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RESUMO

O presente trabalho tenta identificar a repeticdo de discursos nas midias com o
objetivo de criar padrbes de comportamento e de consumo. Para isso, se apoia em
teorias acerca dos meios de comunicagdo de massa, do consumo e de analise do
discurso, culminando em um estudo de caso que relaciona o discurso presente na novela
“Avenida Brasil” com os de revistas, em especial femininas, publicadas no periodo de

exibicdo da novela.

Palavras-chave:Novela, Revistas, Discurso, Consumo, Midia, Padrdo, Comportamento.

ABSTRACT

The present work tries to identify the repetition of discourses on the medias targeting
patterns of behavior and consuming. In order to do that, it is supported on theories of
the mass media, the consuming and discourses analysis, culminating in a case study that
relates the discourse of the soap opera “Avenida Brasil” with the discourses of
magazines, specially the feminine ones, published on the period of exhibition of the

soap opera.

Keywords: Soap opera, Magazines, Discourse, Consuming, Media, Pattern, Behavior.
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INTRODUCAO

Neste trabalho monogréafico de conclusdo de curso, seré analisada se ha efetivamente uma
retroalimentacdo das midias com a intencao de criar padr6es de comportamento e de consumo. A
necessidade do sistema capitalista no qual estamos inseridos de fazer o mercado crescer cada vez
mais desenvolveu uma ldégica de consumo e descarte constantes. A producdo de bens
padronizados é muito mais rentavel do que se os mesmos fossem pecas exclusivas,
encomendadas de acordo com as necessidades de cada individuo. O desenvolvimento deste
mercado, contudo, gera uma quantidade enorme de excedentes, que devem ser consumidos para a
manutencgéo do sistema capitalista. Como fazer entdo para que as pessoas descartem o que ainda
Ihes é util, em busca de algo similar ao que j& possuem?

Os meios de comunicacdo de massa tém um enorme alcance perante a sociedade. A
hipdtese aqui sugerida € de que a maioria deles utiliza-se deste poder para reiterar o que outros
meios de comunicacdo ja divulgam, e que o objetivo deste movimento é desenvolver padrdes
através da repeticdo massiva de imagens e falas que incitem ao consumo. Através da
disseminacdo massiva e repetitiva das mesmas mercadorias, a midia tenta criar os padrdes de
comportamento e consumo previamente citados. Por mercadorias, neste trabalho, entenderemos
ndo s objetos, como também experiéncias e pessoas.

Neste interim, as novelas podem ser consideradas como um dos principais meios de que a
midia se utiliza para gerar familiaridade e suscitar o desejo de seguir tendéncias. A Rede Globo,
sozinha, leva ao ar quatro novelas por dia, seis vezes por semana. Cada novela possui mais de
cem horas no total, sendo exibida em média por oito meses. Isso resulta numa familiaridade entre
0 espectador e o programa, que faz com que ele se relacione afetivamente, criando uma sensacao
de relacdo intima com as personagens e a trama. Essa relagdo é ainda mais forte, ja que no Brasil
a televisdo para muitos substitui a leitura. A sociedade brasileira, por razdes historicas e sociais,
em sua maioria ndo é letrada. A leitura mais densa, como a de romances, nao se faz presente nos
habitos da populacéo e a televisdo acaba por se tornar uma das principais fontes de informacao e
entretenimento. Em paralelo a ela, vm meios de comunicacdo de massa escritos mais diretos e
com imagens, como revistas e jornais. Ha também de se considerar o radio e a internet como

meios bastante acessados em busca do entretenimento e da informagéo.



A minha segunda hipotese consiste, entdo, na reiteracdo dos padrdes de comportamento e
consumos disseminados pelas novelas nos outros meios de comunicacdo de massa, mais
especificamente nas revistas. O trabalho aqui proposto visa estudar o caso especifico da novela
“Avenida Brasil”, exibida em horario nobre entre marco e outubro de 2012, e de revistas dos
meses em que a novela esteve no ar, em especial as de moda e comportamento voltadas para o
publico feminino em geral, a fim de comprovar a retroalimentagdo das midias com a intengdo de
padronizar o consumo e o comportamento, com foco em mulheres.

Para mim, o tema foi especialmente instigante, pois nunca me contentei com a imagem
propagada por revistas e pela televisao de celebridades como seres superiores e inalcancaveis. Ao
mesmo tempo, sempre Vi a forca das novelas enquanto definidoras da pauta de assuntos publicos
e me perguntei o porqué de ndo utilizarem estes espagos para discussdes mais amplas,
percebendo que havia sempre uma repeticdo de temaéticas, contextos e valores envolvidos.
Estudando a comunicacdo de massa na Universidade mais a fundo, no entanto, percebi que esta
coincidéncia ndo era casual. Decidi entdo me aprofundar neste estudo e averiguar se a minha
pressuposicdo era correta. Esta andlise é de grande importancia uma vez que, mesmo nao
intencionando interromper estes fluxos, € preciso que as pessoas 0s compreendam a fim de
utilizarem de seu senso critico antes de ceder aos apelos sedutores das mercadorias oferecidas
pela midia.

O objetivo principal deste estudo de caso é averiguar se, e de que forma, os meios de
comunicacdo de massa dialogam entre si em prol de uma padroniza¢do de comportamento e de
consumo. Além disso, pretende-se analisar os multiplos aspectos da influéncia que esses meios
de comunicagdo tentam exercer na vida das pessoas: verificar a predominancia ideoldgica nas
publicacbes e no produto televisivo estudado, através da observacdo da coincidéncia dos
discursos; observar os meios utilizados para tentar convencer o publico de que consumir aqueles
produtos é uma escolha totalmente independente, ainda que ndo o seja; analisar a difusdo de
estereotipos e os valores que se pretende agregar a cada um deles; identificar processos de
naturalizacdo de discursos antes ndo recorrentes na sociedade, de acordo com as mudancas que se
pretendem realizar como, por exemplo, a valorizacdo da mulher financeiramente independente,

através de novelas e reportagens.



A pesquisa realizada foi de natureza basica com uma abordagem qualitativa. O objetivo
da pesquisa é descritivo, j& que o0 que se pretende é observar, registrar e analisar os fenémenos
(com que frequéncia acontecem, que estrutura tém, como funcionam) de modo sistematico e ndo
participante. Os procedimentos técnicos utilizados foram o bibliografico, através de livros e
artigos académicos; o documental através das revistas e da novela “Avenida Brasil”, fontes de
grande relevancia para o trabalho; e o estudo de caso, j& que a pesquisa se dard em torno da
novela e das revistas supracitadas.

No primeiro capitulo deste trabalho sera oferecido ao leitor um breve panorama das
discussdes acerca da cultura midiatica. Passando pelo conceito de Industria Cultural de Theodor
Adorno e pelos embates teodricos entre os “apocalipticos” e “integrados” - classificacdo dos
estudiosos de cultura midiatica feita por Umberto Eco - chegaremos a Douglas Kellner, que
defende a utilizagdo do conceito de “Cultura da Midia” e sugere um método de desenvolver
teorias sobre a midia baseado em uma leitura politica e critica da cultura midiatica. Em seguida,
entraremos na discussdo sobre novelas enquanto género de programa televisivo brasileiro de
grande importéncia para os estudos sobre a sociedade brasileira. Para embasar esta discusséo,
ainda pouco explorada na Academia, traremos as autoras Esther Hamburger e Maria Immacolata
Vassalo de Lopes, que vém desenvolvendo interessantes estudos na area.

No segundo capitulo abordaremos a questdo do consumo e do descarte baseados em uma
I6gica-moda pertencente a sociedade do consumo. Para isso, comecaremos por analisar a
chamada “sociedade do espetaculo”, conceito trazido por Guy Debord e muito difundido nos
estudos de midia. Iniciaremos com um breve apanhado histérico que culmina no momento em
que a estética ganha destaque em relacdo a ética, auxiliados pela autora Priscila Porto
Nascimento. Em seguida, passaremos pela critica da arte reproduzivel que, segundo Walter
Benjamin, criaria “corpos doceis” e “multiddes solitarias”, culminando, por fim, em uma
discussdo acerca da sociedade consumista contemporanea que traz as divergentes visfes dos
autores Gilles Lipovetsky e Zygmunt Bauman.

No terceiro e ultimo capitulo contaremos com Norman Fairclough, Peter Berger e
Thomas Luckmann, Tomaz Tadeu Silva e Raldianny Pereira dos Santos para travar um

interessante panorama acerca da analise do discurso. Eles passam por questbes como a



importancia da linguagem na sociedade humana, o surgimento do senso comum, a relagédo entre
identidade e diferenca e a forma mais apropriada de se analisar discursos, proposta por Santos.
Por fim, analiso neste capitulo o objeto de estudo proposto, seguindo as diretrizes trazidas por
Fairclough e por Douglas Kellner no primeiro capitulo.

Como veremos a sequir, estes autores propdem uma analise tridimensional do discurso e
da midia, respectivamente. Nao foi possivel neste trabalho, no entanto, dar conta do ambito da
recepcao, ou melhor, das maltiplas recepcdes que o0s objetos estudados geraram durante as suas
exibicOes ou leituras. Tal pesquisa seria demasiadamente extensa e onerosa para 0 contexto em
que este trabalho foi desenvolvido. Tento, entdo, encontrar nos proprios discursos tracos da
recepcdo pretendida, reconhecendo, contudo, a importancia que a anélise de tal dimensdo teria

para tornar o estudo aqui proposto ainda mais completo.



| - DOS MEIOS DE COMUNICACAO DE MASSA

Discutindo um pouco sobre o contetdo produzido pelos Meios de Comunicacao de Massa

A chamada “cultura de massa” € um tema bastante polémico na Academia. A comegar por
sua nomenclatura, que ja incomoda alguns autores, ela vem sendo discutida, criticada e defendida
em detalhes ao longo do tempo.

Para Theodor Adorno, por exemplo, o termo cultura de massa ndo contempla o processo
que ocorre quando detentores de poder, que ndo pertencem as massas, adaptam seus produtos ao
seu consumo. Ele entdo cria um novo termo que, em sua opinido, melhor descreve o processo de
massificagdo da cultura: Inddstria Cultural. Segundo Adorno, a Industria Cultural tem como
principal objetivo o lucro. Em segundo lugar vem o consumidor, que ndo € em momento algum o
sujeito dessa industria, mas sim o seu objeto. Sendo assim, as mercadorias da Industria Cultural
se orientariam pelo seu poder de comercializacdo, integrando-se ao sistema econémico.

As mercadorias da Industria Cultural, segundo as explanac6es de Adorno, obedecem a um
padrdo pré-estabelecido, mas para vender cada vez mais, essa Industria oferece sempre coisas
aparentemente novas, que diferenciam o produto da vez do anterior e estimulam o consumo
constante. Adorno coloca ainda que, apesar de seu carater impessoal na producdo, a Indudstria
Cultural apela para grandes personalidades e para um discurso romantico sensacionalista em seu
marketing, a fim de conquistar as massas.

O termo industria, no entanto, nao se refere apenas ao processo de producdo. A Inddstria
Cultural intenciona, segundo o autor, disseminar valores e orientar as massas, ainda que se
tratando apenas de futilidades, com padrGes extremamente conformistas. Dessa forma, ela
impede a formacao de individuos autbnomos, capazes de julgar e de decidir conscientemente.

Pretendendo ser o guia dos perplexos, e apresentando-lhes de maneira
enganadora os conflitos que eles devem confundir com os seus, a industria
cultural s6 na aparéncia os resolve, pois ndo lhes seria possivel resolvé-los em
suas préprias vidas. Nos produtos dessa indUstria, os homens s6 enfrentam

dificuldades a fim de poderem safar-se ilesos- na maior parte dos casos, com a
ajuda dos agentes da coletividade benévola, para aderir, numa va harmonia,



com essa generalidade que eles ja deveriam ter reconhecido como incompativel
com seus proprios interesses.

A visdo determinista e pessimista de Adorno contrasta bastante com o panorama
apresentado por Umberto Eco, no capitulo “Cultura de massa ¢ niveis de cultura” do livro
“Apocalipticos e Integrados”. Neste capitulo, ele alega que toda modificacdo dos instrumentos
culturais pée em crise 0 modelo cultural presente, criando polémicas. Com 0s meios de
comunicagdo de massa nao é diferente. O autor traz entdo alguns argumentos de estudiosos que
sdo a favor - os chamados “integrados” - e contra - os denominados “apocalipticos”, como
Adorno - esses meios de comunicacdo, apresentando suas proprias observacGes em seguida.
Vamos nos ater, por enquanto, a algumas dessas argumentacoes.

Os “apocalipticos” colocam que os meios de comunicacdo de massa se dirigem a um
publico heterogénio e, por isso, apostam em um modelo mais ou menos fixo, evitando solugdes
originais. Assim, mesmo quando difundem produtos da cultura tida como superior, o fazem de
forma condensada e nivelada, para que o consumidor final ndo tenha nenhum esforco ao frui-lo.
Contra essa colocagéo, os “integrados” ressaltam que a cultura de massa néo intenciona ocupar o
lugar da cultura superior, mas sim promover 0 acesso a cultura para aqueles que ndo o tinham
anteriormente. Assim, 0 homem que ouve na radio uma peca musical classica, ainda que nédo
compreenda seu processo de criacdo e o contexto em que foi concebida, teve conhecimento
daquela obra que antes era acessivel apenas para as camadas superiores.

Os “apocalipticos” continuam, afirmando que ao difundir uma cultura homogénea para o
mundo todo, as caracteristicas culturais proprias de cada grupo sdo colocadas em risco. Ao que 0s
“integrados” respondem que uma homogeneizacao de gostos contribuiria para eliminar diferencas
sociais e mesmo para unificar culturas nacionais.

Os “apocalipticos”, entdo, colocam que na cultura de massa o pablico ndo pode estipular
suas preferéncias e gostos. Eles devem apenas acatar aquilo que Ihes é dado e consumir, sem
opinar. Mas como eles seriam convencidos a fazer isso?

Para facilitar esse processo, segundo esses tedricos, 0s meios de comunicacdo de massa
tenderiam a impor simbolos e mitos de facil entendimento. Trabalhando em cima de opinifes de

senso comum, eles endossariam aquilo que ja se sabe de uma maneira conservadora. Dessa

! ADORNO, Theodor. Industria Cultural e sociedade. S&o Paulo: Paz e Terra, 2002, p.293.



forma, conceitos que outrora eram aprendidos atraves da experiéncia, agora seriam dados
prontos, sob forma de entretenimento. Captando apenas o nivel superficial da nossa atencdo, a
importancia das experiéncias individuais diminuiria, alimentando uma visdo passiva e
conservadora.

Para os “integrados”, no entanto, os meios de comunicacdo de massa ndo sao tdo
conservadores assim. Segundo eles, do ponto de vista do estilo e da cultura, esses meios
introduziram linguagens, formas de falar e esquemas perceptivos antes nunca Vistos,
principalmente com o advento do cinema. A renovagdo estilistica dos meios de comunicacéo de
massa, inclusive, repercutiram nas ditas artes superiores.

Em certo ponto, eles admitem que os meios de comunicacdo de massa trazem ao mesmo
tempo, sem discriminacdo, elementos de pura curiosidade e entretenimento e informacdes Uteis.
Esses estudiosos colocam, contudo, que acreditar que através da formacao educacional as pessoas
ndo possam distinguir uma coisa da outra € 0 mesmo que ndo acreditar na propria natureza
humana. Dadas as devidas oportunidades de acesso a informacédo, os homens tenderdo a entender
e diferenciar aquilo que é realmente util para as suas vidas daquilo que é superficial. Pensar o
contrario seria aderir a uma ideologia aristocratica de superioridade, que ndo cabe mais nos dias
atuais, tentando negar de qualquer forma os beneficios do progresso tecnoldgico que permite o
acesso de todos a bens culturais.

Os “apocalipticos” atacam ainda, alegando que os meios de comunicacdo de massa sao
instrumentos tipicos de uma sociedade paternalista, superficialmente individualista e
democratica, tendendo a gerar individuos heterodirigidos. A finalidade dessa estrutura, segundo
esses autores, seria a criacdo de um regime capitalista controlador. O controle das massas seria,
entdo, imposto de cima para baixo, mascarado sob a falacia da “cultura do bem-estar”, na qual
aparentemente todos desfrutam dos mesmos bens culturais em condigdes igualitarias.

Para os “integrados”, todavia, as massas nunca foram tdo participativas como na
modernidade. Os meios de comunicagdo de massa, segundo eles, sensibilizam o homem
contemporaneo nas suas relacdes com o mundo, difundindo informag6es democraticamente para
que o processo de comocédo cultural ocorra de forma natural, com o tempo. Assim, as massas

podem participar democraticamente da vida publica.



O argumento de que a estrutura da comunicacdo de massa serve para reiterar um regime
capitalista também é combatido pelos “integrados”, quando colocam que sociedades néo
capitalistas, como a China e a antiga Unido Soviética, por exemplo, utilizavam-se desses mesmos
meios para falar ao povo.

Em meio a essa luta ideoldgica entre “apocalipticos” e “integrados”, no entanto, podemos
encontrar muitas falhas de argumentacéo. Para Eco, o grande erro dos “apocalipticos” estd em
pensarem que, por ser industrial, a cultura de massa é necessariamente ruim. Ja os “integrados”
pecam ao considerar que a circulacdo de produtos culturais para as massas é naturalmente boa.

Ir contra o processo de massificacdo dos meios de comunicacdo é indtil. E preciso, entdo,
saber a melhor forma de lidar com eles. Essa ndo é uma tarefa simples. Para Umberto Eco, o fato
de que os meios de comunicagdo de massa sdo controlados por grupos de grande poder
econdmico, que tém como objetivo o lucro e o dominio, torna seu contetdo passivel de critica.

Eco sugere, entdo, uma mudanca de postura por parte dos criticos da cultura de massa. Ele
propde que os “apocalipticos”, ao invés de acusarem os meios de comunicacdo de massa de
gerarem passividade, passem a pensar no contetdo trazido por eles e em meios de otimizar sua
utilizagéo.

A intervencdo critica pode, acima de tudo, conduzir & corre¢do da convicgao
implicita de que cultura é producdo de alimento cultural para as massas
(entendidas como categoria de sub-cidad&os) realizada por uma elite de

produtores. Pode ressemear a ideia de uma cultura de massa como ‘cultura
. , L2
exercida no nivel de todos os cidadados’.

Sendo assim, a producdo de conteudo se daria de forma dialética, ou seja, respeitaria a
demanda dos espectadores, levando em consideracéo a realidade sociocultural que vivem.

No livro “A Cultura da Midia”, Douglas Kellner vai além da proposta trazida por Eco,
elucidando algumas questdes importantes para o debate da cultura disseminada pelos meios de
comunicagdo de massa, sugerindo uma abordagem do tema bastante interessante. Ele reconhece a
importancia das duas correntes de pensamento classificadas por Eco e apresenta ainda duas

outras correntes de grande relevancia. Como Eco, o autor acredita que cada corrente de

% La intervencion critica puede ante todo conducir a la correcién de la conviccion implicita de que cultura es
produccion de alimento cultural para las masas (entendidas como categoria de sub-ciudadanos) realizada por una
élite de productores. Puede replantear el tema de una cultura de masas como ‘cultura ejercida a nivel de todos los
ciudadanos’ In: ECO, Umberto. Apocalipticos e Integrados.7ed.Espanha: Casa Ed. Valentino Bompiani, 1965,p.63.



pensamento desenvolvida traz contribui¢bes para o campo dos estudos da cultura dos meios de
comunicacgdo, mas também possui falhas que as faz incompletas.

Antes de analisarmos este tépico mais a fundo, no entanto, é preciso que nos atenhamos a
uma questdo mais conceitual. Kellner problematiza a terminologia utilizada para designar a
cultura produzida e disseminada através dos meios de comunicacdo de massa. Para ele, o termo
“cultura de massa”, apesar de muito difundido, ndo é adequado. Ele tende a ser elitista, despreza
as massas e acaba por neutralizar contradi¢cGes entre os diversos grupos culturais existentes,
encaixando todos na mesma denominacdo de “massa”. O termo “cultura popular” também nao ¢
visto com bons olhos pelo autor. Para ele, esse termo sugere que a cultura da midia provéem do
povo, destruindo a distin¢ao entre o que € do povo e 0 que é para o povo. Kellner propde, entdo,
que se evitem rotulos ideologicos como estes, criando o conceito de “Cultura da Midia”. Dessa
forma, o foco sai de uma visdo elitista e classificatdria para ressaltar o circuito de producéo,
distribuicdo e recepc¢do desta forma cultural.

Com a terminologia ideal para o autor ja explanada, continuemos nossa analise através de
duas correntes de pensamento que, segundo Kellner, possuem falhas, mas trazem importantes
elucidagdes e podem se complementar: A Escola de Frankfurt e os estudos culturais britanicos.

A Escola de Frankfurt trouxe como principal contribui¢do a inauguracdo de criticas da
ideologia na Industria Cultural, estabelecendo em suas pesquisas relagdes qualitativas, com
métodos de analise completos. Além disso, ao ressaltar a origem econémica deste tipo de cultura,
ela retrata de forma clara a natureza capitalista e ideoldgica de muitos de seus produtos. Isto
causa um problema, contudo: a crenca de que todas as coisas que sao produzidas pelos meios de
comunicacdo de massa sdo mercadorias, servindo de instrumento de dominacdo de classe, e que
as massas, neste contexto, sdo totalmente passivas. Os autores que seguem esta linha de
pensamento esquecem-se de que as pessoas reagem aos estimulos recebidos, interagindo com
eles e se apropriando de formas diferentes de um mesmo produto.

Os Estudos Culturais Britanicos, por sua vez, focam bastante na recepcéo do publico, que
nem sempre é passiva. Uma das falhas que Kellner identifica nesta linha de pensamento € oposta
a do grupo anterior. Esses estudiosos ddo uma énfase muito grande a tendéncia do publico de

reagir e ir de encontro as no¢des dominantes trazidas pela midia, mas isso ndo necessariamente
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ocorre da maneira como eles colocam. Muitas pessoas ndo tém um olhar téo critico para aquilo
gue assistem ou escutam quanto os estudiosos britanicos supunham.

Mesmo quando h& uma resisténcia, € preciso tomar cuidado na hora de classifica-la como
subversiva. Nem sempre a resisténcia a um produto da midia significa olhar criticamente para ele.
O ponto chave que falta a este grupo de estudiosos € analisar os fatos dentro de seus contextos de
producdo e de recepcdo. Segundo Kellner, mediadores como a inddstria da midia, a politica e o
contexto sdcio-historico também devem ser levados em consideragdo ao se analisar a cultura da
midia.

De acordo com o autor, 0 melhor modo de desenvolver teorias sobre midia € através de
estudos de caso especificos, situando-nos em seu contexto de producdo e fruicdo. Além disso,
devem-se combinar varias teorias sociais contemporaneas de forma multidisciplinar, ampliando a
percepcdo do objeto estudado. Isso porque a cultura da midia é um terreno de disputa, em que
relacBes de poder econdmico e ideoldgico entram em conflito a todo tempo.

Na economia, por exemplo, esse tipo de cultura modela demandas, produz necessidades e
propaga valores consumistas. No ambito da vida privada ela atua como for¢ca dominante de
socializacdo, substituindo instituicbes como a familia e a Igreja, e produzindo novos modelos de
identificacdo e comportamento. Ela adquire uma funcdo mesmo pedagogica, desenvolvendo
valores e “ensinando” a lidar com outras pessoas e com situagdes da vida. Neste ponto, como
veremos mais a frente, as novelas brasileiras atuam de forma bastante eficaz.

Kellner, entdo, propde que se faca uma leitura politica da cultura da midia, isto €, que se
analise a forma através da qual as producdes culturais da midia reproduzem as lutas sociais e
ideoldgicas existentes. ldeologias mobilizam sentimentos, afei¢cfes e crencas, criando muitas
vezes um “senso comum”, ou seja, pressupostos dominantes acerca da vida social. E interessante
observar que a midia nem sempre adota uma posi¢do unilateral neste processo. Ela ora se coloca
a favor das ideologias dominantes, ora a favor das ideologias reprimidas, alimentando as batalhas
ideoldgicas que existem fora dela. Como seu objetivo primeiro é o lucro, ela produz coisas
populares, que atraiam audiéncias. Por isso, ela acaba por desenvolver contetudos conflitantes,
favorecendo os interesses das elites dominadoras, mas também o dos grupos concorrentes, a fim

de cativar o maior publico possivel.
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O autor, entdo, aponta trés conceitos chaves que devem estar presentes em uma leitura
politica e critica da cultura da midia. O primeiro deles é o Multiculturalismo Critico. Para atacar a
opressdo e lutar por igualdade social, é preciso estar atento as diferencas, ao outro. Sendo assim,
uma abordagem multicultural critica leva em consideragdo: as relagdes de dominagéo e opresséo;
a forma que os esteredtipos sdo formados e disseminados; a dindmica de resisténcia de grupos
oprimidos e suas lutas por uma representacdo mais positiva de si e 0s recursos oferecidos pela
midia para a construcdo de identidades. Para além disso, o multiculturalismo critico alia-se as
lutas de resisténcia por uma sociedade mais livre, justa e igualitaria.

Em segundo lugar o autor nos fala da importancia do Estudo Cultural Multiperspectivico.
A principal ideia deste conceito é que se leve em consideracdo os mais diversos pontos de vista
na formulacdo de um estudo de caso. Quanto mais perspectivas, mais rica e abrangente sera a
leitura de um determinado topico. Por dltimo, Kellner elucida o Estudo Cultural Contextual, ou
seja, a importancia de se identificar quais disputas estdo em andamento no momento em que 0
objeto estudado fora criado e qual lado ele sustenta.

Portanto, um estudo cultural critico demonstra de que modo os textos culturais
produzem identidades sociais e posi¢fes pessoais, comparando posi¢oes
opostas. Analisa as mensagens e os efeitos da midia e tenta mostrar como certas
figuras e certos modelos e discursos solapam os valores e o ethos de uma
sociedade pluralista, igualitaria, democratica e multicultural, ao passo que
outros podem preconizar a criagdo de uma sociedade mais igualitaria e
democratica. Um estudo cultural critico e multicultural, portanto, intervém nas
guerras culturais do periodo e utiliza suas anélises para preconizar mudancgas
sociais no sentido de uma sociedade mais democratica, opondo-se a formas de
cultura da midia que preconizem a opressdo, ao mesmo tempo que estabelece

uma ponte entre a cultura da midia mais progressista e movimentos politicos que
lutam pela liberdade e pela democracia.®

A midia aliada a politica ajuda a estabelecer a hegemonia de certos grupos, em detrimento
de outros. De forma explicita ou nas entrelinhas, ela vai disseminando a sua ideologia na
sociedade. A utilizagdo de imagens ressonantes, ou seja, a repeticdo de imagens que criam no
imaginario popular estere6tipos de herois e vildes e ideais de comportamento, contribuem
bastante para este quadro. Em paralelo, o uso de histdrias utdpicas para reforcar a ideologia que
se pretende disseminar também tem um poder de sedugdo enorme. A industria do entretenimento

traz os medos e as esperancas do mundo real em forma de fic¢do, cujas tramas se desenvolvem de

® KELLNER, Douglas. A cultura da midia.S&o Paulo: EDUSC, 2001.p.133.
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modo tal que somente as ideologias dominantes, de uma forma utopica, conseguem solucionar.
Assim, elas reforcam a ideia de que, através de seus ideais, o individuo comum, assim como seu
her6i da ficgdo, alcancara a real felicidade.

Por esse motivo, é preciso atentar, segundo o autor, para 0 prazer causado no publico,
assim como para a resisténcia aos produtos culturais na recep¢do. Kellner coloca que o prazer
muitas vezes € uma resposta condicionada a certos estimulos e, por isso, ndo deve ser tido como
unico critério na producdo midiatica. Ele pode estar vinculado apenas ao que o publico ja
conhece e domina, ndo acrescentando nada de novo. Em paralelo, a resisténcia, ao contrario do
que se possa pensar, nem sempre estd ligada a valores denominados pelo autor de “positivos”.
Ela pode ocorrer por diversas causas, como a discordancia do papel do vildo, mas o assentimento

a violéncia de um filme, por exemplo.

Novelas: como os processos apresentados se dao nesse género?

No Brasil, a telenovela é o género televisivo de maior popularidade, sendo
reconhecidamente a agente central do debate sobre a cultura do pais. Criada inicialmente como
um género voltado para o publico feminino, as novelas foram sendo incorporadas ao longo dos
anos ao repertério comum nacional. Hoje, elas podem ser vistas como um espaco publico de
discussdo de grande relevancia no cenério contemporaneo.

Atualmente, a Academia reconhece a importancia das telenovelas como objeto de estudo
sobre a sociedade brasileira. Autoras como Maria Immacolata Vassalo de Lopes e Esther
Hamburger vém desenvolvendo trabalhos bastante relevantes acerca do tema. Ambas tocam em
uma questdo especialmente interessante do assunto: o fato de as telenovelas surgirem no espaco
publico através de emissoras privadas com tematicas relacionadas a vida privada que acabam por
influenciar na pauta dos assuntos da vida publica.

Instituices tradicionais como a familia, a Igreja e a escola foram perdendo o controle que
tinham sobre a difuséo de informacgfes para a televisdo aberta, que alcanca a todos da mesma
maneira. As tramas das telenovelas, que giram em torno da nocdo de familia e das relacbes
interpessoais, neste contexto, passam a servir de exemplo, orientando o comportamento e 0

consumo dos telespectadores. Mais do que isso, “a novela da visibilidade a certos assuntos,
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comportamentos, produtos e ndo a outros; ela define uma certa pauta que regula as intersecdes
entre a vida publica e a vida privada.”4

Longe de criar um padrdo de recepcdo, entretanto, as novelas trazem tépicos de discussao
que sdo incorporados e interpretados individualmente, de acordo com a vivéncia de cada um.
Dessa forma, ao ver a conduta de certa personagem na novela do dia anterior, os telespectadores
se identificam em niveis variados, se colocando contra ou a favor daquela atitude, o que reflete
suas visdes de mundo. Para além disso, o telespectador ainda passa a se identificar com certas
personagens mais do que com outras, torcendo para que a trama se desenrole desta ou de outra
maneira.

Maria Immacolata Vassalo de Lopes, em seu artigo Telenovela como recurso
comunicativo, identifica trés fases da telenovela no Brasil: o periodo sentimental, cujo foco era
mais melodraméatico e ndo apresentava nenhuma relacdo com questbes sociais e politicas; o
periodo realista, que apostava em uma linguagem mais coloquial, no humor inteligente e em
personagens mais ambiguos, cujas vivéncias ja faziam referéncia a situacfes contemporaneas,
exercendo mais influéncia na vida das pessoas; e o periodo naturalista, em que o objetivo era
criar uma relagéo téo estreita com a trama que ela pudesse se confundir, de certa forma, com a
realidade.

A partir do periodo realista, dois focos de influéncia da telenovela na vida das pessoas
surgiram, ficando ainda mais fortes no periodo naturalista: a discussdo de temas contemporaneos
e a obsessdo pela moda. O segundo fica bastante visivel por meio da decoracdo, do vestuario e
dos equipamentos eletronicos utilizados pelas personagens. Além disso, as novelas também
lancam girias, musicas e até modelos de homem e mulher, de namoro e de organizacdo familiar

que passam a ser diretamente relacionados a ser moderno e “antenado”.

Sem deixar de lado sua vocacdo melodramatica, as novelas exageram sua veia
folhetinesca, ou seja, sua relacdo intima com o universo extra-diegético, com o
mundo exterior & narrativa. Com essa referéncia constante a temporalidade
contemporénea, as novelas se tornam vitrinas privilegiadas do que significa
“ser moderno”, em uma versdo despolitizada e diluida do conceito: estar
sintonizado com a moda e comportamentos contemporaneos®.

* LOPES, Maria Immacolata Vassalo de. “Telenovela brasileira: uma narrativa sobre a nac&o”. Comunicacdo &
Educacédo, Sao Paulo, v.9, n. 26, 17 a 34, 2007. p. 19.

® HAMBURGER, Esther. “A expansido do “feminino” no espago publico brasileiro: novelas de televisdo nas décadas
de 1970 e 80”. In: Estudos Feministas, Floriandpolis, 15(1): 280, jan-abr/2007. p. 160
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Mimetizar e renovar: estas sdo as duas palavras-chave no desenvolvimento das tramas das
telenovelas. O género se baseia em oposi¢Ges, como entre o rural € o urbano, o “arcaico” e o
“moderno”, 0S géneros, as geracoes e as classes sociais, tentando dar conta dos diversos perfis
que podem ser encontrados no Brasil contemporaneo. Além disso, as tramas sempre trazem
dramas similares como a troca de filhos, os vildes que aparentam ser bondosos, traicdes e golpes
financeiros, bem como as solug6es para os problemas se repetem: a mocinha pobre que conhece o
rapaz rico e encontra a felicidade através da ascensdo social, a heranga repentina no momento
mais critico, a redencdo do vildo ou a sua morte, e o final feliz.

Sempre explorando temas contemporaneos e relacionando o consumo de suas
personagens a certo glamour, as novelas vao se adaptando as mudangas que ocorrem na
sociedade, fazendo com que o telespectador tenha sempre a sensacdo de algo novo. Em paralelo,
segundo Esther Hamburger, as novelas também véo incorporando elementos oriundos da
linguagem jornalistica e documental, fazendo referéncias a acontecimentos noticiados na época
em que a trama esta no ar e criando uma verossimilhanca que acaba por misturar o dominio
privado e o dominio publico, desenvolvendo uma nocdo de comunidade nacional que ndo
necessariamente corresponde a realidade. Ainda assim, a telenovela é um dos mais amplos
espacos de problematizacdo do Brasil, causando muitas vezes mais impacto e mobilizacéo social
do que as noticias trazidas nos telejornais.

Este fendmeno em questdo pode ser bastante percebido nas novelas que se utilizam do
chamado merchandising social, isto é, da “veicula¢do em tramas e nos enredos das produgdes de
teledramaturgia de mensagens socioeducativas explicitas, de contetido ficcional ou real®. No
periodo naturalista, principalmente, as tramas passaram a abordar questdes sociais em seus
enredos. Tratando apenas de um drama vivido por uma personagem, as novelas acabam por trazer
a tona questdes polémicas ou pouco exploradas, tornando dramas pessoais e pontuais como ponto
de partida para discussdes mais amplas e complexas.

O fato de a novela retratar tais tematicas de forma naturalista, ou seja, sem maquiar 0s
dramas vividos e o preconceito sofrido pelas personagens, apesar de sempre haver um final feliz,
conferem ainda maior credibilidade & trama. A violéncia contra a mulher em Mulheres

Apaixonadas, a clonagem humana e as drogas em O Clone, a Sindrome de Down em Péginas da

® LOPES, Maria Immacolata Vassalo de. “Telenovela como recurso comunicativo”. IN: Matrizes, Ano 3, n° 1, pp.
21-47, semestral, ago-dez,2009, p. 38.
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Vida, a diversidade racial e sexual em Duas Caras e diversos outros temas que sdo explorados
nas novelas da Globo, colocam em circulagdo o debate sobre esses temas ndo sé nos circulos
sociais, como também em jornais, revistas e telejornais, até mesmo de outras emissoras. Mas,
como seré que os telespectadores lidam com essas novelas que sdo comentadas e desdobradas em
outros meios de comunicacdo, fazendo parte do seu cotidiano?

A novela atinge a quase todos. Independentemente de a acompanharem ou ndo, quase
todos os brasileiros acabam sabendo 0 nome das personagens principais, qual € mais ou menos o
enredo e até mesmo usando girias e roupas lancadas na novela, sem saber que a tendéncia que
estdo seguindo se relaciona com o programa televisivo. Isto porque, como dito anteriormente, 0s
outros meios de comunicacdo reiteram constantemente as historias tratadas nas novelas. As
revistas de fofoca atentam para o estilo dos atores, tracando muitas vezes semelhangas e
diferencas com a personagem. As de estilo focam no figurino das personagens, em especial as
femininas. Jornais e revistas mais politizados as vezes trazem reportagens que se relacionam com
tematicas tratadas nas novelas. Em alguns casos, inclusive, sdo redigidas reportagens que falam
explicitamente da novela, reconhecendo seu lugar de forum de debates das questdes nacionais em
pé de igualdade com as publicacGes jornalisticas.

Em toda a América Latina sdo realizados estudos sobre a recepcdo de novelas. Eles
discutem as diferencas de interpretacdo em grupos sociais distintos. Idade, sexo, classe social e
situacdo geogréafica sdo alguns dos fatores que estes estudos levam em conta na hora de contrapor
as vivéncias.

Os trabalhos sobre a recepcéo de novelas em diversas partes do Brasil revelam
entre outras as posicBes diferentes que os televisores ocupam no espacgo € na
rotina das casas mais e menos abastadas, as interpretacdes especificas que
telespectadores de classes sociais diferentes expressam sobre a mesma novela, a

distancia que separa os telespectadores da cidade pequena das personagens de
7
novelas.

Recentemente, esses estudos deixaram de ser sobre a recepcdo propriamente dita, para
tratar da mediacdo. Os estudos mais atuais consideram, ainda, o carater interativo da novela, a

construgdo de um repertério comum imaginado e o pacto de recepgdo entre a producdo e o

" HAMBURGER, Esther. “Diluindo fronteiras: A televisdo e as novelas no cotidiano”. In: Histéria da Vida Privada
no Brasil 4. S&o Paulo, Companhia das Letras, 1988, p. 482.
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publico, que convencionou certas formas narrativas melhor compreendidas e aceitas pelo
telespectador.

Segundo Maria Immacolata Vassalo Lopes, a novela é uma experiéncia cultural, estética e
social. Tdo importante quanto assistir a novela, é comenta-la, critica-la e torcer por determinado
desenrolar da historia. A novela ja comeca a ser comentada enquanto esta sendo assistida, no
ambiente familiar e, atualmente, na internet.

As redes sociais podem ser tidas como um grande termdmetro da popularidade da novela.
O que antes ficava limitado aos indices de audiéncia, & repercussao midiatica e aos grupos focais
de pesquisa qualitativa, com a Web 2.0 se ampliou. Ao contrario de revistas e jornais que, muitas
vezes, fazem parte do conglomerado Globo, as pessoas comuns criticam falhas da novela com a
mesma intensidade que elogiam o desenrolar da trama ou torcem por determinada personagem.
Por ser um meio muito fluido, entretanto, torna-se dificil mensurar o quanto a mediacdo feita por
pessoas comuns Via internet influi em suas redes sociais.

Quando tratamos de revistas, entretanto, isto se torna um pouco mais solido.
Evidentemente ndo é possivel, sem a execucdo de uma pesquisa extensa e onerosa, mensurar 0
real impacto do que é disseminado nas novelas e reiterado pela midia nas pessoas. E possivel,
porém, identificar a intencdo de criar padrdes de comportamento e de consumo, através de
reportagens que celebram o estilo de vida e os produtos utilizados pelas personagens das novelas,
que enaltecem seus atores e que tratam de assuntos abordados na trama, mesmo sem relacionar
diretamente seu conteudo ao programa televisivo. Aprofundaremos um pouco mais este topico no
estudo de caso que sera feito no Gltimo capitulo, tentando seguir as diretrizes de Douglas Kellner,

através de um Estudo Cultural Contextual.
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I - DO CONSUMO

Sociedade do espetaculo: lugar da estética livre da ética?

Vivemos em um mundo no qual recebemos informacdes a todo instante e somos
estimulados a ter as mais diversas sensagdes, muitas vezes atreladas ao consumo de produtos ou
de estilos de vida. “Compre”, “faca”, “use”, “seja”. Frases no imperativo que sugerem ao receptor
uma reacdo quase que instantanea e se fazem confundir, assumindo um carater de necessidade e
ndo de opcdo. Priscilla Porto Nascimento, em seu livro “A relagdo ética da arte na sociedade do
espetaculo”, coloca que estudos de Seraut e Nietzsche sugerem que a “sociedade do espetaculo”
foi criada com o propdésito de criar estados psiquicos compativeis com a manutencdo da
produtividade econdmica. Nascimento explora, em seu livro, a relagdo ética da arte com o
consumo, questionando se seria ético utilizar-se da arte como ferramenta de estimulo ao consumo
desenfreado através da publicidade.

Ao longo do tempo as relacdes entre a ética e a estética sofreram alteragdes. Para Platdo
existia uma relagdo intrinseca entre ambas, através da concepcéo de mundo teleolégico®, onde o
“bem”, o “belo” e o “verdadeiro” existiam como unidade. Durante o classicismo dos anos que se
seguiram, a relacdo entre ética e estética continuou estreita, ja que o artista classico entendia a
arte como um espelho do mundo. S6 tinham beleza para ele as obras que retratassem a realidade
do mundo que, por serem harmdnicas, eram também consideradas boas.

Durante o fim do século XVIII, no entanto, uma mudanca radical entre estas relacdes se
da. Com as descobertas cientificas, as guerras religiosas e as grandes navegacdes, a visdo do
homem europeu se amplia e a concepcéo teleolégica do mundo ndo encontra mais espago. Assim,
nasce o romantismo, movimento que deseja romper com a filosofia antiga e reforcar a liberdade
do homem em todas as areas da sua vida. Neste contexto, a estética ganha um destaque em
relacdo a ética. O homem deseja obter o prazer através da arte. Os objetos artisticos eram, entéo,

menos importantes do que as sensacdes que o espectador experimentava ao aprecia-los.

® Teoria na qual se acredita que cada coisa que existe no mundo tem um telos, ou seja, um fim especifico. O mundo
seria, entdo, organico, e se cada parte dele exercesse a sua funcgdo, ele funcionaria de forma harménica.
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Através das mudancas ocorridas durante o século XIX, principalmente no campo da
percepcdo, onde se passa a privilegiar a experiéncia subjetiva ou corporificada, 0 homem sente a
necessidade de uma nova forma de subjetividade que seja compativel com a sociedade nascente.
O sujeito que nascia na fase pos-industrial do capitalismo, baseada nas informacdes e na
comunicacgdo, se inseria numa logica de produtividade e consumo rapidos a qual precisava se
adaptar. Neste contexto de supervalorizacao da estética em detrimento da ética, a “sociedade do
espetaculo” foi inventada, a fim de criar estados psiquicos compativeis & manutencdo da
produtividade econémica.

Mas o que ¢ “sociedade do espetaculo™? Como ela se configura? Antes de prosseguir com
a explanacdo, ¢ preciso fundamentar este conceito. “Sociedade do Espeticulo” ¢ um termo
firmado por Guy Debord em livro homonimo. Para ele, esta sociedade acontece numa fase do
capitalismo na qual o capital se acumula em tal grau que se torna imagem. Ou seja, da
transformagdo do “ser” em “ter” anunciada por Karl Marx, Debord identifica outra, do “ter” em
“parecer”, onde a relacdo social entre pessoas ¢ mediada por imagens. O espetaculo se
configuraria, portanto, como um discurso voltado para si que, através da imagem, faz ver o
mundo por diferentes mediac¢des, nunca diretamente. Assim, privilegia as representacdes que
podem, muitas vezes, ser distorcidas. Dessa forma, o espetaculo passa a sensa¢édo da liberdade tdo
almejada pelo homem moderno e p6s-moderno, mas conserva a inconsciéncia. O homem aliena-
se do que produz e ndo se identifica no mundo que ajudou a construir, acabando por se enquadrar
nos padrdes imagéticos propostos pela “sociedade do espetaculo”, em busca de uma identidade.

A industrializacdo colocou em crise a obra de arte como um objeto constituido por uma
aura. Walter Benjamin, em “A obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica”,
problematiza a reprodutibilidade da obra de arte, argumentando que, ao ser reproduzida, a obra de
arte tem a sua aura diluida. A partir da modernidade instaura-se uma légica de acesso a tudo em
todos os formatos e lugares, de forma que a nocdo de aura se quebra para dar lugar a outras.
Assim, nesta nova fase temos a recepg¢do tatil que se d& por conta da copia e a recepgao Otica que
se da com a obra, ligada a no¢ao de culto. Ambas estao inseridas no valor de “eternidade” da obra
de arte. Neste interim, porém, surgem as artes, como o cinema e a fotografia, que foram criadas

para serem reproduzidas.
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A grande problematica que se coloca, entdo, € como se gera esta obra de arte e quais séo
0s objetivos da sua aparente democratizacdo. Para Benjamin as producdes estéticas em questdo
ndo deixam lacunas para que o espectador interprete a parte da obra que ndo foi representada,
apresentando uma realidade padronizada e pré-estabelecida que ndo incita sendo uma aceitacao e
um contentamento. Esta arte tende a produzir “corpos doceis” e, portanto, mais receptivos as
diversas formas de consumo.

Que os divertimentos trazidos pelos meios de comunicagdo de massa possuem bastante
popularidade e que o conteudo superficial exibido nestas plataformas é explorado pelo mercado
atraves da publicidade e dos modismos, é verdade. Isto ndo significa, porém que o individuo
tenha perdido o gosto pela estética. Se ndo fosse assim, a frequéncia a museus, o culto aos
monumentos e o gosto pela decoracdo ndo seriam préaticas tdo comuns. Gilles Lipovetsky em seu
livro “A Felicidade Paradoxal: Ensaios sobre a Sociedade do Hiperconsumo”, coloca que, na era
pos-moderna na qual vivemos, 0 que ocorre € uma democratizacdo das experiéncias estéticas, e
ndo a sua extingao.

Para Benjamin, contudo, para garantir a sensacdo de liberdade do sujeito e, a0 mesmo
tempo, convencé-lo a consumir aquilo que ele ndo desejaria a priori, 0 espetaculo utilizar-se-ia de
mecanismos focados na atencdo. Isto porque, para ele, um sujeito pode ser administrado por meio
de estimulos visuais quando a sua aten¢do deixa de ter uma unidade para se tornar fragmentada.

A fragmentagdo da atencdo aumenta a vulnerabilidade do homem no campo da
persuasdao, na medida em que o individuo passa a ser convencido por argumentos mais
superficiais. Para Benjamin, ainda, ela favorece os meios de producdo, pois o rendimento do
individuo no trabalho aumenta quando ele se foca apenas naquilo que Ihe incube fazer, ndo
sentindo mais necessidade de compreender o todo. Assim, o consumo alienado tornar-se-ia uma
atividade suplementar a producéo alienada.

Nesta logica, se instaurariam, entdo, verdadeiras “multiddes solitarias”, que se formariam
devido ao dominio que a mercadoria exerce sobre a vida, fazendo com que os homens se
afastassem entre si. Apesar de ser uma zona de atragdo, seducdo e o lugar do encontro coletivo,
para Benjamin o espetadculo contém um isolamento, uma auséncia de lacos revelados pela

alienacdo do espectador.
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Para Zygmunt Bauman, as pessoas, na sociedade consumista em que vivemos, deixam de
sentir-se responsaveis pelas outras para passar a se importar apenas com elas mesmas. O
consumo, uma atividade solitaria que ndo cria vinculos duradouros, se torna entdo o ponto de
diferenciacdo. O individuo, segundo o autor, passa a se preocupar apenas com o presente, que
deve ser vivido intensamente. Estar na frente das tendéncias de estilo e esquecer-se do que foi
tendéncia no passado sdo, neste contexto, as palavras de ordem. Descartar aquilo que ndo serve
ndo é motivo para culpa, e sim para satisfacao.

Mas seré que isso realmente acontece? Lipovetsky acredita que ndo. Para ele, o individuo
contemporaneo ndo perdeu a sua ética. Ele se revolta com atitudes moralmente condenaveis e por
vezes toma atitudes responsaveis e altruistas. Longe de se orgulhar do desperdicio, ele procura
produtos ecologicamente e socialmente responsaveis, empenhado em uma compra mais ética. A
diferenca é que, se antes a Igreja ou a tradicdo regulavam a moral dos individuos, agora cabe as
suas préprias consciéncias decidir que atitudes tomar.

Para Bauman, porém, o que se espera destes individuos € uma participacdo ativa na
sociedade do consumo. A multiddo solitaria, entdo, vive correndo atrds da proxima mercadoria
que deve ser obtida com “urgéncia”. Resolvendo uma “urgéncia” atras da outra ndo ha tempo
para o tédio ou para angustias. O importante, nesta sociedade, é estar em movimento, pensar em
curto prazo e satisfazer os desejos aqui e agora. O consumo e o descarte vao, neste movimento, se
completando e, aquele que ndo consegue acompanhar o ritmo de consumo dos demais acaba
sendo excluido, como sera exposto mais adiante.

Algumas mazelas da existéncia se instauram na medida em que 0 homem ndo mais possui
uma identidade unificada, mas varias identificacbes cambiantes e efémeras, segundo o autor. Ele
desconhece as proprias necessidades e tenta desenfreadamente satisfazer desejos superficiais que,
em verdade, soO Ihe causardo uma sensagdo de prazer momentanea, seguida por um imenso vazio.

Do fetichismo da mercadoria®, 0 homem passa ao fetichismo de si, ou melhor, de uma
imagem iluséria que constréi para si a partir de modelos de individuos ditados pelo mundo

espetacular. E o caso de personagens de novelas, por exemplo, que representam segmentos

® Fetichismo da mercadoria é um conceito de Karl Marx para designar o fendmeno social onde o valor das
mercadorias é determinado de maneira independente dos produtores individuais, e cada produtor deve produzir sua
mercadoria em termos de satisfacdo de necessidades alheias. Assim, ocorre uma subordinagdo do individuo a
“vontade” da mercadoria.

21



sociais relevantes e, muitas vezes, influenciam diretamente a vida das pessoas comuns, fazendo
com que elas se envolvam em um processo de espetacularizacdo das proprias vidas de acordo
com os padrdes da midia.
Diariamente, a televisdo, as revistas, a imprensa cor-de-rsa exibem o espetaculo
daqueles que encarnam a plenitude da vida. Através de fotografias e reportagens
superlativas, a comunicacao social nao s6 faz brilhar os modelos da vida feliz
como se empenha em tornar mais belos os mais belos, mais desejaveis os mais
desejaveis, mais felizes os mais felizes. A uma l6gica tradicional de dissimulacdo

sucede uma logica de sobreexposicdo de imagens de uma felicidade fora do
10
comum.

A perseguicdo de padrdes impostos pela midia por parte das massas costuma fracassar.
Para Lipovetsky, isto ndo acontece, porém, porque a midia ou a publicidade desejem diminuir a
autoestima do individuo comum, intimida-lo através de modelos “perfeitos” ou estimular um
sentimento de inveja. Elas tém como objetivo estimular o individuo a buscar cada vez mais
atraves da formacdo de mitos e sonhos, promovendo uma confianca no futuro e favorecendo a
revitalizacdo do presente. Seu objetivo € trazer para o consumidor a sensacdo de que tudo é

possivel e alcancavel, e ndo destruir suas expectativas.

Consumo e descarte: como isso se da na nossa sociedade e qual a influéncia do espetéculo
neste processo?

Gilles Lipovetsky nos apresenta trés fases do capitalismo de consumo. A primeira delas
acontece do fim do século XIX até os anos quarenta do século XX. E nesta fase que se inicia a
producdo em massa, gracas ao aperfeicoamento das maquinas e ao barateamento dos custos de
producdo. Nesta época também a expansdo do comercio em larga escala se da gragas a expansao
das redes ferroviarias, que permitiam um escoamento mais rapido das mercadorias. Juntando a
iSs0, uma nova estratégia de marketing se torna fundamental para a ampliacdo do consumo: o
barateamento das mercadorias, com a margem de lucro focada na quantidade.

E nesta fase que sdo criadas a marca, a embalagem e a publicidade: trés grandes aliados

do consumo de massa que, juntos, dispensam a presenca do vendedor, fazendo com que o

0 LIPOVETSKY, Gilles. A felicidade paradoxal: Ensaio sobre a sociedade do hiperconsumo. Lisboa: Edicdes 70,
2010. p.267.
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consumidor, pela primeira vez, se relacione direto com o produto, “sem influéncia” de terceiros.
Nas grandes magazines o consumidor circula livremente, escolhendo aquilo que mais Ihe apetece.
Para chamar a sua atencdo, as marcas por sua vez se baseiam no espetaculo, com estratégias para
deslumbrar o cliente e criar um clima compulsivo e sensual que favorega o consumo. A compra,
entdo, passa a ter uma relacao direta com o prazer e com o lazer.

Na segunda fase, que ocorre dos anos cinguenta aos oitenta, 0 consumidor pertencente as
massas ja estd um pouco mais acostumado com a prética do consumo individual. Sendo assim,
sua busca passa a ser mais exigente e individualizada, o que até entdo era um privilégio das elites.
Com o aumento da produtividade do trabalho, os melhores salarios, e a difusao do crédito, o nivel
médio de vida sobe e o consumidor aumenta seu poder de compra. Este consumidor esta avido
por qualidade e durabilidade. Adepto da logica da poupanca, ele deseja investir seu dinheiro em
bens duradouros, que Ihe proporcionem seguranga e bem-estar.

A aquisicdo apenas de bens duradouros, no entanto, ndo é interessante para o mercado,
uma vez que a producdo de mercadorias segue em constante crescimento e é preciso dar vazao
aquilo que é produzido. Surge entdo a segmentacdo de mercado por fatores sociais e etarios no
marketing e o apelo para a moda como recurso para gerar um descarte constante. Criam-se
necessidades, esbanjamentos, tentacdes e estimulacdes. A difusdo de novos objetos como o carro
e o desenvolvimento das industrias culturais, como a televisdo e o cinema suscitam o desejo e
favorecem o consumismo. A vida fica impregnada pelo imaginario da felicidade alcancada
através do consumo. A fase Il é, entdo, marcada pelo consumo demonstrativo e pelo consumo
hedonista individualista.

A fase III, por sua vez, ¢ chamada por Lipovetsky de “Era do hiperconsumo”. Nesta fase,
0 ethos consumista se expande, e passa a reorganizar o comportamento ndo s6 no ambito do
consumo, como também nas relagbes sociais e interpessoais. Trata-se de uma fase com
individuos hiperindividualistas e hedonistas, que estdo sempre em busca de experiéncias
emocionais, de qualidade de vida, de saude, de autenticidade, de imediatismo e de comunicacao.
E esta fase, contemporanea, que Lipovetsky analisa com mais profundidade em seu livro, e da
qual também trataremos aqui.

Zygmunt Bauman em seu livro “Vida para consumo: A transformagdo das pessoas em

mercadoria” traz o conceito de “fetichismo da subjetividade”. Se no fetichismo da mercadoria
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analisado por Karl Marx, que estaria situado na fase Il de Lipovetsky, os individuos eram
produtores alienados, no fetichismo da subjetividade de Bauman o consumismo é uma atividade
alienada. Em outras palavras, se na “sociedade dos produtores” o trabalho era o centro das
atividades, na “sociedade dos consumidores” contemporanea, 0 consumo virou o centro.

Neste consumismo dirigido para o mercado, a distingdo entre mercadorias e consumidores
foi eliminada. Para ele, o desejo constante de se destacar perante as massas faz com que as
pessoas se comportem como mercadorias, em uma tentativa de serem notadas, desejadas e
cobicadas.

Além de sonhar com a fama, outro sonho, o de ndo mais se dissolver e
permanecer dissolvido na massa cinzenta, sem face e insipida das mercadorias,
de se tornar uma mercadoria notavel, notada e cobi¢ada, uma mercadoria
comentada, que se destaca da massa de mercadorias, impossivel de ser
ignorada, ridicularizada ou rejeitada. Numa sociedade de consumidores, tornar-

se uma mercadoria desejavel e desejada é a matéria de que sdo feitos os sonhos
e os contos de fadas™.

Mais do que isso, as pessoas acreditam que aquilo que elas compram revela quem séo,
enquanto individuos singulares. Assim, 0 consumo passa a ser desinstitucionalizado e
interiorizado, baseado na procura de um bem-estar subjetivo. O entusiasmo pelas marcas se da
pela vontade de se sentir uma pessoa “de melhor qualidade”. O que se vende através das
estratégias de marketing, entdo, ndo sdo mais produtos, mas visdes, conceitos, estilos de vida e
beneficios associados a marca, explorando o lado afetivo e sensorial dos consumidores.

Em seu livro, Bauman distingue consumo e consumismo, colocando que o consumo é
uma condicdo de sobrevivéncia bioldgica, enquanto que o consumismo se inicia a partir do
momento em que 0 homem comeca a estocar suprimentos. O que traz 0 consumismo para 0
centro das relagbes humanas, no entanto, é o excesso de mercadorias e a necessidade da
economia de se expandir e gerar cada vez mais receita.

Na “sociedade dos produtores” a posse de bens duraveis era sindbnimo de seguranca e
estabilidade. A satisfacdo estava diretamente relacionada a durabilidade das mercadorias e o
consumo de supérfluos nao duraveis, quando feito, trazia um sentimento de culpa. Na “sociedade

dos consumidores”, contudo, a estabilidade ¢ o maior medo dos individuos. A felicidade esta no

1 BAUMAN, Zygmunt. Vida para consumo: a transformagdo das pessoas em mercadoria. Rio de Janeiro: Zahar,
2008.p. 22.
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crescente numero de objetos a serem usados e descartados. Isto porque as necessidades e desejos
mudam a todo o tempo, em uma espécie de “obsolescéncia embutida”.

Para Lipovetsky, o objetivo do individuo com o consumo ndo € mais pertencer a um
grupo ou distinguir classes, mas sim experimentar, individualmente, os prazeres da compra. A
mudanca se da pela vontade de ter certa experiéncia e certos beneficios subjetivos, funcionais e
emocionais. O ideal consumista une, entdo, o hedonismo aos propdsitos subjetivos do prazer.

Na fase Il da sociedade do consumo ndo apenas o perfil do consumidor mudou. O
mercado também sofreu alteracBes, passando de um mercado comandado pela oferta para um
mercado dominado pela procura. Cada vez mais segmentado, o sistema de ofertas busca suprir
necessidades individuais, oferecendo uma gama maior de opcdes e fidelizando clientes através de
acOes de marketing de relacionamento. As lojas, seguindo os principios do espetaculo, imprimem
ao local de compra uma dimensao de convivio através da decoragdo, de espacos de convivéncia e
do tratamento ao cliente. A loja de roupas masculinas “Reserva” no Rio de Janeiro, por exemplo,
oferece aos seus clientes cerveja, para que eles se sintam mais “a vontade” durante as compras.
Além disso, cada vez mais sdo desenvolvidos produtos personalizados, resultando em uma
mudanca da prevalescéncia da producédo para a prevalescéncia da inovacao, o que faz com que 0s
produtos se tornem obsoletos cada vez mais rapidamente.

Consumidores mais levados pela emocdo, desejos instaveis, necessidades insaciaveis e
consumo e descarte constantes. Este é o panorama que se pode ver no ambiente liqguido moderno,
onde a busca constante € pelo proximo éxtase. Nas propagandas o que se vé é a promessa da
satisfacdo de todas as suas necessidades através de estratégias emocionalistas, mas o que ocorre,
na realidade, é a frustracdo com o bem obtido e o desejo de descartar para comprar outro. Isto ndo
é feito, porém, por falta de eficiéncia. Bauman nos esclarece que a satisfagéo total da necessidade
do cliente ndo é interessante para 0 mercado, ja que um consumidor satisfeito ndo procura
consumir mais.

Como colocado acima, a satisfacdo duradoura dos desejos na “sociedade dos
consumidores” nao ¢ vista como um beneficio, mas sim com temor de que se instaure o tédio.
Bauman traz um interessante conceito que pode ajudar na melhor compreensdo desta sociedade.
Trata-se da nog¢do de “tempo pontilhista”. Nesta nova divisdo temporal, o que realmente interessa

n&o é o dia a dia, 0 tempo que passa durante a rotina, mas sim eventos pontuais. E como se nada
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que ocorresse entre um evento e outro importasse, e assim o tempo fosse dividido entre pontos
espacados. A importancia destes eventos é notada aos olhos de cada individuo, que veem em
cada ponto destes uma oportunidade Unica de infinitas possibilidades. Deixar de aproveita-las,
entdo, seria deixar escapar uma grande chance.

Outro fendmeno apresentado por Lipovetsky, porém, faz com que estes momentos se
tornem cada vez mais constantes. Com o objetivo de que o consumo ndo sofra interrupcdes ou
pausas, o mercado foi se adaptando, criando lojas 24 horas, entrega em domicilio e, mais
recentemente, as compras pela internet, que podem ser feitas a qualquer hora do dia. Além disso,
sabendo que para o individuo moderno o tempo é precioso e precisa ser poupado, comecou a
ocorrer a implementacdo de tendas e lojas em espacos de passagem. Os chamados ‘“nao-

»12 estdo se tornando verdadeiros centros comerciais, repletos de produtos basicos, mas

lugares
também de marcas, de produtos culturais e de artigos de luxo. Com o ritmo de vida corrido, as
pessoas ndo tém mais tempo de ir a uma zona comercial com tanta freqiiéncia para fazer suas
compras. O comércio, entdo, foi até elas, invadindo suas rotinas e se fazendo presentes a todo o
tempo.

E assim, sob a constante pressao de fazer escolhas em busca da satisfacdo, o individuo
acaba por comprar aquilo que pode e que ndo pode, através de crediarios. O ponto mais cruel
deste processo, no entanto, esta no fato de que a satisfacdo que se consegue obter esta apenas no
momento da aquisicdo em si. A pds-compra muitas vezes traz frustracoes.

A busca por estados de euforia lidica, estimulado pelo espetaculo, faz com que o
hiperconsumidor busque experiéncias irreais, mas isto ocorre por tempo limitado. O consumidor
da fase Il busca também pelo natural e pelo real, pela organizacdo do préprio tempo livre e pela
reapropriacdo dos prazeres em viagens com amigos, na culinéria e nas praticas desportivas, por
exemplo. Em todos os casos, porém, a novidade esta presente e é 0 aspecto de maior atratividade
do consumo. O individuo utiliza-se do consumo como forma de quebrar a rotina, de ter novidades
e animacdo. Assim, as necessidades se ampliam gradualmente, a medida que o hiperconsumidor

passa a necessitar da mudanca constante.

2.0 “ndo-lugar” é um conceito do etndlogo Marc Augé para definir lugares publicos de circulagdo com os quais 0s
individuos ndo se relacionam afetivamente, apesar de passarem por eles constantemente. Sdo exemplos de “ndo-
lugares” aeroportos, estagdes de metr6 e meios de transporte em geral.
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Algumas correntes de estudiosos contemporanecos apontam para uma “ditadura da
felicidade”. A busca pela felicidade terrena, e ndao mais no além, se desenvolve com a nog¢ado de
progresso trazida pelo iluminismo. Através dos bens materiais, o capitalismo incute no homem
moderno esta busca e, aos poucos, todas as esferas da existéncia possuem receitas, manuais e
instrucdes para atingir a felicidade. O individuo, entdo, vai sentindo uma necessidade cada vez
maior de ser feliz, ou pelo menos de se dizer feliz para preservar a autoconfianca. Este
sentimento chega a tal grau, contudo, que os individuos infelizes ndo se sentem apenas tristes,
mas tém culpa por se sentirem assim. A “ditadura da felicidade” estimula, entdo, o individuo a
constantemente buscar a satisfacdo pessoal.

O conceito de lazer, surgido durante o século XIX, instaura uma relacdo com o tempo
livre de puro prazer. O trabalhador fatigado, tipico da era do trabalho, segundo andlise de
Nietzsche que Nascimento traz em sua obra, reivindica o veraneio ¢ um tipo de arte que “dé
férias ao espirito” e restabelega a “tolice pura”. Essa busca por um anestesiamento das dores da
existéncia e pelo afrouxamento das tens@es aniquila as paixdes e os desejos do homem, dando
lugar ao tédio e alimentando o consumo desenfreado.

O excesso de informacdes ao qual o homem, fatigado do trabalho, € exposto, favorece
uma atitude blasé, na qual tudo é visto, mas nada € de fato notado. Acontece que, para Bauman, a
sociedade contemporanea admite seus membros primeiro como consumidores e apenas em
segundo lugar como produtores. N&o se interessar por coisa alguma ndo é uma opgéo. E preciso
fazer escolhas.

Para Lipovetsky, contudo, ndo é exatamente isto que ocorre. O homem contemporaneo
ndo é manipulado ou hipnotizado pelo mercado. Ele é, antes, um individuo mével, que consome e
descarta constantemente na esperanca, por vezes frustrada, de mudar a propria vida. O importante
para ele ndo é acumular, mas sim intensificar as sensagdes do presente. O que gere a sua
impulsividade pelas compras ndo é a sua alienagdo, mas sim a sua insegurangca. Quanto mais o
individuo se sente responsavel por si mesmo, mais ele busca distracbes sem esforco e futeis. Ele
ndo deixa de ser responsavel em seu trabalho, mas na hora do lazer, ele quer gozar da
irresponsabilidade.

Isto ndo significa, porém, que o hiperconsumidor ndo se importe com as questdes éticas

em seu consumo. Como explanado anteriormente, as pessoas se sentem responsaveis e atentam
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cada vez mais para certos valores das organizacGes, como responsabilidade ambiental, social e
cultural. Os novos consumidores conscientes sdo ativistas de suas causas e clamam pela
regulamentacdo e humanizagéo dos processos de producdo, mas ndo pela sua interrupcao.

Além disso, o hiperconsumidor ndo é mais o consumidor das fases | e Il inocente e
desinformado. Ele busca informacGes, é preocupado com a saude, com o equilibrio intimo e com
a qualidade de vida, apesar de as vezes se mostrar compulsivo, vitima da moda e endividado. Isto
porque o afrouxamento do controle coletivo, a multiplicidade de opc¢es, a educacéo liberal e as
normas hedonistas libertam o individuo face as imposi¢Oes coletivas, mas o acorrenta ao
consumo como forma de satisfacdo das suas necessidades.

Na sociedade consumista 0 mercado ganha bastante poder, superando o ambito politico.
Pessoas sdo classificadas, até mesmo em sensos oficiais, de acordo com sua capacidade de
consumo. Empregadores tratam seus funcionarios como mercadorias, exigindo a melhor
performance no menor tempo possivel. O segredo de toda socializacdo bem sucedida esta em
fazer os individuos desejarem realizar o que é preciso ser feito. Assim, algumas praticas politicas
que visavam controlar a sociedade e instaurar a ordem foram substituidas por outras
mercadoldgicas, mais sutis e perigosas. A coercao foi substituida pela estimulacao, os padrdes de
conduta obrigatérios, pela seducdo, o policiamento do comportamento, pela publicidade e pelas
relacdes publicas e a regulacdo normativa pela incitacdo de novos desejos e necessidades.

Os desejos e aspiragdes ndo mais conhecem classes. Eles sdo de todos, podendo ser
concretizados por aqueles que se propdem a pagar. O consumo que antes era hierarquizado, hoje
funciona horizontalmente, em redes, fragmentado e policentrado. Ja ndo existe nenhuma
categoria social ou de idade que ndo participe por completo do esquema de consumo. Com isso,
surgem opc¢des de compra até mesmo para aquelas parcelas da populacdo que eram excluidas do
foco da publicidade nas fases anteriores. E o caso da terceira idade, por exemplo, que é
estimulada a viver sua aposentadoria intensamente com atividades de lazer e através do consumo.
O mercado estimula este segmento de consumidores a busca pelo prolongamento da juventude,
atraves de cosméticos, roupas, remédios e atividades de lazer. N&o s para este grupo, como
também para todos os outros, necessidades sdo criadas e desejos instigados, afim de que o

consumo seja a Unica maneira possivel de supri-los.
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Estas necessidades e desejos criados, no entanto, nunca serdo satisfeitos, gerando
individuos frustrados e ansiosos. Em primeiro lugar, Bauman afirma, porque a capacidade real do
consumo de aumentar a felicidade, segundo estudos, limita-se ao suprimento das necessidades
bésicas do homem. Em segundo lugar, ndo existem evidéncias algumas de que a quantidade de
coisas consumidas seja proporcional ao nivel de felicidade dos homens. Existem teorias de que o
contrario possa acontecer. E, por ultimo, porque com a economia voltada para o consumo as
pessoas tornam-se extremamente individualistas, passando a ser desleais e inseguras.

A logica-moda estimula o prazer através da renovacdao, o que, para Lipovetsky, nédo
significa necessariamente uma profunda decepcao com aquilo que foi adquirido antes. As pessoas
simplesmente se acostumam e desejam trocar aquilo que ndo lhes é mais til, mas, apesar da
publicidade de cunho emocional, as pessoas ndo esperam que um produto resolva
milagrosamente todos os seus problemas e Ihe proporcione uma felicidade plena. Da mesma
forma, o fato de haver produtos mais caros e apelativos do que aguele que o individuo assalariado
pode consumir ndo significa que ele ndo se sentira satisfeito. O prazer do consumo esta mais na
mudanga do que nas caracteristicas do produto em si. A busca do hiperconsumidor no consumo é
por um prazer associado aos seus gostos individuais. N&o se trata tanto de aparecer para o0 outro
como na fase Il, mas de suprir desejos intimos e encontrar a felicidade no equilibrio, na paz e na
salde.

Para Bauman, a pressdo que o individuo sofre para ser “mais” ¢ mudar constantemente de
identidade, disfarcada como privilégio e liberdade de escolha, faz com que as pessoas busquem
nos bens de consumo fontes de formacao para seus “eus”. Como identidades levam muito mais
tempo e trabalho para se constituirem, contudo, 0 maximo que essas pessoas conseguem é formar
identificagOes efémeras.

O homem contemporaneo, entdo, busca a satisfacdo de seus desejos nas sensacdes e ndo
nos sentimentos. Assim, sua vida é permeada por imagens de sucesso que, por serem destorcidas
pela l6gica do espetéaculo, se tornam inalcangdveis ao homem comum, cada vez mais indiferente,
individualista e apatico. Os individuos que, neste contexto, se sentem incapazes de passar a vida
inteira em busca de sensagdes cada vez mais intensas, sao considerados “intoleraveis”. Trata-se,

para a logica espetacular, de “consumidores falhos™ que por questdes financeiras ou pessoais nao
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participam da maneira desejada desta ldgica consumista. Esta “subclasse” seria, entdo, formada
por pessoas que ndo tém valor de mercado porque ndo querem ou nao podem consumir.

Com relacdo aos que ndo querem consumir a situacdo é menos grave. Aqueles que, por
outro lado, possuem limitacbes financeiras e condigdes materiais degradantes enquanto sdo
bombardeados com solicitacfes de consumo fascinantes vivem um conflito maior. Eles partilham
dos valores individualistas e consumistas das classes médias, mas a vida precaria e a pobreza 0s
impedem de participar ativamente do consumo e do lazer. Ironicamente, por falta de recursos os
membros desta classe acabam por passar suas horas de 6cio em casa, assistindo televisdo e
consumindo mais imagens de “felicidade” do que a classe média, sem poder consumi-la na vida
real.

Neste contexto, surge o sentimento de exclusdo e de frustracdo, agravado pelo sentimento
de fracasso na vida, j& que, diferentemente do passado em que as pessoas nasciam e morriam na
mesma classe social sem opcdo de escolha, a mobilidade social em tese possibilita uma ascensao
durante a vida. Aquele que, entdo, ndo consegue proporcionar uma vida plena de consumo, de
salde e de estudos para os seus familiares, apesar da possibilidade de crescimento material, se
sente culpado.

Os demais individuos, por sua vez, tém sua subjetividade transformada em mercadoria. A
liberdade de escolher o que consumir vem atrelada a obrigacdo de escolher e consumir
constantemente. Os homens sdo classificados de acordo com seu consumo e 0s mercados se
aproveitam do medo da inadequacdo, oferecendo solugdes sempre falhas. Lipovetsky ressalta,
contudo, que a publicidade propde o consumo, mas o consumidor s6 atenta para aquilo que lhe
interessa previamente.

Seguindo a légica de Bauman, o consumo se instaura de tal forma que chega a invadir o
ambito das relagdes interpessoais. As midias convencem o provedor do lar, através de
propagandas, que ele e sua familia necessitam de mais coisas. Dessa forma, ele trabalha mais
horas a fim de ganhar mais dinheiro e, por consequéncia, acaba se ausentado do lar, o que faz
com que ele tente suprir sua auséncia comprando mais presentes caros anunciados nas midias.
Neste ciclo sem fim, o prazer da compra acaba por substituir o prazer do convivio em familia e o

consumo vai se tornando, assim, a atividade central na vida das pessoas.
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Segundo Bauman, Anthony Giddens desenvolveu o conceito de “Relagdo Pura” para
retratar relacionamentos amorosos em que as pessoas tratam seus parceiros como mercadorias
adquiriveis e descartiveis. Neste tipo de relagdo excluem-se o0s ingredientes eticamente
carregados como a devocdo e a solidariedade para dar lugar a relacionamentos faceis e livres de
problemas. O outro, neste contexto, sé serve por determinado periodo de tempo, enguanto
satisfizer as necessidades momentaneas do sujeito. A relacdo é totalmente focada na utilidade e
na satisfacdo, podendo ser rapidamente substituida, isentando ambas as partes de
responsabilidades pelo outro.

Para Lipovetsky, as relacGes amorosas providas de sentimentos verdadeiros nao
acabaram, mas se reconfiguraram seguindo a logica hiperconsumista. A vida sentimental, entdo,
tende a acompanhar a temporalidade efémera do consumo: ndo falta amor, mas os amores sdo
maltiplos, acabando com o mito do amor eterno e desqualificando os ideais de sacrificio,
resultando em relacdes temporérias e instaveis, ainda que reais.

O problema deste tipo de relagdo, contudo, estd no fato de que ndo ¢ possivel “objetificar”
um ser humano. As caracteristicas das pessoas ndo podem ser isoladas das pessoas em si e elas
desejam ser amadas, escolhidas, e preferidas as outras. Dessa forma, existe uma constante
sensacdo de promessa ndo cumprida, parecendo que O parceiro €, como um produto,
“defeituoso”. Assim, as relagdes humanas se tornam cada vez mais efémeras e as pessoas cada
vez mais introdirigidas e solitarias.

A forma-consumo se instaura também no ambito da politica, a medida que as pessoas
passam a votar de acordo com as promessas do candidato que trara mais beneficios as suas
necessidades pessoais, ndo pensando mais como coletividade, e no ambito do sindicalismo, ja que
o0 individuo trata sua organizacao sindical de forma apenas utilitarista. Até mesmo a forma com
que algumas pessoas lidam com a religido hoje se assemelha a relagdo com o consumo. Elas nédo
se mantém fiéis a uma Unica crenca, buscando em vérias religides de forma superficial atingir um
estado superior, mas deixando-as téo logo elas ndo Ihe sirvam mais. Em todas as esferas, enfim,
impGe-se mais ou menos o principio do livre-servico e de lagos efémeros, levando-se sempre em
consideragdo o “custo-beneficio”.

O consumo de massa surgiu encontrando resisténcias e antagonismos. No atual estagio

que nos encontramos, porém, a mercantilizacgdo dos modos de vida ndo encontra mais
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resisténcias. Interromper o processo de desenvolvimento da sociedade capitalista e consumista é
impossivel. Ao mesmo tempo em que séo feitas criticas, ninguém deseja retroceder ao tempo em
que a comunicacdo ndo era instantanea e o ar condicionado ndo existia. A critica a sociedade do
consumo deve ser feita mais no ambito da formacdo dos individuos enquanto pessoas que
pensam, agem e se aperfeicoam. E preciso desenvolver gostos e paixdes que vdo além do
consumo, 0 que ndo significa acabar com ele, mas agregar novos valores as prioridades do
homem que busca a felicidade. E preciso, entdo, reequilibrar a cultura consumista e reinventar o
consumo.

Lipovetsky propde em seu livro que haja menos consumo e mais consumo. Menos
consumo, de forma a proporcionar um desenvolvimento econdmico duradouro, existéncias menos
desestabilizadas e menor dependéncia dos prazeres consumistas. Por outro lado, mais consumo
para combater a pobreza, para melhorar a qualidade de vida e a salde, para melhor utilizar o
tempo e 0s recursos naturais e para nos abrirmos ao mundo.

Mudar aquilo que se tornou uma pratica comum em nossa sociedade, porém, ndo é tarefa
facil. A publicidade, as novelas, as revistas e 0os demais meios de comunicacdo de massa sempre
trazem um intenso incentivo ao consumo desenfreado e individualista. Se, por um lado,
assistimos a uma democratizacao dos discursos ligada a democratizacdo da sociedade, por outro
podemos associd-la também aos processos de marquetizacdo e ao poder que 0s consumidores
aparentemente ganharam na sociedade pds-moderna, fazendo com que surgissem novas
hegemonias. Qual serd, entdo, a relacdo entre os discursos e as praticas sociais? Onde entram a
ideologia e a hegemonia neste contexto? Como sera, ainda, que 0 consumo se apresenta no
discurso midiatico e qual a sua relevancia? Discutiremos estas e outras questdes no proximo

capitulo.
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111 - DA ANALISE DO DISCURSO

Algumas consideracdes sobre analise do discurso e linguagem.

Os discursos sdo sistemas de representacdo simbdlica que dependem ndo sO de seus
produtores, como também de receptores capazes de apreendé-los e interpreta-los para que sejam
dotados de sentido. Nenhum produtor de discurso tem o poder soberano de produzir mensagens
fechadas, decodificadas da mesma maneira por todos os receptores. Sendo assim, o discurso
depende da interpretacdo para ter sentido, caracterizando-se como um produto social, uma
construcdo dialégica. Também os produtos da midia, como veremos a seguir, possuem esta
caracteristica, e € baseada nela que é possivel reconhecer uma intencdo de padronizar, mas nao
uma real padronizacdo de comportamento no discurso miditico.

Antes de aprofundar a discussdo acerca da analise do discurso, no entanto, é preciso
fundamentar melhor este conceito. Norman Fairclough, na introdu¢do de seu livro “Discurso e
mudanga social”, coloca que existem varias defini¢des conflitantes para o termo. Optamos, assim
como ele, por utilizar a definicdo comumente usada na linguistica, que o caracteriza como uma
amostra ampliada da linguagem falada ou escrita, cuja énfase recai sobre 0 emissor e 0 receptor,
mas também sobre o contexto situacional do uso linguistico.

Para Peter Berger ¢ Thomas Luckmann, em seu livro “A construg@o social da realidade:
tratando de sociologia do conhecimento”, a linguagem ¢ o mais importante sistema de sinais da
sociedade humana. Através dela, o ser humano é capaz de expressar muitos significados e
experiéncias que vao além do momento vivido, permitindo com que ele objetive suas
experiéncias, tipificando-as e agrupando-as em categorias, de forma a fazerem sentido ndo so
para ele, mas para os demais individuos. Além disso, ela estabelece pontes entre diferentes zonas
da vida e as integra, de forma a terem sentido. A linguagem € capaz ainda de concretizar a
subjetividade de um individuo para o outro e para si mesmo. Por fim, ela é capaz de transcender
completamente a realidade da vida cotidiana, construindo representacfes simbdlicas de grande
importancia para a apreensao do senso comum, como a religido, a filosofia e a arte.

Berger e Luckmann desenvolvem um interessante estudo no primeiro capitulo do seu

livro sobre a analise fenomenoldgica referente as interpretacbes do senso comum como
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suposicdes indubitaveis. Para eles o mundo consiste em multiplas realidades, mas a vida
cotidiana € a realidade por exceléncia. Nesta vida cotidiana, 0 homem néo esta so. Ele interage
com os demais, em uma continua correspondéncia entre seus significados e os significados dos
outros.

Através da interacdo € possivel conhecer a subjetividade do outro, mas também atribuir a
ele certas caracteristicas que resultam da sua interpretacdo dos fatos. Vao surgindo e entrando em
continua negociagdo, entdo, os “esquemas tipificadores”, que estabelecem caracteristicas
especificas para situacoes, objetos e pessoas. A medida que essas tipificacdes véo se distanciando
do momento presente, porém, elas vao se tornando andnimas e mais genéricas. Ai nasce 0 senso
comum, que se caracteriza por ser um conhecimento partilnado entre todos em suas rotinas da
vida cotidiana. “Aquilo que todos sabem” tem uma légica propria, que ¢ usada no ambito pessoal
de cada um. Se uma dessas maximas falhar, ela pode ser questionada, mas do contrario a
tendéncia € que ndo o seja.

As pessoas, segundo os autores, estariam ligadas com maior intensidade aos objetos que
permeiam suas vidas cotidianas, e suas realidades seriam diferenciadas pelo grau de familiaridade
que teriam com os setores da vida diaria. Nos setores com 0s quais tratassem mais diretamente,
teriam maior conhecimento, e naqueles que tratassem com menos frequéncia teriam apenas
informacdes gerais. Os individuos, seguindo esta légica, estruturam o0 seu conhecimento de
acordo com seus interesses, formando seus acervos sociais de conhecimento de acordo com:
aquilo que lhes interessa diretamente; aquilo que tem importancia para as pessoas com as quais
lida; aquilo que tem relevancia na sociedade em que vive.

E possivel afirmar que tal processo culmina em individuos que se destacam pelas suas
identidades e diferencas. Tomaz Tadeu da Silva, em seu artigo “A produg¢do social da identidade
e da diferenga”, analisa como ambos os conceitos possuem uma relacdo estreita de dependéncia e
como esta relacdo é trazida a tona através da linguagem. Para ele, a linguagem é um sistema de
diferencas, cuja estrutura se baseia em sinbnimos e na negacdo da outra coisa. O signo carregaria,
entdo, ndo sO o traco daquilo que ele substitui, como também daquilo que ele ndo ¢, da
diferenciacéo.

Para o autor, a sociedade é governada pela estrutura da linguagem que é instavel e

imprecisa, fazendo com que as identidades também o sejam. A disputa pela afirmagdo de
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identidades tem como base a diferenciacdo, que inclui e exclui, demarca fronteiras, separa as
pessoas e as classifica em relacBes de poder. Existem véarias formas de classificacdo. Uma das
mais comuns sdo as classificagdes binarias, que favorecem um lado em detrimento do outro,
como, por exemplo, sexo masculino em oposic¢ao ao sexo feminino.

Outra forma de classificacdo que demonstra uma intensa relacdo de poder é a
normalizacdo. Sutilmente, ela elege uma identidade especifica que toma como parametro em
relacdo a qual as demais identidades sdo avaliadas e hierarquizadas. Este processo, porém, é tdo
homogeneizador quanto invisivel, se estabelecendo através do senso comum e da reiteracdo de
discursos.

O discurso possui um importante papel na fixacdo de identidades. A repeticdo de certos
signos ou frases faz com que algumas coisas “passem a existir”. A cria¢do da identidade nacional
brasileira, por exemplo, s6 foi possivel através do uso da linguagem, de mitos fundadores e de
simbolos nacionais. Com estes elementos, lacos imaginarios foram criados e as pessoas se
sentiram ligadas a outras com as quais ndo se identificariam a priori. Também as novelas
possuem um importante papel na manutencdo desses lacos, fazendo parte da pauta de assuntos
socialmente relevantes e de conhecimento comum, apesar de seu caréater ficcional.

Os meios de comunicacao de massa, como um todo, aproveitam-se do que ja é conhecido
pelo publico e das suas disposi¢cdes de aprendizado e compreensdo para construir padrdes de
subjetividades para eles, gerando um vinculo intersubjetivo através da cultura. Sendo assim, eles
se tornam um dos principais meios de identificacdo e sistemas de representacdo da sociedade
atual.

Mas o que é intersubjetividade? Segunda Raldianny Pereira dos Santos, 0 sujeito é um ser
social constituido a partir de uma identificacdo através de discursos. Ele é parte do processo de
producdo de sentidos, mas ndo a fonte dos sentidos que produz. A intersubjetividade ¢ o modo
como 0s sujeitos estdo inscritos em determinado espaco socio-cultural no qual a produgdo de
sentidos se d& pela acdo e interacdo dos atores sociais. A construcdo de identidades ou
identificagOes € resultante da intersubjetividade.

A identidade do sujeito é elaborada discursivamente em determinados contextos pelos
atores sociais que marcam sua experiéncia no mundo através da palavra, e investem de sentido a

realidade social em que vive. Seu discurso se baseia em suas praticas sociais e em sua historia,
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ambos atravessados por outros discursos e outras praticas. Sendo assim, 0s meios de
comunicacdo de massa sd0 um dos agentes sociais que atravessam a vida dos sujeitos e
participam da constituicdo de suas identidades. Eles estabelecem didlogos com o publico,
oferecendo uma variedade de identificacOes possiveis.

Para Santos, ainda, o discurso torna possivel a permanéncia e a continuidade, mas
também o deslocamento e a transformacdo do homem e da realidade em que vive. O discurso €
dotado de ideologia, mas muitas vezes sua existéncia prévia € esquecida. A autora aponta dois
esquecimentos frequentes que a Analise do Discurso ajuda a rememorar. O esquecimento de
ordem ideoldgica, que consiste na conviccdo de que os discursos se originam em nos, quando na
verdade retomamos sentidos preexistentes, e 0 esquecimento de ordem enunciativa, através do
qual temos uma sensacdo de que aquilo que foi dito s6 pode ser dito daquela maneira,
estabelecendo uma relagéo direta entre pensamento, linguagem e mundo, quando na verdade esta
relacdo foi criada.

As relacdes entre mudancas discursivas, sociais e culturais na maioria das vezes nao sao
transparentes para as pessoas envolvidas. Por isso, é preciso analisar criticamente os discursos,
mostrando conexdes e causas até entdo ocultas. Norman Fairclough, em sua proposi¢cdo de
analise do discurso, foca nos efeitos sociais do mesmo, apresentando um formato analitico
tridimensional. As dimensdes a serem estudadas propostas pelo autor sdo a dimensdo do texto, a
dimensdo da préatica discursiva como interacdo e a dimensdo da pratica social, a serem
aprofundadas a seguir.

A dimenséo do texto compreende ndo s6 os produtos escritos, como também os falados. A
analise textual observa questdes de forma como vocabuléario, gramatica, coesdo e estrutura
textual, e de significado, como a forga dos enunciados, a coeréncia e a intertextualidade. Frases
ndo sdo formuladas da forma que sdo a toa. Os objetivos por tras delas fazem com que sejam
utilizadas ou deixadas de lado certas estruturas. Vejamos um exemplo, através da manchete de
uma reportagem da revista Veja Rio especial sobre personalidades do ano:

“Como um furacdo, a periguete Suelen ditou a moda popular feminina,
provocou o publico masculino e algou sua bela intérprete ao primeiro time da

>

tevé brasileira.’

3 Veja Rio, Rio de Janeiro: Editora Abril, Ano 22, n® 49, p. 30, semanal, 5 de dezembro, 2012.
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Nesta manchete, em termos de significado ideacional a oracdo é transitiva, mostrando o
processo de um individuo agindo sobre outros. O investimento ideoldgico, neste caso, deseja
manter o foco no poder de transformacéo e de mobilizagdo da personagem Suelen, capaz até de
elevar sua intérprete de categoria, € ndo o contrario. Em relacdo ao significado interpessoal, ela é
declarativa e visa estabelecer com o leitor uma relacdo de fornecedora de informacéo confiavel e
incontestavel. O aspecto textual nos mostra ainda que a personagem Suelen, e ndo a novela da
qual participava ou a sua intérprete, é o tema central das oragdes, porque ela é o sujeito em todas.
Se a oragdo fosse reformulada para “ Isis Valverde alcanga uma posi¢do de prestigio no primeiro
time da tevé brasileira, arrancando suspiros dos homens e ditando a moda entre as mulheres com
sua personagem Suelen”, o foco das oracdes mudaria da personagem para a atriz.

Através deste exemplo, podemos perceber que a analise textual amplia a percep¢do dos
pressupostos e dos objetivos dos textos. Além disso, a coesdo, ou seja, a forma como as oragdes
sdo ligadas entre si para formar frases e as frases ligadas para formar textos, varia entre os tipos
de discurso.

A dimensdo da pratica discursiva como interacdo trata das relagdes de producdo e
interpretacdo. Como dito anteriormente, os discursos sdo formulados ndo s a partir do sujeito
que fala, mas também da interacdo com aquele que recebe ou que supostamente recebera a
informacdo. Esta interacdo, segundo Fairclough, possui dois fatores restritivos: 0s recursos
disponiveis dos membros para a producdo e a interpretacdo dos discursos, tais como as
convencgOes linguisticas e de forma; e a natureza especifica das préaticas sociais de que fazem
parte. O contexto afeta a interpretacdo do texto em niveis variados, podendo, por exemplo,
reduzir a ambivaléncia de certas frases.

A0 mesmo tempo, é preciso reconhecer que, independente do contexto, um texto s6 faz
sentido para aquele que nele vé sentido. Podemos apontar, entdo, a coeréncia como uma

propriedade mais dependente da interpretacdo do que dos textos propriamente ditos.

“Os textos estabelecem posi¢des para os sujeitos intérpretes que sdo ‘capazes’
de compreendé-los e ‘capazes’ de fazer as conexdes e as inferéncias, de acordo
com os principios interpretativos relevantes, necessarios para gerar leituras
coerentes ™

Y FAIRCLOUG, Norman. Discurso e mudanga social. Brasilia: Editora UNB, 2001. p. 113
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Outra importante dimensao da pratica discursiva é a intertextualidade, ou seja, o fato de
textos possuirem muitos fragmentos de outros textos, que podem ser vistos explicitamente ou
ndo, e os quais o texto pode assimilar, contradizer, etc. Existe, ainda, a interdiscursividade,
através da qual textos sdo desenvolvidos com base na configuracdo de tipos de textos ou
convengdes discursivas.

A dimensdo do discurso como préatica social engloba a construcdo de sistemas de
conhecimento e crengas através de praticas sociais enraizadas em estruturas sociais materiais e
concretas, indo além da producdo de sentido. O discurso pode estar implicado em todas praticas
sociais, como a econdmica, a politica, a cultural e a ideologica. O discurso como prética politica
pode estabelecer, manter e transformar as relacdes de poder e as entidades coletivas onde elas
existem. Como pratica ideoldgica, constitui, naturaliza, mantém e transforma significados no
mundo e posi¢des nas relacdes de poder, atraves das convencdes.

Mas o que sdo as ideologias? Segundo Fairclough, ideologias sdo significacbes e
construcdes da realidade que contribuem para a producdo, reproducdo ou transformacdo das
relacbes de dominacdo. Quando embutidas nas praticas discursivas, as ideologias atingem o auge
da eficécia ao se naturalizarem a ponto de virarem senso comum. Muitas das vezes, no entanto,
isso ndo ocorre, fazendo com que lutas ideoldgicas se travem na pratica discursiva. A ideologia
pode ser encontrada tanto no evento discursivo, no qual ela se apresenta como processo, quanto
nas estruturas das convengdes subjacentes as praticas linguisticas. E erroneo acreditar, contudo,
que ela esteja presente no texto, ja que os sentidos sdo produzidos por meio de interpretacdes. Por
fim, com relacéo as ideologias, € importante ressaltar que nem sempre as pessoas tém consciéncia
das dimensdes ideoldgicas de suas proprias praticas discursivas, mesmo em casos de resisténcia.

Além da ideologia, Fairclough também destaca a hegemonia como um importante
conceito na dimens&o do discurso como pratica social. Para o autor, hegemonia € a lideranga e a
dominacdo das areas econémica, politica, cultural e ideoldgica. Ela nunca € atingida senédo parcial
e temporariamente, contudo. Para se firmar, ela se baseia na construcdo de aliangas e na
incorporagdo de grupos subordinados através da integracdo e da geracdo de consentimento.
Longe de ser consensual, porém, ela é um foco de lutas constantes entre classes e blocos para

construir, manter ou romper aliancas e relac6es de dominagéo e subordinagao.

Tal concep¢do de luta hegemonica em termos de articulacdo, desarticulagéo e
rearticulagdo de elementos estd em harmonia com o que disse anteriormente
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sobre o discurso: a concepcéo dialética da relacdo entre estruturas e eventos
discursivos; considerando-se as estruturas discursivas como ordens de discurso
concebidas como configuracbes de elementos mais ou menos instaveis; e
adotando uma concepcéo de textos que se centra sobre sua intertextualidade e
sobre a maneira como articulam textos e convenges prévias. Pode-se
considerar uma ordem do discurso como a faceta discursiva do equilibrio
contraditorio e instavel que constitui uma hegemonia, e a articulagdo e
rearticulagdo de ordens de discurso sdo, consequentemente, um marco
delimitador na luta hegemonica. Além disso, a pratica discursiva, a producao, a
distribuicdo e o consumo (como também a interpretacdo) de textos sdo uma
faceta da luta hegemdnica que contribui em graus variados para a reproducéo
ou a transformacdo ndo apenas das ordens de discurso existente (por exemplo,
mediante a maneira como os textos e as convengdes prévias sdo articulados na
producéo textual), mas também das relages sociais e assimétricas existentes.*

O conceito de hegemonia fornece ao discurso uma matriz, ou seja, uma forma de analisar
a prética social a qual pertence em termos de relacdes de poder; e um modelo, que seria a forma
de analisar a pratica discursiva em si, como luta hegeménica que reproduz, reestrutura ou desafia
as ordens do discurso existentes.

Como veremos nas analises a seguir, ha no discurso jornalistico, mesmo que da chamada
“imprensa rosa”, uma dimensao relacionada a fabricagdo de noticias que deve ser pensada dentro
de uma prética institucional definida, em acordo com as praticas hegeménicas existentes. Esta
pratica institucional obedece a linhas editoriais pré-estabelecidas, a propostas comerciais, a
motivacdes ideoldgicas de seus proprietarios, a condi¢des de producdo, a adequacdo ao publico
alvo, entre outras variaveis. No entanto, ndo se pode olvidar que as apropriacdes destes discursos
sdo mdltiplas, o que resulta em identificacdes também multiplas.

Nesta monografia, em razdo dos limites de tempo e objetivos, ndo iremos explorar o
campo da recepcao propriamente dito, 0 que nos permitiria perceber as multiplas interpretacdes
gue um mesmo discurso pode gerar. Mas buscaremos perceber, nas marcas do préprio discurso,
as intengdes interpretativas que ele pretende despertar, através das mais diversas estratégias. 1sso
nos permitird, embora de forma parcial, tentar compreender o leitor no texto, ou melhor, a
presenca, nas marcas discursivas, de uma intencionalidade antecipatéria do lugar do leitor. Para
isso, precisamos compreender como o discurso esta inserido nas praticas e contextos sociais, bem
como nos fluxos das préaticas discursivas que com ele interagem, como veremos a seguir nas

andlises que faremos acerca das representacfes sobre moda, padrfes de beleza, saide, papel da

> FAIRCLOUGH, Norman. Discurso e mudanca social. Brasilia: Editora UNB, 2001. ps. 123, 124.
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mulher na sociedade, aproximacao do individuo comum com celebridades e com personagens
ficticios, bem como o tratamento da ficcdo como noticia de relevancia social. Tudo isso através

da analise de revistas publicadas durante o periodo de exibi¢do da novela Avenida Brasil.

Percebendo a retroalimentagdo das midias: uma andlise do discurso de revistas publicadas
durante a exibi¢do da novela Avenida Brasil.

Assim como as novelas foram criadas inicialmente como um género de programa
televisivo feminino, demarcando divisGes de audiéncia por publico alvo, também a imprensa
desde cedo formou dois diferentes espagos: um focado no publico masculino, cujos assuntos
eram tidos como publicos, e um focado nas mulheres, centrados na esfera privada. A chamada
“imprensa feminina” trataria de assuntos como moda, beleza, casa e culinaria. Esta imprensa
ganhou forca ao longo dos anos e hoje podemos encontrar muitas publicagcdes nestes moldes no
mercado.

O principal foco destas revistas € difundir o consumo. Através de propagandas explicitas
e implicitas, elas sugerem comportamentos e atitudes socialmente adequados, incorporando a
publicidade em suas paginas de forma a adotar uma postura mais ligada ao marketing do que ao
jornalismo. A elas interessa mostrar novidades e explorar 0s assuntos que estdo em voga no
momento no espaco publico, mas que tratam da esfera privada. E o que se enquadra melhor nesta
descricdo do gue as telenovelas?

As revistas voltadas para o publico feminino se valem das tematicas, dos estilos de vida e
das celebridades envolvidas nas novelas para chamar a atencdo do publico e trazer tutoriais de
como se assemelhar a elas. As linhas editoriais destas revistas constroem seus textos com base no
entendimento de uma leitora ideal, que represente a mulher que deseja se modernizar, que gosta
de moda, de se sentir bela e atraente e, principalmente, que nunca esta satisfeita e deseja “se
aperfeigoar” sempre.

N&o so as revistas voltadas para o publico feminino reconhecem as novelas como fontes
de temaéticas relevantes, no entanto. Também as revistas que possuem um carater mais universal e
desejam transmitir noticias de relevancia publica reconhecem as novelas como espagos

legitimados de problematizacdo de questbes desta esfera. Como veremos em alguns exemplos
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aqui, ainda que mais raros, estas revistas também citam as novelas em suas publicacdes e
utilizam-se das suas celebridades como exemplos de conduta, de forma mais indireta e utilizando
uma linguagem mais formal.

Na revista “O Globo” de 29 de Julho de 2012, por exemplo, uma reportagem de capa
chama a atencdo. Trata-se de uma reportagem com a atriz Isis Valverde, cuja chamada é
“Poderosa Isis: A atriz que interpreta a periguete Suelen na novela esta nos bragos do povao, mas
acha que ¢ preciso aprender a ser s6.”'°. Deixando de lado questdes como a pressuposicao no
discurso de que o leitor ja saberia a qual novela a revista esta se referindo e quem ¢ “Isis”, cuja
omissdo do sobrenome sugere uma relacdo de intimidade e proximidade, foquemos na relacao
entre o titulo e a reportagem em si. O titulo nos sugere que a reportagem abordara um lado mais
subjetivo da atriz, mas logo que comegcamos a Ié-la, vemos que este € um mero detalhe reservado

para o final. A reportagem foca no sucesso da personagem “Suelen” e em como o seu figurino é

imitado por mulheres das classes populares.

Ao mesmo tempo em que, com a ponta dos dedos, segura uma calcinha azul
celeste — do tipo muito pequena, safada, com detalhes rendados nas laterais — o
vendedor Antdnio Confrade, a frente de uma banca de roupas na saida do
Camelédromo da Uruguaiana,chama a freguesia pra perto aos gritos:

- Aqui na minha mao, a calcinha da Suelen, a calcinha da Suelen por R$15!
Depois, Antonio d&4 uma parada, coca a cabeca, estica a calcinha na mao como
se armasse uma cama de gato e prossegue:

- Se bem que a Suelen ndo deve nem usar calcinha, né?

E por fim, completa, rindo:

- Aqui na minha mdo, freguesa, a calcinha da Suelen, se a Suelen usasse
calcinha.

(...)Em matéria de roupas e adere¢os, ndo tem pra Nina, Carminha, Tufdo. As
pecas do figurino de Suelen — vendidas a preco de banana no comércio popular
e campeds de pedidos na Central de Atendimento ao Telespectador da Globo —
séo apenas uma das provas do sucesso da personagem. *’

Neste trecho é possivel reconhecer a intencdo do narrador de mostrar a influéncia que a
novela “Avenida Brasil” tem nas escolhas de consumo da populagdo. Utilizando-se de uma
situacdo aparentemente corriqueira, cujo personagem central € um comerciante informal
pertencente as camadas populares, ele tem por objetivo mostrar como a personagem “Suelen” faz

parte do imaginario popular. E como se o vendedor atribuisse a ela uma personalidade propria, ao

16 Revista O Globo, Rio de Janeiro: Editora Globo, ano 9, n° 418, capa, pp. 40 a 42, semanal, 29 de julho de 2012.
Capa
7 Revista O Globo, Rio de Janeiro: Editora Globo, ano 9, n° 418, capa, pp. 40 a 42, semanal, 29 de julho de 2012.
p.40
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chegar a conclusdo de que a personagem ndo usa calcinha, sem que isso tenha sido dito na
novela. Mais do que isso, o trecho nos mostra também, através de uma fonte aparentemente
segura, que ¢ a Central de Atendimento ao Telespectador da Globo, que o figurino da “Suelen” é
muito buscado pelas mulheres, ditando moda e influenciando diretamente suas escolhas de
consumao.

Também com base em dados cedidos pela Central de Atendimento da TV Globo, a revista
“Quem” de 20 de Julho de 2012 divulgou uma lista dos produtos das novelas da emissora mais
procurados pelo consumidor. “Além de roupas, acessorios, cabelos e até esmaltes, os
telespectadores querem também os objetos que decoram as casas ficticias e que muitas vezes
chamam a aten¢iio mais pela originalidade do que pela beleza.” *®Dentre os dez produtos mais
procurados segundo a revista, seis eram da novela “Avenida Brasil” e os outros quatro se
dividiam entre outras novelas e programas de variedades da emissora. Os produtos, porém, ndo
eram apenas elencados, mas identificados pela marca ou loja e precificados, de forma a guiar o
consumidor na compra dos mesmos, estimulando o consumo. Sao eles, o relégio da marca
Armani utilizado pelo “Jorginho”, que custa R$900; o batom vermelho utilizado pela “Nina” da
M.A.C. cor Ruby Woo que custa R$79,00; a lingerie da “Dolores” da Trifil que custa a partir de
R$30,00; os abacaxis de miganga que decoram a casa da vila “Carminha” da loja Barro e Cor no
Rio, que custa R$25,00 o pequeno e R$30,00 o grande; a camiseta da “Débora” com a estampa
de Elvis Presley da marca Genius Jeans que custa R$90,00 e o cabelo da “Noémia”, no qual é
aplicado o produto Elseve Oleo Extraordinario que custa cerca de R$22,00.

O detalhamento da descri¢cdo dos produtos, a maioria deles a precos acessiveis, tem a
intencdo clara de incitar o desejo de compra no leitor, na busca por se parecer com 0s
personagens com o0s quais criaram afetividade, seja através de roupas, de acessoOrios ou até
mesmo de como arrumam seus cabelos. Mesmo que ndo seja usando exatamente a mesma pega
de roupa, maquiagem ou acessorio da personagem, editoriais de moda de revistas ddo dicas de
como se inspirar no estilo desta ou daquela figura da novela. E o caso da revista Quem de 8 de

Junho de 2012, por exemplo. “Para inaugurar a nova sec¢do do site, QUEM Inspira, fomos atras

'8 Quem, Rio de Janeiro: Editora Globo, n° 619, p. 15 e pp. 44 a 46, quinzenal, 20 de julho de 2012.. p.44.
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de pecas que pudessem compor um dos looks usados pela personagem Debora, vivida por
Nathalia Dill em Avenida Brasil.”*°

O mesmo processo de estimulo ao consumo se d& para além da moda, reiterando padrdes
de beleza. Esta beleza, como veremos a seguir, é diretamente associada a uma sensacéo de bem-
estar fisico, que ndo necessariamente remete a salde, mas sim a ideais de beleza que se
transformam em normativos através do discurso da midia. Varias sdo as revistas que revelam os
cosméticos utilizados pelas atrizes e pelas suas personagens, ou ainda aqueles que garantem um
visual parecido com os delas aumentando os labios, alongando os fios, alisando os cabelos, etc.
Os desejos estimulados para a obtencdo dos ideais de feminilidade concretizam-se, nestas
revistas, através do consumo. Para além de produtos, as revistas vendem estilos de vida, sonhos
de consumo e férmulas de felicidade falhas por se calcarem em produtos.

Na revista “Boa Forma” de Agosto de 2012, a atriz Isis Valverde estampa a capa com a
seguinte chamada “Aqui a aula que modelou o corpo da Suelen”® Na revista, seguindo o
prometido, € possivel encontrar ndo s6 um guia ilustrado dos exercicios praticados pela atriz,
como também o “Cardéapio da Estrela” , deixando a entender que a leitora que quisesse poderia
copiar 0s passos da atriz e conquistar um corpo como o dela. Na mesma publicacdo, € feita ainda

29 ¢

uma matéria com os cinco cortes de cabelo das “globais” “mais cobigados no momento”, onde
quatro deles pertencem a atrizes que atuam na novela, sendo elas Débora Bloch (Verdnica),
Nathalia Dill (Débora), Camila Morgado (Noémia) e Adriana Esteves (Carminha). A reportagem
nao deixa claros os critérios utilizados para medir o grau de “cobiga” por esses cortes de cabelo,
mas promete: “Conhega os cinco looks de famosas mais cobigados no momento, os segredos de
cada visual e as versdes para vocé copiar e arrasar!”?* Dessa forma, ele sugere que um grupo de
mulheres de alguma forma se manifestaram acerca da preferéncia por estes cortes de cabelo e,
entdo, a revista oferece um tutorial de como copia-los, elencando as cores de tintura, os produtos
usados e até mesmo os saldes de beleza onde a leitora poderia encontrar quem deixasse seus
cabelos parecidos com os das celebridades. O uso de itens linguisticos para introducdo de

diretivas ou instruc6es d&o a essas publicagcdes um carater ainda mais pedagogico.

19 Quem, Rio de Janeiro: Editora Globo, n° 613, p. 11 e pp. 46 a 48, semanal, 8 de junho de 2012. p.11.

% Boa forma, Rio de Janeiro: Editora Abril, Ano 27, n° 306, capa, pp. 22 a 30 e pp. 78 a 83, mensal, agosto de 2012.
Capa.

2! Boa forma, Rio de Janeiro: Editora Abril, Ano 27, n° 306, capa, pp. 22 a 30 e pp. 78 a 83, mensal, agosto de 2012.
p. 78
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Outro aspecto reiterado frequentemente pelas publicacbes no que tange os padrdes de
beleza é a autosuperacdo e o sacrificio pessoal em busca do corpo ideal, que é recompensado pelo
aumento da autoestima e pela aprovacdo social. No trecho abaixo, retirado da entrevista com a
atriz Débora Nascimento, a “Tessalia” de Avenida Brasil, da revista “Boa Forma” de Setembro

de 2012, podemos observar esta questao.

Curvas, curvas e mais curvas! O corpo de Débora Nascimento parece mesmo
esculpido em bronze. Nao por acaso, ela deixa muita gente babando quando
surge na pele de Tessalia em Avenida Brasil, a novela das 9 da Rede Globo. Mas
a atriz, adivinhe s, nem sempre teve cada centimetro no lugar. Durante uma
temporada na Africa do Sul, ha quase dez anos, ganhou muito peso. Tudo culpa
da ansiedade “Chutei o balde e ganhei quase 20 quilos” admite. Hoje, aos 27
anos, a sua historia é bem diferente. Débora descobriu a reeducagédo alimentar,
deixou para tras a instabilidade da adolescéncia e mantém a silhueta driblando
0 sedentarismo. Para desvendar mais, muito mais, a respeito dessa
transformacdo que é o sonho de consumo de todas nés, BOA FORMA pediu a
bela que entregasse 0s segredos de sua rotina vitoriosa. As respostas estdo bem
aqui. E s6 aplaudir — e imitar!?

A reportagem segue, entdo, descrevendo a alimentacéo da atriz minuciosamente. O que é
relevante observar neste trecho em especial, no entanto, é a forma como ele celebra a superacao
da atriz de um ponto de vista puramente estético e pressupde na leitora uma vontade de fazer o
mesmo. Quando a reportagem revela que a atriz ganhou 20 quilos morando em outro pais por
conta da ansiedade, ela ndo explora as condic¢Bes psicoldgicas as quais Débora Nascimento foi
submetida, tdo pouco o estado que a sua saude atingiu com este ganho de peso. O foco estd,
exclusivamente, na retomada dos “centimetros” para o seu “lugar” certo, o que revela um padrao
de beleza imposto ao qual ela deve se submeter. Também se destaca o fato da reeducacédo
alimentar que a atriz “descobriu” ter servido tdo somente para que ela retomasse a silhueta, e nao
para que tivesse uma vida mais saudavel e equilibrada. Por fim, a revista coloca que a
transformagdo pela qual a atriz passou ¢ o “sonho de consumo de todas nos”, colocando a si
mesma e a leitora em uma posicdo de inferioridade estética e pressupondo que ela deseja - ou
tentando convencé-la a desejar — ter o corpo como o da atriz. “E s aplaudir — e imitar!”.

Naio sdo todas as publicacdes que se esquivam do fator “satde” e focam apenas na beleza.

A revista Veja Rio de janeiro de 2013, mesmo trés meses depois de a novela ter acabado, traz em

%2 Boa forma, Rio de Janeiro: Editora Abril, n° 309, pp. 26 a 33, mensal, setembro de 2012. p. 29
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sua capa a atriz Débora Nascimento, ilustrando uma reportagem sobre a perda de peso como um
desafio complexo, porém necessario a uma vida mais saudavel. A atriz é usada como exemplo de
superacdo mais uma vez, mas agora em uma reportagem de interesse publico, na qual s&o
apontadas razdes cientificas para os excessos alimentares das pessoas, opinides de médicos e
dados estatisticos que conferem credibilidade ao discurso. Neste caso, a celebridade é usada
como um exemplo de conduta a ser seguido.

A midia muitas vezes evidencia os famosos como modelos socialmente desejaveis,
ressaltando sua conduta como exemplar. E o caso da revista “Quem” de 20 de Julho de 2012, que
traz o ator José Loreto, o “Darkson” de “Avenida Brasil”, participando de uma partida de futebol
beneficente e dando o seguinte depoimento “Sempre que posso, ajudo. Fico feliz, pois adoro
futebol e estar com os amigos. Temos uma funco artistica de levar a felicidade.”®® A revista
porém ndo foca apenas na acao filantropica coberta. Ela situa o leitor acerca de atuacdo de José
Loreto na novela, ressaltando o fato de que o ator comemorou seu gol com a danca que seu
personagem faz no folhetim e destacando ainda um depoimento de como ele se identifica com o
personagem e com a danca, deslocando a énfase da acdo filantrdpica para o ator.

As celebridades, nestas publicacbes também costumam ser retratadas como pessoas
ordinarias, que se assemelhariam a qualquer outro individuo, assim como ao préprio leitor. Dessa
forma, a postura do idolo visa legitimar posturas normatizadas, envolvendo o leitor em suas
historias e causando uma identificacdo. E interessante observar também, no caso dos atores das
novelas, as relagdes que as publicagbes estabelecem entre 0s atores e seus personagens,
ressaltando pontos positivos em comum e afastando o ator das caracteristicas menos nobres dos

personagens.

Adriana Esteves brilha como a personagem Carminha, de Avenida Brasil. Com
seu carisma, fica dificil até para o publico torcer contra ela. Conhega um pouco
mais dessa atriz que deixou sua vida pessoal de lado para enfrentar o maior
desafio de sua carreira.”

Em seu primeiro papel em uma novela das 9, o ator Bruno Gissoni, de 25 anos e
com apenas trés de carreira, realiza na ficcdo um de seus maiores sonhos: ser
jogador de futebol. Diferentemente do Iran de Avenida Brasil, o ator é timido,

2 Quem, Rio de Janeiro: Editora Globo, n® 619, p. 15 e pp. 44 a 46, quinzenal, 20 de julho de 2012. p. 15.
2 Quem, Rio de Janeiro: Editora Globo, n® 621, pp. 118 a 125, quinzenal, 3 de agosto de 2012. p. 118
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nao se acha bonito e, romantico, descarta envolvimento com uma periguete
como a Suelen, personagem de Isis Valverde na trama.”®

Débora ndo teve uma infancia dura, mas assim como sua personagem em
Avenida Brasil, coleciona vitérias. Saiu de Belo Horizonte aos 19 anos, comprou
um apartamento aos 25, separou-se aos 31 com uma filha pequena e, aos 33,
divide a opinido do pais com uma protagonista bem diferente das outras. Nada
de cabelos longos, maquiagem carregada e bondade incontestavel. Débora e
Nina s&o heroinas de verdade.”®

“Ndo aguento mais as pessoas me perguntando o que eu tenho em comum com
a Suelen.”, desabafa Isis Valverde, esparramada no sofa da sala de sua
cobertura no Jardim Ocednico, no Rio. “Teimam em aproximar o personagem
da gente, misturar as coisas. Nao aceitam que o ator va l4, faca seu trabalho,
volte para casa e seja uma pessoa normal, como todo mundo.” Em duas horas
de conversa com a atriz de 25 anos, no entanto, € impossivel ndo notar que ela e
a personagem Suelen, um dos maiores sucessos da novela Avenida Brasil, tem
pelo menos uma coisa em comum: a coragem.?’

Nos quatro trechos retirados respectivamente das revistas Quem de 3 de agosto de 2012,
Quem de 27 de julho de 2012 e Marie Claire de junho de 2012 e Marie Claire de setembro de
2012, é possivel identificar o processo acima descrito. A atriz Adriana Esteves, que incorpora a
vila “Carminha”, é descrita como uma atriz carismatica, mas também como uma mulher
batalhadora que fez um sacrificio pela sua profissdo. Em momento nenhum ela é associada a sua
personagem, cujas atitudes sdo socialmente condenaveis. Durante a entrevista a atriz é exaltada
como parceira, verdadeira e modelo de mée e esposa.

J& o ator Bruno Gissoni, que da vida ao “Iran” ¢ relacionado ao seu personagem na paixao
pelo futebol. “Iran” ¢ , na trama, um jogador de futebol de um time de segunda divisdo
mulherengo, que se acha muito bonito e leva a vida de uma forma descompromissada. O ator, por
sua vez, é retratado como romantico e timido, o que tem como finalidade envolver mais a leitora
que busca por um parceiro “ideal”. O fato de o ator relevar ter uma auto-estima baixa também
contribui para coloca-lo em uma posicdo mais proxima das pessoas comuns, demonstrando
humildade.

A atriz Débora Falabela, por sua vez, é totalmente comparada a mocinha que interpreta.

Pela personagem ter muitos atributos positivos e, segundo a revista, se assemelhar a uma pessoa

% Quem, Rio de Janeiro: Editora Globo, n® 620, p. 55, quinzenal, 27 de julho de 2012.
% Marie Claire, Rio de Janeiro: Editora Globo, n°225, pp. 94 a 98, mensal, junho de 2012. p.94.

%" Marie Claire, Rio de Janeiro: Editora Globo, n°258, pp. 102 a 106, mensal, setembro 2012. p.104.
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real por conta de suas caracteristicas que fogem aos padrdes de beleza convencionais, a atriz é
equiparada a “Nina”, tendo ndo s6 suas vitdrias pessoais ressaltadas, como também as suas
dificuldades. Sua separacdo com uma filha pequena é colocada logo em seguida da sua conquista
de um apartamento proprio, mostrando que a atriz teve percal¢os na vida, como qualquer pessoa
comum. Além disso, a reportagem a retrata tal como sua personagem também com relacdo ao
estilo de se vestir: “Débora ¢ discreta, usa pouca maquiagem e curte um jeito despojado de se
vestir.”?®
No comego da entrevista para a revista “Marie Claire” com Isis Valverde, notamos um ar
de revolta por ser comparada a sua personagem. A “Suelen” € uma personagem carismatica, mas
gue tem como habito se aproveitar das situacdes e das pessoas em beneficio proprio e fazer sexo
com o0s homens que desejar, sem precisar de um envolvimento emocional para isso. Usando
roupas insinuantes e com trejeitos sensuais, a personagem seduz jogadores de futebol e ganha
favores deles, mas ndo necessariamente 0s recompensa como prometido, s6 fazendo sexo com
aqueles que quer, quando quer. Talvez por isso a revista tenha ressaltado a “coragem” como um
atributo da personagem, indo contra o desejo da atriz de ser equiparada a ‘“periguete” e
encontrando uma semelhanca entre ambas. Durante a entrevista, porém, a atriz se mostra mais
aberta as comparagdes com a sua personagem, quando diz: “Ah, cara, posso falar a real? Se eu
tivesse vontade de fazer (como a Suelen) e ndo fosse famosa e comprometida, eu faria. A gente
tem que se bancar”®®. Em entrevista a outra revista, ainda, a atriz coloca mais uma “vantagem”
que a sua personagem trouxe, quando diz: “A Suelen me provoca, me faz olhar para cima, me
perceber mais. E estd vindo a tona um lado mais sensual, mais seguro.” 30
Estes e outros trechos de entrevistas com os atores mostram como eles se relacionam com
as suas personagens e como tém as suas personalidades moldadas e exaltadas nestas revistas de
forma a contribuir para a reproducdo de um discurso baseado no que é socialmente correto. As
reportagens trazem sempre pequenas biografias dos atores, ressaltando trechos de gldria e de
superacao pessoal e colocando-0s sempre como pessoas normais que atingiram a vitdria através
do esforco pessoal, e que essa vitdria chega ao seu auge por meio da fama, transformando-os em

“objetos de consumo” ou ainda em eficazes meios de estimulo ao consumo. A revista Estilo de

8 Marie Claire, Rio de Janeiro: Editora Globo, n° 225, pp. 94 a 98, mensal, junho 2012. p. 96.
2 Marie Claire, Rio de Janeiro: Editora Globo, n°258, pp. 102 a 106, mensal, setembro 2012. p. 106
% Nova, Rio de Janeiro: Editora Abril, ano 40, n°5, pp.32 a 37, mensal, maio de 2012.p.37.
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julho de 2012 deixa isso bem claro quando menciona que o caché da atriz Isis Valverde para
protagonizar campanhas publicitarias varia entre oitocentos mil e um milh&o de reais. Também a
atriz Carolina Ferraz, em entrevista a revista Claudia de junho de 2012, deixa claro a repercussao
que este tipo de revista deseja causar, quando responde a pergunta da entrevistadora:

Durante a sessdo de fotos, vocé disse que na infancia sonhava em ser uma
“mulher de CLAUDIA”. Como é essa historia?

Eu queria crescer e me transformar nessa mulher, que é bonita, dona de casa,
tem filhos, faz um sexo incrivel, orienta a empregada e ainda cozinha bem! Um
projetaco! (Gargalhada)™

Esta descricdo corresponde ao modelo de mulher que o discurso das revistas femininas
destaca. Uma mulher heterossexual que busca o sucesso, que esta intrinsecamente ligado ao bem-
estar fisico — ligado a adequacdo ao padrdo de beleza mais do que a saude - e a realizacdo
amorosa. O discurso machista fica bem claro em declaragbes dadas, na maioria das vezes, por
mulheres. Mesmo quando se fala de liberagcdo sexual, muitas vezes ela é colocada de uma forma

imposta, pressionando a mulher a se liberar sexualmente para se modernizar.

ela adoooora sexo

Vergonhas e tabus ficam do lado de fora do quarto dela. “Sexo é saude, necessidade.
Com liberdade, é um lazer. A ideia é ndo ser careta com a pessoa de quem vocé gosta — é
ficar & vontade para propor coisas novas, experimentar outro lugar, outra posicao... Sexo
é para ser divertido, gostoso e livre”, diz ela, que acha tranquilo transar na primeira
noite.*

Nesta entrevista de Débora Nascimento para a Revista Nova, tal situacdo fica evidente.
Quando o assunto € relacionamentos, estas revistas costumam ressaltar a capacidade de
adequacao da mulher ao homem, que nédo precisa ser perfeito, mas deve ter seus pontos positivos
levados em consideracdo. Ao mesmo tempo, elas ressaltam a necessidade da mulher de estar
sempre bonita para conquistar um parceiro. A mulher deve, entdo, se enquadrar nos padrdes de
beleza, enquanto o homem s precisa ter conteudo. “As mulheres enxergam através da
superficialidade. Claro que elas gostam de um corpo bonito, mas conseguem se apaixonar por

uma pessoa muito feia, desde que seja incrivelmente sedutora, inteligente.”33 Coloca a atriz

%1 Claudia, Rio de Janeiro: Editora Abril, ano 51, n° 6, p. 107, mensal, junho de 2012.
%2 Nova, Rio de Janeiro: Editora Abril, ano 40, n° 7, p. 33, mensal, julho de 2012.
% Quem, Rio de Janeiro: Editora Globo, n° 613, p. 11 e pp. 46 a 48, quinzenal, 8 de junho de 2012. p.46
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Eliane Giardini, cuja personagem “Murici” se envolve com um homem mais novo em “Avenida
Brasil”.

Apesar do discurso das revistas femininas ressaltarem a liberacdo sexual, a tomada de
iniciativa por parte da mulher ainda ¢ vista como tabu. A personagem ‘“Suelen”, como descrito
anteriormente, é totalmente liberada sexualmente, abordando os parceiros que deseja ter de forma
direta e incisiva. Ja a atriz Isis Valverde, quando questionada acerca deste comportamento, se
mostra mais conservadora, reiterando um discurso machista acerca dos papéis do homem e da

mulher na sociedade.

NOVA Vocé parece ser uma mulher decidida. E de tomar iniciativa na hora da
conquista? )

Jamais. Eu preciso ser cortejada! E o papel do homem. Tanto que da pra citar
um exemplo da natureza:o pavao danga, mostra as penas e se insinua para a
pavoa até conquistd-la. Eu acho que a mulher estd perdendo seu lugar,
bancando o homem em momentos errados. Mesmo com a independéncia
feminina, ela ndo pode perder a delicadeza. Fica feio.**

O discurso aqui apresentado se vale da repressdo das atitudes femininas pautadas em
como a sociedade recebera determinado comportamento. Assim, socialmente é aceito que
homens tenham uma conduta sexual mais liberada, enquanto que para as mulheres a mesma
atitude “fica feio”.

Outro aspecto frequentemente levantado por estas revistas é o papel de mae, esposa e de
profissional ativa da mulher. Tal qual a declaracdo de Carolina Ferraz previamente citada, a
midia impBe uma pressdo constante para que a mulher se desdobre em vérias funcdes e as exerca
com perfeicdo. Nas novelas encontramos figuras de mulheres independentes que administram
casa, filhos, corpo e vida sexual com uma destreza impressionante. Nas publicacdes vemos este
mesmo ideal repetido na figura das atrizes. “Me sinto vitoriosa quando penso que estou criando a
minha filha com muito amor, mesmo trabalhando tanto. Consigo estar perto dela e sinto que ela
também estd muito proxima de mim.”*® A declaragdo da atriz Débora Falabella para a revista
“Marie Claire”, que vive a heroina “Nina” na novela, portanto é bem sucedida, e ainda encontra
tempo para criar sua filha e ser proxima dela, impGe sobre as leitoras uma pressdo muito grande

de busca pela perfeicdo. Também na entrevista com a atriz Adriana Esteves que interpreta a vila

* Nova, Rio de Janeiro: Editora Abril, ano 40, n°5, pp.32 a 37, mensal, maio de 2012. p. 37
% Marie Claire, Rio de Janeiro: Editora Globo, n°225, pp. 94 a 98, mensal, junho 2012. p.98
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“Carminha” para a revista “Quem”, percebemos este modelo de mulher representado nos trechos
abaixo, com o depoimento da mae da atriz sobre sua performance como mae e outro da prépria

atriz sobre sua relagdo diéria com o marido, quando chega em casa.

Adriana é uma tipica méezona. Liga para casa toda hora, preocupa-se com a
alimentagdo dos filhos e dedica as folgas a eles. “A ultima vez que sai com
Adriana foi para ir ao shopping comprar roupas para Agnes. No fim do dia,
cheia de sacolas, ela disse para a filha: ‘Meu bebé esta feliz com as
comprinhas?””, diverte-se Regina. *

Chego agitada, pra cima, perguntando a ele pelo nosso vinho, convidando o
Vlad para jantar fora. Jantar fora na varanda, claro. (gargalhadas). ¥

No primeiro trecho € interessante observar a forma pela qual a presenca da atriz na vida
da filha é retratada. Tal como as reflexdes trazidas por Bauman, Adriana Esteves supre a propria
falta na vida da filha através do consumo, o que é visto por todos de forma bastante positiva. Para
se manter no ciclo de consumo e descarte proposto por estas revistas através da légica-moda, a
leitora precisa ter condi¢OGes financeiras. S&o celebradas nestas revistas as mulheres que
conseguem garantir a sua independéncia financeira, como pode ser visto em varios trechos acima,
como por exemplo no que a Débora Falabella é exaltada por ter comprado a casa propria aos 25
anos ou o que a Isis Valverde é situada em seu sofa na sua cobertura no Jardim Oceénico.

Para além disso, no discurso midiatico atual muitas vezes a mulher que ndo consegue ser
independente financeiramente acaba sendo repudiada ou tratada com escérnio. Na novela
“Avenida Brasil” as personagens ‘“Noémia”, “Veronica” e “Alexia” dividlem o amor — e 0
dinheiro — de “Cadinho”, um milionario que as sustenta. “Noémia” e “Verdnica” até a metade da
trama, mais ou menos, acreditam ser as unicas mulheres dele, enquanto que “Alexia” aceita a
posicdo de amante. Em dado momento, no entanto, elas descobrem a traicdo do marido, mas
acabam por continuar com ele, tendo em vista a condigdo de vida que ele Ihes proporciona. A
trama segue com um cunho cdmico, em que ele perde o dinheiro e as mulheres se veem tendo de
morar juntas em um subdrbio. Tal representacdo ridiculariza as mulheres que dependem
financeiramente de seus maridos e as retrata como futeis, interesseiras, submissas e dependentes.

Carolina Ferraz, que interpreta a “Alexia” na novela, faz a seguinte declaragdo acerca do tema:

% Quem, Rio de Janeiro: Editora Globo, n® 621, pp. 118 a 125, quinzenal, 3 de agosto de 2012.. p. 120
%" Quem, Rio de Janeiro: Editora Globo, n® 621, pp. 118 a 125,quinzenal, 3 de agosto de 2012. p. 125
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“Nao considero que ser ex-mulher seja emprego. Nunca foi, nunca vai ser. Acho generoso da
parte do cara, mas ¢ uma furada isso de ser bancada”®.

A fala de Carolina Ferraz reitera ainda mais a repressdo a mulher que se submete a ser
sustentada, exaltando ainda o homem que a sustenta como “generoso” por cumprir com suas
obrigac@es legais, uma vez que, por determinacédo da lei no Brasil, s6 recebe pensdo de ex-marido
para si a mulher que dependia financeiramente dele durante o casamento e, portanto, tem o direito
de recebé-la. No outro lado da situacdo, figura a mulher financeiramente independente. Esta é
exaltada pela midia como vitoriosa e exemplar. E o caso da cabelereira “Monalisa” na trama, que
por esfor¢o proprio cria e administra uma rede de saldes populares. A revista “Maxima” de junho

de 2012 oferece um tutorial de como obter éxito em seu préprio negocio baseando-se na

personagem da trama.

A historia da cabelereira Monalisa, da novela Avenida Brasil, que agarrou a
oportunidade de ganhar dinheiro com o préprio negécio, é um retrato atual do
pais. Inspire-se e saiba por onde comegar para seguir esse mesmo caminho.*

A revista, entdo, sugere cinco passos superficiais para alcancar este objetivo, com breves
explicagdes: “Reflita”, “Pesquise o mercado”, “Conecte-se”, “Pense grande” e “Seja persistente”.
O uso da personagem “Monalisa” na reportagem ¢ meramente ilustrativo, com o objetivo de
chamar a atencgéo da leitora e causar uma familiaridade. A reportagem, logo em seguida, revela
que se baseou no exemplo de Heloisa Assis, a dona de uma rede de cabeleireiros que se expandiu
pelo Brasil em quem o autor se inspirou para criar a personagem da novela. Isto demonstra, como
explanado no inicio desta analise, como as revistas se utilizam de assuntos do dominio publico,
como a histoéria da personagem “Monalisa”, para tratar de assuntos da esfera privada, incitando a
leitora a abrir o proprio negocio, e como elas se baseiam em um perfil de leitora ideal, que ndo so
assiste a novela, como quer se atualizar de assuntos ligados a esfera privada, em especial ao

consumao.

% Estilo, Rio de Janeiro: Editora Abril, ano 09, n° 120, p.178, mensal, setembro de 2012.
¥ Maxima, Rio de Janeiro: Editora Abril, Ano 3, n° 25, p.68, mensal, junho de 2012.
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Conclusao

Observando o objeto de estudo analisado, é possivel confirmar a hipotese de que existe
uma retroalimentacdo das midias com a intencdo de criar padrGes de comportamento,
especialmente de consumo. Confirmamos também que as revistas reiteram valores e mercadorias,
em seu sentido amplo, trazidos pelas novelas.

No momento identificado por Bauman em que a venda de produtos € substituida pela
venda de conceitos e estilos de vida, 0 consumismo chega ao centro das relagdes humanas e da
busca do individuo pela felicidade. Esta felicidade imposta, como dito no segundo capitulo,
muitas vezes suscita um sentimento de culpa naqueles que nao a alcangam. A “ditadura da
felicidade”, embora também esteja presente na novela, ¢ colocada de forma mais intensa nas
publicacbes das revistas de moda e comportamento analisadas. Como pudemos ver, as
celebridades nestas revistas séo retratadas como pessoas bonitas, saudaveis, muito atarefadas e
que, nem por isso, perdem o bom humor e a leveza da vida. Tratam-se de “super-individuos” que
ndo tém dias ruins ou adversidades que os derrube. Adriana Esteves chega a sua casa depois de
um trabalho exaustivo e abre um vinho com o marido todos os dias, desfrutando de momentos de
alegria conjugal e sem perder a silhueta. Débora Nascimento “adooora sexo” e experimenta de
tudo na cama, sem tabus. Carolina Ferraz consegue ser a “mulher da revista Claudia” que ela
sonhava quando crianca.

Podemos dizer que apenas uma pequena parte destas declaracbes guarda algo de
verdadeiro, mas isso ndo impede as mulheres comuns de buscar esses ideais. A “normaliza¢do”,
classificacdo exposta por Tomaz Tadeu Silva que elege uma identidade especifica e a toma como
parametro em relacdo a qual as demais identidades s@o hierarquizadas, é bastante recorrente nos
discursos das revistas analisadas. Nao apenas uma identidade, mas o conjunto das identidades
atribuidas as celebridades € colocado nas revistas como modelos a serem seguidos e alcangados.
Todos aqueles que estiverem abaixo destes modelos séo classificados como inferiores nos
discursos apresentados, ainda que nem sempre de forma direta.

A criacdo destes parametros, contudo, ndo ocorre de um marco zero. Os meios de
comunicagdo de massa se valem do que ja € conhecido do publico, atraves do senso comum e da

reiteracdo de discursos, bem como das disposi¢Bes do publico para aprender e compreender o que
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é exposto. Podemos identificar entdo a midia como um agente de grande relevancia no sistema
de representac0es e identificacbes da sociedade.

Lipovetsky coloca que a midia, através desses mitos, ndo intenciona causar inveja ou
qualquer sentimento de inferioridade no leitor, mas estimula-lo a buscar a realiza¢do pessoal. A
leitora destas revistas, porém, é estimulada a procurar esta realizacdo em meios artificiais, como
através do consumo. E certo que, mesmo que a midia estimule o consumo constante, nio
necessariamente o individuo ira aceitar tudo que lhe é oferecido. As pessoas reagem aos
estimulos que recebem, interagindo com eles e deles se apropriando de diferentes formas.

Neste trabalho foi feito, seguindo a proposicéo de Kellner, um estudo de caso levando em
consideracdo o contexto social, as relacbes de dominacdo e opressdo e a forma através da qual
esteredtipos sdo formados e disseminados. Nao foi possivel, por ndo ter havido um estudo de
recepcgdo, analisar a dindmica de resisténcia dos grupos oprimidos, muito embora ela tenha
aparecido timidamente na reportagem da “Marie Claire” que celebra o fato da heroina de
“Avenida Brasil”, assim como sua intérprete, ndo atender aos padrdes de beleza convencionais.

E possivel concluir, contudo, que, assim como Kellner elucidou, a midia dissemina a sua
ideologia na sociedade através da repeticdo de imagens e discursos e de histérias utdpicas que
possuem um grande poder de seducdo. Estas ideologias, por sua vez, atingem seu auge nas
praticas discursivas quando se naturalizam a ponto de virarem senso comum.

A novela “Avenida Brasil”, durante o tempo em que esteve no ar, orientou o
comportamento e o consumo dos telespectadores, através ndo sé da sua exibicdo, como também
da manutencdo de uma relacdo intima com o mundo exterior a narrativa. Mesmo quem nao
acompanhou a novela, pdde saber a tematica da trama e reconhecer, ainda que superficialmente,
suas personagens e seus atores principais, gragas aos jornais, as revistas, a internet e a outros
programas televisivos do periodo de exibicdo. Isto porque foi construido, com o auxilio destes
outros meios, um repertério comum imaginado acerca da novela, que permitia, por exemplo, o
vendedor de calcinhas retratado na “Veja Rio” associar o seu produto a personagem “Suelen”,
trazendo a trama ficticia para a pauta dos assuntos publicos.

E interessante observar, porém, que este fendmeno é temporario, se dando apenas
enquanto a trama esta no ar, e por um curto periodo apds 0 seu encerramento. Passados trés

meses do fim da novela, ja ndo se publicava ou comentava praticamente nada a seu respeito, seja
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nas ruas ou na midia. O foco mudou para a outra novela em exibicéo e seus respectivos assuntos,
estilos e celebridades, seguindo uma logica-moda que afeta até mesmo aqueles que ditam

tendéncias.
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