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Telenovela brasileira: uma critica diagndstica *
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RESUMO

O artigo discute a presenca da telenovela na programacéo televisiva aberta a partir de uma
abordagem critica, pelo viés social, histérico e econdmico. Para isso, toma como
perspectiva tedrico-metodolégica a ideia de “critica diagnostica”, do pesquisador norte-
americano Douglas Kellner, colocando-a em dialogo com informacdes coletadas em
pesquisa bibliogréafica que abordam a televiséo e a telenovela a partir de autores brasileiros
e latino-americanos.
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INTRODUCAO

O ano de 2016 e marcado pelo aniversario de 65 anos da producdo da primeira
telenovela no Brasil. Quando este género - agora sexagenario - dava seus primeiros passos
para lograr a hegemonia nas cotas de audiéncia e patrocinadores no mercado brasileiro, seus
primeiros realizadores ndo imaginavam que Sua Vida Me Pertence (1951), exibida pela TV
Tupi, seria a primeira do género no Brasil e que influenciaria producdes similares em outros
paises.

Além disso, na trajetoria da televisdo brasileira — na qual as telenovelas sdo um dos
principais produtos -, ao longo de mais de seis décadas, foi marcada por diferentes aspectos
em dimensdes e proporc¢des que incluem desde o contexto histérico, o avanco da tecnologia
até as diferentes formas de se comunicar. Para Ribeiro, Sacramento e Roxo (2010), essa
midia possui um carater multifacetado: social, politico, econémico, cultural, discursivo,
estético, produtivo, profissional e tecnoldgico. Pode ainda ser dividida em tipos: comercial,
aberta, a cabo, publica, estatal, comunitaria e universitaria. As variagdes podem ser também

em relacdo ao género: jornalismo, dramaturgia e entretenimento.

! Trabalho apresentado no DT 4 — Comunicagdo Audiovisual XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagéo na Regido Sul
realizado de 26 a 28 de maio de 2016.
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O contexto da producéo de telenovelas no Brasil deve ser ponderado pela questdo da
hegemonia da TV aberta no pais e, principalmente, pela I6gica mercadoldgica assimilada a
partir da implantacdo da dindmica da grade televisiva, com espacos fixa e bem definidos
para os produtos televisivos - incluindo as telenovelas - e os anunciantes.

Diante da experiéncia brasileira de grade televisiva, Kilpp (2004) destaca essa
dindmica mercadologica hoje incide na programacao de TV que, segundo a autora, em
geral, é tida como o conjunto dos programas de um determinado canal - ou de todos, é
gestada a partir de uma grade imaginada pelas emissoras usuarias dos canais e é atualizada
esporadicamente por cada emissora. Assim, a légica das emissoras de tevés abertas de
trabalhar com grades fixas € apontada por Kilpp como algo vinculado a nocdo de
programacdo, cuja pratica para ela ndo é nem o menu de programas, nem a mera soma de
programas e outras unidades interpostas no fluxo televisivo, mas um produto dessa
“macromontagem”.

Anteriormente, a problematica sobre a discussdao da hegemonia da telenovela na
grande das emissoras de sinal aberto no Brasil foi discutida por Morales e Lobo (1996), que
indicaram que a principal caracteristica da televisdo brasileira é a sua identificagdo com o
entretenimento e o lazer, resultado da influéncia da experiéncia norte-americana da qual ela
se inspirou. Segundo a pesquisa realizada naquele momento pelos pesquisadores, a
programacdo televisiva brasileira ja tinha um alto indice de nacionalizacdo: sdo 71,58%
para somente 22,32% dos importados. E uma tendéncia que se repete em todas as redes em
maior o menor grau. Ou seja, se formos pensar a partir das telenovelas, percebemos que ao
retratarem a sociedade brasileira também ajudam a fomentacdo de um contetdo nacional,
movimentando uma inddstria nacional do entretenimento, apesar de sua producao ficar
restrita a poucos canais de televisdo, principalmente, ao Grupo Globo.

Assim, diante desse cenario, este estudo tem como objetivo discutir a presenca da
telenovela na programacdo televisiva aberta a partir de uma abordagem critica, pelo viés
social, histérico e econdmico. Para isso, toma como perspectiva tedrico-metodoldgica a
ideia de “critica diagndstica”, do pesquisador norte-americano Douglas Kellner (2011),
colocando-o em diélogo através de informacges coletadas em pesquisa bibliografica com
abordagens sobre a televisdo e a telenovela de autores brasileiros e latino-americanos.
Desse modo, para a explanacdo da nossa linha de raciocinio, o artigo esta dividido em trés
grandes secOes: primeiramente, contextualizamos a perspectiva da “critica diagnostica”

dentro dos estudos midiaticos; depois, abordamos a teoria de Kellner dialogando com a
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historia da televisdo brasileira; e, por fim, enfatizamos essa questdo no que concerne as

telenovelas.
A CRITICA DIAGNOSTICA NOS ESTUDOS MIDIATICOS

Antes de abordamos a no¢ao da “critica diagnostica” na televisdao brasileira e nas
telenovelas realizadas no pais, cabe aqui contextualizar esse conceito a partir do autor
referéncia que utilizamos nesta discussdo. Com forte influéncia do filésofo marxista italiano
Antonio Gramsci, o estadunidense Douglas Kellner — representante dos estudos culturais
criticos - incorpora a teoria gramsciana da hegemonia para refletir sobre a producgéo
midiatica contemporanea em contextos de logica de mercado, o que converge com a ldgica
de producdo das telenovelas brasileiras, visto que sdo produtos midiaticos atrelados a
emissoras comerciais, logo, vinculadas as praticas capitalistas de producao.

Dessa forma, Kellner (2001), no livro A cultura da midia, observa a dominacao
exercida por determinadas instituices e/ou grupos, que se utilizam, muitas vezes, do
aparato midiatico para se manter no poder. O pesquisador parte da premissa de que o

discurso da chamada cultura da midia é vinculada aos interesses do:

branco masculino, ocidental, de classe média ou superior; s&o as posi¢des que véem
racas, classes, grupos e sexos diferentes dos seus como secundarios, derivativos,
inferiores e subservientes”. Ha&, portanto, uma nitida separagdo em “[...]
dominantes/dominados e superiores/inferiores, produzindo hierarquias e

classificagdes que servem aos interesses das forgas e das elites do poder”
(KELLNER, 2001, p.83).

Conforme defende Kellner, o texto midiatico, do qual as narrativas das telenovelas
fazem parte, é constituido por suas relacdes internas e pelas relagdes que mantém com sua
situacdo social e histdrica. Assim, quanto mais relacdes estiverem expressas numa leitura
critica, melhor podera ser a compreensdo do texto. Nesse sentido, as pesquisas devem focar
uma abordagem histérica e ler os textos em termos de contexto social e histérico, que
possibilite a interpretacdo, a critica e a desconstrucdo da producdo cultural. Nessa questéo,
0 autor aconselha que a interpretacdo da cultura e da sociedade leve em consideracdo as
relacfes de poder, dominacdo e resisténcia numa abordagem critica dos textos midiéaticos,
com o intuito de detectar os sentidos acionados nas representaces de classe, sexo, raga,

etnia, sexualidade etc.
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Diante dessas consideragdes, Kellner desenvolve o conceito que ele intitula de
“critica diagnoéstica”. Segundo essa proposicdo, devemos fazer uma interpretacdo politica
dos textos da cultura da midia para analisar as lutas e posi¢des politicas opostas. Os textos
produzidos pela cultura da midia ndo devem ser admitidos, exclusivamente, como
divulgadores da ideologia dominante, 0 mesmo vale para pensa-los somente como
entretenimento sem qualquer vinculacdo ideologica. Na visdo do pesquisador, esses textos
tratam de “discursos sociais e politicos cuja andlise e interpretacdo exigem métodos de
leitura e critica capazes de articular sua inser¢do na economia politica, nas relagdes sociais e
no meio politico em que sdo criados, veiculados e recebidos”. (KELLNER, 2001, p.13)

Assim, a Critica Diagnostica € postulada a partir de uma leitura dualista da cultura
da midia para, assim, compreender as multiplas relacdes existentes entre textos e contextos,
entre cultura da midia e histéria. Para Kellner, na andlise da cultura da midia, é
fundamental a contextualizacdo socio-histérica dos fenémenos envolvidos, numa
articulacdo de varios campos (social, econdmico, politico, cultural, etc.). Dessa forma, para
refletir sobre a circunstancia historica e sua possivel relacdo com determinado contexto de
producdo e de recepcdo da cultura midiatica, € importante atentar para os aspectos criticos e
politicos da questdo. Segundo o pesquisador, as diferentes posi¢Ges ideoldgicas sdo
transmitidas nas produc¢des audiovisuais por imagens, figuras, posicionamentos de camera,

enguadramentos, cenas, cadigos genéricos e pela narrativa como um todo.
A TV NO BRASIL

Ap0s essa abordagem da “critica diagndstica”, nosso olhar recai sobre a televisdo
brasileira, meio de comunicacao presente no pais desde a década de 1950, que se tornou — e
ainda permanece — a midia de maior difusdo e acessibilidade no pais, sendo em muitos
casos a principal fonte de informag&o e entretenimento que as pessoas tém acesso. Segundo
o IBGE, em 20003, 87,9% dos domicilios brasileiros tinham um aparelho de radio em casa,
contra 87,2% de televisores e 83,4% de geladeiras. Em 2011* os dados apontam que 0s
aparelhos de TV estdo presentes em 96,9% das residéncias, as geladeiras subiram para
95,8%. Ou seja, na projecdo do instituto de pesquisa ha mais televisores do que geladeiras

nas residéncias dos brasileiros.

3 http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/trabalhoerendimento/pnad2009/default.shtm. Acesso em 05/04/2016.
4 http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/00000010135709212012572220530659.pdf. Acesso
em 05/04/2016.
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A Pesquisa brasileira de midia 2015° (BRASIL, 2014) aponta que os brasileiros
assistem a televisao, em média, 4h31 por dia, de 22 a 63-feira, e 4h14 nos finais de semana,
sendo que a maior parte deles o faz todos os dias da semana (73%). No que diz respeito a
motivagdo das pessoas para consumir o conteudo televisivo, o estudo indica que as pessoas
assistem & televisdo, principalmente, para se informar (79%), como diversdo e
entretenimento (67%), para passar o tempo livre (32%), por causa de um programa
especifico (19%) e como uma companhia (11%).

Presente no cotidiano dos lares das familias brasileiras por todas essas décadas, ao
longo de sua historia, a televisdo tem entre seus produtos de maior audiéncia a telenovela,
uma heranca das narrativas publicadas nos jornais diarios franceses; depois importadas para
periddicos brasileiros; e, posteriormente, adaptadas para emissoras de radio no periodo
aureo desse veiculo de comunicagéo.

A telenovela foi introduzida praticamente no mesmo periodo de implantacdo da
televisdo brasileira, em 1951. Produzidas de forma simples e sem o profissionalismo e
técnicas da atualidade, essas primeiras producdes eram exibidas ao vivo, somente dois ou
trés dias por semana e com poucos capitulos. Sua exibicao diaria, somente ocorre na década
de 1960, com o advento do videotape®. A popularizagdo foi facilitada devido ao novo
cenario econbmico no pais, o que possibilitou que mais familias tivessem acesso ao
aparelho e uma industria nacional de eletro-eletrdnicos emergente. Nesse periodo, a
televisdo brasileira teve sua primeira grande telenovela de repercusséo e comocao social, O
direito de nascer (1964). Diante dessa ja sedimentada tradicdo na producdo de teleficcdo

seriada no Brasil, Arlindo Machado (2001, p. 85) sintetiza-a a partir da seguinte légica:

Histdria(s) iniciada(s) no primeiro capitulo se desenrola(m) teleologicamente ao
longo de toda a série, até o desfecho final nos Gltimos capitulos, mas pode(m)
arrastar-se indefinidamente, repetindo ad infinitum as mesmas situa¢des ou criando
situacdes novas, enquanto houver altos indices de audiéncia.

Pensando a telenovela, inserida dentro da rotinas de producéo capitalista, Fadul
(2000), acena que o processo de producdo das telenovelas acompanhou as mudancas, visto
que esse género foi alcado ao nivel de principal fonte de lucro para as emissoras, devido aos

grandes indices de audiéncia. As produgdes foram se sofisticando cada vez mais, exigindo

5 http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-
brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf. Acesso em 06/04/2016.

6 Fita de material plastico, bastante fina, que tem uma cobertura de particulas magnéticas, usada para o registro de imagens
televisivas.
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grandes investimentos. De acordo com a autora, para 0 Grupo Globo esse fato significou
também um aumento de custos, que se situavam, em 1998, entre 50 mil e 100 mil dolares
por capitulo. Ha alguns anos, estimava-se que cada capitulo da telenovela Avenida Brasil
(2012) custava em torno de R$ 450 mil’.

Conforme Lopes (2010), a estabilizacdo da telenovela como o género mais popular e
lucrativo da televisao esta ligada a uma mudanca de linguagem realizada pelos produtores a
partir do trabalho acumulado no radio e no cinema. Ao sintetizar a logica das telenovelas,
ela aponta que as tramas sd@o em geral movidas por oposices entre homens e mulheres;
entre geracdes; entre classes sociais; entre localidades rurais e urbanas, “arcaicas” e
“modernas”; por recursos dramaturgicos como: falsas identidades, trocas de filhos, pais
desconhecidos, herancas inesperadas e ascensdo social através do amor etc. sdo temas
recorrentes nas historias.

Uma critica da telenovela brasileira ndo pode ser desvinculada da relagdo entre
comunicacdo e cultura. E neste sentido, Martin-Barbero (2003) considera que a dindmica
cultural da televisdo atua pelos seus géneros. Nessa questdo, o pesquisador aponta que ela
ativa competéncias culturais e consegue dar conta das diferengas sociais que a atravessam,
visto que constituem uma mediacdo fundamental entre as I6gicas do sistema produtivo e do
sistema de consumo, entre a do formato e a dos modos de “ler”. Diante dessa relagdo entre
televisdo e competéncia cultural, Martin-Barbero assinala o melodrama como o género
televisivo de maior expresséo na cultura latino-americana, considerado por ele, mais aberto
aos contextos da formacao dessa sociedade: “O género constitui uma categoria basica para
investigar o popular e o que de popular fica ainda no massivo” (MARTIN-BARBERO,
2004, p. 161).

Nessa questdo entre popular e massivo, hegeménico e subalternizado, Vink (1988)
considera que a analise das imagens de classe e género nas telenovelas brasileiras permite
identificar que as mensagens da televisdo sdo algumas vezes subversivas no sentido de que
elas apoiam os interesses do oprimido. Nesse sentido, ele aponta que 0 género televisivo
poderia estar relacionado com mudangas sociais: “As novelas certamente oferecem
discursos sobre mudanca social. Ao contrario do que é frequentemente pensado, as novelas

nao propagam o fim da oposicao de classe através do amor” (VINK, 1988, p. 247).

7 http://www.olharempreendedor.com.br/2012/11/26/quanto-custa-uma-novela-da-globo-e-seus-comerciais/. Acesso em
17/04/2016.



http://www.olharempreendedor.com.br/2012/11/26/quanto-custa-uma-novela-da-globo-e-seus-comerciais/

\'/
_>o<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
INTERCOM XVII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Curitiba - PR — 26 a 28/05/2016

AS TELENOVELAS SOB A OTICA DA CRITICA DIAGNOSTICA

Na “critica diagnoéstica” da telenovela brasileira, cabe destacar a pesquisa realizada
com telenovelas brasileiras, exibidas no prime time (antiga “novela das o0ito”), entre as
décadas de 1970 e 1990, totalizando 33 produc@es. Fadul (2000) chegou a resultados que
mostram as oscila¢fes de postura discursiva no conteldo das tramas. Desse modo, a autora
concluiu que em varios aspectos as telenovelas mostraram estar de acordo com as mudancas
que estavam ocorrendo na sociedade brasileira, pois elas divulgavam os modernos valores
de uma sociedade que se urbanizava rapidamente. Como exemplos, ela cita a questédo do
protagonismo da mulher na sociedade e seu comportamento sexual; entretanto, houve
distanciamentos das narrativas em relacdo a realidade, principalmente a questdo do
comportamento reprodutivo, que foram apresentados de forma divergentes ao que de fato
ocorria no Brasil.

Em mais de seis décadas de exibicdo, a telenovela brasileira assumiu o posto de
representante maior de nossa cultura entre todos 0s outros géneros televisivos e nao seria
exagerado afirmar que entre todos os demais produtos audiovisuais. Observamos que elas
conquistaram reconhecimento publico como produto artistico-cultural e ganharam
visibilidade como agente central do debate sobre cultura e identidade do pais em suas mais
variadas vertentes, ou seja, foram agentes importantes na producdo de sentidos na cultura
brasileira contemporanea. Ao mesmo tempo, reproduzem imagens do senso comum pelas
quais vendem a realidade de um pais e enfatizam estere6tipos de raga, classe, género etc.
Nesse ponto, concordamos com Thompson (1999), quando caracteriza a comunicagdo como
um tipo distinto de atividade social que envolve a producdo, a transmissdo e a recep¢ao de
formas simbolicas e implica a utilizacdo de recursos de varios tipos. Tal premissa é valida
também para as telenovelas.

Para Lopes et al (2002), as telenovelas brasileiras também podem ser consideradas
um dos fenbmenos mais representativos da modernidade do pais, por combinar o arcaico e
0 moderno, por fundir dispositivos narrativos anacrénicos e imaginarios modernos e por ter
a sua historia fortemente marcada pela dialética nacionalizagdo-massmediagdo. Em outro
momento a autora aponta que a telenovela tem “uma capacidade peculiar de alimentar um
repertério comum por meio do qual pessoas de classes sociais, geracfes, sexo, raga e
regides diferentes se posicionam e se reconhecem umas as outras” (LOPES, 2003, p. 17). A

partir desse pensamento da autora, a sociedade brasileira com suas diversidades culturais se
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reconhece nas narrativas e imagens transmitidas nas telenovelas, visto que nessas producées
estdo implicas um latente carater hegeménico, voltadas a mostrar um Brasil conveniente a
I6gica de mercado e, assim, agradar um publico genérico.

Nesse ponto, ao longo da existéncia da telenovela brasileira foram constantes as
criticas de que ela ndo representava todos os publicos em suas narrativas, principalmente as
camadas populares - em que 0s percentuais de audiéncia sdo 0s maiores -, assim como a
diversidade étnica do pais. Verificamos, a partir de uma Otica da economia politica da
televisdo, que as classes populares® so passaram a ser consideradas como alvo das grades de
programacéo das emissoras de televiséo a partir do momento em que foram consideradas
como consumidoras potenciais na década de 2000. Na perspectiva de Thompson (1999),
significa uma mercantilizacdo das formas simbdlicas, no sentido de que 0s objetos
produzidos pelas instituicdes da midia passam por um processo de valorizagdo econémica.

Essa nova percepcdo da audiéncia por parte dos gestores das emissoras decorreu
com o significativo aumento no nimero de televisores nas residéncias das classes C e D°, a
partir do surgimento do Plano Real, na segunda metade da década de 1990. A partir da
experiéncia brasileira de pesquisas com telenovelas, sabemos que tal indUstria esta
alicergada pela logica do mercado: “E impossivel entendermos o fendémeno telenovela sem
levarmos em consideragdo o seu significado econdomico” (ORTIZ; BORELLI; RAMOS,
1989, p. 113).

Assim, a partir da década de 2000 as narrativas das telenovelas abriram maior
espaco para a representacdo de grupos tradicionalmente subalternizados: favelas como
cenarios principais, aumento dos nlcleos destinados a camadas populares, afrodescendentes
como protagonistas e presenca de casais e personagens homossexuais. Como consequéncia
dessa maior presenca, ainda que estereotipada, de representacdes de grupos sociais nas
producbes televisivas, 0 campo da pesquisa em comunicacdo estendeu também seus
interesses para pensar sobre essas representacdes feitas dos grupos sociais subalternos nos
produtos televisivos, visto que presenciamos um contexto em que as camadas populares
aumentaram seu poder de consumo e, por isso, tornaram-se publico-alvo e consumidores

em potencial: “Na verdade, os produtos culturais, mesmo quando industrializados, nao se

8 Classes populares devem ser entendidas aqui como “grupos subalternos ou marginalizados”, conforme a nogdo de
Antdnio Gramsci (GRUPPI, 1980).

9 Segundo dados do IBGE, através da Pesquisa Nacional por Amostra em Domicilios de 2008, no Brasil, 95,1% das
familias possuem aparelhos de TV, sendo que por regido os dados seguem a seguinte ordem: Sudeste (97,6%), Sul
(96,4%), Centro-Oeste (94,6%), Nordeste (91,7) e Norte (90%). Em:
http://g1.globo.com/Noticias/Brasil/0,, MUL1308909-
5598,00.FOGAO+E+APARELHO+DE+TV+SAO+0OS+BENS+PRESENTES+EM+MAIS+CASAS+BRASILEIRAS.htm
1. Acesso em 05/04/2016.
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transformam inteiramente em simples ‘mercadorias’, eles encerram um ‘valor de uso’ e de
‘simbolo’” (ORTIZ; BORELLI; RAMOS, 1989, p.122). Além disso, ndo podemos esquecer
que, na contemporaneidade, a prdpria cidadania perpassa as relacfes consumistas e com 0s
meios de comunicacdo de massa tal fendmeno nao é diferente. (CANCLINI, 1995)

Nesse quesito, é importante fazer o questionamento sobre como uma telenovela
posiciona os individuos em uma sociedade, pois a tradicdo dos estudos de recep¢do aponta
que, a partir dessas representacoes, 0s sujeitos terdo subsidios para configurarem as relacdes
entre si (GRIJO; MULLER, 2015). Para que se entenda esse argumento é necessario admitir
que, atualmente, grande parte do modo como conhecemos o “outro” e sua realidade se da de
forma mediada pela televisdo. Ao buscarmos refletir sobre a presenca dos grupos
subalternizados nas telenovelas, de antemao, sabemos que tal produto midiatico é feito a
partir de um contexto hegemonico, ou seja, ndo podemos desconsiderar que a telenovela
intervém na realidade por meio de uma narrativa vinculada de um projeto ideoldgico,
geralmente “vendendo” um modo de vida, construindo assim uma realidade. (GRIJO, 2011)

As narrativas televisivas ddo visibilidade a certos assuntos, comportamentos,
produtos e excluem outros; por exemplo, durante o periodo de 1960 e 1980, a telenovela se
estruturou em torno de representagdes que propunham uma matriz imaginaria capaz de
sintetizar a sociedade brasileira em seu movimento “modernizador” (LOPES, 2010) e
colocando como arcaico qualquer outra forma de sociedade que ndo convergisse com esse
pensamento.

Essa questdo é essencial para compreender as representacdes feitas pelos meios de
comunicacdo, visto que eles ndo sdo o espa¢o da narrativa do real, mas de um simulacro do
real. Ainda sobre essa questdo, é importante frisarmos que a televisao - assim com o cinema
- atua a partir das chamadas politicas de visibilidade (THOMPSON, 2008), com capacidade
de dar reconhecimento e legitimidade aos diferentes atores sociais, ndo ficando o0s grupos
subalternos fora desse processo. Dessa forma, concordamos com Mendonga (2008), quando
afirma que essas politicas de visibilidade podem ser identificadas também como politicas de
invisibilidade, pois os modos de producdo, distribuicdo e circulacdo dos produtos
audiovisuais “educam” os sentidos da audiéncia, que geralmente exclui outras formas de
representacdes.

No Brasil, onde a televisao se difundiu como maior meio de comunicagdo de massa,
as narrativas televisivas apresentaram um significativo papel na formacgéo da identidade

nacional do povo brasileiro e de uma “narrativa sobre a nagao” (LOPES, 2003). Segundo
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Ortiz, Borelli e Ramos (1989), a consolidacdo da televisdo brasileira se associou & ideia de
seu desenvolvimento como veiculo de integracdo nacional; vinculou-se, desta forma, a
proposta de construcdo da moderna sociedade ao crescimento e a unificacdo dos mercados
locais. Tal questdo perpassou também as formas de representacdo que as telenovelas
apresentavam a sua audiéncia, o que no contexto brasileiro significa milhdes de pessoas, na
maioria das vezes privadas de ter acesso a outros bens culturais, sendo a televisdo a
principal forma de cultura, entretenimento e lazer das familias.

Nesse sentido, Martin-Barbero (2000) coloca a televisdio como um espaco
estratégico para a producdo das imagens que os povos fazem de si mesmos e com as que
querem fazer-se reconhecer pelos demais. Dessa forma, essa midia pode ser considerada um
celeiro de producdes que representariam o seu préprio povo, isso ndo significa que tal
representacdo possa ser fidedigna, pois podem ser vistas com dois objetivos: quebrar ou
reforcar os estere6tipos. As narrativas das telenovelas brasileiras, por exemplo, nas Gltimas
duas décadas, tém dado relativo destaque as questdes - e as representacdes - das classes
populares, conforme evidenciou Maria Carmem Jacob de Sousa (2004) ao estudar a
representacdo do popular na telenovela Renascer (1993).

No cenario social de hegemonia, conjecturamos que as identidades sdo
reconfiguradas e circunscritas por novos elementos de uma cultura dita “mundializada”
(ORTIZ, 1994), sendo que, no Brasil, essa relacdo esta muito ligada com a producéo,
circulacdo e consumo das telenovelas. Trata-se de compreender que a constituicdo das
identidades culturais esta relacionada também ao acesso aos meios de comunicacao e seus
produtos/conteudos. Nessa questdo, as identidades dos sujeitos subalternos geralmente
apresentaram dois movimentos: 1) ficaram a margem das narrativas televisivas brasileiras,
relegados ao que poderiamos denominar de “invisibilidade mididtica”; ou entdo, 2)
representados de maneira estereotipada. Um exemplo disso foi que, ao longo da histéria das
telenovelas no Brasil, seus realizadores se habituaram a representar os bairros periféricos
como o lugar da barbarie, do trafico de drogas e da violéncia, como contraponto dos locais
de moradia das classes abastadas. (GRIJO, 2011)

Contudo, a emergéncia das camadas populares como maioria dos integrantes das
classes consumidoras de bens duraveis na década de 1990, com a estabilidade financeira
advinda do Plano Real®®, esses brasileiros puderam adquirir mais televisores e,

consequentemente, se tornaram audiéncia potencial das telenovelas. A partir desse contexto,

10 Plano Real foi um programa brasileiro com o objetivo de estabilizagdo e reformas econdmicas, iniciado em 27 de
fevereiro de 1994.
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as classes populares passam a ser uma demanda de audiéncia que as emissoras viram-se
obrigadas a contemplar de alguma forma nas narrativas e nos programas de entretenimento.
Diante deste cenario, como aponta Hamburguer (2005), o leque de representacbes
disponiveis na televisdo sobre os grupos subalternos se diversificou, ndo ficando restrito as

telenovelas.

Na década de 90, a invisibilidade que caracterizava o universo popular na midia foi
rompida por programas televisivos, como “Aqui, Agora” e outros que o sucederam.
Esses programas penetraram o universo dos bairros populares com reportagens
sobre casos escabrosos de violéncia e/ou pequenos conflitos. (...) A utilidade
pragmatica desses programas inclui o aceno com a possibilidade de inclusdo social
no universo do visivel. O aceno se radicaliza no final da década e inicio do novo
milénio, no plano da ficcdo cinematogréfica e televisiva. (HAMBURGUER, 2005,

p. 5)

E neste contexto que, na primeira década deste século, as telenovelas da Rede
Globo, exibem com maior frequéncia temas sobre as camadas populares da sociedade
brasileira. Algumas produgdes, diferentemente do que ocorreu nas telenovelas em anos
anteriores, abordam tematicas sobre os grupos subalternos que contradizem o estere6tipo
que reduzia o universo das camadas populares a violéncia, a pobreza e as drogas. Assim, o
publico passa a ter contato com personagens mais humanizados, mostrando que, além da
violéncia, naquele contexto ha pessoas comuns que sonham, trabalham e se divertem, como
forma de criar alguma identificacdo com a maioria da audiéncia daqueles produtos
televisivos que ja ndo poderia ser apenas voyeur do cotidiano das elites. Entretanto, com
todos esses possiveis avancos em relacdo as representacdes feitas em outros tempos pelas
telenovelas, € necessario problematizar o &mbito da produc¢do, enquanto instituicdo social,
que atende as relacGes de poder e interesses comerciais, mas que pode ser, a0 mesmo
tempo, fonte do imaginério e cenario de tracos da cultura e identidade subalterna.

Dentre essas novas emergéncias de representacdo nas narrativas televisivas,
tomemos como exemplo ilustrativo, ha crescente presenca de personagens fenotipicamente
negros nessas producdes, 0 que suscita novamente as discussdes sobre a imagem dos
afrodescendentes nas telenovelas e, por consequéncia, tensiona as relagcdes étnico-raciais
brasileiras (GRIJO; SOUSA, 2012). Ao refletir sobre a questio dos afrodescendentes no
contexto étnico-racial brasileiro, Schawrcz (1998) conclui que, no pais, ha duas imagens
opostas nesse quesito: de um lado, o modelo da “democracia racial”; de outro, a lembranca

de um pais de larga e arraigada experiéncia escravocrata. Segundo a pesquisadora, para o
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cenario brasileiro, ndo basta afirmar que tal questdo deve-se a um problema de ordem
econbmica, mas também nao se reduz a uma questdo cultural. Por conta disso, a maioria da
populacdo negra se vé excluida e subalternizada dentro da “modernizacao” da sociedade
brasileira, fruto de um “racismo violento que se manifesta na acdo invisivel e naturalizada
do cotidiano” (SCHAWRCZ, 1998, p. 177).

Esse contexto tracado por Schawrcz também pode ser transposto para os produtos
audiovisuais, principalmente para as producdes televisivas, haja vista o Brasil ser possuidor
de um dos maiores mercados consumidores de televisdo no mundo, sendo a teleficgéo
seriada o produto de maior difusdo interna — e de grande exportacdo para outros paises —,
representada pelas telenovelas e pelos seriados. E, dentro desse mercado consumidor de
telenovelas, ha uma diversidade de etnias e culturas que constituem a populacéo brasileira e
que, muitas vezes, ndo se vé representada de modo como gostaria nessas producgdes, sendo
suas imagens televisionadas a partir de repertorios hegeménicos e consensuais. Nesse
ambito, Woodward (2008) considera que as narrativas televisivas podem construir novas
identidades e fornecer imagens com as quais a audiéncia pode se identificar e que podem
ser apropriadas (ou ndo) pelo publico. Na mesma perspectiva, Kellner (2001), acrescenta
que a midia oferece a base sobre a qual as pessoas constroem seu senso de classe, de raca e
etnia, de nacionalidade, de sexualidade; com isso, ajuda na construcdo das identidades e na

determinagdo do que seja o “outro”.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao iniciarmos esse artigo, deixamos evidente que ele toma como objeto de anélise a
sexagenaria telenovela brasileira, que apesar dos 65 anos ainda concentra em si elementos
da tradicdo e da modernidade brasileira: com contradi¢Ges, flexibilidades e, em alguns,
momentos avancos significativos. Ou seja, se na maioria das vezes mostrou um pais das
elites brancas, do eixo Rio-Séo Paulo, estereotipado e sem respeitar a configuragdo étnico-
racial do pais; em alguns raros momentos em todos estes anos, cabe enfatizar, exibiu
avancos que foram discutidos pelas familias brasileiras, como: a emancipacdo feminina, a
igualdade de direitos dos homossexuais e a ascensdo econdmica dos afrodescendentes.

Dessa forma, fizemos aqui uma discussdo sobre a telenovelas que fugisse de uma
analise pura e simples da narrativa, mas sim pensando 0s contextos que integram a
producdo e consumo deste género audiovisual: o social, o historico e 0 econdmico. Assim,

nosso intuito neste texto era apontar, de forma critica, as tessituras presentes nesse produto
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gue movimenta e congrega ainda um grande numero de pessoas diariamente - apesar da
concorréncia com outros meios -, apontando as relac6es com a sociedade, sem vincularmo-
nos a uma analise apocaliptica, mas também sem deixarmos de apontar 0s retrocessos e
desvios concernentes a experiéncia brasileira. Concordamos, assim como pondera Fechine
(2009), que a televisdo no Brasil € deveras resistente a mudancas abruptas ou radicais das
suas formas culturais, sendo que a nossa sociedade esta em dinamico processo de mudancas
sociais e econémicas, que reflete-se também na producdo midiatica.

N&o cabe aqui, neste momento, fazermos progndsticos de como as telenovelas
deveriam se comportar, seria ingenuidade académica, visto que somos cientes de que séo as
principais atracbes da grade televisiva das emissoras, trazem retorno financeiro e
movimentam toda uma industria do entretenimento no pais, ou seja, estdo inseridas na
I6gica capitalista e de uma industria cultural preocupada em gerar lucro e ndo no bem estar
social da populacdo, em formas fidedignas de representagéo do que seria o Brasil e 0 povo

brasileiro.
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