qualificados. Como o consumo tem se tornado um meio cada vez
mais crucial de exercemos nossa cidadania no mundo social, as lutas pelo
poder de dispor de forcas e recursos materiais, financeiros e simbolicos
tornaram-se fundamentais para a reproducao cultural o mundo cotidiano
(SLATER, 2002, p.14).

Este estudo justifica-se, pois, como oportunamente observa a pesquisadora
Maria Celeste Mira (2000, p.114) “em um mundo cada vez mais povoado pela midia,
cresce enormemente a ‘experiéncia mediada’ na vida cotidiana das pessoas e,
portanto, na construcdo da identidade, informada, cada vez mais, pelo material
midiatico em detrimento dos elementos locais”.

Muniz Sodré (2000, p.9) destaca que é importante pensar “a televisao (o
sistema broadcasting e suas extensdes industriais), nAo como um mero esquema
técnico de transmissdo de imagens, mas como a ponta de um sistema complexo,
articulado com todas as todas as instancias sociais de uma economia de mercado”.

Lopes, Borelli e Resende (2002, p.35) afirmam que “na América Latina, e
especialmente no Brasil, a televisdo tem se mostrado um meio estratégico de
modernizacdo”. Segundo as autoras (lbid., loc. cit.) a I6gica empresarial dessa midia
“se articula através de formas variadas de integracdo e de conflito com as demais
l6gicas sociais, [...] de onde resultam processos culturais e comunicativos marcados
pela ‘hibridizacédo’ (Garcia Canclini)”.

Segundo Douglas Kellner (2001, p.11) “a cultura da midia e a de consumo
atuam de maos dadas no sentido de gerar pensamentos e comportamentos
ajustados aos valores, as instituicdes, as crencas e as praticas vigentes”. Porém, o
proprio Kellner alerta que “o publico pode resistir aos significados e mensagens
dominantes, criar sua prépria leitura e seu proprio modo de apropriar-se da cultura
de massa, usando a sua cultura como recurso para fortalecer-se e inventar

significados, identidades e formas de vida préprios” (Ibid., p.12).
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A propria midia da recursos que os individuos podem acatar ou rejeitar na
formacado de sua identidade em oposicdo aos modelos dominantes. Assim,
a cultura veiculada pela midia induz os individuos a conformar-se a
organizacao vigente da sociedade, mas também lhes oferece recursos que
podem fortalecé-los na oposicdo a essa mesma sociedade (KELLNER,
2001, p.12).

Lopes, Borelli e Resende (2002, p.194) afirmam que um dos principais efeitos
na relacdo do homem com os equipamentos de comunicag¢do € a possibilidade de
colocar em “crise a nocdo de dimensao espaciotemporal’, na medida em que “o
transito incessante de atividades de troca” na tela televisiva forja uma “outra
superficie no limite do espaco fisico”, permitindo “a entrada a novos espacos, e a
realidade mais ampla de producao social da subjetividade”.

Aqui, é pertinente destacar o conceito de mediacdo, conforme exposto por

Jesus Martin-Barbero e Munhoz (1992):

As mediacbes sao esse ‘lugar’ de onde é possivel compreender a interacdo
entre 0 espaco da producdo e o da recepgdo: 0 que se produz na televisdo
ndo responde unicamente a requerimentos do sistema industrial e a
estratagemas comerciais mas também a exigéncias que vém da trama
cultural e dos modos de ver (Ibid., p.20 apud op. cit., p.39)

Jesus Martin-Barbero (Apud ibid., p.14), no prélogo do livro “Vivendo com a
Telenovela” observa que “boa parte dos estudos de audiéncia, na atualidade, exclui
do contexto analitico o que a teoria das mediacfes coloca no centro: os paradoxos e
ambiguidades que mobilizam a recepc¢ao no processo de negociagao de sentido”, ou
seja, “0 que as pessoas véem, escutam, léem’. Isso porque, segundo o autor,
“apenas misturam a observacdo etnografica neutra com as andlises
sociopsicoldgicas de algumas interac6es bem controladas metodologicamente”.

A Teoria das Mediacbes considera a recepcao “parte tanto de processos
subjetivos quanto objetivos, de processos micros, controlados pelo sujeito, e macro,
relativos a estruturas sociais e relagdes de poder que fogem ao seu controle” (lbid.,

loc. cit.).
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Martin-Barbero (2003, p.304) propde as pesquisas uma abordagem a “partir
das mediacdes, isto €, dos lugares dos quais provém as constru¢des que delimitam
e configuram a materialidade social e a expressividade cultural da televisdo” e néo “a
partir da andlise das logicas de producdo e recepcao, para depois procurar suas
relacdes de imbricacédo e enfrentamento”.

O autor (Ibid., p.313) acrescenta que “entre a légica do sistema produtivo e as
l6gicas dos usos, medeiam o0s géneros. Sao suas regras que configuram

basicamente os formatos, e nestes se ancora o reconhecimento cultural dos grupos”.

Como estratégias de interacdo, isto é, “modos em que se fazem
reconheciveis e organizam a competéncia comunicativa, 0S emissores e 0s
destinatarios™, os géneros ndo podem ser estudados sem uma redefinic&o
da propria concepcao que se teve de comunicacéo. Pois seu funcionamento
nos coloca diante do fato de que a “competéncia textual, narrativa, ndo se
acha apenas presente, ndo é unicamente condicdo da emissdo, mas
também da recepcédo”. [...] Momentos de uma negociacédo, 0s géneros nao
sdo abordaveis em termos de semantica ou sintaxe: exigem a construgao
de uma pragmatica, que pode dar conta de como opera seu reconhecimento
numa comunidade cultural. Assim mesmo, o texto do género num estoque
de sentido que apresenta uma organizacdo mais complexa do que
molecular, e que, portanto ndo é analisdvel seguindo uma lista de
presencas, mas buscando-se a arquitetura que vincula os diferentes
contedos seméanticos das diversas matérias significantes. Um género
funciona constituindo um “mundo” no qual cada elemento ndo tem valéncias
fixas. Mais ainda no caso da televisédo, onde cada género se define tanto
por sua arquitetura interna quanto por seu lugar na programacao: na grade
de horérios e na trama do palimpsesto (lbid., p. 314).

Nesse sentido e considerando “o género melodrama como matriz cultural de
significacdo”, este estudo busca pensar a telenovela “como um construto que ativa
na audiéncia uma competéncia cultural e técnica em funcdo da construcdo de um
repertério comum, que passa a ser um repertério compartilhado de representacdes
identitarias, seja sobre a realidade social, seja sobre o préprio individuo” (LOPES;
BORELLI; RESENDE, 2002, p.23).

E nesse sentido que, neste trabalho, pretende-se refletir sobre o papel da

telenovela na trama social/cultural brasileira, “relato de uma ‘modernidade tardia’, a

2 M.Wolf, 1985, p.191.
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telenovela mistura a sagacidade do mercado — no momento de contar histérias que
envolvem as maiorias — com a persisténcia de sua matriz popular, ativadora de
competéncias culturais inerentes a ela” (LOPES; BORELLI; RESENDE, 2002, p.15).

“’Pacto hermenéutico’, o processo de recepcao é, ao mesmo tempo, territério
compartilhado por produtores e consumidores e cendrio de luta pela interpretacéo
mais legitima do sentido” (Ibid, loc. cit.).

Como advertem Lopes, Borelli e Resende (Ibid., p.23), € importante ressaltar,
que esse repertorio compartilhado “entre a producao e a audiéncia foi construido ao
longo de 35 anos de telenovela no Brasil e, mais precisamente, de assisténcia diaria
as telenovelas da Rede Globo”.

Assim como proposto pelo livro “Vivendo com a telenovela”, esse estudo “vé
na telenovela o repertério de representacdes identitarias compartiihado por
produtores e consumidores, construido no Brasil ao longo de 35 anos, e na recep¢ao
nao um momento em si, mas uma perspectiva a partir da qual se pode estudar todo
0 processo de comunicacao” (Ibid., p.12).

A telenovela foi introduzida na programacéo logo depois da inauguracao da
televisdo brasileira, em 1951, dando inicio a historia de um dos mais importantes e
duradouros géneros da televisado brasileira. Porém o surgimento da Rede Globo, em
1965, vai dar um novo rumo na histéria da telenovela no Pais, porque a emissora
encontrou na telenovela o ponto de partida para o seu sucesso (FADUL, 2000).

Segundo Maria Immacolata V. Lopes (2002, p.1) é possivel afirmar que,
quarenta anos apOs a sua introducdo no Brasil, “a telenovela conquistou
reconhecimento publico como produto artistico e cultural e ganhou visibilidade como

agente central do debate sobre a cultura brasileira e a identidade do pais”. Como
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também “pode ser considerada um dos fendmenos mais representativos da
modernidade”.

Sobre a televisdo, Ana Maria Fadul (2000, p.15) ressalta que “a sua evolucao
tem sido analisada a partir de diferentes perspectivas”, mas afirma que “em todos o0s
estudos existentes hd um consenso, ela representa a mais importante midia
brasileira [...] e tem uma forte penetracdo social e cultural junto as diferentes classes
sociais”.

Em resumo: neste estudo, busca-se compreender a situacdo do sujeito pés-
moderno nas sociedades contemporaneas considerando 0S  processos
comunicacionais como agentes centrais na coordenacdo dos fluxos de sentidos e
buscando refletir sobre o papel do consumo e da telenovela neste contexto.
Portanto, o elemento central desse estudo € o ser humano e suas relagdes com o
meio onde vive, sua cultura. Como destaca Virgilio Noya Pinto (1989, p.5) “o
homem, como todo animal, esta sujeito as necessidades do meio, que tém de ser
atendidas para que os individuos possam sobreviver e procriar. Para tanto, ele
desenvolve um ambiente secundario, artificial. Esse ambiente nada mais é do que a

cultura”.
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2 COMUNICACAO, CULTURA E CONSUMO

O campo da comunicacdo cada vez mais é um “lugar” essencial para se
pensar as transformacfes que vém ocorrendo nas sociedades contemporaneas,
mas, antes de qualquer coisa é pertinente destacar a relacdo entre cultura e

comunicagao conforme expressa por Douglas Kellner (2001):

Na verdade a distingéo entre “cultura” e “comunicagfes” € arbitraria e rigida,
devendo ser desconstruida. Quer tomemos “cultura” como os produtos da
cultura superior, quer como 0s modos de vida, quer como o contexto do
comportamento humano, etc. vemos que ha intima ligagdo com a
comunicacdo. Toda a cultura, para se tornar um produto social, portanto
“cultura”, serve de mediadora da comunicacao e é por esta mediada, sendo,
portanto comunicacional por natureza. No entanto, a “comunicac&o”, por
sua vez, é mediada pela cultura, € o modo pelo qual a cultura é
disseminada, realizada e efetivada. Ndo ha comunicacao sem cultura e nédo
ha cultura sem comunicagéo; por isso, tragar uma distingédo rigida entre
ambas e afirmar que um dos lados € objeto legitimo de um estudo
disciplinar, enquanto o outro é relegado a uma disciplina diferente, constitui
um excelente exemplo da miopia e da futilidade das divisbes académicas
arbitrarias do trabalho (lbid, p.53).

Nesse sentido, Jesus Martin-Barbero (2003, p.270) destaca que, a
comunicagao “sobrecarregada tanto pelos processos de transnacionalizagdo quanto
pela emergéncia de sujeitos sociais e identidades culturais novas, esta se
convertendo num espaco estratégico a partir do qual se podem pensar os bloqueios
e as contradigbes que dinamizam as sociedades”. E alerta para a necessidade “de
deslocar o eixo do debate dos meios para as mediagdes, isto é, para as articulacdes
entre praticas de comunicagdo e movimentos sociais, para as diferentes
temporalidades e para a pluralidade de matrizes culturais”.

Garcia Canclini (2001) destaca que “multimidia” e “multicontextualismo” sdo
nocdes chaves para a redefinicdo do papel da comunicagéo e da cultura. Segundo o
pesquisador (lbid., p.166) “a maioria das situacoes de interculturalidade se configura

hoje, ndo s6 através das diferencas entre as culturas desenvolvidas separadamente,



18

mas também pelas maneiras desiguais com que 0S grupos se apropriam de

elementos de vérias sociedades, combinando-os e transformando-os”.

Na redefinicdo de cultura, é fundamental a compreensao de sua natureza
comunicativa. Isto €, seu carater de processo produtor de significacbes e
nédo de mera circulagcdo de informacgdes, no qual o receptor, portanto, ndo é
um simples decodificador daquilo que o emissor depositou na mensagem,
mas também um produtor. (MARTIN-BARBERO, 2003, p.299).

E importante pensar que na relacdo entre comunicacdo e cultura, as
tecnologias sédo produto de uma sociedade e de uma cultura. As técnicas carregam
consigo projetos, esquemas imaginarios, implicacdes sociais e culturais bastante
variados. Sua presenca e uso em lugar e época determinados cristalizam relacées
de forca sempre diferentes entre seres humanos. Por tras das técnicas agem e
reagem idéias, projetos sociais, utopias, interesses econdmicos, estratégias de
poder, toda a gama dos jogos dos homens em sociedade.

Conforme afirma Roberto Da Matta (1981, p.51) “sociedade e cultura sao dois
segmentos importantes da realidade humana: o primeiro indicando o conjunto de
acOes padronizadas e o segundo expressando valores e ideologias que fazem parte
da outra ponta da realidade social (a cultura). Uma se reflete na outra, uma € o
espelho da outra, mas nunca uma pode reproduzir a outra integralmente”.

Assim como Jesus Martin-Barbero (op. cit.,, p.13) indicou, “0 que estamos
tentando pensar é a hegemonia comunicacional do mercado na sociedade: a
comunicacao convertida no mais eficaz motor de desengate e de insercdo das
culturas — étnicas, nacionais ou locais — no espaco/tempo do mercado e nas
tecnologias globais”. O que se busca aqui € “pensar o lugar estratégico que passou

a ocupar a comunicagao na configuracdo dos novos modelos de sociedades, e sua

paradoxal vinculagdo tanto com o relancamento da modernizacdo — via satélites,
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informaticas, videoprocessadores — quanto com a desconcertada e tateante
experiéncia da tardomodernidade”.

Com a presenga cada vez maior das tecnologias de comunicagéo, a fronteira
entre vida cotidiana e os meios de comunicacdo se torna cada vez mais diluida, a
“realidade ficcional” produzida pelos meios confunde-se com a realidade social.
Gradualmente, percebe-se o0 “quanto nossa realidade cotidiana € estrutural e
fundamentalmente dependente, na sua constituicdo e dinamica, da producéo
midiatica. A midia torna-se, entdo, um ambiente vital no qual sonhamos e agimos
coletivamente, construindo e reconstruindo nossa realidade” (PEREIRA,;
HERSCHMANN, 2003, p.2).

Do lado da comunicagdo, o que hoje necessitamos pensar € um processo
no qual o que esta em jogo ja ndo € a dessublimacéo da arte, simulando, na
figura da inddstria cultural, sua reconciliagdo com a vida, como pensavam
os frankfurtianos, e sim a emergéncia de uma razdo comunicacional, cujos
dispositivos — a fragmentacdo que desloca e descentra, o fluxo que
globaliza e comprime, a conexdo que desmaterializa e hibridiza — agenciam
as mudangcas do mercado da sociedade (MARTIN-BARBERO, 2003, p.13).

Barbero (Ibid., p.70) esclarece que “o0 que esta mudando ndo se situa no
ambito da politica, mas no da cultura. [...] E todo o processo de socializacdo o que

esta se transformando pela raiz ao trocar o lugar de onde se mudam os estilos de

vida”. E citando D. Bell (1969, p.16 apud ibid., loc. cit.) o autor afirma que “hoje essa

7

funcdo mediadora € realizada pelos meios de comunicacdo de massa. Nem a
familia, nem a escola — velhos redutos da ideologia — sdo ja 0 espaco chave da

socializacdo, os mentores da nova conduta séo os filmes, a televiséo, a publicidade”.

O desequilibrio gerado pela urbanizagcdo irracional e especulativa é
‘compensado’ pela eficacia comunicacional das redes tecnolédgicas. A
expansado territorial e a massificacdo da cidade, que reduziram as
interacbes entre os bairros, ocorreram junto com a reinvencdo de lagos
sociais e culturais que passam através do radio e da televisdo. Atualmente,
sdo estes meios que, com sua légica vertical e anénima, diagramam os
novos vinculos invisiveis da cidade (CANCLIN, 2001, p.102).
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Assim, com a crescente especializagdo comunicativa do cultural, agora
organizado em um sistema de maquinas produtoras de bens simbdlicos ajustados a
seus publicos consumidores, se faz presente uma nova sociedade, que sO €
pensavel a partir da nova revolucdo: a da sociedade de consumo (MARTIN-
BARBERO, 2003).

A questédo central hoje é a da gestdo de informacgdes e de fluxos de sentido.
O novo contexto evidencia mais do que um deslocamento de énfase, no
processo produtivo, do poélo da producdo para o do consumo; evidencia,
sobretudo, uma rearticulacdo entre consumo e producéo, deixando claro
que o consumo € cada vez mais produtivo. Evidentemente, os
consumidores nunca foram passivos; apenas hoje, com as NTIC [Novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo], isso estd mais evidente. A
verdade é que os consumidores hoje tém maior capacidade de interferéncia
na producdo: tornaram-se co-produtores [...] Sinaliza-se para a crise das
noc¢odes isoladas e tradicionais de producéo e de consumo: passamos todos
a experenciar a co-producédo, a producéo criativa e/ou em rede, advindo dai
parte significativa da mais-valia (PEREIRA; HERSCHMANN, 2003, p.7).

Garcia Canclini (2001, p.166) argumenta que devido “a circulacdo cada vez
mais livre e frequiente de pessoas, capitais e mensagens nos relatos cotidianamente
com muitas culturas, nossas identidades ja ndo pode ser definida pela associacao
exclusiva a uma comunidade nacional” e alerta que “o objeto de estudo nao deve
ser, entdo, apenas a diferenca, mas também a hibridizacao”.

Pois seguindo esse raciocinio “as nagfes se convertem em cenarios
multideterminados, onde diversos sistemas culturais se interpenetram e se cruzam”
e a identidade torna-se “poliglota, multiétnica, migrante, feita com elementos
mesclados de vérias culturas” (Ibid., p.166).

Com o advento da sociedade de massa ndo temos unicamente a
‘incorporacdo da maioria da populacdo a sociedade’, o que de alguma
maneira reconhecem até seus inimigos, mas também uma revitalizagéo do
individuo: ‘A sociedade de massa suscitou e intensificou a individualidade,
isto é, a disponibilidade para as experiéncias, o florescimento de sensacgfes
e emocgdes, a abertura até os outros [...], liberou as capacidades morais e
intelectuais do individuo’®. Desse modo, massa deve deixar de significar
adiante anonimato, passividade e conformismo. A cultura de massa é a
primeira a possibilitar a comunicagdo entre os diferentes estratos da
sociedade. E dado que é impossivel uma sociedade que chegue a uma
completa unidade cultural, entdo o importante € que haja circulacéo. E

3 E. Shills, “La sociedad de masas y su cultura”, em IndUstria cultural y sociedade de masas, p.158.
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guando existiu maior circulacdo cultural que na sociedade de massa?
Enquanto o livro manteve e até reforcou durante muito tempo a segregacéo
cultural entre as classe, foi o jornal que comecou a possibilitar o fluxo, e o
cinema e o radio que intensificaram o encontro (MARTIN-BARBERO, 2003,
p.70).

Citando Renato Ortiz, Canclini (2001, p.171) chama a atencéo para a perda
de importancia da oposicdo: “homogéneo/heterogéneo”, uma vez que, no mundo
atual “o multiculturalismo ndo desaparece nem nas mais pragmaticas estratégias
empresariais”. Ortiz (Apud ibid., loc. cit.) argumenta que 0 que existe agora € “um
mercado diferenciado constituido de camadas afins”, ou seja, “segmentos
mundializados, por exemplo: os jovens, os velhos, os gordos, os desencantados”.
Segmentos que “compartilham costumes e gostos convergentes”, o que indica que
ndo se trata “de produzir ou vender artefatos para "todos’, mas de promové-los
globalmente entre grupos especificos”. Por isso, Renato Ortiz “sugere que se
abandone o termo homogeneizacdo para se falar de ‘nivelamento cultural’ para
apreender o processo de convergéncia de habitos culturais, mas preservando as
diferencas entre os niveis de vida”.

Canclini (Ibid., p.171) observa que “as nacdes e as etnias continuam
existindo”, embora estejam deixando “de ser para as maiorias as principais
produtoras de coesao social”. E esclarece que o problema “néo parece ser o risco de
que a globalizacdo as arrase, mas entender como as identidades étnicas, regionais
e nacionais, se reconstroem em processos de hibridizag&o intercultural”.

Ao concluir sua reflexdo, o autor (lbid., loc. cit.) questiona que “tipo de cinema
e televisdo pode narrar a heterogeneidade e a coexisténcia de varios codigos em um
s6 grupo e até em um mesmo individuo, se concebermos as na¢cdes como cenarios

multideterminados, onde diversos sistemas simbdlicos se cruzam e interpenetram”.
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Até aqui foi tracado um panorama do contexto sobre o qual o restante desse
trabalho se apoiara, ou seja, se esta diante de uma sociedade multicultural onde os
processos comunicacionais desempenham um papel estratégico no fluxo de sentido,
onde a informagédo e o conhecimento se tornam capital e 0 acesso aos meios de
comunicacao pode significar acesso as possibilidades de exercer a cidadania.

Neste contexto, 0 consumo ocupa um papel central na articulacdo da
dindmica entre producado e recepcao, ou seja, na articulagdo das possibilidades de
negociacao de sentido.

No préximo capitulo, vai-se explorar a “cultura do consumo”, buscando refletir
sobre sua logica estrutural com o objetivo geral de identificar suas caracteristicas
basicas, e assim buscar entender o papel do individuo no processo de reproducéo
social, e na negociacao de sentido.

Lembrando que a hipétese aqui considerada € que o individuo atua como co-
produtor criativo na negociacdo de sentido, portanto um agente ativo na “logistica de
sentido”. E embora, as forcas do mercado tenham sua “ideologia hegemoénica” e
seu objetivo econdmico a atingir, a hibrida trama cultural € um campo vasto e néo

deve ser descrita por pesquisas de mercado quantitativas e simplificadoras apenas.
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3 A CULTURA DO CONSUMO

A cultura do consumo ndo € uma questdo exclusivamente ocidental. Surgiu no
Ocidente, a partir do século XVIIl, nas palavras de Don Slater (2002, p.17), “como
parte da afirmagdo ocidental que a diferenciava do resto do mundo como uma
cultura moderna, progressista, livre, racional”. Segundo este autor (lbid., p.18) “na
idéia da cultura de consumo, havia um pressuposto de dominagéo e infamia, no qual
o Ocidente se via como civilizado e rico por direito, possuidor de valores de carater
universal”.

Slater (Ibid., p.32) explica que a “noc¢éo de “cultura do consumo” implica que,
no mundo moderno, as praticas sociais e os valores culturais, idéias, aspiraces e
identidades basicos sao definidos e orientados em relacdo ao consumo, e ndo a
outras dimensdes sociais como trabalho e cidadania, cosmologia religiosa ou
desempenho militar”.

Conforme Slater (bid., p.16) observa “a cultura do consumo ndo € a Unica
forma de realizar o consumo e reproduzir a vida cotidiana; mas € com certeza, 0
modo dominante”, e segundo o0 autor “tem um alcance pratico e uma profundidade
ideolégica que lhe permite estruturar e subordinar amplamente todas as outras”
praticas sociais.

A cultura do consumo esta inextricavelmente ligada a modernidade como
um todo. Em primeiro lugar, as instituiges, infra-estrutura e préaticas
essenciais da cultura do consumo originaramse no inicio do periodo
moderno, e algumas delas estavam bem estabelecidas (ao menos para
algumas classes e alguns setores econdmicos) nessa época. A cultura do
consumo ndo é uma conseqiiéncia tardia da modernizagéo industrial e da
modernidade cultural, algo que se seguiu depois que o trabalho intelectual e
industrial da modernidade ja tinha sido feito. Foi, na verdade, parte da
propria construcdo do mundo moderno. Em segundo lugar, a cultura de
consumo esta ligada a idéia de modernidade, de experiéncia moderna e de
sujeito modernos. Na medida em que “o moderno” se estabelece com base
em uma visdo de mundo vivenciada por um agente social que é
supostamente livre e racional enquanto individuo, dentro de um mundo que
ndo é mais governado pela tradicdo, e sim pela abundancia, e um mundo
produzido pela organizacdo racional e pelo saber cientifico, a figura do
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consumidor e a experiéncia do consumismo sdo ao mesmo tempo tipicas do
novo mundo e parte integrante de sua construcdo (SLATER, 2002, p.18).

Slater (Ibid., p.21) destaca a década de 1920 como a época em que “foi
proclamada uma ideologia generalizada de riqueza” principalmente com o incentivo
a modernizacdo da vida cotidiana através do consumo; “a propria cultura do
consumo era dominada pela idéia de que a vida cotidiana podia e devia ser

moderna”.

Ewen (1976) e Marchand (1986), por exemplo, demonstram que a
publicidade e o marketing florescentes dessa época vendiam néo sé bens
de consumo, mas o préprio consumismo como caminho cintilante para a
modernidade: incitavam seus publicos a se modernizarem, a modernizar
seu lar, seus meios de transporte (lbid., p.21)

Segundo Slater (Ibid., p.41) “a imagem do consumidor moderno foi extraida
do ideal do ‘homem iluminista™. A “cultura do empreendimento” vincula o consumidor
aos temas centrais do lluminismo: liberdade, razdo e progresso através dos
conceitos de escolha e mercado. O autor destaca o termo “soberania do
consumidor” para descrever “a imagem mais poderosa’ do consumidor enquanto
herdi social e que segundo Slater foi “um importante grito de guerra ideoldgico dos
ataques liberais contra o ‘coletivismo’ — socialista, comunista e keynesiano — desde a
década de 20 até a Guerra Fria”.

O liberalismo extraiu a imagem do consumidor do amplo ideal do “homem
iluminista”, e depois passou a descobrir, cada vez mais, a relacéo ideal entre esse
individuo e a sociedade nas instituicdes de mercado e nas relacdes econémicas
(Ibid.)

Ja na década de 1950, a imagem do consumidor do pds-guerra é do “homem
organizado”, do “trabalhador rico”, acumulando com seguranca um capital doméstico
gue conta com um emprego seguro de longo prazo (lbid.)

E a época da explosio do consumo.
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A sociedade opulenta era uma sociedade do consumo onde a prosperidade
econOmica criou necessidades insaciaveis e moralmente duvidosas, uma
crise de valores a respeito da ética do trabalho, uma bifurcagdo do desejo
entre o consumo respeitavel (o consumo dentro do quadro familia, a
disseminacédo da propriedade burguesa por meio da acumulagéo de capital
doméstico) e o consumo hedonista, amoral, ndo familiar (BELL, 1979 apud
SLATER, 2002, p.20)

Slater (lbid., p.20) explica que “o fordismo envolvia uma penetracdo na vida
cotidiana por parte das grandes empresas e das normas que a transformava numa
vida conformista, motivada pelo status, de massa e antiindividualista”.

Essa € a época do milagre econémico, da elevacdo do padrdo do consumo,
onde cresce “a perspectiva de um ‘capitalismo organizado’ (LASH; URRY, 1987)
com uma prosperidade em expansdo permanente [que] centralizou a cultura do
consumo como algo que era, simultaneamente, o motor da prosperidade, uma
ferramenta proeminente para administrar a estabilidade econémica e politica e a
recompensa por abracgar o sistema” (SLATER, op. cit., p.20).

Segundo Slater (bid., p.19) o “consumismo ideolégico da década de 1980
enfatiza o imediatismo e o individualismo radical”, e por outro lado é sustentado por
uma nova “modalidade de signos e significados (em lugar de necessidades e
caréncias)”, ou seja, uma cultura do consumo *“orgulhosamente superficial [e]
profundamente interessada nas aparéncias”.

Slater (Ibid., loc. cit.) destaca que “a década de 1980 assistiu a uma das mais
incriveis redescobertas do consumismo”, segundo o autor, “o milagre ideoldgico
realizado pela cultura do consumo na década de 80 foi vincular uma imagem de
superficialidade desarticulada aos valores mais intimos e profundos, e a promessas
da modernidade: liberdade pessoal, progresso econdmico, dinamismo civico e
democracia politica”.

Slater (Ibid., p.172) observa que “a modernidade encorajou-nos a ver o0

consumo como uma questao privada e pessoal, mas paradoxalmente também fez
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dele o instrumento central da administracdo socioeconémica”. Sobre esta Ultima, o
autor destaca, que o seu lento desenvolvimento, ajudou “tanto 0s economistas
quanto os politicos” a reconhecer “que o consumo € uma parte integrante da
reproducdo econdmica e social e que, embora o consumo dos individuos possa ser
tratado moral e politicamente como uma atividade privada, o consumo individual
agregado — a demanda efetiva — era uma forca social importante, que podia ser vista
tecnicamente em termos de sua funcdo de manter um sistema estavel ou em
expansao”.

Aqui, é pertinente lembrar que esse estudo busca pensar o consumo como
proposto por Garcia Canclini (2001, p.77), ou seja, 0 consumo deve ser entendido
como “o conjunto de processos socioculturais em que se realizam apropriacao e 0s
usos dos produtos”. O autor (lbid., loc. cit.) argumenta que essa perspectiva “ajuda a
enxergar os atos pelos quais consumimos como algo mais do que simples exercicios
de gostos, caprichos e compras irrefletidas”, tal como costumam ser explorados
pelas pesquisas de mercado.

Nesse sentido, Garcia Canclini observa que:

Comprar objetos, pendura-los ou distribui-los pela casa, assinalar-lhes um
lugar em uma ordem, atribuir-lhes fungdes na comunicacdo com 0s outros,
S80 0s recursos para se pensar o préprio corpo, a instavel ordem social e as
interagbes incertas com os demais. Consumir € tornar mais inteligivel um
mundo onde o s6lido se evapora. Por isso, além de serem Uteis para a
expansdao do mercado e a reproducdo da forca de trabalho, para nos
distinguirmos dos demais e nos comunicarmos com eles, como afirmam
Douglas e Isherwood, “as mercadorias servem para pensar”* (Ibid., p.83).

Nesse contexto, na proxima sec¢do, busca-se explorar e refletir sobre a l6gica
do consumismo contemporaneo a partir da perspectiva desenvolvida por Colin
Campbell (2001), em seu livro, “A ética romantica e o espirito do consumidor

moderno”.

“ Douglas, Mary, Isherwood, Baron. El mundo de los bienes. Hacia una antropologia del consumo.
México: Grijalbo-CNCA, 1990. p.80.
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3.1 O “Romantismo” e a légica do consumismo moderno.

Para entender a logica do consumo na atualidade, é relevante considerar a
relacédo entre o ideal de cultura desenvolvido pelo “movimento romantico” do final do
século XIX com as praticas da industria cultural moderna e pds-moderna como
também as concepcdes racionais e ilusérias desenvolvidas pelo consumidor
moderno nas praticas cotidianas.

Nesse sentido, Colin Campbell desenvolveu uma interessante pesquisa que
auxilia esclarecer o “espirito do consumidor moderno” a partir da “ética romantica”.
Desafiando a posicao de cientistas sociais, académicos e intelectuais que, em geral,
prevalecia até entdo, em sua tese o autor (CAMPBELL, 2001, p.10), considera: “o
‘romantico’ da cultura como havendo tido um papel fundamental no desenvolvimento
do préprio consumismo moderno”.

Segundo Campbell (Ibid., loc. cit.), até entdo, “0 elo entre ‘romantismo’ e
‘consumo’™ tinha sido percebido, de uma maneira geral, como uma escolha dos
anunciantes, “numa tentativa de promover os produtores que eles representam”. E
“na relacdo assim considerada, as crencas, aspiracfes e atitudes ‘romanticas’
[seriam] postas a funcionar [em funcdo] do interesse de uma ‘sociedade de
consumo™.

Campbell (Ibid., loc. cit.) ndo desconsidera essa hipotese totalmente, mas vai
além e argumenta que “desde que o consumo pode determinar a procura € 0
abastecimento da procura, pode-se sustentar que o0 préprio romantismo

desempenhou um papel decisivo ao facilitar a Revolucdo Industrial e, por essa

razao, o carater da economia moderna”.
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O autor (CAMPBELL, 2001) toma como foco de sua discussao as origens da
“propensdo ao consumo” e busca descrever a trajetéria do consumidor desde o
inicio da industrializac@o no século XVIII até a contemporaneidade.

Sobre as origens da propensado ao consumo Colin Campbell (bid., p. 283)
argumenta que: “enquanto todos os indicios mostravam que ela provinha de
mudangas em valores e atitudes, estando relacionada a inovacgdes tais como a
ascensdo da moda moderna, o0 amor romantico e o romance, logo ficou claro que os
relatos existentes dessas mudancas eram ou simplistas, ou circulares”.

Ele (Ibid., loc. cit.) explica que “esse problema era um aspecto geral daquelas
teorias de comportamento do consumidor comuns nas ciéncias sociais, e que nem a
instintivista e manipulacionista, nem as perspectivas veblenescas ofereceram
explicacBes satisfatorias dessa criacdo dindmica de novas necessidades que € tao
caracteristica do consumismo moderno”.

Campbell (Ibid., p.284) busca uma “conceituacéo da natureza do consumismo
moderno”, através do desenvolvimento de uma teoria que “nédo reduza esse aspecto
da conduta humana a uma questdo de impulsividade instintiva ou manipulacdo
ambiente” e que compense a “inaptiddo do utilitarismo” ao abordar “a questdo da
origem das necessidades”. Para tal voltou-se para “um modelo hedonista da acao
humana e, evitando o habito enganador de tratar essa palavra como um sinénimo de
utilidade” buscou focalizar “esse aspecto da conduta humana em que o prazer e nao
a satisfacao € o objetivo”.

A tese apresentada neste livio ndo é meramente de que 0 movimento
roméntico participou de maneira decisiva do nascimento do consumismo
moderno: também é sustentado que o romantismo, mais ou menos nos dois
séculos depois dessa época, continuou a operar no sentido de suplantar as
forgas do tradicionalismo e proporcionar um impulso renovado a dinamica
do consumismo. Esse fato geral se pode observar na intima associagéao,
tanto no tempo como no espaco, do romantismo — especialmente na sua
forma social do boemismo — com um surto dindmico do consumismo
cultural. [...] Tomando um mais longo espaco de tempo no relato, é possivel
discernir uma estreita correspondéncia entre as explosées do boemismo e
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os periodos de arrancada criativa do consumidor. Além de sua associagao
inicial no inicio do século XIX, podem-se observar tais conexdes nas
décadas de 1890, de 1920 e de 1960, os “travessos noventa’, a “era do
jazz" e o “badalativo sessenta”, todas revelando essencialmente os mesmo
aspectos caracteristicos. Cada um desses periodos testemunhou uma
“revolucdo moral”, em que “um novo espirito de prazer” surgia para desafiar
0 que era identificado com um restritivo “puritanismo”, um espirito mais
patente entre os jovens instruidos, que procuraram prazer e auto-expressao
por meio do alcool, das drogas, do sexo e da arte, enquanto um intenso
idealismo moral andava de maos dadas com um irrestrito comercialismo
(CAMPBELL, 2001, p.289).

O fato € que “nem 0s primeiros romanticos, nem Seus sucessores nas
décadas subsequentes, tencionaram jamais conferir legitimidade ao consumismo
moderno ou a esse espirito de hedonismo egoista em que se baseou”, assim, fica
evidente o paradoxo central da relacdo entre os “ideais romanticos” e o “espirito do

consumidor moderno” (Ibid., loc. cit.).

3.2 Os ideais “romanticos” e o “espirito” do consumidor.

O termo “cultura” foi definido como a preservacédo social de valores auténticos

gue nao podem ser adquiridos por dinheiro, nem por troca no mercado. A propria

7

idéia de uma cultura estruturada pelo consumo de mercadorias € considerada
muitas vezes uma contradicdo. A idéia de cultura enquanto ideal social critico

guestiona a degradacao dos valores nas circunstancias modernas (SLATER, 2002).

O romantismo enquanto ideal de cultura discute as deficiéncias culturais da
modernidade, mas o faz buscando formas orgéanicas e integrais de ser. [...]
No entanto, argumenta Sennet, € exatamente gracas a Iinsisténcia
romantica para sermos 0 que parecemos, que fundimos o privado e o
publico, o interior e o exterior, que nos tornamos obcecados com o eu e
presa de um consumismo que esta constantemente prometendo um eu
coerente, auténtico e valorizado (lbid., p.97).

Segundo Campbell (Op. cit., p.281) “o ideal romantico de carater, juntamente
com sua associada teoria da renovacdo moral por meio da arte, funcionou para

estimular e legitimar essa forma de hedonismo autbnomo e auto-ilusivo subjacente
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ao comportamento do consumidor moderno”. Assim como, “as idéias romanticas
referentes ao papel e funcdo do artista serviram para assegurar que um continuo
suprimento de novos e estimulantes produtos culturais apareceriam”, e acrescenta
que “pela boémia, os limites do gosto prevalecente seriam repetidamente testados e

desfeitos”.

A visdo de mundo romantica proporcionou os motivos mais altos possiveis
com que se justificassem o devaneio, o anelo e a rejeicdo da realidade,
juntamente com a busca da originalidade na vida e na arte: e, assim
fazendo, capacitou o prazer a ser colocado acima do conforto, contrariando
as restricdes tanto tradicionalistas quanto utilitarias ao desejo (CAMPBELL,
2001, p.282).

Segundo Slater (2002, p.70) “o romantismo e o0 conceito de cultura afirmam
gue existem coisas maiores que o individuo — comunidade, nacao, raca, natureza,
espirito, o ideal da arte — e que so elas podem produzir agueles valores que tornam

o individuo auténtico, real”.

Como Gauderfroy-Demombynes o exprimiu, “o romantismo € um modo de
sentir, um estado mental em que a sensibilidade e a imaginacdo
predominam sobre a razdo, e tende para o novo, para o individualismo, a
revolta, a fuga, a melancolia e a fantasia”. Outras caracteristicas tipicas
desse modo de sentir seriam: a insatisfacdo com o mundo contemporaneo,
uma inquieta ansiedade em face da vida, uma preferéncia pelo estranho e
curioso, uma inclinacdo para o sonho e o devaneio, um pendor para o
misticismo, e uma celebrag&o do irracional (CAMPBELL, op. cit., p.254).

Embora a primeira vista pareca estranho que alguma dessas conotacdes
tenha alguma relacdo “com aquelas atividades que, de um modo geral, sao

abrangidas pelo titulo de ‘consumo™. Pois, “0 consumo sendo uma forma de
procedimento econémico, devia ser colocado no pélo oposto da vida em relacédo a
tudo o que, em geral, consideramos ‘romantico’”. Campbell (Ibid., p.9) afirma que a
relacdo entre estas duas esferas se torna clara quando se reconhece na propaganda

e nos conteudos televisivos, “um significativo fenébmeno moderno que, na verdade,

liga diretamente as duas coisas” .
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O autor (CAMPBELL, 2001, p.10) argumenta que basta um exame superficial
para verificar “como muitas propagandas dizem respeito ao topico ‘romance’, ou a
imagens e reproducdes que tratam de cenas que estdo distantes de experiéncias
diarias, ‘imaginosas’ ou capazes de inspirar ‘grandeza’ ou ‘paixdao™. E acrescenta
que “ndo é exatamente o ‘romance’, no sentido estrito, que se destaca, [...] também
0s quadros e episodios utilizados sdo tipicamente ‘romanticos’ no sentido mais

amplo de serem exoticos, imaginosos e idealizados”.

Como observa Colin Campbell (1989), isso é evidente na maior parte dos
anuncios publicitarios, eles falam mais de sentimentos, de desejos e
anseios que vivem em sua imaginacdo que de razao, fala tanto de valores
coletivos, de aceitabilidade e identidade social quanto de escolha individual;
tende a ocultar o mecanismo e a manufatura mostrando seus produtos
como concepg¢des imaculadas ou como artigos ligados a uma histéria mitica
(Williamson, 1978, 1979); apresenta imagens do exético, do natural, do
surreal e do inconsciente, ndo fatos empiricos ou argumentos racionais.
Como disse Raymond Williams (1980, p.185), ndo € “sensatamente
materialista”, mas profundamente idealista, oferecendo gratificacdes que
sdo mais emocionais e espirituais do que utilitarias (SLATER, 2002, p.97).

Porém, Campbell (op. cit, p.10) observa que o verdadeiro objetivo dos
anuncios, ¢ o de nos induzir a comprar os produtos postos em destague ou, em

outras palavras, a consumir’. Em nota o autor reconhece que “nem toda a

propaganda faz uso material ‘romantico™, mas argumenta que “nesse caso nem todo

0 consumo é de carater ‘moderno’™.

Mais especificamente, o romantismo proporcionou aquela filosofia de
“recreacdo” necessaria a uma dindmica do consumismo: uma filosofia que
legitima a procura do prazer como um bem em si mesmo e ndo meramente
de valia por restituir o individuo a uma plena eficiéncia. A esse respeito, a
filosofia da auto-expressé@o e auto-realizagdo, mais comumente atribuida &
influéncia de Freud, e que serviu para introduzir o hedonismo intrinseco em
setores como a educacgdo e a terapia, pode ser vista fundamentalmente
como de inspiracdo romantica. Ao mesmo tempo, 0 romantismo assegurou
o amplamente difundido gosto basico pela novidade, juntamente com o
suprimento de produtos “originais”, necessarios a que o0 padrdo da moda
moderna funcionasse, algo bem ilustrado por um reconhecimento da funcéo
central que a boémia preenche como o laboratério social e cultural da
sociedade moderna, tdo crucial em relagdo ao consumo como a ciéncia e a
tecnologia o tém sido para a producdo. De todas as maneiras, 0
Romantismo serviu para proporcionar o apoio ético para esse padrao
inquieto e continuo de consumo que tdo bem caracteriza o comportamento
do homem moderno (Ibid., p.282).
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Don Slater (2002, p.98) afirma que “o romantismo do século XIX da
continuidade a associacéo do valor moral com a emocéo, a paixao, a imaginacao, o
ideal oposto ao factual e, sobretudo com ‘o eu romantico’, aquele que descobre a si
mesmo como o centro (CAMPBELL, 1989, p.184), ndo com 0 ego consciente do
individuo utilitario, mas sim com as forcas inconscientes e naturais interiores do
individuo, que constituem as origens auténticas do eu”.

O autor (SLATER, op. cit., loc. cit.) adverte que “essa série de valoracfes
opde-se tanto ao consumo da aristocracia, emocionalmente restringido, calculista e
impulsionado pelo status, quanto ao calculo do utilitarismo, hedonista e dirigido pelo
interesse”.

Em The cultural contradictions of capitalism (1979), Daniel Bell @pud ibid.,
p.99) afirma que “cultura e cultura do consumidor séo claramente cumplices no
capitalismo recente e ambas mostram disfungdes profundas, ndo tanto em relacao
ao individuo, mas a ordem social em si”. Segundo Bell, “os ideais de ‘cultura’
compensam as deficiéncias da modernidade, mas de tal modo que solapa a prépria
sociedade”.

Daniel Bell (1979) afirma que a sociedade burguesa tem duas fontes culturais:

a “ética protestante” e o “utilitarismo liberal” (hobbesianismo secular).

Slater destaca que segundo Bell,

a ética puritana de trabalho, era claramente funcional: oferecia uma ‘ética
transcendental’ (21) que, inexistente de outro modo no mundo ultilitarista,
gue questionava a natureza ilimitada e irrestrita do interesse individual e das
necessidades econdmicas enfatizando ndo somente o trabalho, mas
também “a formacdo do carater (sobriedade, probidade, o trabalho
enquanto vocacdo) (81)", e subordinando o individuo & autoridade da
sociedade” (BELL apud ibid, p.99).

Segundo Bell (Apud ibid., loc. cit.) “a ética protestante foi destrocada pelo

consumo de massa, foi ‘extirpada da sociedade burguesa’ e persiste no mundo
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moderno somente na forma de ‘mentalidade provinciana rabugenta’ obcecada com a
respeitabilidade”.

Sobre o liberalismo Daniel Bell (Apud SLATER, 2002, p.99) destaca que “foi o
hobbesianismo secular, [que] alimentou as bases da modernidade; a fome
devoradora de experiéncia ilimitada (21)”, a partir da no¢do de “um individualismo
radical que via o homem como um ser ilimitado em seu apetite, que era reprimido na
politica por um soberano, mas estava inteiramente a solta na economia e na cultura
(81)".

No entanto, Slater (Ibid, loc. cit.) argumenta que “o individualismo hedonista
nao tem condi¢cBes de oferecer os ‘lacos transcendentais’ que surgiram na ética do
trabalho. Pois, segundo Bell (Apud ibid., loc. cit.) “a sociedade nao consegue
apresentar nenhum conjunto de ‘significados ultimos’ em sua estrutura de carater,

trabalho e cultura (21)".

Em lugar de ‘significados ultimos’, agora s6 existe uma explosédo de desejo
individual e obsesséo consigo mesmo, alimentados pelo consumo de massa
e alimentando-o e ultrapassando gradualmente as questfes de costumes e
preferéncias até afetar a estrutura social. Porque o consumo de massa traz
para a vida cotidiana algo implicito no liberalismo (hobbesianismo secular) e
desenvolvido no romantismo: o culto do eu hedonista, os individuos
definindo-se através de seus desejos. A cultura moderna assume uma
forma essencialmente antiburguesa desde o inicio de sua histéria no sentido
de que ataca a ética puritana como repressiva; como uma ética que asfixia
a personalidade. O principio axial da cultura moderna ndo € a restricdo, e
sim “a expressédo e reconstrucdo do ‘eu’ para conseguir autoconsciéncia e
auto-realizagcdo. E em sua busca, ha uma negacgdo de qualquer limite ou
obstaculo & experiéncia. E um abrir-se para toda e qualquer experiéncia;
nada é proibido, tudo deve ser explorado” (13). Esse tema domina a cultura
artistica modernista, é evidente em Freud quando ele afirma que a
infelicidade resulta do autocontrole e da repressao da gratificacao instintiva,
e penetra na vida cotidiana através da cultura popular que é construida com
base no hedonismo e em uma “moralidade da diversdo”. Enquanto
tradicionalmente a gratificacdo de impulsos proibidos despertava culpa,
agora o fato de ndo conseguir se divertir reduz a auto-estima (Wolfenstein,
apud Bell, 1979:71) (Ibid., p.99).

Campbell (2001, p.253) observa que o romantismo também foi encarado
“‘como sendo uma reacdo contra o iluminismo, sendo nesse contexto que Isaiah

Berlin o descreveu como representando uma ‘mudanca de consciéncia’ que ‘partiu a



espinha dorsal do pensamento europeu’®, uma opinido que ndo é incorreta, mas
precisa ser complementada com um reconhecimento de que o movimento também
‘cresceu do’ iluminismo®”.

O autor (CAMPBELL, 2001, p.257) destaca que “o romantismo também
favoreceu a énfase sobre o individualismo que caracterizou o iluminismo”. Porém os
romanticos “fizeram algo mais do que novo do conceito, pois o individualismo deles
era mais ‘qualitativo’ do que ‘guantitativo’, uma doutrina que acentuou mais a
singularidade ou peculiaridade de uma pessoa do que 0s aspectos que ela podia

partilhar com toda a humanidade”.

Dessa maneira, enquanto aceitava aquele aspecto da filosofia politica do
iluminismo que ressaltava o direito de cada individuo a sua
autodeterminacéo, sua concepgao do ego como um génio “criativo”, Unico e
essencialmente divino significava que este era amplamente interpretado
como o direito a “auto-expressao”, ou a autodescoberta. Em certo sentido,
este proveio logicamente da concepcdo de que a criatividade era o poder
gue mais caracterizava o divino, pois a capacidade “de dar origem” é a
responsavel pelo incomum, assim como recentemente feito. O novo,
portanto, é equiparado ao insdlito, e a aptidao, por parte dos individuos, de
criar produtos culturais € identificada com as suas idiossincrasias.
Conseqlientemente, o roméantico foi como que fascinado pela natureza
distintiva de seu préprio ego, como por seus poderes de imaginagéo (lbid.,
p.257).

Portanto, conclui-se que “cultura de consumo’ € um termo contraditorio para
grande parte do pensamento ocidental moderno. A expresséo chega até nés repleta
de ironia, pois o proprio termo ‘cultura’ foi cunhado para designar tudo quanto foi
destruido pelo mundo que produziu o consumidor” (SLATER, 2002, p.68).

Slater (Ibid., p.67) destaca que “no ndcleo da oposicdo entre o ideal de cultura
e o mundo utilitarista, pds-tradicional, comercial estdo os argumentos sobre a

natureza da necessidade”.

Enquanto o liberalismo vinculava a desregulamentacdo do desejo a
liberdade individual e ao crescimento econdmico, os defensores da cultura
como um ideal afirmavam que a prosperidade material sem um contexto
aglutinador de valores sociais produz uma insatisfacdo inexoravel (ou

> Citado em “Romanticism, de Lilian R. Furst (Londres, Methuen, 1969), p.27.
® Modern European Thought, de Baumer, p.268.
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satisfagcbes falsas), bem como uma tirania da sociedade “falsa” (ha forma de
moda, inveja, conformismo, cultura de massa) sobre os individuos “livre”,
frivolos e desorientados (SLATER, 2002, p.67).

E o momento, agora, de retornar ao problema de buscar descrever a natureza
do consumismo moderno. Campbell (2001, p.130) observa que “o enigma a ser
resolvido envolve ndo somente a questao sobre onde tem origem as necessidades
Ou por que parecem contar com um inexaurivel suprimento, mas também a pergunta
sobre como é que os individuos se separam daqueles produtos e servicos que
suprem suas satisfacdes subsistentes”.

Campbell (Ibid, loc. cit.) afirma que as respostas a essas perguntas “podem
ser formuladas ao se contemplar tal atividade como um resultado do hedonismo
moderno, autbnomo e imaginativo”.

Segundo Campbell (Ibid., loc.cit.) “o discernimento essencial que se exige € a
compreensdo de que os individuos ndo procuram tanta satisfacdo dos produtos
guanto prazer das experiéncias auto-ilusivas que constroem com suas significacdes
associadas”. Dessa forma a atividade essencial do consumo, ndo € a verdadeira
selecdo, a compra ou uso dos produtos, “mas a procura do prazer imaginativo a que
a imagem do produto se empresta, sendo 0 consumo verdadeiro, em grande parte,

um resultante desse hedonismo ‘mentalistico’.

3.3 O hedonismo auto-ilusivo e o consumo criativo.

Para comecar a explorar as caracteristicas do chamado hedonismo auto-

ilusivo, antes de qualquer coisa € pertinente destacar a diferenca entre prazer e

satisfagdo conforme exposto por Colin Campbell (2001).
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Segundo Campbell (2001, p.91) “os objetos possuem utilidade ou capacidade
de proporcionar satisfacdo”. Portanto, a satisfacdo é “um atributo intrinseco das
coisas reais: o alimento pode aliviar a fome, a roupa proporciona calor, as casas,
abrigo, as pessoas, afeicao”.

Ja o “prazer ndo é uma propriedade intrinseca de qualquer objeto, mas um
tipo de reacdo que os homens tém comumente, ao encontrar certos estimulos, se
refere a capacidade de reagir aos estimulos, de determinada maneira” (lbid., loc. cit).

Campbell (Ibid., loc. cit.) explica que “procurar satisfacdo € envolver-se com
objetos reais, com o fim de descobrir 0 grau e a espécie de sua utilidade, enquanto
procurar prazer é expor-se a certos estimulos, na esperanga de que estes detonardo

uma resposta desejada dentro de si mesmo”.

Enquanto um, caracteristicamente, precisa usar os objetos a fim de
descobrir seu potencial de satisfacdo, s6 € necessario a uma pessoa
empregar os seus sentidos a fim de experimentar prazer e, mais ainda,
enquanto a utilidade de um objeto depende do que ele é, a significacao
agradavel de um objeto é uma funcéo do que se supfe que ele seja. Assim,
enquanto sO a realidade pode proporcionar satisfacéo, tanto ilusées como
enganos podem dar prazer (lbid., loc. cit.).

Campbell (Ibid., p.97) destaca que “0os mal-estares da privacdo e da caréncia
sdo parte substancial da vida cotidiana do individuo”, mas observa que “ndo ha
nenhum dilema tocante a se ter de conceder mais alta prioridade a satisfacao ou ao
prazer. Segundo o autor “é 0 aparecimento da “abundancia” que traz este problema
em sua esteira”.

Campbell (Ibid., p.103) afirma que “a chave para o desenvolvimento do
hedonismo moderno estd no deslocamento da preocupacdo primordial das
sensacdes para as emocdes”. Ele explica que “apenas através do veiculo destas
Ultimas que a estimulacdo poderosa e prolongada se pode combinar com qualquer
grau significativo de controle autbnomo, algo que provém diretamente do fato de que

uma emoc¢ao une imagens mentais a estimulos fisicos”.
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E preciso estar atento para o fato de que antes que “o pleno potencial do
hedonismo emocionalmente mediado possa realizar-se, varios desenvolvimentos
psicoculturais e criticos devem ter de acontecer”. Assim a questdo a ser colocada
“ndo € sobre que emocbes podem oferecer mais prazer, mas sobre que
circunstancias devem prevalecer antes de qualquer emocéo poder ser empregada

com fins hedonisticos” (CAMPBELL, 2001, p.103).

Antes que qualquer emocdo possa absolutamente ser “desfrutada”,
portanto, ela deve ser submetida ao controle voluntario, ajustavel na sua
intensidade e separado de sua associacdo com 0 aberto comportamento
involuntario. Esta forma de controle emocional ndo deve ser confundida com
a que ordena e regula as respostas afetivas que devem, necessariamente,
ser um aspecto de toda a vida social. Esse processo é fundamentalmente
relacionado a coordenacédo dos padrbes de coibicdo e exibicdo emocional,
sendo primordialmente realizado mediante as experiéncias de socializac@o
comum. [...] O controle raramente se estende, porém, além do exercicio de
coibicdo nas circunstancias em que nenhuma resposta expressiva é
permitida. Em outras palavras, ele ndo abrange um processo de
autodeterminagdo quanto a experiéncia emocional, mas € precisamente no
grau em que o individuo vem a possuir a aptiddo de decidir a natureza e
forca de seus préprios sentimentos que reside o segredo do hedonismo
moderno” (Ibid., p.104).

7

Assim “como o seu tradicional antecessor, o hedonismo moderno é ainda,
basicamente, uma questdo de conduta arrastada para frente pelo desejo da
antecipada qualidade de prazer que uma experiéncia promete dar”. Pode-se, porém
identificar um consideravel contraste ente eles. No hedonismo moderno “o prazer é
procurado por meio de estimulacdo emocional e ndo meramente sensorial’, e “as
imagens que preenchem essa fungcdo sdo ora criadas imaginativamente, ora
modificadas pelo individuo para o autoconsumo, havendo pouca confianca na
presenca dos estimulos ‘reais™ (lbid., p.114).

Esses dois fatos indicam que o hedonismo moderno tende a ser encoberto
e auto-ilusivo, isto &, os individuos empregam seus poderes imaginativos e
criativos para construir imagens mentais que eles consomem pelo intrinseco
prazer que elas proporcionam, uma pratica que se descreve melhor como
de devanear ou fantasiar (lbid., loc. cit.).

Campbell (2001, p.115) observa que “no hedonismo moderno e auto-ilusivo, o

individuo € muito mais uma artista da imaginacdo”, ou seja, “alguém que tira
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imagens da memoria ou das circunstancias existentes e as redistribui ou as
aperfeicoa de outra maneira em sua mente, de tal modo que elas se tornam

distintamente agradaveis”.

Ja ndo sao “recebidas como dadas” da experiéncia passada, mas
elaboradas para produtos Unicos, sendo o prazer o principio orientador.
Nesse sentido, o hedonista contemporaneo é um artista do sonho, que as
especiais habilidades psiquicas do homem moderno tornaram possivel.
Fundamental para este processo € a aptidao de obter prazer das emocdes
assim despertadas, pois, quando as imagens séo ajustadas, também o séo
as emocgbGes. Como uma conseqiéncia direta, criam-se fantasias
convincentes, de tal modo que os individuos reagem subjetivamente a estas
como se fossem reais. E esta uma propriedade ritidamente moderna, a
aptiddo de criar uma ilusdo que se sabe falsa, mas se sente verdadeira
(Ibid., loc. cit.).

Assim podemos perceber como a natureza do hedonismo se altera na
contemporaneidade. O homem moderno ndo apenas “colhe prazer em suas
fantasias, mas, deleitando-se com elas, muda radicalmente sua concepcéo do lugar
do prazer na vida real” (Ibid., loc. cit.).

E importante notar que “a capacidade de fantasiar é fundamentalmente, uma
forma de hedonismo, sendo seu aspecto caracteristico a busca de sensac¢des
agradaveis” a partir de “imagens que o proprio hedonismo cria”. Apesar da
consciéncia de que as imagens sao ilusérias, essas sao tratadas como reais para se
conseguir um efeito estimulante. (Ibid., p.119).

Campbell (Ibid., p.120) observa que “associar o hedonismo moderno a
construcdo de ilusbes mediadas pela imaginacdo é sugerir explicitamente que a
procura do prazer devia obrigar os individuos a se afastarem do envolvimento com a
vida real, enquanto eles prosseguem nesse prazer recluso que s6 pode ser
encontrado nos seus sonhos”.

Embora admita que “em proporcBes consideraveis, isto € inegavelmente

verdadeiro: um certo hedonismo ‘transcendente’ caracteriza a cultura

contemporanea”, o autor alerta para a necessidade de estar atento “com o prazer
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que pode ser obtido com o consumo encoberto de ilusdes construidas pela prépria
pessoa” no sentido de evitar que este, ndo leve “na direcdo de um tdo completo
afastamento da vida cotidiana, pelo menos quanto & maioria dos adultos. E por isso
que € mais comumente procurado em devaneios do que em fantasias” (CAMPBELL,
2001, p.119).

Campbell (lbid., p.122) destaca a categoria ‘devaneio’ como a de maior
interesse em seu estudo. Segundo este autor, ‘devaneio’ “é considerado essa forma
de atividade mental em que imagens futuras positivamente vividas sao trazidas a
mente (em primeiro lugar, quer deliberadamente, quer ndo) e ora séo julgadas
agradaveis, ora sao elaboradas de um modo que assim as faca”.

O autor (Ibid.,) explica que:

Essas imagens deleitaveis sdo entdo exploradas para o desfrute potencial
gue possam apresentar, sendo talvez recambiadas em ocasides
subsequentes. Essa exploracdo pode ocorrer de maneira mais ou menos
“dirigida”, com o individuo, as vezes, talvez disposto a permitir que as
imagens evoluam “como prefiram”, enquanto em outras “intervém”, para
fazer “ajustamentos”. Estes podem ser os julgados necessarios para tornar
a cena imaginada ou mais agradavel de se contemplar, ou mais coincidente
com os embaragos da realidade (lbid., p.122).

7

Nesse sentido € interessante notar que caso as imagens sejam ajustadas
sem considerar a realidade, ou seja, “as imagens cujo desenvolvimento se permite

pelo prazer que produzem”, serdo batizadas de “fantasia’. Por outro lado, “o
desenvolvimento das imagens que se conformam estreitamente com o0 que a
experiéncia e a compreensao levam o individuo a acreditar que ocorra, e que nao é
modificado de maneira alguma a fim de proporcionar prazer em sua contemplacéo,
seré batizado de ‘construc@o imaginativa’ ou antecipacgdo” (Ibid., loc. cit.).

Campbell (2001, p.122) explica que “a fantasia habitualmente, implica o

exercicio da imaginacdo em dire¢cdes nédo limitadas pela realidade e pode, desse
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modo, envolver impossibilidades tais como ser invisivel ou retratar-se como uma
figura historica”.

Ja “um devaneio pode ser definido como a elaboracdo imaginativa, numa
direcdo agradavel, de um evento real por vir ou antecipado e, como conseqiéncia,
exige que os incidentes devam ser mantidos dentro dos limites do possivel (mesmo
se altamente improvaveis). A esse respeito, o devaneio envolve a introducdo do
principio da busca do prazer no processo normal da antecipacdo imaginativa do
futuro, ou da especulacdo em torno deste” (Ibid., loc. cit.).

Sobre a antecipacdo imaginativa Campbell (lbid., p.123) diz que se trata de
“um ingrediente essencial de todos os atos sociais”. Ele argumenta que “em grande
parte do tempo, é necessario um pouco de verdadeira imaginacdo a fim de se poder
realizar, isso porque quase toda a conduta segue rotinas regulares e repetidas em
que ‘tudo vem a dar’ o que se esperava’. Neste contexto “a memoria serve como
uma segura fonte de imagens, de modo que a recordacdo e a antecipacdo se
tornam atividades coincidentes”.

Embora em principio possa parecer que “as fantasias apresentam maiores
possibilidades de experiéncias agradaveis do que os devaneios, ja que nenhuma
restricdo se interpde nas circunstancias e acontecimentos que podem ser evocados”
(Ibid., p.124). Campbell (lbid., loc. cit) afirma que “essa vantagem ¢é
contrabalancada pela perda de “possibilidade” associada aos cenarios mais
extravagantes fantasticos e, assim, por um tanto da viveza e poder que vém com um

sentido da “realidade™.

Ha assim uma tensao basica no hedonismo imaginativo, entre os prazeres
da perfeicdo e os da realidade potencial, entre as alegrias da imaginacao
irrefreada e as da antecipacéo [...] o devaneio possui uma dimensédo que
nado se acha presente no ato de fantasiar propriamente dito, e que provém
menos da natureza das imagens trazidas a perspectiva do que de se tornar
real sua contemplacdo. E esta a excitacdo da antecipacdo, que se
manifesta quando um prazer antevisto se aproxima, ou, em outras palavras,
o ingrediente do desejo. Uma pessoa pode, evidentemente, desejar 0s
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prazeres que a fantasia proporciona, mas no caso do devaneio, é possivel
ter duplo desejo, isto €, desejar tanto o prazer produzido pelo devaneio
como o associado a contemplacéo de sua realizagao (efetivamente, os dois
se tornam inseparaveis). Ao contrario da fantasia, portanto, o devaneio esta
intimamente ligado a um componente-chave do hedonismo moderno, o
anseio (CAMPBELL, 2001, p.124).

Campbell (Ibid., p.131) diz que “desde que a prépria pratica do devaneio gera
esse difuso desejo que foi designado como anseio, tudo 0 que se exige para a

criacdo de novas necessidades € a presenca de objetos no ambiente que, até certo

ponto, possa, ser ‘tomados como novos™.

Portanto, “a capacidade de obter prazer da experiéncia autoconstruida e
imaginativa altera fundamentalmente a natureza essencial de toda atividade
hedonista” (Ibid., loc. cit.).

Como indicado anteriormente, a procura do prazer é uma atividade
essencialmente motivada pelo desejo de contato com uma dada fonte de prazer. O
gue acontece, na sua forma moderna, é que o processo de devaneio intervém entre
a formulacdo de um desejo e sua consumacao. “Como consequéncia os modos de
desejar e sonhar se fundem, com um elemento do sonho entrando no préprio
desejo” (Ibid., p.125).

A introducdo do devaneio no hedonismo, portanto, ndo so6 reforca o desejo
como ajuda a fazer o proprio desejar uma atividade agradavel. Enquanto
para o homem tradicional a satisfacdo adiada significara simplesmente a
experiéncia da frustracdo, para o homem moderno ela se torna um hiato
feliz entre o desejo e a consumacao que pode ser satisfeita com as alegrias
do devanear. Isso revela um aspecto Unico do moderno hedonismo auto-
ilusivo — o fato de que o modo de desejar constitui um estado de desfrutavel
desconforto, e de que precisar mais do que ter é o foco principal da procura
do prazer. Conclui-se dai que atingir um objeto do desejo é provavelmente
eliminar os prazeres associados ao devaneio antecipativo, substituindo-os
por aqueles provenientes da natureza estimuladora da experiéncia “real”
(Ibid., p.126).

Desse modo conclui-se que “desde que o foco do interesse € pelo desejo e

pelos prazeres do devaneio, o protelador da verdadeira satisfacdo é prontamente
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aceito”. Portanto, a procura do prazer, em sua forma moderna, se alia a préatica da

satisfagdo adiada (CAMPBELL, 2001, p.127).

De fato, isso permite mais oportunidades de extrair prazer do que o faz a
corrida para a consumacdo da experiéncia, pois, além dos prazeres
derivados do drama antecipativo do cumprimento; ha aqueles associados
ao “sofrimento presente”, que induz a privacdo e cria os desfrutaveis
desconfortos do desejo. A intima associacdo entre prazer e dor, tao
caracteristica do hedonismo moderno, origina-se em grande parte nessa
fonte. [...] A prética visivel do consumo, portanto, ndo é mais do que uma
pequena parte de um modelo complexo de comportamento hedonista, cuja
maior parte se da na imaginagao do consumidor (Ibid., p.129).

Nesse contexto, Campbell (Ibid., p.132) afirma “que o espirito do consumismo
moderno é tudo, menos materialista’. A motivacdo béasica dos consumidores
contemporaneos “é o desejo de experimentar na realidade os dramas agradaveis de
que ja desfrutaram na imaginacdo”, desse modo “cada ‘novo’ produto € visto como
se oferecesse uma possibilidade de concretizar essa ambicdo”. Porém como a
realidade € incapaz de proporcionar “os prazeres perfeitos encontrados nos
devaneios, cada compra leva literalmente a desilusdo, algo que explica como

necessitar se extingue tao depressa, e por que as pessoas se desfazem dos bens

tdo rapidamente quanto os adquirem”.

O desfrute imaginativo de produtos e servicos € uma parte crucial do
consumismo contemporaneo que se revela pelo importante lugar ocupado,
na nossa cultura, mais pelas representacdes dos produtos do que pelos
préoprios produtos. [...] Muitos dos produtos culturais oferecidos a venda nas
sociedades modernas sdo consumidos, de fato, por servirem de apoio a
elaboracdo dos devaneios. Isso é mais claramente real quanto aos
romances, mas também se aplica a quadros, a pegas, discos e filmes,
assim como a programas de radio e televisio (Ibid., p.134).

Portanto, esse modelo, “ndo sO torna possivel compreender precisamente
como o consumidor cria (e abandona) as ‘necessidades’, e por que iSsoO se tornou
um processo infindavel, como também chama a atencao para o carater do consumo
como um processo autodirigido e criativo, em que o0s ideais culturais estéao

necessariamente implicados” (lbid., p.285).
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Desse modo, “ndo s6 o consumo moderno deve ser compreendido nesses
termos, como o0 amor romantico e o crucial fenébmeno moderno da dinamica da moda
também devem ser encarados como dependentes do hedonismo auténomo e auto-
ilusivo” (CAMPBELL, 2001, p.285).

A logica cultural da modernidade ndo € meramente a da racionalidade,
como se expressa nas atividades de calculo e experimentacéo é também a
da paix&o e a do sonhar criativo que nasce do anseio. Todavia mais crucial
do que uma e outra é a tensao gerada entre elas, pois é disso que, afinal de
contas, depende o dinamismo do Ocidente. A fonte principal de sua inquieta
energia ndo provém apenas da ciéncia e da tecnologia, nem tampouco da
moda, da vanguarda e da boémia, mas da tensdo entre o sonho e a
realidade, o prazer e a utilidade. E esta a fonte de harmonia que essas
tradicdes culturais geminadas dancam seu tango cultural no tempo, como o
€ das tensdes conflitantes que muitos individuos experimentam em suas
vidas diarias. Lutando para enfrentar a necessidade de proceder as trocas
entre a necessidade e o0 prazer, enquanto procuram conciliar seus egos,
boémio e burgués, os individuos modernos ndo moram somente numa
“gaiola de ferro” da necessidade econémica, mas num castelo de sonhos
romanticos, esforcando-se, mediante sua conduta, para transformar um no
outro (Ibid., p.318).

Assim fica evidente que na relacdo entre a ética romantica e o espirito do
consumidor moderno pode-se identificar basicamente a esséncia do consumismo
que é a préatica do hedonismo auto-ilusivo, que se caracteriza por um anseio de
experimentar na realidade os prazeres criados e desfrutados na imaginagdo, um
anseio que resulta no incessante consumo de novidades.

Campbell (Ibid., p.288) destaca que “particularmente os ensinos romanticos
relativos ao bom, ao verdadeiro e ao belo proporcionam tanto a legitimacdo quanto a
necessdaria motivacdo para o comportamento do consumidor moderno predominar
em todo o mundo industrial contemporaneo”.

Tendo em mente as questbes discutidas até esse momento, no préximo
capitulo, explora-se as questdes relativas a construcdo-reconstrucao de identidades
na pos-modernidade. Aqui 0s assuntos principais sao: globalizagéo,

transnacionalizag&o e hibridizagéo cultural.



4 CONSUMO E IDENTIDADE HOJE: GLOBALIZACAO,

TRANSNACIONALIZACAO E HIBRIDIZACAO CULTURAL.

Para iniciar esta reflexdo sobre o processo de construcdo de identidades e
suas alteracdes devido as mudancas sociais e culturais contemporaneas destaca-se
aqui as palavras de Douglas Kellner (2001), para indicar as diferencas basicas

desse processo nas sociedades tradicionais e modernas.

A identidade na modernidade também foi ligada a individualidade, ao
desenvolvimento de um eu individual Unico. Enquanto, tradicionalmente, a
identidade era em fungdo da tribo, do grupo, era algo coletivo, na
modernidade ela é em funcéo da criacdo de uma individualidade particular.
Nas sociedades de consumo e de predominio da midia, surgidas depois da
Segunda Guerra Mundial, a identidade tem sido cada vez mais vinculada ao
modo de ser, a producédo de uma imagem, & aparéncia pessoal. E como se
cada um tivesse de ter um jeito, um estilo e uma imagem particular para ter
identidade, embora paradoxalmente, muitos dos modelos de estilo e
aparéncia provenham da cultura de consumo; portanto na sociedade de
consumo atual, a criacdo da individualidade passa por gande mediacéo
(Ibid., p.297).

Segundo Stuart Hall (2002, p.7) no foco da discussdo sobre a questdo da
identidade, a esséncia do argumento geral € que devido ao declinio das velhas
identidades, “que por tanto tempo estabilizaram o mundo social” emergem novas
identidades que fragmentam o individuo moderno até entdo “visto como um sujeito
unificado”.

Em seu estudo Hall (bid., loc. cit.) explora questbes relativas a identidade
cultural na modernidade tardia buscando avaliar se existe uma “crise de identidade”,
em que consiste essa crise e em que direcao ela esta indo.

Hall (Ibid., p.8) explora a hipétese de que “as identidades modernas estao
sendo descentradas, isto €, deslocadas ou fragmentadas”, com o propésito de

descobrir o significado dessa afirmacao, ou seja, no que ela implica, o autor busca

qualifica-la e assim “discutir quais podem ser suas provaveis consequéncias”.
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Para iniciar sua analise Stuart Hall (2002) distingue trés concepcbes de
identidades, a saber:
a) Sujeito do lluminismo.
b) Sujeito Sociolégico.
c) Sujeito pés-moderno.

Nas palavras de Stuart Hall (Ibid., p.11) “o sujeito do lluminismo estava
baseado numa concepcdo da pessoa humana como um individuo totalmente

centrado, unificado, dotado das capacidades de razdo, de consciéncia e de agao”.

Cujo “centro” consistia num nucleo interior, que emergia pela primeira vez
primeira vez quando o sujeito nascia e com ele se desenvolvia, ainda que
permanecendo essencialmente o0 mesmo — continuo ou “idéntico” a ele — ao
longo da existéncia do individuo. O centro essencial do eu era a identidade
de uma pessoa. Uma concepcdo muito individualista do sujeito e da
identidade (lbid., p.11)

Sobre a nocdo de sujeito sociologico Hall (lbid., loc. cit.) explica que esta
“refletia a crescente complexidade do mundo moderno e a consciéncia de que este
nacleo interior do sujeito ndo era autbnomo e auto-suficiente, mas era formado na
relacdo com butras pessoas importantes para ele’, que mediavam para o0 sujeito

valores, sentidos e simbolos — a cultura — dos mundos que ele / ela habitava”.

A identidade, nessa concepc¢éo sociolégica, preenche o espaco entre o
“interior” e o “exterior” — entre o mundo pessoal e o mundo publico. O fato
de que projetamos a “nds préprios” nessas identidades culturais, ao mesmo
tempo que internalizamos seus significados e valores, tornando-os “parte de
nés”, contribui para alinhar nossos sentimentos subjetivos com os lugares
objetivos que ocupamos no mundo social e cultural. A identidade, entao,
costura (ou, para usar uma metafora médica, “sutura”) o sujeito a estrutura.
Estabiliza tanto os sujeitos quanto os mundos culturais que eles habitam,
tornando ambos reciprocamente mais unificados e prediziveis (lbid., p.11).

Segundo Hall (lbid., p.12), “sdo exatamente essas coisas que agora estdo
‘mudando’. O sujeito, previamente vivido como tendo uma identidade unificada e
estavel, esta se tornando fragmentado; [...] composto de varias identidades, algumas

vezes contraditérias ou ndo-resolvidas”.
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Hall (2002, p.12) afirma que o colapso das formas de identidade que

“compunham as paisagens sociais ‘la fora’ e que asseguravam nossa conformidade

subjetiva com as ‘necessidades’ objetivas da cultura”, sdo resultado de “mudancas

estruturais e institucionais”.

Nesse

O proprio processo de identificacdo, através do qual nos projetamos em
nossas identidades culturais, tornou-se mais provisorio, variavel e
problematico. Esse processo produz o0 sujeito  pds-moderno,
conceptualizado como ndo tendo uma identidade fixa, essencialmente ou
permanente. A identidade torna-se uma “celebragdo mével”: formada e
transformada continuamente em relacdo as formas pelas quais somos
representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam (Hall,
1987). E definida historicamente, e n&o biologicamente. O sujeito assume
identidades diferentes em diferentes momentos, identidades que nédo sao
unificadas ao redor de um “eu” coerente. Dentro de nés ha identidades
contraditérias, empurrando em diferentes dire¢fes, de tal modo que nossas
identificacbes estdo sendo continuamente deslocadas. Se sentimos que
temos identidade unificada desde o nascimento até a morte € apenas
porque construimos uma cbmoda estoria sobre n6s mesmos ou uma
confortadora “narrativa do eu” (veja Hall, 1990). A identidade plenamente
unificada, completa, segura e coerente € uma fantasia. Ao invés dsso, a
medida em que os sistemas de significacdo e representacéo cultural se
multiplicam, somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e
cambiante de identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos
nos identificar — ao menos temporariamente (lbid., p.13).

contexto, Garcia Canclini (2001, p.248) afirma “que a

transnacionalizacdo da economia e dos simbolos tirou a verossimilhanca [das

formas tradicionais] de legitimar a identidade”. O autor (Ibid., loc. cit.) destaca que ja

nao se pode “considerar os membros de cada sociedade como elementos de uma

s6 cultura homogénea, tendo, portanto uma Unica identidade distinta e coerente”.

4.1 Transnacionalizacao, globalizagcédo e cultura.

O socidlogo indiano Arjun Appadurai (Apud JOBIM, 1999, p.67) “acredita que

a complexidade da economia global de hoje tem a ver com algumas disjuncdes

fundamentais entre economia, cultura e politica, que apenas teriam comecado a ser

teorizadas”.
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Canclini (2001, p.249) destaca que segundo Arjun Appadurai “existem apenas
cinco processos contemporaneos que desafiam a caracterizacdo tellrica e
nacionalista de identidades isoladas”. Jobim (1999, p.67) observa que Appadurai,
“propde um quadro de referéncia elementar para explorar estas disjungoes,
observando a relagdo entre cinco dimensdes dos fluxos culturais globais, que ele
denomina etnhoscapes, technoscapes, finanscape, mediascapes, ideoscapes”.
a) etnhoscapes: movimentos populacionais de imigrantes turistas, refugiados,
exilados e trabalhadores sazonais.
b) technoscapes: os fluxos produzidos pelas tecnologias e corporagdes
multinacionais.
c) finanscape: os intercambios de moeda em mercados internacionais.
d) mediascapes: repertérios de imagens e informacBes criados para serem
distribuidos em todo o Planeta pelas industrias culturais;
e) ideoscapes: modelos ideoldgicos representativos daquilo que se poderia chamar
de modernidade ocidental: os conceitos de democracia, liberdade, bem-estar e
direitos humanos, que transcendem as definicdbes das identidades particulares
(APPADURAI, apud CANCLINI, op. cit., p.249).

Segundo Arjun Appadurai (1996, p.33 apud JOBIM, op. cit.,, p.67) “0 sufixo —
scape, permitiria apontar para as formas fluidas e irregulares destas paisagens
(landscapes), formas que caracterizariam tanto o capital quanto a moda

internacionais”.

Aqueles termos, com o sufixo comum —scapes também indicariam que nao
se trata de relagBes objetivamente dadas que pareceriam as mesmas, nao
importando o angulo de visdo, mas, isto sim, de constru¢des profundamente
perspectivadas, infletidas pela posicéo histérica, linglistica e politica de
diferentes tipos de atores: Estados-nac¢des, multinacionais, comunidades
diasporicas, assim como grupos e movimentos subnacionais (religiosos,
politicos ou econdmicos), € mesmo grupos que habitualmente se
relacionam face-a-face, como vilas, vizinhancas e familias. O ator individual
seria o Ultimo locus deste cenario perspectivado de paisagens (landscapes),
porque estas paisagens seriam eventualmente navegadas por agentes que
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tanto experimentariam quanto constituiriam formacgdes maiores, inclusive a
partir do que eles julgam que estas paisagens lhes podem oferecer
(APPADURAI, 1996, p. 33 apud JOBIM, 1999, p.68).

Jobim (lbid., p.68) acrescenta que “estas landscapes seriam as pecas com as
quais se construiria 0 que Appadurai chama mundos imaginados, que seriam 0s
multiplos mundos constituidos pelas imaginacfes historicamente situadas de
pessoas e grupos espalhados pelo planeta”.

Canclini (2001, p.249) sugere acrescentar a estas “matrizes ideoldgicas
outras formas de pensamento tradicional e nao-ocidental (oriental e latino-
americanos, por exemplo) que se difundem em varios continentes”. E afirma que
“diante destas transformacdes contemporéaneas que relativizaram os fundamentos
das identidades nacionais, alguns setores créem encontrar nas culturas populares a
Gltima reserva das tradicdes, as quais poderiam ser julgadas como esséncias

resistentes a globalizacao”.

A revitalizacdo de nacionalismos, regionalismos e etnicismos, nesta Ultima
curva do século XX, pretende reduzir o trabalho histérico da construcéo e
readaptacdo incessante das identidades a simples exaltacdo de tradigGes
locais (lbid., p.249).

Se referindo a América Latina, Garcia Canclini (lbid., p. 250) observa que
“estas maneiras de se “resolverem” as questdes da identidade sao irrealistas em
paises com uma composi¢do sociocultural muito heterogénea, que h& séculos
interagem com 0s processos de internacionalizagdo moderna”. O autor argumenta
que “é pouco crivel — e menos exequivel” que os multiplos modos de ser de um povo
(brasileiro, argentino ou mexicano) “possam ser reduzidos a um bloco fixo de tragos
arcaicos, a um patriménio monocérdio e a-histérico”.

Canclini (Ibid., p.252) afirma que uma analise “mais ampla e minuciosa sobre

as interacdes cotidianas das maiorias revela que os paises latino-americanos sao
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sociedades hibridas, onde incessantemente se cruzam formas distintas de disputa e
negociacao do sentido da modernidade”.

Nesse contexto € importante notar, conforme expressa Barbero e Rey (2001,
p.43), que “as midias de massa, cooptadas pela televisdo, se converteram em
poderosos agentes de uma cultura-mundo que se configura atualmente da maneira
mais explicita na percepcdo dos jovens e na emergéncia de culturas sem memoria
territorial, ligadas a expansao do mercado da televiséo, do disco ou do video”.

Barbero e Rey (lbid., loc. cit.) explicam que essas “culturas se acham ligadas
a sensibilidades e identidades novas: de temporalidades menos “longas”, mais
precérias, dotadas de uma plasticidade para amalgamar ingredientes que procedem
de mundos culturais muito diversos e, portanto, atravessadas por descontinuidades,
nas quais convivem gestos atavicos, residuos modernistas e vazios pés-modernos”.

Um ponto chave para entender “essas novas sensibilidades” é a questdo
desse processo estar intimamente conectado “com os movimentos da globalizacao
tecnoldgica, que estdo diminuindo a importancia do territorial e dos referenciais
tradicionais da identidade” (lbid., p.43).

No entanto, é importante ressaltar que “a desvalorizacdo do nacional nao
provém unicamente das culturas audiovisuais e das transformacgfes que a tecnologia
telematica produz nas identidades”, mas sim e principalmente “da eroséo interna que
a liberacdo das diferencas produz, especialmente das regionais e das proprias, as
geracdes” (Ibid., loc. cit.).

Deslocada — ndo desaparecida — do espaco nacional, a diferenga, na
América Latina deixou de significar a busca daquela autenticidade, na qual
conserva uma forma de ser em sua pureza original, para se converter na
indagacao do modo desviado e descentrado de nossa inclusdo na, e nossa
apropriacdo da modernidade: o de uma diferenca que ndo pode ser
digerida, nem expulsa, alteridade que resiste de dentro ao proprio projeto de
universalidade encerrado na modernidade. Para essa dupla tarefa, estdo
contribuindo socidlogos e antropélogos que colocaram no eixo da andlise o
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duplo descentramento’ sofrido pela modernidade na América Latina: tem
menos a ver com as doutrinas ilustradas e as estéticas letradas do que com
a massificacdo da escola e com a expansao das industrias culturais — e, em
especial, as audiovisuais — e, portanto, com a conformacao de um mercado
cultural, em gue as fontes de producéo da cultura passam da dindmica das
comunidades ou da autoridade da Igreja a légica da indastria e dos
aparelhos especializados, que substituem as formas tradicionais de viver
pelos estilos de vida conformados a partir da publicidade e do consumo,
secularizam e internacionalizam os mundos simbdlicos e segmentam o povo
em publicos construidos pelo mercado. Por outro lado, a moderna
diferenciacdo e automizacéo da cultura sofre um segundo des-centramento:
essa autonomia se produz na América Latina quando o Estado ja ndo pode
ordenar nem mobilizar o campo cultural, devendo se limitar a assegurar a
liberdade de seus atores e as oportunidades de acesso aos diversos grupos
sociais; deixando ao mercado a coordenacdo e a dinamizacdo desse
campo; e quando as experiéncias culturais deixaram de corresponder linear
e excludentemente aos ambitos e repertérios das etnias ou classe sociais
(MARTIN-BARBERO; REY, 2001, p.44).

Aqui é importante destacar que “a questado transnacional designa mais do que
a mera sofisticacdo do antigo imperialismo” 0 que acontece agora € “uma nova fase
do desenvolvimento do capitalismo, em que justamente o campo da comunicacéo

passa a desempenhar um papel decisivo” (MARTIN-BARBERO, 2003, p.295).

O que esta em jogo agora nao é a imposicao de um modelo econémico, e
sim o “salto” para a internacionalizagcdo de um modelo politico. O que nos
obriga a abandonarmos a concepcdo que tinhamos dos modos de luta
contra a “dependéncia’, porque “é bem diferente lutar para se tornar
independente de um pais colonialista, em combate frontal, com um poder
geograficamente definido, de lutar por uma identidade propria dentro de um
sistema transnacional, difuso, inter-relacionado e interpenetrado de modo
complexo®” (lIbid., p. 295).

A transnacionalizacdo opera principalmente no campo das tecnologias de
comunicacao, portanto € “no campo da comunicacdo que a questao nacional hoje
encontra seu ponto de fusédo” (lbid., loc. cit.). E, segundo Jesus Martin-Barbero
(Ibid., loc. cit.), “isto se da tanto no quadro das relacdes entre as classes quanto no
das relacbes entre 0s povos e as etnias, que convertem a Nacdo num foco de

contradicbes e conflitos inéditos”, que ndo cabem mais nas férmulas politicas e

" N. Garcia Canclini (org.). Cultura y postpolitica. El debate sobre la modernidad en América Latina.
México: Conaculta, 1995.
8 N. Garcia Canclini, “Las politicas culturales en America Latina”, em Chasqui, n. 7, p.24.
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sociais tradicionais, e trazem a tona “novos atores sociais que questionam a cultura
politica tradicional tanto a esquerda quanto a direita”.

Barbero (2003, p.295) explica que “trata-se de uma nova compreensao do
problema da identidade desses paises e do subcontinente”. Pois a “a identidade néo
se choca apenas com a aberta homogeneizacdo trazida pelo transnacional, mas
também com aquela, disfarcada, do nacional, com a negacdo, a deformacédo e a

desativacao da pluralidade cultural constitutiva desses paises”.

A nova compreensao do problema da identidade, em conflito ndo sé com o
funcionamento do transnacional, mas também com a chantagem
freqlentemente operada pelo nacional, surge inscrita no movimento de
profunda transformacdo do politico, que leva as esquerdas latino-
americanas a uma concepcdo nao mais simplesmente tatica, mas,
sobretudo estratégica quanto a democratizacdo, isto €, como espaco de
transformacéo social [...] O que se encontra em processo de mudanca, hoje,
€ a proépria concepgao que se tinha dos sujeitos politico. A uma concepgédo
substancialista das classes sociais, como entidades que repousam sobre si
proprias, corresponde uma visao do conflito social como manifestagao dos
atributos dos atores. [...] Mesmo assim, as relacdes de poder, tal qual estao
configuradas em cada formacdo social, ndo sdo mera expressdo de
atributos, e sim produto de conflitos concretos, batalhas travadas no campo
econdmico e no terreno do simbdlico. Afinal, é nesse terreno que se
articulam as interpelagfes a partir das quais os sujeitos e as identidades
coletivas se constituem (Ibid., p.296).

Jesus Martin-Barbero (lbid., p.322) afirma que “o massivo, nessa sociedade,
ndo € um mecanismo isolavel, ou um aspecto, mas uma nova forma de
sociabilidade”. O autor indica que “s@o de massa o sistema educativo, as formas de
representacdo e participacdo politica, a organizacdo das praticas religiosas, os
modelos de consumo e os de uso do espaco”.

Conclui-se, portanto que “pensar o popular a partir do massivo ndo significa,
ao menos nao automaticamente, alienacdo e manipulacdo, e sim novas condi¢des
de existéncia e luta, um novo modo de funcionamento da hegemonia” (Ibid., loc. cit.).

Como foi dito anteriormente “multimidia e multicontextualismo: sdo as duas
nocdes-chave para a redefinicAo do papel do cinema, de outros sistemas de

comunicacgao e da cultura em geral” (CANCLINI, 2001, p.173).



52

Canclini (2001, p.173) afirma que “assim como a possibilidade de que o
cinema reviva depende de que seja inserido num espaco audiovisual multimidia
(junto com a televisdo e o video), as identidades nacionais e locais s6 podem

persistir na medida em que as situemos numa comunicagdo multicontextual”.

A identidade, dinamizada por esse processo, ndo sera apenas uma
narrativa ritualizada, a repeticdo mondtona pretendida pelos
fundamentalismos. Ao se tornar um relato que reconstruimos
incessantemente, que reconstruimos com s outros, a identidade se trna
também uma co-producéo (Ibid., loc. cit.).

Mas Canclini (Ibid., loc. cit.) alerta que “essa co-producdo se realiza em
condicbes desiguais entre os variados atores e poderes que nela intervém”.
Segundo o autor “uma teoria das identidades e da cidadania deve levar em conta os
modos diversos com que estas se recompdem nos desiguais circuitos de producéao,

comunicacao e apropriacéo da cultura”.

Estudar o modo como estdo sendo produzidas as rela¢des de continuidade,
ruptura e hibridizacdo entre sistemas locais e globais, tradicionais e
ultramodernos, do desenvolvimento cultural é, hoje, um dos maiores
desafios para se repensar a identidade e a cidadania. Nao ha apenas co-
producdo, mas também conflitos pela co-existéncia de etnias e
nacionalidades nos cenarios de trabalho e de consumo; dai as categorias
de hegemonia e resisténcia continuarem sendo Uteis. Porém, a
complexidade dos matizes destas interagbes demanda também um estudo
das identidades como processo de negociacdo, na medida em que sao
hibridas, ducteis e multiculturais (lbid., p.175).

Garcia Canclini (Ibid., loc. cit.) diz que “ao se levarem em conta os conflitos
sociais que acompanham a globalizacdo e as mudancas multiculturais, fica implicito
que o que ocorre com as industrias € bem mais do que aquilo que vemos nos
espetaculos da midia”.

Assim o autor (Ibid., loc. cit.) afirma que “a identidade € uma construcédo, mas
o relato artistico, folclérico e comunicacional que a constitui se realiza e se
transforma em relacdo a condicBes socio-historicas ndo redutiveis a encenacgao”.

Portanto, “a identidade é teatro e é politica, € representacdo e acao”.
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4.2 Competéncia cultural, consumo e negociacao identitaria.

Nesse contexto € importante reiterar que “0 consumo ndo € apenas
reproducdo de forcas, mas também producdo de sentido”, pois sdo os usos dos
objetos que lhes ddo forma social e ndo a posse dos mesmos. E assim, é através do
uso dos objetos que se inscrevem dispositivos de diversas competéncias culturais
(MARTIN-BARBERO, 2003, p.302).

Conforme destaca Martin-Barbero (Ibid., loc. cit.) é relevante integrar a essa
reflexdo “a nova concepcdo de leitura, desenvolvida na América Latina
particularmente nos trabalhos de Beatriz Sarlo”, nos quais a autora propde “uma
abordagem dos diversos leitores sociais possiveis”.

Se entendemos por leitura ‘a atividade por meio da qual os significados séo
organizados num sentido’®, resulta que na leitura — como no consumo — n&o
existe apenas centralidade atribuida ao texto-rei e a mensagem entendida
como lugar de verdade que circularia na comunicacgéo. Levar a centralidade
do texto e da mensagem a crise implica assumir como constitutiva a
assimetria de demandas e competéncias encontradas e negociadas a partir
do texto. Um texto que ja& ndo serd maquina unificadora da
heterogeneidade, um texto ja nao-cheio, e sim espago globular perpassando
por diversas trajetérias de sentido. O que afinal restitui a leitura a
legitimidade do prazer. Ndo apenas a leitura culta, a leitura erudita, mas
também qualquer leitura, as leituras populares com seu prazer de repeticao
e do reconhecimento™. Nas quais falam tanto 0 gozo quanto a resisténcia: a
obstinacdo do gosto popular por uma narrativa que € ao mesmo tempo
matéria-prima de formatos comerciais e dispositivo ativador de uma
competéncia cultural, terreno no qual a légica mercantii e a demanda
popular as vezes lutam, e as vezes negociam (lbid., p.303).

Barbero (Ibid., p.73) destaca que “a denominacdo do popular fica assim
atribuida a cultura de massa, operando como um dispositivo de mistificacdo
histérica, mas também propondo pela primeira vez a possibilidade de pensar em
positivo 0 que se passa culturalmente com as massas”. E segundo o autor, “isto

constitui um desafio lan¢cado aos criticos em duas direcdes: a necessidade de incluir

% B. Sarlo, Lo popular como dimensién: tépica, retérica y politica de la recepcién, mimeo., p.11.
19 B, Sarlo. El imperio de los sentimientos, p.36 e s.



no estudo do popular ndo s6 aquilo que culturalmente produzem as massas, mas
também o que consomem, aquilo de que se alimentam; e a de pensar o popular na
cultura ndo como algo limitado ao que se relaciona com seu passado — e um
passado rural -, mas também e principalmente o popular ligado a modernidade, a
mesticagem e a complexidade do urbano”.

E importante destacar que “se 0 meio sofre 0 processo de numerosas
mudancas, a mediacao [...] a partir da qual esse meio opera social e culturalmente

ndo parece estar sofrendo na América Latina modificagcbes de fundo” (MARTIN-

BARBERO, 2003, p.302).

Nem as milhares de cameras de video que anualmente invadem o mercado,
nem as antenas parabdlicas semeadas pela cidade, nem a rede a cabo
estdo afetando substancialmente o modelo de producgdo de televisdo que ja
conhecemos (Ibid., p.303).

Sobre “a relacdo dos ‘usuarios’ com a televisdo, no que diz respeito as
grandes maiorias, ndo s6 na América Latina mas também na Europa”, Jesus Martin-
Barbero (bid., p.304) afirma que “as mudancas de oferta, apesar da propaganda
sobre a descentralizacdo e a pluralizacdo, parecem apontar para um
aprofundamento da estratificacdo social, pois a oferta diferenciada dos produtos de

1 Nesse ponto é importante

video esta ligada ao poder aquisitivo dos individuos
destacar que “os plurais das logicas do uso ndo se esgota na diferenca social das
classes, mas essa diferencga articula todas as outras” (Ibid., loc. cit.).

Barbero (Ibid., p.313) explica que “o0 habitus de classe atravessam o0s usos da

televisdo, os modos de ver, e se manifestam — observaveis etnograficamente — na

organizacdo do tempo e do espaco cotidianos: de que espacos as pessoas véem

1 G. Richeri (ed.), La television: entre servicio publico y negocio, Barcelona, 1983. Varios dos
trabalhos recolhidos nessa obra constatam o aprofundamento da estratificacdo social pelos novos
produtos de video.
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televisdo, privados ou publicos, a casa, o bar da esquina, o clube do bairro? E que

lugar ocupa a televiséo na casa, central ou marginal?”.

Pode-se observar uma gama de usos que ndo tem a ver unicamente com a
guantidade de tempo dedicado, mas com o tipo de tempo, com o significado
social deste tempo e com o tipo de demanda que as diferentes classes
sociais fazem televisdo. Enquanto uma classe normalmente s6 pede
informacgdes a televisdo, porque vai buscar em outra parte o entretenimento
e a cultura — no esporte, no teatro, no livro e no concerto -, outras classes
pedem tudo isso so & televisdo (MARTIN-BARBERO, 2003, p.313).

Mas é importante notar que “ndo somente a classe social € que fala dos usos,
mas também a competéncia cultural dos diversos grupos que atravessa as classes,
pela via da educacdo formal, com suas distintas modalidades, mas, sobretudo pela
via dos usos que configuram etnias, culturas regionais, ‘dialetos’ locais e distintas
mesticagens urbanas em relacédo aqueles” (lbid., loc. cit).

Competéncia que vive na mem0ria — narrativa gestual, auditiva — e também
dos imaginarios atuais que alimentam o sujeito social feminino ou juvenil. O
acesso a esses modos de usos passa inevitavelmente por um ver com as
pessoas que permita explicitar e confrontar as diversas modalidades e as
competéncias ativadas por aquelas, e pelas narrativas — histérias de vida —
gue deles nos contam e d&o conta deles (lbid., loc. cit.).

Nesse ponto € interessante destacar o que se disse na introducdo desse
estudo, ou seja, que “entre a légica do sistema produtivo e as logicas dos usos,
medeiam 0s géneros. Sao suas regras que configuram basicamente os formatos, e
nestes se ancora o reconhecimento cultural dos grupos” (Ibid., loc. cit.).

Nesse contexto, no proximo capitulo busca-se refletir sobre a televisdo, com
énfase na telenovela, considerando que a estrutura dos géneros “nos coloca diante
do fato de que a competéncia textual narrativa, ndo se acha apenas presente, ndo é
unicamente condicdo da emissdo, mas também da recepc¢ao” (Ibid., p.314).

E é justamente nesse sentido que no proximo capitulo busca-se refletir sobre
0 papel da telenovela na sociedade brasileira. A telenovela se enquadra nesse

estudo por se tratar de um produto com um forte apelo popular, e que atinge todas
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as classes sociais e regides do Brasil. E um produto produzido por profissionais
altamente qualificados, com alto padréo de qualidade além de ser o principal produto
da maior empresa de comunicacao do pais. A telenovela tem a capacidade de ativar
dispositivos hibridos da trama social e cultural, e, portanto torna-se objeto legitimo
de estudo quando se busca pensar as particularidades da sociedade comunicacional
brasileira.

No capitulo a seguir buscar-se explorar as particularidades desse territério, ou

seja, o cruzamento formado por televisdo e melodrama no Brasil.
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5 CONSUMO DA TELENOVELA.

Sobre a televisdo, Martin-Barbero e Rey (2001, p.114) afirmam que “do
México a Patagbnia argentina, essa midia convoca hoje as pessoas, como nenhuma
outra”, mas complementam dizendo que “o rosto de nossos paises que aparece na
televisdo € um rosto contrafeito e deformado pela trama dos interesses econémicos

e politicos, que sustentam e moldam essa midia”.

Ainda assim, a televisao constitui um ambito decisivo do reconhecimento
sociocultural, do desfazer-se e do refazer-se das identidades coletivas, tanto
as dos povos como as de grupos (Ibid.,loc. cit.).

Segundo os autores (Ibid., p.115) “a melhor demonstracdo desses
cruzamentos entre memoaria e formato, entre as légicas da globalizac&o e dinamicas

culturais, € constituida, sem davida, pela telenovela:

Essa narrativa televisiva, que representa 0 maior sucesso de audiéncia,
dentro e fora da América Latina, de um género que catalisa o
desenvolvimento da industria audiovisual latino-americana, justamente ao
mesclar os avancos tecnoldgicos da midia com as velharias e anacronismos
narrativos, que fazem parte da vida cultural desses povos. O que, em
nenhum momento, pode nos ocultar que o relato telenovelesco remete
também a longa experiéncia do mercado para captar, na estrutura repetitiva
de série, as dimensdes ritualizadas da vida cotidiana e, juntando o saber
fazer contas com a arte de contar histérias, conectar com as novas
sensibilidades populares para revitalizar narrativas midiaticas gastas (Ibid.,
p.114).

Martin-Barbero e Rey (lbid., p.68) afirmam que “a televisdo € o meio de
comunicacdo que acambarca as percentagens mais importantes do investimento
publicitario, e alguns géneros — como sucede especialmente com a telenovela e os
noticiarios — lidam com orgamentos milionarios”.

Porém, é importante destacar que “ha anos, a televisdo ja ndo se limita
unicamente a producdao e circulacao de seus produtos, pois, desde o inicio estes sdo
projetados com a possibilidade de se conectar a outras atividades do espetaculo e

do consumo” (lbid., loc. cit.).
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Artistas escolhidos para facilitar a extensdo internacional dos mercados,
programas que promovem apresentacdes de massa ou o desenvolvimento
de uma industria musical pujante, concursos, revistas ou séries dramaticas,
nas quais se faz publicidade desde artigos de consumo domésticos até
objetos sofisticados e de Iluxo, sdo todas manifestacbes dessas
intersec¢bes, cada dia mais intensas e complexas, entre a televisdo e o
merchadising (MARTIN-BARBERO; REY, 2001, p.68).

Os autores (lbid., p.119) dizem que “no momento de maior criatividade, a

telenovela latino-americana testemunhava as dinamicas internas de uma identidade

cultural plural”. Mas afirmam que, seria justamente “essa heterogeneidade de

narragfes que tornava visivel a diversidade cultural do latino-americano, o que a

globalizacéo ia reduzindo progressivamente”.

O sucesso da telenovela, que foi o trampolim para a sua internacionaliza¢éo
— e que respondia a um movimento de ativacéo e reconhecimento do latino-
americano nos paises da regido -, ird marcar também, contudo, o inicio de
um movimento de uniformizacdo dos formatos e de neutralizacdo das
manifesta¢es daquela identidade plural (Ibid., p.119).

No entanto, “se € certo que o0 género telenovela implica rigidos estereotipos

em seu esquema dramatico e forte condicionantes em sua gramatica visual —

reforcados pela l6gica estandardizadora do mercado televisivo mundial -, também o

€ que cada pais fez da telenovela um ‘particular lugar de cruzamento entre a

televisdo e outros campos culturais, como a literatura, o cinema, o teatro’*®” (Ibid.,

p.118).

5.1 Televisao e telenovela no Brasil

No Brasil, a televisdo tem uma importancia fundamental na estrutura social.

Para grande parte da audiéncia ela é o unico veiculo de informacdo. Os brasileiros

sao criados assistindo televisdo e cada vez mais ela faz parte do seu cotidiano. Luiz

Pereira Janior (2002, p. 57) destaca que “a tv brasileira conquistou em menos de

12 N. Mazziotti, La industria de la telenovela (Buenos Aires: Paidds, 1996).
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cinqlenta anos o que provavelmente nenhuma outra inddstria conseguiu no século
inteiro. E mais importante do que a geladeira para o brasileiro”.

O autor (PEREIRA JUNIOR, 2002, p. 57) argumenta que “segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatisticas — IBGE (1999), o pais tem 87,5% de casas
com televisdo e s6 82,5% com o outro eletrodoméstico”.

A gréfico™ a seguir identifica 0 consumo de bens duraveis no Brasil entre
1997 e 2001. Nota-se que os meios de comunicacdo, radio e televisdo sdo téao
importantes quanto o fogdo e a geladeira que estdo relacionados com a
alimentacdo, uma necessidade basica e mais importante do que o filtro de agua.

Gréfico 1: Consumo de bens duréaveis no Brasil - (1997-2001)
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Renato Ortiz, Borelli e Ramos (1991, p.45) afirmam que “os nimeros indicam
gue a industria televisiva cresceu vertiginosamente desde sua criacdo em 1950”. Os
autores (lbid., loc. cit.) destacam que “embora a principio preterida, por ser
considerada um género menor” a telenovela comeca a ganhar cada vez mais
espaco e “a partir de 1965 alcanca no horario nobre, indices que variam entre 19 e
34%, superando outros tipos de programas (filmes, programacdo humoristica e

telejornalismo) até entdo lideres de audiéncia, e neste mesmo ano atinge indices

'3 Fonte: IBGE. Disponivel em www.ibge.br. Acessado em 23 set 2004.
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entre 29 e 32%”". Ortiz, Borelli e Ramos (1991, p.63) ressaltam que a telenovela

diaria “surge como uma narrativa apropriada para ampliar o publico das emissoras”.

Programacdo obrigatéria das emissoras, elemento fundamental na
distribuicdo dos horarios e dos custos, a novela é também responsavel pela
elevacédo dos indices de audiéncia (Ibid, p.63).

Segundo os autores (lbid.,, p.93) “o0 processo de sedimentacdo das
telenovelas da TV Globo se da paralelamente a cristalizacdo de uma dramaturgia

diversificada”.

Um primeiro ponto a destacar € o definitivo abrasileiramento do género; as
estérias atravessam um periodo de nacionalizacéo do texto, das tematicas e
mesmo de procedimento de linguagens televisiva. Descartam-se os textos
melodramaticos importados, e as adaptacdes se restringem aos romances,
nacionais e estrangeiros (lbid, loc. cit.).

Maria Rita Kehl (1986, p.169) afirma que a Rede Globo de Televisdo cumpriu
“um importante papel de fazer deste pais fragmentado que é o Brasil alguma coisa
parecida com uma nacao civilizada”. Segundo a pesquisadora “desde que passou a
transmitir em rede uma programacdo Unica e de producdo centralizada, (em
setembro de 1969 — quando estreou o “Jornal Nacional”’) a emissora tornou-se um
eficiente veiculo de integracdo nacional”.

Nas palavras de KEHL (lbid., p.170) “essas imagens Unicas que percorrem
simultaneamente um pais tdo dividido como o Brasil contribuem para transforma-lo
em um arremedo de nacdo, cuja populacdo, unificada ndo enquanto “povo” mas
enguanto publico, articula, uma mesma linguagem segundo uma mesma sintaxe. O
conteudo dessa linguagem importa menos do que seu papel unificador,
uniformizador: a integracéo se da ao nivel do imaginario”.

Douglas Kellner (2001, p.301) afirma que “a televisdo comercial é constituida
como um instrumento de entretenimento, e esta claro que seus produtores acreditam

que o0 publico se diverte mais com histdrias, com narrativas que contenham
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personagens, argumentos, convencdes e mensagens familiares e reconheciveis, e
com géneros bem conhecidos”.

Segundo Ortiz, Borelli e Ramos (1991, p.112) “é impossivel entendermos o
fendbmeno telenovela sem levarmos em consideracao o seu significado econémico. A
propria natureza da televisdo comercial, com elevado nimero de horas/textos, ja nos
coloca diante do problema da rentabilidade dos produtos apresentados”.

Em sua analise, os autores concluem que “a atracédo do publico pelo universo
ficcional que molda as telenovelas, e a rentabilidade econdomica s&o os
componentes para o sucesso do género” (lbid., loc. cit.).

Ortiz, Borelli e Ramos indicam que a televisdo brasileira segue “uma
tendéncia internacional, quando constr6i sua economia sobre os ombros
confortaveis da telenovela” (Ibid., loc. cit.).

Apesar de o investimento total de uma telenovela ser alto, segundo Ortiz,
Borelli e Ramos (lbid., p.114), “a otimizacdo dos custos de producédo tem como
contrapartida duas entradas generosas: 0s comerciais, e o0 merchadising”.

Aqui é importante destacar que “na disputa pelo mercado das audiéncias as
empresas de televisdo utilizam varios mecanismos de identificacdo das demandas
gue emergem do publico” (LOPES, BORELLI; RESENDE, 2002, p. 318).

As autoras (lbid., loc. cit.) afirmam que “localizar precisamente essa
diferenciacdo é o que permite selecionar tanto formatos como géneros especificos
para cada faixa de audiéncia, o que é fundamental para a manutencdo de uma

hegemonia no mercado”.

Na fala dos produtores, conhecer o publico é o que define a telenovela
como “obra em aberto”, pois o produto sofre constantes avaliacbes e
eventuais mudancas em decorréncia do momento social e politico que o
pais atravessa, e também em decorréncia do comportamento do publico
com respeito a determinados eventos. Isso quer dizer que, segundo a Rede
a Globo, 0 momento social e politico do pais pode inclusive vir a tirar a
atencdo da propria telenovela, e a empresa precisa estar atenta a isso
(Ibid., p.318).
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Kehl (1986, p.210) informa que “o Departamento de Pesquisas da Globo
utiliza técnicas de pesquisa em publicidade para avaliar o sucesso de sua

programacao e tragar rumos para programas futuros”

O anunciante compra um tempo de contato com o publico, que é diferente,
dependendo do horario em que seu anuncio é veiculado. Baseado no tempo
e na audiéncia estabelece-se o custo por mil (aparelhos ligados). E preciso
considerar também o comportamento da demanda, isso &, a qualidade, em
termos de potencial consumidor, do publico por cada faixa de horario (lbid.,
p.210).

Kehl (Ibid., loc. cit.) destaca que “por ser um veiculo de grande alcance, em
gue o tempo comercializado para publicidade tem o maior rendimento (em termos de
pessoas atingidas) para o anunciante, a televisdo passou a ser a midia que
concentrou os investimentos publicitarios na década de 60”. Kehl informa que “de
1962 a 1976, os investimentos publicitarios em televisdo cresceu de cerca de 25%
do total do investimento para mais de 55%**'. E essa tendéncia s6 se solidificou nos
anos seguintes.

Sérgio Mattos (2002, p.55) informa que “de acordo com informacdes do Grupo
Midia/ Meio & Mensagem, em 1988, a televiséo ficou com 60,9% dos investimentos
publicitarios”.

De acordo com Pereira Junior (2002, p.57) “em 1998, sozinha, a TV engoliu
metade dos US$ 8,3 bilhdes de toda a verba publicitéria gasta no pais”. E em 1999,
“metade dos US$ 11 bilhdes (1% do Produto Interno Bruto — PIB) de toda verba
publicitaria gasta no Brasil foi para a TV".

Sérgio Mattos (op.cit., loc. cit.) afirma que “dentro desse quadro, a Rede
Globo que é lider, atraindo sozinha 40% da audiéncia nacional, absorveu 55% do
total”. Porém Mattos informa que “usando critérios diferentes de afericdo, a Globo

afirma que no periodo de 1998 a novembro de 2000 ela conseguiu manter pelo

!4 Dados da pesquisa “Concentracdo Econdmica e Midia” realizada por Maria de Fatima Pacheco
Jordéo e colaboradores em 1978. SERCIN apud KEHL, 1986, p.211.
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menos 76,2% de toda a verba publicitaria para a TV sob o seu controle e o de suas
afiliada. Desse total, a TV Globo abocanhou 33,5% do bolo, deixando o restante
para sua rede de afiliadas (Possebon & Falgetano, 2000)”.

Ellis Cashmore (1998, p.16) afirma que “se a televisdao nos ensinou alguma
coisa, é que tudo pode ser comprado e vendido no mercado. Como tal, a TV se
tornou o aparato central da sociedade de consumo. Ela ndo promove apenas
produtos, mas uma cultura na qual os produtos tém valor. Se acreditarmos nos
anancios comerciais, a vida é vazia e incolor sem esses produtos e sem a satisfacao

que eles supostamente trazem”.

5.2 Rede Globo de televisao.

“A Rede Globo de Televisdo é parte das Organizacées Globo, principal
conglomerado multimidia do pais. Ela possui cerca de 8.000 funcionarios cobre
99,8% das cidades brasileiras através de 113 estacdes afiliadas” (LOPES, 2002,
p.6).

A Globo conquistou espaco e legitimidade na sociedade brasileira através de
um elaborado e paciente trabalho desenvolvido ao longo de 40 anos.

A Rede Globo de televisdo foi no ar pela primeira vez em abril de 1965. Maria
Rita Kehl (1986, p.174) afirma que “nos seis primeiros meses de existéncia, a Globo
nao se diferenciou do modelo de televisdo “tradicional”, ficando com o ultimo lugar
do Ibope na audiéncia carioca”.

Segundo Kehl (Ibid., loc. cit.) “a virada da Globo se deu no comeco de 1966,
com uma mudanca na concepcédo do que poderia vir a ser o veiculo televisdo”. Kehl

explica que “a emissora deixa de ser dirigida por gente do meio artistico e



jornalistico e passa a ser comandada por homens de publicidade e marketing, tendo
na cabeca Walter Clark, homem que pensou a televisdo nos termos da indUstria da
propaganda”.

A partir de entdo, a Globo passou a ser dirigida por critérios que os atuais
idedlogos da emissora chamam de “profissionais”, ou seja: pensada
prioritariamente como empreendimento comercial, e s6 em conseqiiéncia
disso como um veiculo divulgador de arte, cultura, entretenimento,
informacdo. A programacdo passou a ser pensada em funcdo das
estratégias de comercializacdo (KEHL, 1986, p.174).

Neste contexto Kehl (Ibid., loc. cit.) destaca que “a primeira coisa que a Globo
organizou em termos mais eficientes foram as formas de relacdo com o anunciante”.

Temos o ai o primeiro grande diferencial da Rede Globo que passa a tratar a
TV como uma empresa que deve gerar lucros, o que ndo acontecia com as outras
emissoras: Record e Excelsior com 10 anos e Tupi com 15 anos de experiéncia,
ainda eram regidas pelo improviso e a pela desorganizacgao.

E interessante notar que “nessa época, todas as emissoras concorriam pela
audiéncia do horario nobre (das 18h as 22h.), horario caro, bastante concorrido
pelos anunciantes. Os outros horarios eram abandonados e, em consequéncia,
tinham poucos anuncios” (lbid., loc. cit.).

Nesse contexto “a Globo introduziu o sistema de “rotativos”. padronizou o
preco do tempo de comercial e passou a negociar apenas com “pacotes” de
horéarios, sto é: quem quisesse anunciar no horario nobre era obrigado também a
colocar sua propaganda em outros horarios. Ao meio-dia, as 16h e as 23h, por
exemplo. Assim preenchia o tempo comercial dos horarios ditos ndo-nobres” (Ibid.,
p.175).

A Globo passa a penetrar lentamente nos outros horarios. Um telejornal na
hora do almocgo. Filmes infanto-juvenis a tarde. Uma sesséo de cinema a
noite. Como destaca o jornalista e publicitario Mauro Salles: “a Globo foi
“cercando pelas bordas” o tal horario nobre, ganhando audiéncia em outros
horarios até que se tornasse uma emissora familiar aos habitos do
espectador e, assim, ficasse mais facil penetrar o horario mais concorrido
(Ibid., p.174).
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Kehl (1986, p.174) destaca que segundo Boni, “a Globo foi formando o habito
em seus espectadores e como na sua opinido o segredo da televisao esta na
formacao (skineriana) de comportamentos condicionados, o caminho do sucesso da
Globo se tracou por ai”.

Segundo Maria Rita Kehl (bid., p.176) “uma nova filosofia comecava a ser
implantada. A Globo comecava a raciocinar que o que importava ndo era fazer arte,
e sim fazer o melhor negdcio possivel, o que envolvia a producdo de um bom

produto que fosse um sucesso de vendas: no caso da TV, a audiéncia”.

O que importava ndo era fazer uma obra prima lider de audiéncia, mas sim
uma programacao lider, distribuindo recursos ente o maior nimero de
programas possivel e mantendo um padréo de qualidade homogéneo entre
eles. A horizontalidade da programacao comecava a ser buscada na TV
brasileira em busca pela audiéncia também nos horarios vespertinos,
noturnos e posteriormente matinais (Ibid., p.176).

Kehl (Ibid., p.179) afirma que “a Globo é uma das primeiras emissoras do
mundo em tecnologia e qualidade. Enquanto as outras emissoras comecaram com
homens de radio, ela come¢ou com Boni, que é um publicitario, um homem que vive
no cruzamento dos negécios com a comunicacao, e que entende dessa descoberta
americana que é o marketing, a coisa ideal para esse novo veiculo que estava
nascendo: o estudo das estratégias para vender imagens!”.

Boni, homem forte da Rede Globo durante 20 anos revela que:

O segredo da televisdo € comum a outras empresas que produzem
para 0 consumo. E o posicionamento correto diante de seu mercado e a
entrega de um produto adequado, capaz de conquistar a confianca dos

consumidores. Isto €, com uma boa estratégia de marketing forma-se o
habito, que é conseqiiéncia e ndo causa’® (Ibid. p.186).

Como destaca Ortiz, Borelli e Ramos (1991, p.113) “é bom ressaltar que as
redes de televisdo em todo o mundo sdo empresas com altos faturamentos. Os

administradores tém razdo quando afirmam que a Globo, com suas novelas atinge

BFonte: Revista Senhor, n° 28.
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lucros bem mais altos (22%) do que os da industria automobilistica. A revista

Business Week informa que em 1984 a Globo teve ganhos operacionais de US$ 120

milhdes sobre uma renda de US$ 500 milhdes”.

O “prime time” da televisdo brasileira foi padronizado pela Globo ja na
década de 70 e pode ser resumido a seqiéncia telejornal-telenovela-
variedades (programa de auditério, humoristico ou game show) (LOPES,
2002, p.7).

A audiéncia dos programas de televisdo sempre influenciou na programacao

das grandes redes. Porém novelas e telejornais tendo ou nao audiéncia sdo o0s

preferidos dos anunciantes.

5.3 Telenovela: o principal produto “Global”.

Fruto da combinacdo de profissionais de posicbes e intencbes
diversificadas, de dramaturgos e escritores de esquerda, passando por
atores de talento a produtores e publicitarios com visdo de industria e
mercado, as novelas passaram a constituir o principal produto da Rede
Globo e que a ajudaram a projetar-se como 0 maior conglomerado brasileiro
de midia, e competitivo em nivel internacional (Ibid., p.12).

O horario da novela foi uma criacdo da Globo desde os anos 70 quando ela

passa a produzir trés novelas diarias. Esse horario que se estende por uma faixa

que vai da 17h30 as 22h, sincronizou o horario de cada novela e acabou por

determinar habitos (ORTIZ; BORELLI; RAMOS, 1991).

Sobre essa questdo Maria Immacolata Vassalo Lopes (op.cit., p.7) diz que “o

horario da novela é uma instituicdo na TV brasileira e costuma determinar a hora do

jantar a até a de dormir”.

O chamado “horario nobre” ou “prime time”, € o horario mais caro da televisao

brasileira.

Os publicitarios afirmam que a nowela de TV é capaz de vender qualquer
produto, pois ela atinge todas as faixas etarias e classes sociais, e
principalmente o publico feminino. A melhor audiéncia da televisdo brasileira
com 46 pontos domiciliar e 67% do share, a novela das 20 horas é
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acompanhada por cerca de 30,7 milhdes de telespectadores. (ALMEIDA,
2001, p.5).

Almeida (Ibid., loc. cit.) argumenta que “segundo dados do IBOPE, 38% da
audiéncia da novela das 20h, é formada por mulheres maiores de 18 anos”. Sendo a
telenovela um programa dedicado ao publico feminino o autor identifica na
“telenovela Global, um dos meios de comunicacdo mais atraentes aos anunciantes”.

No Brasil, os profissionais de publicidade dizem que a maioria dos produtos
vendidos é os de vestuario e os produtos para o lar: alimentos, itens de limpeza,
eletrodomésticos. A maioria desses profissionais considera que as mulheres sao as
responsaveis por todo consumo que envolve as despesas do lar (PEREIRA
JUNIOR, 2002).

A novela das oito tem um publico cativo que propicia estabilidade na
audiéncia e seguranca para os anunciantes. Lopes 002, p.6) destaca que “uma
novela de sucesso alcanca por volta de 45 pontos, uma média de 32 milhdes de
telespectadores e um share de 58%. Entre as ultimas novelas com maior share
estdo: Lacos de familia (2000) 56%; Porto do Milagres (2001) 58%, Terra Nostra
(1998) 59% e O Clone (2002) também com 59%".

Segundo a Rede Globo, a novela das 20 horas tem atratividade e afinidade
com targets variados. Donas de casa com criancas de 2 a 9 anos. Mulheres
pertencentes as classes ABCDE entre 25 e 49 anos e pessoas de ambos os sexos
com mais de 25 anos pertencentes as classes AB (PERFIL DA AUDIENCIA, IBOPE/
REDE GLOBO, 2004).

Com seis inser¢bes semanais 0 anunciante atinge 26,6 milhées de donas de
casa com 15 anos ou mais (Ibid.).

Segundo a Rede Globo (Ibid.) o perfil da audiéncia é o seguinte:

42% do publico esta entre 25 e 49 anos.
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25% acima dos 50 anos.

11% entre 18 e 24 anos.

12% sé&o criangas entre 4 e 11 anos.

10% sé&o adolescentes entre 12 e 17 anos.

29% dos telespectadores da novela pertencem as classes AB.

38% pertencem a classe C.

33% as classes DE.

38% sé&o mulheres.

28% sao homens.

22% criangas e adolescentes.

Luis Pereira Junior (2002, p.57) informa que “as agéncias de publicidade
estimam que 15% do publico compra 65% de tudo o que é anunciado na televisao”.

Zevi Ghivelder diz que "a televisdo € diabolicamente bem concebida em
termos de rentabilidade". Ghivelder complementa dizendo que “o truque ‘demoniaco’
reside no barateamento dos custos pela sua diluicdo em varios capitulos™® (Apud
ORTIZ; BORELLI; RAMOS, 1991, p.113).

Lopes (2002, p.6) informa que “o custo médio de uma novela de 180 capitulos
€ de 15 milhdes de dolares, o que da cerca de 80.000 ddlares por capitulo”. Ortiz,
Borelli e Ramos (op. cit., p.139), ressaltam que embora o investimento total em cada
novela seja alto, “o faturamento também ¢é alto e as informacfes que vem de dentro
das emissoras € que a telenovela se paga no segundo més de veiculacdo”. Os

autores (lbid., p.113) citam o caso de Roque Santeiro (1985/86) “que com gastos em

18 Entrevista com Zevi Ghivelder, PUC-FINEP, 1986.
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torno de dois milhdes de ddlares, conseguiu obter por capitulo um custo na faixa de

10.000 a 15.000 délares™.

Desde 1996, a Globo fatura cerca de US$ 30 milhGes anuais com
exportacdo. E um valor equivalente ao de quatro novelas do porte de uma
novela das 7. Segundo a Divisdo Internacional da Globo, a exportacéo
garantiu faturamento de US$ 35 milhdes s6 no ano 2000. Desde de 1976,
guando a primeira trama brasileira foi exportada (O bem amado, para o
México), 123 paises diferentes ja viram novelas da Globo. No ano 2000, 61
paises exibiram alguma trama Global (PIERRY; GEMIGNANI, In: PEREIRA
JUNIOR (org.), 2002, p.119).

Pode-se entender melhor todo o processo de consumo que ocorre durante a
producdo/ transmissdo de uma telenovela conhecendo melhor a pratica do

merchandising.

5.4 Merchandising.

Segundo Lopes, Borelli, Resende (2002, p.316) “as acdes de merchadising
crescem como segmento para 0s anunciantes, pois a presenca de marcas dos mais
variados tipos (carro, bebidas, avides etc.) no interior da obra de ficcdo é quase-

lugar-comum nas novelas de hoje”.

O modo através do qual a Rede Globo justifica esse tipo de insercao
comercial na obra de ficcdo é o fato de que, para 0 anunciante, isso
representa uma garantia maior de que o telespectador ir4 assistir ao
marketing do produto, uma vez que nos intervalos comerciais ha sempre o
risco de que a pessoa saia da sala para fazer qualquer outra atividade (lbid.,

p.316).

Entende-se por "acdo de merchandising" algo que envolve o ator mais
diretamente e "sinal de merchandising” s6 o aparecimento do produto (ORTIZ;

BORELLI; RAMOS, 1991).

7 A informac&o de custo aproximado por capitulo provém das entrevistas com os administradores
das TVs Globo e Manchete.



70

Segundo Ortiz; Borelli, Ramos (1991, p.114) “na Globo o merchandising &
contratado e realizado pela Apoio, empresa vinculada a emissora que envolve um
grande numero de pessoas (planejador, redator, gerente de producdo etc.).
Divididas em grupos para cada novela, e funcionando como agéncias de
publicidade, as equipes vao pensar as chamadas "acbes de merchandising™.

Sobre os valores de merchadising, Ortiz, Borelli e Ramos (lbid., p.139)
informam que “uma acéo de merchandising custa bem mais do que 30 segundos de
comercial, o que significa que ela é superior ao custo do capitulo da novela”.

J& quanto ao numero de inser¢cdes os pesquisadores (lbid., p.114) ressaltam
“a dificuldade de chegar a um quadro definitivo sobre merchandising, devido
principalmente a informacgdes obscuras e imprecisas fornecidas pelas emissoras”,
mas segundo os autores “0 que se pode depreender é que 0s numeros de insercdes
séo maiores do que os revelados”.

Segundo Ortiz, Borelli e Ramos (Ibid., p.115) “o diretor da ‘Apoio’ fala em 20 a
23 contratos por novela, com 5 a 6 agdes por contrato, uma por més o que totalizaria
120 a 130 durante toda a novela”. No entanto os autores argumentam que “as
observacdes feitas acerca da novela Roda de Fogo (1986/87) mostraram uma média
de 5 a 6 insercbes diarias, nUmero que aumentou durante certos momentos de
‘pico™.

E importante estar atento que “para que uma telenovela seja realizada é
necessario que haja um fluxo de acgbes interligadas que tem inicio com um
planejamento prévio por parte da direcdo da empresa a respeito de que demandas

sociais devem ser incorporadas aos produtos que vao preencher a grade de

programacao” (LOPES; BORELLI; RESENDE, 2002, p.320).
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Lopes (2002, p.5) adverte que os “telespectadores que se formaram
consumidores antes mesmos de cidaddos passam a constituir a unidade referéncia
desse meio televisivo”. E a autora acrescenta que “nesse aspecto a telenowvela
também parece funcionar como mediadora, pois ela pode ser vista através de um
interessante movimento pendular, tanto como uma vitrine de consumo (roupas,

utensilios, casas, carros, estilos de vida, enfim), quanto um painel de temas sociais”.

5.5 Telenovela e sociedade no Brasil.

Alcada a posicdo de principal produto de uma industria televisiva de
grandes proporgfes, a novela passou a ser um dos mais importantes e
amplos espacos de problematizacéo do Brasil, das intimidades privadas as
politicas publicas. Essa capacidade sui generis de sintetizar o publico e o
privado, o politico e o doméstico, a noticia e a ficcdo, o masculino e o
feminino, esta inscrita no texto das novelas que combinam convencdes
formais do documentario e do melodrama televisivo (LOPES, 2002, p.10).

Como dito anteriormente a televisdo oferece a difusdo de informacoes
acessiveis a todos sem distingdo de pertencimento social, classe ou regido. E por
essa razao € importante nao ignorar que “a televisdo dissemina a propaganda e
orienta 0 consumo que inspira a formacgéao de identidades” (CANCLINI, 1995 apud
ibid., p.2).

Nesse sentido, a televisédo, e a telenovela em particular, € emblematica do
surgimento de um novo espaco publico, no qual o controle da formacgédo e
dos repertérios disponiveis mudou de maos, deixou de ser monopdlio dos
intelectuais, politicos e governantes, dos titulares dos postos de comando
da sociedade®® (Ibid., p.2).

Nas palavras de Lopes, Borelli e Resende (2002, p.367) “a telenovela propbe
uma agenda tematica que, por diferentes mecanismos, insere-se no cotidiano dos
telespectadores; ou seja, as questdes colocadas pela telenovela passam a ser

consideradas de interesse publico”.

18 J. Meyerowitz (1984) sugere o deslocamento de repertérios de esferas restritas a homens ou
mulheres, jovens ou adultos como uma caracteristica importante da televiséo.
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As autoras (LOPES; BORELLI; RESENDE, 2002, p.368) afirmam que no caso
de “A indomada”, (novela focalizada durante pesquisa desenvolvida pelas
pesquisadoras) “a problematica da mulher na sociedade foi tratada, por exemplo, a
partir de varios tipos de personagens, situacbes e conflitos que, sutiimente,
guestionam a sociedade machista; a corrupcdo politica recebeu um tratamento
humoristico que ridicularizava o populismo e o coronelismo”.

Esses temas, entre outros, expressam a presenca do social-real na
telenovela, ainda que este seja lido pelos receptores mediante mdaltiplos
deslocamentos de sentido [...] A telenovela coloca modelos de
comportamento por meio das personagens que apresenta, e tais
personagens servem para o debate, a interpretagao, a critica, a projecao ou
a rejeicado dos publicos (Ibid., loc. cit.).

Lopes (2002, p.12) afirma que “a novela se tornou um veiculo que capta e
expressa a opinido publica sobre padrbes legitimos e ilegitimos de comportamento

privado e publico, produzindo uma espécie de forum de debates sobre o pais”.

z

E certo que “o processo de transformacdo das sociedades ndo esta
subordinado a qualquer género cultural, porém a telenovela aglutina em sua trama a
representacdo do movimento dos objetos” (LOPES; BORELLI; RESENDE, op. cit.,
p.196).

A trama do mundo social é formada pelas unides e desunibes, motivadas
pela aparicdo e desaparicdo de objetos de acdo ou de imaginagdo. [...]
Todos os objetos estéo carregados de referéncia a unido ou desunido: pelos
objetos as pessoas se unem ou desunem; por eles as sociedades se
compdem ou se decompdem. Desaparecem e aparecem objetos no mundo,
objetos que estdo no centro do desejo e da acédo das pessoas. Olhando
outras épocas pode-se observar como a histéria € uma trama de aparigbes
e desaparicdes; as instituicdes, os lugares do poder sdo e tém sido
promotores das imagens dos objetos e dos mesmos objetos; tém intervindo
em seu desenho e sua divulgacéo, os tém vendido, ou trocado por algum
tipo de valor, os tém hierarquizado, os tém criado e os tem enfatizado...
(GALINDO, 1988, p.96 apud ibid., loc. cit.).

O fato é que “o desenvolvimento tecnolégico, ao estimular niveis mais
elevados de consumo, produziu efeitos também no espaco doméstico, a comecar

pela adogdo de novos habitos de lazer, pelo reconhecimento de novas necessidades
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e, consequentemente, pela conformacdo de novas estratégias de relacionamento”
(LOPES; BORELLI; RESENDE, 2002, p.199).

As autoras (lbid., loc. cit.) afirmam que “na mesma proporcdo em que se
agravam disputas e dificuldades sociais, aumenta a tendéncia de as pessoas se

refugiarem na vida privada, nas relacdes pessoais e, sobretudo, na familia”.

5.6 Telenovela, familia e subjetividade.

E evidente que “a parceria familia/televisdo tem uma face visivel que se
mostra nos indices de audiéncia, no marketing de produtos industriais cujo perfil
varia segundo o contexto social, econémico e cultural no qual se inserem” (lbid., loc.
cit.).

Na telenovela “a familia tem sido abordada nos diferentes aspectos que
compdem sua historia, organizacdo, dinamica, constelacdo geracional etc., dos
quais a subjetividade € elemento de composicao” (Ibid., loc. cit.).

No entanto, € pertinente destacar que “a presenca da televisdo no ambiente
doméstico introduz inovacdes na interacdo familiar e, ao contrario do que
continuamente se tem postulado, a televisdo pode, em algumas circunstancias, ter
funcBes positivas na dinamica familiar” (Ibid., p.372).

Nesse sentido a televisdo “opera como fator de reducdo da distancia entre
geracdes, alivia diferengas e facilita o entendimento entre os envolvidos”, mas é
necessario que “estejam abertos para a comunicacao” (Ibid., loc. cit.).

Aqui é interessante notar que “mesmo se propondo ser ficticia, a telenovela
nao se separa da planicie familiar que se estende em torno do andalogo: retrata a

visdo intima da sociedade, nos aspectos em que as pessoas estdo, na realidade,
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preocupadas com as histérias de suas proprias vidas e com suas emocdes

particulares” (LOPES; BORELLI; RESENDE, 2002, p.196).

A exposicao da intimidade, na tela, cria um imaginario comum, catalisador e
unificador de sonhos, desejos e fantasias; autoriza a revelacédo, metafora da
confisséo; restitui a possibilidade de lidar com as expectativas mutuas, que
se criam através da exposicdo do eu. Tracos do narcisismo social enunciam
o desejo de acompanhar cenas em que nada acontece. A rotina de ver
alguém tomando café, almocando, fazendo ginastica, conversando,
estabelece elos de dependéncia, restaura a sensacdo de vazio interior,
como se esta visdo do outro propiciasse a recuperacdo de sentimentos
reprimidos e a satisfacdo de desejos insatisfeitos (Ibid., loc. cit.).

Segundo as pesquisadoras (Ibid., p.197) “a discursividade contida no interior
das cenas e do texto € vista na perspectiva de um processo de producao de
subjetividade: ha conteudos discursivos e nao discursivos”.

Sobre o conteldo discursivo as autoras explicam que, “enquanto enunciado,
revela-se no que € visto e no que € dito, embora os significados da linguagem e do
comportamento apresentados numa cena nédo se oferecam como alvo direto de

atencdo em si mesmos” (Ibid., loc. cit.).

O discurso inclui a narrativa (enredo), o que a novela diz, ou a histéria que o
autor esta interessado em contar, mas nao se constréi apenas nos diadlogos
dos personagens: a semantica e o significado imediato das varias
linguagens dependem também do repertério do receptor (lbid., p.197)

Ja o contetdo “ndo-discursivo esta no ndo dito”. Ndo é enunciado e ndo tem
visibilidade. Pode revelar a producdo e a natureza de outro tipo de discurso, e
fornecer os indicadores que surgem da combinacdo de praticas discursivas e de
praticas ndo discursivas. Tanto o discursivo como 0 nao-discursivo expressam
subjetividade, sado elementos integrantes da reproducéo e da transformacao da vida

simbdlica (Ibid.).
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5.7 Telenovela e co-producdo semantica.

Segundo Lopes (2002, p.12) “pelo menos desde os anos 70, através da
Globo, veio sendo consolidada uma série de mecanismos de producdo e
convencgdes de escritura e de recepcao que configuram um sistema de real feedback
na producdo de um produto massivo. Esse sistema leva em conta a participacdo dos

telespectadores no momento mesmo da produgéo”.

Nesse sentido, e porque vao ao ar enquanto estdo sendo escritas, as
novelas foram definidas como obras abertas (no sentido de Umberto ECO).
Elas s@o capazes de colocar em sintonia os telespectadores com a
interpretacado e a reinterpretardo dos temas tratados (Ibid., loc. cit.).

Enfatizando a hip6tese verificada nessa monografia, ou seja, que o0 sujeito
pés-moderno atua como co-produtor na logistica de sentido, destaca-se aqui as
palavras de Lopes, Borelli e Resende (2002, p.186) que afirmam que “producéo de
sentido implica o modo especial de cada um interpretar e articular suas proprias
experiéncias com outras”.

Conforme explicam as autoras o processo de producéo de sentido “engendra
um processo subjetivo, de busca de sentido e de significado da experiéncia de ser
alguém inteiro e, a0 mesmo tempo, ser parte da trama do tecido cultural ao qual
pertence” (Ibid., loc. cit.).

A apropriacdo e o uso de emblemas culturais fazem parte da atividade
lidica, cuja gratificacdo vao depender da capacidade que cada um tem para
sustentar a ilusédo — como forma de mediar a realidade - e dos meios de que
dispbe para sustenta-la. A variedade de situacdes € determinada pelas
condi¢Bes socioculturais e pela experiéncia de \ida (lbid., p.192).

E importante perceber que “os personagens que flutuam no espaco eletrénico
suscitam identificacfes, impregnam sonhos, devaneios e releituras imprevisiveis”

(Ibid., p.375).
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Porém os “os elementos de significacdo sdo eleitos a partir do contexto de
interacdo e vivéncia dos receptores, sendo possivel inferir que as leituras dos
elementos de composicdo cénica e de caracterizacdo e personagens estdo em
dialogo com o contexto cultural imediato em que os telespectadores vivem o seu
cotidiano” (LOPES; BORELLI; RESENDE, 2002, p.375).

Assim, pode-se concluir que “o uso da telenovela depende da dimensé&o
simbdlica configurada por cada grupo e cada sujeito”; conforme asseguram Lopes;
Borelli; Resende (bid., p.368) “as logicas dos usos superam os limites de classe
social e respondem a demandas préprias do universo psiquico, do género, da
geracao e do perfil ideolégico”.

Entretanto, Lopes; Borelli e Resende (lbid., loc. cit.) afirmam que
“independentemente do sentido construido por cada grupo ou pessoa’, pode-se
observar “um repertério compartilhado, uma espécie de agenda de temas comuns
considerados importantes por todas as familias estudadas no projeto desenvolvido
por elas”.

As pesquisadoras (Ibid., loc. cit.) destacam que entre outras tendéncias, em
sua pesquisa puderam observar “que um alto grau de exposicdo a telenovela nao
significa, necessariamente, baixos niveis de politizacdo ou de analise critica”.

Segundo elas (lbid., loc. cit.) “por mais que a reproducdo da imagem seja
planejada pelo emissor, a telenovela mostra aspectos e questdes da realidade que
séo apropriados pelos receptores a partir de seus proprios repertorios”.

Assim pode-se apreender que “a légica da producdo ndo pode ser
compreendida a partir de uma correspondéncia mecanica com as légicas de

recepgdo, mas sim de forma dinamica e intercambiante” (Ibid., loc. cit.).



77

6 CONCLUSAO

Apés essa reflexdo uma das questbes que se coloca € até que ponto a
globalizacdo dos mercados significa a dissolucdo de qualquer diferenca cultural
verdadeira ou sua reducédo a férmulas estetizadas da cultura nacional?

No entanto, € interessante perceber que esse mesmo mercado que dissolve e
fragmenta “esta reclamando a mobilizacdo de processos de experimentacdo e
inovagao que permitam inserir nas linguagens de uma tecnicidade mundializada a
diversidade de narrativas, gestualidades e imaginarios nos quais se expressa a
verdadeira riqueza de nossos povos” (MARTIN-BARBERO; REY, 2001, p.120).

Nesse sentido, sustenta-se a idéia da telenovela como um produto hibrido, ou
seja, um produto cultural que articula no seu interior arcaismos culturais e sociais
com a furia modernizante do mercado.

Barbero e Rey (lbid., p.70) alertam que “apesar de existir um aumento da
oferta televisiva, sua diversidade e, sobretudo, seu pluralismo nédo séo tao

abundantes e consistentes como alguns apressadamente pensam”.

Como corrobora Keane, a afirmacédo de que o mercado permite um maximo
de liberdade de escolha individual é duvidosa, porque a oferta global de
programacao é reduzida, repetitiva e previsivel, além do que a publicidade
favorece os negdcios e desfavorece os cidaddos (lbid., p.70)

No entanto, Garcia Canclini (2001, p.89) afirma que “ndo é a estrutura do
meio (televisdo, radio ou video) a causa do achatamento cultural e da desativacao
politica”. Como também néo “se deve atribuir apenas a diminuicédo da vida publica e
ao retiro familiar da cultura eletrénica a domicilio a explicacdo do desinteresse pela

politica” (Ibid, loc. cit.).
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Canclini (2001, p.89) observa que “esta transformacéo das relagdes entre o publico

e o privado no consumo cultural cotidiano representa uma mudanca béasica das

condicbes em que devera se exercer um novo tipo de responsabilidade civica”.

Segundo Garcia Canclini (bid., loc. cit.) “se o consumo tornou-se um lugar

onde frequientemente é dificil pensar, é pela liberacdo do seu cenéario ao jogo

pretensamente livre, ou seja, feroz, entre as forcas do mercado”.

O autor (bid., loc. cit.) afirma que “para que se possa articular o consumo

7

com um exercicio refletido da cidadania, é necesséario que se relnam ao menos

estes requisitos”:

a) uma oferta vasta e diversificada de bens e mensagens representativos da
variedade internacional dos mercados, de acesso facil e equitativo para as
maiorias; b) informacéo multidirecional e confiavel a respeito da qualidade
dos produtos, cujo controle seja efetivamente exercido por parte dos
consumidores, capazes de refutar as pretensdes e seducdes da
propaganda; c) participagdo democratica dos principais setores da
sociedade civil nas decisdes de ordem material, simboélica, juridica e politica
em que se organizam os consumos: desde o controle de qualidade dos
alimentos até as concessfes de freqiiéncias radiais televisivas, desde o
julgamento dos especuladores que escondem produtos de primeira
necessidade até os que administram informacdes estratégicas para a
tomada de decisbes (Ibid., p.89)

Canclini (Ibid., p.90) explica que “estas acles, politicas, pelas quais 0s

b

consumidores ascendem a condicdo de cidadaos, implicam numa concepcao do

mercado ndo como simples lugar de troca de mercadorias, mas como parte de

interacdes socioculturais mais complexas”.

Da mesma maneira, 0 consumo € visto Nndo como a mera pPoSSessao
individual de objetos isolados, mas como a apropriacdo coletiva, em
relacbes de solidariedade e distingdo com outros, de bens que
proporcionam satisfacdes biolégicas e simbdlicas, que servem para enviar e
receber mensagens (lbid., loc. cit.).

Pdde-se verificar através desta analise que conforme afirma Canclini (bid.,

p.90) “o valor mercantil ndo é alguma coisa contida naturalisticamente nos objetos,

mas € resultante das interacdes socioculturais em que os homens os usam”.
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Canclini (2001, p.90) adverte que “o carater abstrato dos intercambios
mercantis, [...] levou a crer na autonomia das mercadorias e no carater inexoravel,
alheio aos objetos, das leis objetivas que regulariam os vinculos entre oferta e

demanda”.

O confronto das sociedades modernas com as “arcaicas” permite ver que
em todas as sociedades os bens exercem muitas funcdes, e que a mercantil
€ apenas uma delas. Nés homens intercambiamos objetos para satisfazer
necessidades que fixamos culturalmente, para integrarmo-nos com outros e
para nos distinguirmos de longe, para realizar desejos e para pensar nossa
situacdo no mundo, para controlar o fluxo erratico dos desejos e dar-lhe
constédncia ou seguranca em instituicbes e rituais. Dentro dessa
multiplicidade de acdes e interacfes, os objetos tém uma vida complicada.
Em certa fase sdo apenas “candidatos a mercadorias”*®, em outra passam
por uma etapa propriamente mercantil e em seguida podem perder essa
caracteristica e ganhar outra (Ibid., p.91)

Desse modo infere-se que os individuos podem atuar como consumidores se
situando somente em um dos processos de interacdo: o que o mercado regula;
agindo conforme esperado. Como também podem “exercer como cidaddos uma
reflexdo e uma experimentacdo mais ampla que leve em conta as multiplas

120 nos

potencialidades dos objetos, que aproveite seu ‘virtuosismo semiotico
variados contextos em que as coisas nos permitem encontrar com as pessoas”
(Ibid., loc.cit.).

E neste jogo entre desejos e estruturas que as mercadorias e 0 consumo
servem também para ordenar politicamente cada sociedade. O consumo é
um processo em que os desejos se ransformam em demandas e em atos
socialmente regulados (lbid., p.83).

Nesse contexto “sé através da reconquista criativa dos espacos publicos, do
interesse pelo publico, o consumo podera ser um lugar de valor cognitivo, util para
pensar e agir significativa e renovadoramente na vida social” (Ibid., p.92).

Lopes, Borelli, Resende (2002, p.197) afirmam que “em sociedade que trocou

a preocupacao publica pela preocupacao privada, os dispositivos de producédo de

19 Appadurai, A. p.29.
2 |bid., p.57.
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subjetividade mobilizam questdes de legitimidade do eu e da supervalorizacdo da
personalidade; [como também] espelham uma realidade sécio-historicamente datada
e culturalmente circunscrita’.

As autoras (LOPES; BORELLI; RESENDE, 2002, p.198) explicam que “neste
processo, o telespectador pode ser chamado a rever e a atualizar valores diante de
diferentes dimensdes: normas morais da sexualidade, do casamento, do pudor, da
autoridade, da hierarquia enquanto mitos constitutivos do modelo de cultura vigente”.

Sobre a presenca da tecnologia e da informacao mas relacbes do homem com
0 meio a analise de Virilio revela a possibilidade de que novas sensibilidades sejam
produzidas e que se altere a percepcéo dos objetos e a dimensao do mundo (Ibid.).

A partir de agora, assistimos (ao vivo ou n&o) a uma CO-PRODUCAO da
realidade sensivel na qual as percepcdes diretas e mediatizadas se
confundem, para construir uma representacdo instantdnea do espaco-
ambiente. Termina a separacédo entre a realidade das distancias (de tempo,
de espago) e o distanciamento das diversas representacdes (videograficas,
infograficas). A observacéo direta dos fendmenos visiveis é substituida por
uma teleobservacéo, na qual o observador ndo tem mais contato imediato
com a realidade observada. Se este suUbito distanciamento oferece a
possibilidade de abranger as mais vastas extensdes, jamais percebidas
(geograficas ou planetéarias), ao mesmo tempo revela-se arriscado, ja que a
auséncia da percepcdo imediata da realidade concreta engendra um
desequilibrio perigoso entre o sensivel e o inteligivel, que s6 pode provocar
erros de interpretacdo, tanto mais fatais quanto mais os meios de
teledeteccdo e telecomunicacdo forem performativos, ou melhor:
videoformativos (VIRILIO, 1993, p.23 apud ibid., p.198).

Como afirma Garcia Canclini (2001, p.92) “vincular o consumo com a
cidadania requer ensaiar um reposicionamento do mercado na sociedade”. E preciso
“tentar a reconquista imaginativa dos espacos publicos, do interesse pelo publico”,
para que o consumo se torne de fato “um lugar de valor cognitivo, Gtil para pensar e

atuar significativa e renovadoramente, na vida social”.
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