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RESUMO

O trabalho feito foi baseado em pesquisa bibliografica, a qual especifica alguns pontos
tedricos e em uma pesquisa qualitativa em torno da telenovela Belissima, transmitida
pela Rede Globo de televisdo entre os anos de 2005 e 2006. A novela retratou algumas
culturas especificas, das quais foi utilizada neste estudo somente a cultura grega para a
pesquisa. Foi desenvolvido um elaborado estudo exploratério a cerca da influéncia da
televisdo no cotidiano, nas atitudes e no poder persuasivo, ndo s6 no ambito das
culturas especificas, mas na propaganda incisiva que se utiliza para a persuasao dos
telespectadores, assim como a influéncia que estes tém sobre a programagédo da
televisao através de macantes pesquisas de audiéncia.

Palavras-chave: poder, telenovelas, audiéncia, percepc¢ao.



IleptAnyn

H ouykekpipévn epyacia, eival Baoiopévn o€ BIBAIOYPAPIKA KAl TTOIOTIKA £peuva, yUupw
ammd TNV TNAEOTITIKA ocIpd Mteliooiya, n otroia TTPOPARONKe aTTd TOV TNAEOTITIKO
oTaBuo MkAGuTTO, Katd Ta £1n 2005 kar 2006. H ceipd TTpoéPaAe PEPIKOUG 18IAITEPOUG
TTONITIOJOUG, ATTO TOUG OTTOIOUG, VIO QUTH TNV £pEuva, XPNONUOTIOIEIBNKE N MEAETN, HOVO
TOU €AANVIKOU TTOAITIOPOU.AvaTTTUXOnKe dia dlapoppoupevn HEAETN eEepelvnong, yUpw
ammd TNV €TMPON TNG TNAEOPAONG OTNV KABNUEPIVOTATA, OTIG CUMTTEPIPOPES KAl OTn
duvaun TNG TTEIBoUg, OxI JOVO OTO TTEDIO TWV EEXWPIOTWY TTONITIONWY, aAAG TOCO OTnVv
dueon dia@runon, TTou XPNOIYOTToIEiTal yia TNV TTEIBw Twv TnAEBeaTwy, 600 Kal OTNV
ETMPON TIOU AUTOI €XOUV OTOV TIPOYPAUMATIONO TNG TnAedpaong, OIOPECOU TwV
ETTAVOAAUPBAVOUEVWYV EPEUVWIV AKPOAUATIKOTNTAG.

NECEIC KAEIDA : AUvapn, TNAEOTITIKEG OEIPEG, AKPOAMATIKOTATA, AvTIAnyn.
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1 Introducéo

Ha muito se percebe que a midia influencia a maior parte dos tipos de comportamento.
De jovens a terceira idade, ela inventa gostos, o que comer, qual danga aprender,
esporte, musica, e, principalmente, dita regras para a moda. Tudo representado por
papéis estereotipados, personagens que enchem de fantasia ndo s6 a TV, mas todo o

mundo em que vivemos.

No Brasil, essa influéncia é ainda mais forte, principalmente quando se trata das
telenovelas da Rede Globo. Em cada horario cria-se uma linguagem diferente com o
telespectador, indo de novelas de época, que instigam comportamento e postura, até

aquelas que se passam nos tempos atuais, ditando regras de conduta, moral, ética.

Quando uma novela se baseia em uma cultura ja formada, teoricamente isso deveria
ser passado exatamente como acontece na realidade: atual, adaptada ao tempo em
que vivemos, assim como acontece com qualquer costume que atravessa geracoes.
Afinal se a televisdo serve de espelho para a populagdo menos instruida, de fonte de
cultura para a massa, supde-se que isto deveria ocorrer da forma mais fiel as
diversidades de cultura possivel. No entanto conhecendo um pouco da cultura grega,
anteriormente retratada por uma telenovela da Rede Globo, percebe-se ao longo do
tempo que quando exploradas, certas culturas acabaram se adaptando ao gosto da
massa, sendo modificadas sem pena por seus autores de acordo com a audiéncia do

publico, com a preferéncia do momento.

Numa sociedade como a brasileira, em que a maioria possui baixa instrucao escolar,
observa-se que a midia € a principal fonte de “educagao” desse publico. A televisao,
midia de maior audiéncia e influéncia hoje no pais, utiliza de histérias dadas como reais
para fantasiar costumes e culturas. Nao que tais condi¢coes se apresentem intencionais,

mas em busca da principal preocupag¢ao das redes de TV, a audiéncia, acaba-se
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denegrindo tais costumes de quem mora ou mesmo nasce no Brasil, mas que segue

e/ou faz parte de culturas de variados paises, regioes ou religides.

O cuidado que se deve tomar ao se retratar algo como real ou até mesmo como modelo
€ imprescindivel para que a influéncia exercida sobre os espectadores ndo se dé de

forma fantasiosa.

1.1 Tema

Como as Telenovelas influenciam na percepc¢éo das culturas especificas.

Analise de como as Telenovelas da Rede Globo de Televisao influencia na percepgao

das culturas especificas.

1.2 Justificativa

Por fazer parte de uma cultura diferente e sentir bastante essa confusado entre o que
acontece e o0 que é passado na televisao, foi dai que veio a opgao de tratar do assunto

nesta monografia.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Compreender como sao julgadas/percebidas as culturas especificas transmitidas pelas

telenovelas da Rede Globo.
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1.3.2 Objetivos especificos

* Levantar o historico e evolucéo das telenovelas;

* Identificar os conceitos tedricos relacionados a comunicacao utilizada nas telenovelas;

* Identificar casos reais da hipotese levantada;

* Levantar a percepc¢ao do telespectador referente a disseminagao das culturas

especificas feita pela telenovela Belissima da Rede Globo.

1.4 Problema de pesquisa

Como o telespectador percebe as culturas disseminadas pelas telenovelas?

1.5 Hipoteses

Ho: O telespectador percebe as culturas especificas exatamente como sao retratadas

nas telenovelas, sem a percep¢ao de que é adaptado para o publico.

H1: O telespectador percebe que as telenovelas retratam as culturas especificas de
maneira fantasiosa e entendem que € apenas uma maneira de transforma-las em

historias adaptadas as telenovelas.
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1.6 Metodologia

Este estudo se dara por uma metodologia com base em pesquisa bibliografica,
utilizando conceitos de comunicacéao, recepg¢ao e percepcao de mensagens, e de
comportamento do consumidor. Serdo utilizados também dados secundarios colhidos

em instrumentos como a Internet e em monografias e estudos de casos ja concluidos.

Com base nesses elementos tedricos que sera realizada a pesquisa qualitativa sobre a
recepgao e percepgao das culturas especificas disseminadas pela telenovela Belissima,

exibida pela Rede Globo.

1.7 Limitacdes da pesquisa

O trabalho tinha a pretensao de ser um estudo de caso, que a partir das dificuldades de
tempo e pouca acessibilidade a documentos oficiais, transformou-se em estudo
exploratorio, baseado em pesquisa bibliografica e pesquisa qualitativa. Entdo a

dificuldade principal converteu-se para a escolha do conteudo final.

1.8 Estrutura

O trabalho que se segue foi realizado a partir de uma estruturagao de capitulos, que faz
todo um apanhado sobre a televiséo e as telenovelas, a percepgdo num contexto geral

e alguns pontos especificos.

O préximo capitulo trara o método tedrico, no qual se confrontardo alguns autores,
utilizado para dar a base do assunto, tratando teorias especificas de termos e areas

que farao parte do desenvolvimento.
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No capitulo 3 esta o desenvolvimento do trabalho, onde sera discutida a teoria e
apresentadas testes para as hipdteses. Este capitulo também tratara da pesquisa

realizada para os testes, realizada em cima da telenovela da Globo, Belissima.

Em seguida sera exposta a conclusao do estudo, trabalhada a partir dos objetivos e das

hipoteses, a fim de alcancar as respostas para os problemas propostos.



16

2 Referencial Tedrico

O capitulo que se segue visa dar base tedrica ao estudo a ser realizado, através de

uma pesquisa bibliografica acerca do assunto tratado.

2.1 Historico da Telenovela no Brasil

De acordo com informagdes do site Telenovela Brasileira’, a primeira telenovela surgiu
um ano apos a televisao ser langada no Brasil, exibida pela TV Tupi e se chamava Sua
Vida Me Pertence. A época ainda n&o existia o video-tape, entéo os 15 capitulos foram
apresentados ao vivo e iam ao ar as tercas e quintas-feiras. Mas com essa experiéncia,
descobriu-se que era necessario criar um habito no telespectador, portanto uma novela

que fosse ao ar todas as noites, no mesmo horario.

Segundo Mattelart (1998), para chegar ao que sédo hoje, as telenovelas passaram por
varios modelos. Sua historia tem inicio mesmo em 1963, quando a produgao do género
era basicamente feita em cima de roteiros importados ou por adaptacdes de romances
mundialmente populares. A programacao diaria surgiu em julho deste mesmo ano,
depois do primeiro més de exibigdo da novela 25 499 Ocupado, adaptacdo de um

roteiro argentino, na TV Excelsior.

Em 1965 é lancado O Direito de Nascer, que reedita na televisdo o0 sucesso
anteriormente transmitido pelo radio. Deu tdo certo também na televisao, que incentivou
as demais emissoras a aumentarem a quantidade de novelas, passando a exibir quatro
novelas, sendo que antes eram apenas trés. E com a consolidagdo do género, os
autores brasileiros comegaram a criar seus proprios roteiros, livrando-se dos
importados. (MATTELART, 1998).

! Site que fala sobre a historia da teledramaturgia no Brasil.
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Ainda sobre teledramaturgia, sdo encontradas informacbdes correlatas do site
Telenovela Brasileira: A partir da década de 60 as emissoras passaram a investir
principalmente nas telenovelas. “Entretanto a telenovela brasileira, mesmo dominando a
programagao, nao se libertou das origens radiofénicas e do estilo folhetinesco herdado

dos mexicanos e argentinos” 2

Apenas no final dos anos 60, quando o género ja se
encontrava fortemente implantado, se sentiu a necessidade de modificar o estilo,

transformando as telenovelas num produto caracteristicamente brasileiro.

Observa-se nas exposigdes citadas, que as telenovelas brasileiras surgiram com um
formato bastante diferente do que se transformou em tdo pouco tempo, mas que
perdura até hoje. Diante disso nota-se que, desde o inicio, a televisdo é regida pela

recepgao e percepcao da audiéncia de seus telespectadores.

Mattelart (1998) afirma que a primeira a seguir o novo estilo foi Antonio Maria, de
Geraldo Vietri, exibida em 1968. Mas a substituicdo total dos dramalhdes mexicanos
para o cotidiano brasileiro s6 se deu mesmo em 1969, com Beto Rockfeller, onde foi
utilizado pela primeira vez o video-tape. Foi uma obra que marcou a entrada da novela

na modernidade e que leva esse género nacional a um publico bem maior.

“A férmula estava descoberta. A novela se mostrava muito conveniente a industria
televisiva, pois o género é perfeitamente adaptado as exigéncias da publicidade e

relativamente pouco custoso quanto a produgcao” (MATTELART, 1998, p. 32).

O mesmo autor diz também que apesar de Beto Rockfeller ter sido exibida pela
concorrente, foi a Rede Globo que soube rentabilizar as descobertas antes das outras
emissoras.

Mattelart (1998, p. 35):

A Rede Globo fazia 20 anos em 1965. De 1950 a 1965, historia da televisao
brasileira se desenvolvera a margem da histéria da familia Marinho, que,
entretanto, vinha atuando desde 1925 na imprensa diaria, com O Globo, € no
radio desde 1944. Cabera a outro proprietario de jornais e estacdes de radio —
os Diarios e Emissoras Associadas -, inaugurar em setembro de 1950, a

2 Site TELENOVELA BRASILEIRA.
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primeira emissora de televisdo (a TV Difusora) em Sao Paulo e fundar no Rio,
em janeiro de 1951, a TV Tupi. Surgirdo a seguir: em dezembro de 1951, a TV
Paulista, em Sao Paulo, e um pouco mais tarde a TV Record, no Rio de
Janeiro. A TV Difusora sera pioneira também na América Latina, pois nasce
oito dias antes da inauguragéo da primeira emissora mexicana, de propriedade
da empresa Telesistema Mexicano, ascendente direta do conglomerado de
multimidia Televisa. Na mesma época, inauguram-se também os estudios de
televisdo cubana, a CMQ da qual falam os personagem de Vargas Llosa.

A televisdo no Brasil serviu como agente de vanguarda para histéria na integragdo da
sociedade brasileira. Como um produto de tecnologia recente da comunicagao, usara
com o tempo em sua pauta de estratégias comerciais e estatais a formacgao de redes de

comunicagéo e da integracdo nacional. (MATTELART, 1998).

“Depois de mais de uma década no envolvimento com pesquisas sobre ficcdo seriada
na TV, é possivel afirmar que a telenovela conquistou seu espaco no campo cultural e

ganhou visibilidade no debate em torno da cultura brasileira.” (BORELLI, 2001).

Em 1962 o primeiro cédigo brasileiro de telecomunicagdes é promulgado, com o intuito
de trazer maior credibilidade para a situagdo da rede televisiva. Este “[...] confia ao
Estado a responsabilidade de instalar e explorar as redes de telecomunicagdes e
confirma o carater privado da radio-teledifusdo.” (MATTELART, 1998, p. 37). Mattelart
cita que isso acontece dois anos antes do Golpe de estado de 64, portanto ja estava
previsto o elo que o regime militar estabelecera entre a rede nacional de comunicagao e

os da seguranga nacional.

Em 1965 nasce a Empresa Brasileira de Telecomunicagdes - a Embratel -, na qual sao
confiadas trés tarefas: unir os Estados da Federagdo por um sistema de microondas,
montar uma estacao terrestre de comunicagado por satélite e dar inicio a uma rede
nacional de televisdo. Com isso previa-se um canal de TV VHF em cada grande cidade
pelo menos. (MATTELART, 1998).

Ainda sobre a obra de Mattelart, a primeira transmissdo em cores para todo o pais
acontece em fevereiro de 1972, depois do video-tape, disponivel desde 1960, ter se

revolucionado e passar a ser realmente utilizado a partir de 1967. E foi apés a Copa
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Mundial de Futebol de 78, quando as ultimas estacbes terrestres sao inauguradas,
levando as imagens ao vivo até na Amazodnia, que esse sistema de transmissao por

satélite se aperfeigoou.

O mesmo autor também comenta que a oportunidade oferecida pelo Estado nao foi tao
bem aproveitada pelos diversos concorrentes, quando se trata de explorar essas
inovagdes tecnoldgicas, quanto pela Globo. Esta que recebeu de Juscelino Kubitschek
uma concessao, nao utilizada até 1962, em 1957, comega a negociar com o0 grupo
multimidia Time-Life. “Foi necessaria a intervencdo expressa do presidente da
Republica, o marechal Castelo Branco, para fechar o acordo Globo-Time-Life.”
(MATTELART, 1998, p. 40). O autor diz ainda que em 1969, quando a Globo compra as
agdes que O grupo americano possuia da sociedade, a emissora passa a ter condi¢oes
de firmar um padrao de rede nacional, com a produgdo que acontecia num soé lugar,
mas que era exibida nacionalmente. No mesmo ano comegam as transmissdes do

Jornal Nacional, que foi o primeiro programa produzido com este modelo.

Em informagdes colhidas do site Teledramaturgia.com, diz-se da Rede Globo, que o
primeiro passo dado pela emissora a caminho da lideranca foi, na década de 70, a
aderéncia & nacionalizagdo das telenovelas com a demissdo de Gléria Magadan®,
mudando as trés novelas em exibicdo na época, para criar um padrdo unico,

reconhecido nacional e internacionalmente.

Para Mattelart (1998), a Rede Globo se destaca entre suas concorrentes por um
profissionalismo inicial e crucial em se tratando de televisdo. Ao contrario delas, a Globo
se voltou com os olhos para o mercado, criando com isso departamentos fundamentais
como de pesquisa e de marketing. No comeco dos anos 80, quando a TV Tupi fecha, a
Globo passa a ter de 50 a 70% da audiéncia concorrida entre as Redes Manchete,

Bandeirantes e pelo SBT.

® Gléria Magadan: autora cubana, famosa por ndo possuir comprometimento nem com cenérios, nem com a realidade
brasileira em suas obras.
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A televisao atribuiu-se de tamanha relevancia na vida nacional que em 1965 onde havia
trés milhdes de aparelhos receptores, esse numero passou para 22 milhbées em apenas
20 anos. Sendo que em 1970, mais da metade das casas no Brasil ndo possuiam
sequer eletricidade. (MATTELART, 1998).

Luis Erlanger (2003, p. 9):

Num pais de dimensdes territoriais como as nossas e de cultura de massa
diversificada e fértil, que mistura tradicdo e modernidade, a televiséo
desempenha uma fungdo marcante na consolidacdo da identidade nacional.
Por suas caracteristicas, a Rede Globo assume um papel de importancia
indiscutivel nesse processo: com 115 afiliadas, atinge mais de 99% do territério
brasileiro e tem uma participagéo de 60% no ndmero de televisores ligados no
horario nobre. Esse publico é formado por pessoas que ficam em média mais
de quatro horas por dia diante do aparelho de TV. Vale lembrar que esse
indice de audiéncia é ainda mais espantoso num mercado competitivo, no qual
ha outras cinco redes de televisao aberta — sem mencionar o advento do
controle remoto, que amplia o poder de livre escolha do telespectador.

2.2 Comunicacéo

Segundo Cherry (1968, p. 22), “a comunicagao € uma questao essencialmente social’.

E o homem criou sistemas de comunicacéo para tornar possivel uma vida social.

O mais importante sistema de comunicagdo dos seres humanos sdo a fala e a
linguagem, e, com a linguagem, se pode organizar os pensamentos. Responsabilidade
social e consciéncia de si mesmo aparecem com essa organizag¢ao de pensamentos. A
partir dai o homem se torna social, passando a edificar leis e sistemas de ética.
(CHERRY, 1968)

Ja Berlo (1997, p. 13), diz que a linguagem consiste em apenas um dos tantos sinais
que usamos para exprimir as idéias. Em sua obra, o autor comenta alguns autores que

estudaram a comunicagdo n&o-verbal em diferentes formas. “As pessoas podem
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comunicar-se em muitos niveis, por muitas razdées, com muitas pessoas, de muitas

formas.”

Berlo (1997) diz também que "comunica¢do” é uma palavra que se tornou popular
recentemente, mas que se utiliza como conceito de situacgdes, problemas e até
tratamentos disciplinares que ja existiam, mas que agora apenas mudaram seus

nomes.

Ainda sobre Berlo (1997), a produgao industrial passou a se preocupar mais com
simbolos* e com a comunicacdo. Sendo que os cargos mais altos, que antes eram
daqueles que detinham maior conhecimento sobre as operagdes executadas em sua
empresa, hoje pertencem aos que melhor lidam com as pessoas, sejam elas

funcionarios ou os proéprios clientes.

A comunicagao €, entdo, 0 meio que as pessoas encontraram para se relacionarem
entre si, modificando-se uns aos outros e a realidade que os cerca. Pois, sem ela, nao
existiria o conceito de sociedade, e cada ser se fecharia em um mundo préprio. “Ao se
relacionarem como seres interdependentes, influenciam-se mutuamente e, juntas,
modificam a realidade onde est&o inseridas” (BORDENAVE, 1982, p.36).

Ainda de acordo com Bordenave (1982), na comunicagédo, por mais simples que
pareca, estdo sempre presentes elementos que representam seu ambiente e contexto.
Qualquer que seja o ato de comunicar, nele vao conter elementos que fazem parte de
uma situacao, que se orientam através de uma cultura, e que sdo o momento de uma
histéria. Assim como a comunicagao pretende sempre partilhar alguma coisa, seja ela

uma informagao ou algum conhecimento. Esse elemento de comunicacdo € chamado

* Hoje importa mais o simbolo do que a prépria “coisa”. As empresas se industrializaram tanto, que os produtos
vendidos sdo exatamente iguais em uma ou na outra. O que muda realmente sdo os simbolos, ou seja, 0 que aquele
produto representa, o valor agregado a sua marca. (Berlo, 1997)
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mensagem, e aparecem para que seus interlocutores® possam mostrar suas idéias,

serem vistos e ouvidos.

No passado, Aristételes dizia que o principal objetivo da comunicagao era a persuasao.
E assim foi visto até o final do século XVIII, quando uma escola de pensamento® - que
distinguia explicitamente a alma e a mente, atribuindo diferentes faculdades para cada
— tomou conta da retérica, atribuindo o dualismo mente-alma como base para dois
objetivos de comunicagdo independentes. O que tocava a alma era de natureza

emocional, e o que tocava a mente de natureza cognitiva. (BERLO, 1997).

Ja hoje, observa-se que ao nos comunicarmos ‘0 objetivo basico é reduzir a
probabilidade de que sejamos simplesmente um alvo de forgas externas e aumentar a
probabilidade de que ndés mesmos exercamos forga”. Ou seja, a comunicagéo €

exercida com o objetivo — e intensao - de influenciar. (BERLO, 1997, p. 22)

Segundo Bordenave (1982), quando se trata de televisdo, de telenovelas em particular,
estas influéncias podem ser tanto “negativas” quanto “positivas”. A partir dai, observa-
se que os meios exercem importantes fungdes na vida das pessoas. A TV e o radio, por
exemplo, além de propagar noticias, diversédo e publicidade, servem também como uma

maneira de distracao, de relaxamento.

Mas a comunicagdo dos meios de massa nao tirou a “vontade de comunicar” dos
individuos numa menor proporg¢ao:
Bordenave (1982, p. 22):

A comunicagao interpessoal, caracteristica da sociedade tradicional, que
muitos pensavam que seria suplantada pela comunicagdo impessoal dos
meios eletrbnicos, hoje estd de novo em ascenso, talvez como uma reagao
contra a massificagdo e o comercialismo dos meios de massa. Mas a razao
mais provavel da revalorizagdo do coléquio, do encontro, do bate-papo, talvez
seja porque o homem-individuo esta encontrando sua identidade verdadeira de
homem social. No seio do associativismo em ascenséo da “sociedade civil’, o
homem esta reaprendendo a comunicagao pessoa a pessoa.

> “QOs que falam entre si. Num momento dado cada interlocutor é fonte de comunicac&o e noutro é receptor.”
(BORDENAVE, 1982, p. 39)
¢ Conhecida como psicologia das faculdades.
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2.3 Comportamento do Consumidor

Blackwell (2000, p. 4) define comportamento do consumidor como “as atividades
diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os

processos decisorios que antecedem e sucedem essas acdes.”

O mesmo autor encontra as primeiras contribuicbes sobre comportamento do
consumidor na década de 20, quando se passou a produzir mais que a demanda exigia,
e o desafio deixou de ser como produzir para se tornar como vender. Foi quando as
agéncias de propagandas surgiram, dotadas da importante fungdo de vender. Estas,
junto com as Universidades que ofereciam cursos de marketing, se utilizavam do

comportamento como base de seu estudo.

Ferrés (1998) ilustra alguns fendmenos registrados pela psicologia que permitem
ilustrar a existéncia de estimulos que influenciam decisivamente o comportamento.
Seriam eles: a defesa perceptiva, que € a resisténcia da percepgao consciente daquilo
que pode trazer angustia ou ansiedade; a dominancia perceptiva, que €, a escolha feita
diante de estimulos superpostos e contrarios — no qual um sé sera dominante -, de
acordo com os interesses, valores e preconceitos de cada um; e a dissonancia
cognitiva, que acontece quando se destoa a idéia que o individuo tem de si mesmo com

a realidade.

Entao Blackwell (2000, p 87) diz que, em marketing o consumidor € rei, e ninguém mais

interessado no comportamento e motivacdo deste consumidor que os empresarios.

Existe apenas duas maneiras de criar e manter um desempenho superior
numa atividade duradoura e dificil. Primeiro, cuide excepcionalmente bem de
seus clientes ... por meio de um servico superior e de qualidade superior.
Segundo, inove constantemente. S6 isso.

Para analisar o comportamento do consumidor € necessario perceber quais sdo 0s
processos decisorios para a tomada de decisao na hora da compra. Os fatores que
permitem tamanha variacdo podem se estender do processo interno ao da percepgao

do proprio ambiente, atendimento e, evidentemente, do produto. Normalmente comprar
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e consumir inclui tanto a idéia de beneficio utilitario, ou seja, uma decisdao tomada
racionalmente, quanto de beneficio emocional, que pode ser influenciado pelo

simbalico, por prazeres sensoriais. (BLACKWELL, 2000).

De acordo com Albrecht (1992), devemos vestir os “6culos dos clientes” para entender
realmente qual a sua percepgao, ou seja, 0 que eles enxergam e como enxergam. So
assim se pode observar também qual sua visdo da realidade, transformando seus

desejos e necessidades em primordiais para obter uma vantagem nos servigos.

2.4 Recepcao e Percepcao de Mensagens

Para se analisar a percepc¢ao dos telespectadores diante dos fendmenos da televisao e
de toda sua influéncia, viu-se a necessidade de entender o que é a percepcado em si €
como sao recebidas as mensagens geralmente, para depois se colocar diante das

especificidades das culturas disseminadas pelas telenovelas.

2.4.1 Recepcéo

Com um objetivo para comunicar e uma resposta para se obter, o comunicador espera
que sua comunicagcdo seja a mais fiel possivel, ou seja, ele pretende que sua
mensagem chegue ao receptor’ com absoluta exatiddo. Contanto, a mensagem n&o
devera conter nenhum tipo de ruido, conceito similar ao comum — “[...] barulho que
incomoda [...]” —, e que n&o permite uma clareza de qualidade na mensagem a ser
transmitida. (Shannon e Weaver, 1949 apud BERLO, 1997, p 49).

” Segundo o modelo Aristotélico, os ingredientes da comunicagdo incluem: fonte como a pessoa que fala; transmissor
gue envia a mensagem da fonte; sinal como discurso; receptor como quem capta a mensagem para o destinatario, e
este como ouvinte. (Berlo, 1997)
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O autor diz também que a fidelidade e o ruido sao inversamente proporcionais: quanto
maior o ruido, menor a fidelidade. De toda a literatura sobre comunicagao, ou se fala
sobre o ruido, ou se fala sobre a fidelidade e, seja qual for, o problema sera o mesmo.
Com fidelidade a comunicagao funciona, e com o ruido ela n&o funciona. A questao
estd em desvendar “quais os fatores, na fonte, no receptor, na mensagem e no canal,
que determinam a efetividade da comunicacao, a fidelidade do processo?” (BERLO,
1997, p. 49).

Os estudos sobre audiéncia/recepcdo tém sofrido por parte dos tedricos em
comunicacao. Estes alegam que ha um populismo cultural que n&o analisa os efeitos
ideolégicos de mensagens provenientes da midia. E que o maior interesse vem da
audiéncia da televisdo. “O que parece ser parte de uma mudanca de pensamento que
prioriza a idéia do prazer sobre o sentido e do cotidiano do receptor sobre o controle
ideoldgico dos produtores” (PAULA, 1998, p. 131).

2.4.2 Percepcao

A abordagem sobre percepg¢ao neste trabalho significa a base sobre os estudos a
serem realizados. E, apesar de certa divergéncia entre conceitos, quando se diz
respeito de abordagens sobre processo da percepgdo, nao propriamente a ela, os

autores pesquisados convergem num sé ponto.

Em primeiro lugar, Bordenave (1982, p. 43) conceitua a percepgao num ambito geral,

considerando seu significado sem considerar o contexto:

A percepcdo: No caso de estimulos que vém de fora, o homem “sente” a
realidade que o rodeia por meio de seus sentidos — vista, ouvido, olfato, tato e
paladar -, e assim percebe as palavras, gestos e outros signos que lhe sdo
apresentados.

Berlo (1997), que pertence a um contexto de processo da comunicagao, trata a

percepcdo como proveniente das observacbes e diz que estas nao podem ser



26

totalmente objetivas, ja que compde de qualquer observagao o mundo fisico. Mas este
mundo sera sempre observado por um ser humano, que carrega consigo suas
percepgdes, das quais deve organizar, e estabelecer um sistema para os elementos de

sensagao que recebe. So dai ja sdo duas formas de subjetividade.

Berlo (1997, p. 224) diz também que ¢ ilimitada a quantidade de possiveis percepgdes
e observacbes e que nado podemos observar tudo ao mesmo tempo, entdo
selecionamos. Segundo ele, “[...] a percepcdo deve ser coletiva para que possa ser

relatada”.

Segundo Hochberg (1973), a percepgao social € adquirida através da aprendizagem e
da educacgao. As respostas dadas a estimulos especificos, como ficar com vergonha,
por exemplo, vém da experiéncia, pois, sem ela, ndo teriamos tais atitudes sozinhos. E

preciso captar essas percepgdes de alguém que ja passou por semelhantes situagdes.

A grande questdo que se coloca a frente da percepgao social € que ela ndo pode ser
medida assim como a percepg¢ao de acontecimentos fisicos. Diante de uma mesma
situacao, diversas pessoas perceberao das mais variadas formas, de acordo com suas
experiéncias pessoais. (HOCHBERG, 1973).

Apesar de todas estas constatacdes, pode-se verificar também que as dificuldades
perceptuais se equivalem as dificuldades dos demais tipos, sejam eles sociais ou

fisicos.

Nosso sistema perceptual manipula o problema de decidir, digamos, que uma
moga € simplesmente timida ou verdadeiramente antipatiza conosco,
justamente da mesma maneira como identifica uma palavra desfocalizada.
(HOCHBERG, 1973, p. 159).

A conduta é um processo de readaptagao, no qual pretende recompor um equilibrio que
ja ndo mais existe — resultado tanto do que ocorre externamente quanto que vem do
proprio individuo. Portanto sua eficiéncia depende do que se dispbe, sempre, das
informacdes curtas sobre o meio no qual se esta envolvido. E essas informagdes vém

através dos processos perceptuais. “Perceber, de fato, € conhecer para, com base nos
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dados recolhidos, promover-se a coordenagdo da conduta” ou ainda “uma funcgao
defensiva ou de protecado contra eventuais estimulos ou constelagdes de estimulos que

se possam revestir de significado ameagador e lesivo” (PENNA, 1973, p. 18-19).
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3 O Poder das Telenovelas

As telenovelas, ficgdes prenhes de posicdes ideoldgicas e marcados estilos de
vida, sdo programas assiduamente acompanhados pelo grande publico, que
com freqiéncia apresenta alguns comportamentos muitos préoximos daqueles
veiculados pelos personagens. N&o é a toa que os analistas sociais continuam
as voltas com o debate acerca do papel das telenovelas na conformacdo dos
comportamentos e estilos de vida dos telespectadores. (ROMANO, 1998, p.
71).

A telenovela, segundo Borelli (2001), é um dos principais produtos da televisdo
brasileira. “Além de produto da industria cultural, a telenovela — forma seriada, territério
de ficcionalidade — constitui-se em elemento de mediagao entre produtores e cotidiano

dos receptores.”

De acordo com Albrecht (1992), o segredo de uma empresa bem sucedida € vender o
que o cliente quer comprar. Para saber o que ele quer comprar, é necessario entender
das tendéncias de compra, desejos e necessidades deste cliente, de maneira a tornar

tal conhecimento numa vantagem competitiva no mercado.

O estudo que aqui segue, baseia-se exatamente no fendbmeno Rede Globo. As estdrias
contadas pelas telenovelas ndo sdo mais do que o que o proprio publico exige, seja por
pesquisas diretas, seja pela variagdo da audiéncia, de acordo com cada mudanga que
ocorre com seus personagens e das situagdes na qual estdo inseridos. Seja qual for o
motivo, a maior parte do que é mostrado nas telenovelas se transforma a partir do
momento em que sdo exibidas, sofrem alteragcbes para se manter no ar com a

quantidade exigida de Ibope.®

8 Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica — “Sinénimo de audiéncia, sua pesquisa de audiéncia é a maior
fonte do planejamento de programacdo das emissoras de TV e das estratégias de anunciantes.” (JUNIOR, 2002,
p.75).
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3.1 Histérico da Revolucéao Tecnoldgica

‘A Revolucao Tecnologica possibilitou a instauragdo da sociedade midiatica, com a
consagracgao do audiovisual como linguagem dominante e das midias analégicas como

mediacdes da relagdo do homem com o mundo.” (COSTA, 2002, p.52).

Tal sociedade midiatica surgiu com a chegada da Contemporaneidade e esteve
apoiada nas redes de comunicacao para o intercambio de pessoas. Redes estas que
cresceram de tal maneira a se modernizar na transmissdo de mensagens, permitindo
hoje possibilidades que ha apenas 10 anos eram consideradas impossiveis. E assim a

comunicacao se moderniza desde o inicio do século XX. (COSTA, 2002).

Costa (2002) diz também que apdés a invencdo do telefone e da fotografia, a
comunicacado foi se distanciando da escrita por si sO, para adquirir a forma da
linguagem pela imagem e pelo som, tendéncia que se consagra com o radio, o cinema

e a televisdo no entdo século XX.

O que é mais importante se perceber, € que:

Todas essas redes de comunicagdo, das vias férreas ao telefone, se
entrecruzam e se apdiam umas nas outras, resultando na formagéo de grandes
conglomerados que detém o monopdlio da comunicagc&o. Aos poucos, elas vao
transformando a aparéncia do mundo e a maneira como nele se vive.
Processa-se uma reelaboragdo das nogbes de distancia e um profundo
deslocamento nas percepgdes de espago — as pessoas passam a conviver em
diferentes niveis de proximidade e afastamento, num exercicio permanente de
imaginagao. (COSTA, 2002, p. 55).

3.2 O Fendbmeno Televisao

No efeito pIacebo9 uma substancia inécua, mas que aparentemente ndo o é,
produz um efeito real devido a falsa consciéncia de sua ndo inocuidade. Na
experiéncia televisiva, um produto aparentemente in6cuo produz um efeito real

% Placebo é uma substancia quimicamente neutra, dada a pacientes que tém a necessidade de receber a impresséo de
que foram medicados.
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precisamente pela falta de consciéncia de sua nao inocuidade. O efeito placebo
produz seus efeitos terapéuticos gragas as expectativas da pessoa. A experiéncia
televisiva produz seus efeitos socializadores precisamente pela falta de
expectativas. Se no efeito placebo, o paciente abre as portas de seu psiquismo
pela fé que tem no poder do tratamento, na experiéncia televisiva o expectador
deixa abertas as suas por ingenuidade e desconhecimento do poder socializador
do meio. (FERRES, 1998, p. 35).

Segundo Ferrés (1998), um dos principios fundamentais no qual se encaixa o
comportamento humano é saber as consequéncias de seus atos, tal previsdo é dita e
seguida pela observacdao de modelos. A partir disso, observa-se que cada vez mais os
efeitos sdo adquiridos direta e exclusivamente pela experiéncia, pelo contato com o
ambiente. Desejos, necessidades e até mesmo medos e valores sdo absorvidos por
meio da observagdo de modelos. Na experiéncia dessa aprendizagem através de
modelos, a TV tem maior importdncia em relacdo a qualquer outro meio de

comunicagao.

Isso afeta principalmente as criangas, que recebem sua carga de valores e principios
em casa, mas acabam seguindo os modelos, normalmente pré-determinados pela midia
em geral. Na televisao, por exemplo, ha como reforgar positiva ou negativamente esse
valor de modelos. Basta que facam parte de uma narrativa que transmita atitudes e

comportamentos com conseqiiéncias positivas ou negativas. (FERRES, 1998).

O mesmo autor diz que, das reacdes sofridas diante do fenbmeno que € a televisao —
que podem ir de causadora dos males sociais e individuais, passando por histérica
ruptura da democratizagédo e socializagdo da cultura, até chegar a distracdo neutra -,
todas possuem tom de manifesto e uma grande parcialidade e miopia. Qualquer que
seja o caso, sao atitudes reducionistas, que nao permitem que se enxergue toda a

complexidade e ambivaléncia do meio.

Ainda Ferrés (1998, p. 13) coloca em questao:

Uma contradigdo manifesta entre os efeitos reais da televisdo e as
consideragbes que se costumam fazer popularmente sobre sua eficacia, de
que existe contradicdo inclusive entre alguns estudos especializados sobre o
meio e o funcionamento real do mesmo.
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Tende-se a encarar o maior influenciador da televisdo como sendo os discursos,
quando na verdade sao os relatos. E a pensar que os telespectadores sao influenciados
a partir da razédo, sendo que sao primordialmente a partir das emocgdes. “Pensa-se que
da televisdo s6 podem influir aquelas comunicacbes das quais se € consciente,
enquanto que os efeitos principais da televisdo sdao inconscientes,
desapercebidos/inadvertidos.” (FERRES, 1998, p. 13).

A televisao, segundo Leal (1986), ocupa grande parte do tempo “livre”, ou seja, quando
a pessoa nao esta trabalhando, das classes sociais. Sendo também um dos principais

lazeres dos outros segmentos sociais. Especialmente se tratando das telenovelas.

3.3 O que Influencia a Grande Influenciadora

De acordo com Mattelart (1998, p. 60), “a lei do Ibope é a lei da concorréncia”. Isso
significa que, esta “lei” comanda todas as alteragbes na programacao, inclusive tao
flexivel que é capaz de mudar as demarcagdes dos géneros e das formas.

Um relato feito ainda pelo mesmo autor, revela tal flexibilidade quando a Rede Globo
modifica o horario de sua telenovela mais famosa, possuidora do maior Ibope ja obtido,
Roque Santeiro — com 100% de Ibope nos ultimos capitulos, além da maior
porcentagem também durante seus 209 capitulos. Repentinamente a emissora desloca
o inicio de sua novela para concorrer diretamente com uma série transmitida pelo SBT

a mesma época, Passaros Feridos.

Dai se vé que a Globo desde sempre tenta capturar de todas as formas a maior parte
dos recursos publicitarios nacionais, “[...] concentrar a maioria dos talentos e recursos
de producgado, convocar diariamente em média trés quartos de audiéncia: enfim, o
monopodlio sem disfarces”. (MATTELART, 1998, p. 62).
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Numa entrevista para a revista Epoca, em 2004, Mauro Alencar'®, que presta
consultoria para a Globo, diz que “existe uma onda um pouco conservadora nas
novelas. Nos ultimos anos a televisao entrou de cabeca no mundo do mercado e da

industria cultural, um mundo cheio de limitagdes.”

O mesmo pesquisador diz também que o Ibope confundiu bastante as coisas, fazendo
aqueles programas que ndo dao certo ficarem menores e aumentando aqueles que dao
certo. Além de complicado, tal recurso faz as emissoras reféns do Ibope. Mas também
nao ha como fugir, ja que as telenovelas fazem parte da industria cultural, e o mercado

funciona assim.

3.4 A Influéncia das Telenovelas

A novela é um discurso compensatério que trata de nog¢des abstratas como o
mal, o amor, a felicidade, e onde se organizam e se resolvem afetos de
personagens junto a um publico que encontra nas intimidades e nas solugbes
oferecidas pelas imagens, diferentes niveis de gratificagcdo e que acredita na
autoridade da narracao televisiva. (LEAL, 1986, p. 48).

Uma trama de novela gira em torno, invariavelmente, do cotidiano, “compondo regras
de comportamento, de parentesco, de afetos e desafetos, e organizando essas
relacbes de uma forma que diz respeito ao sistema de simbolo e sociabilidade de seu
publico.” (LEAL, 1986, p. 50).

Segundo o estudo realizado ainda por Leal, a autora divide sua pesquisa em dois
grupos — classe popular e classe dominante -, e analisa que, para o grupo popular a
novela representa uma “ficcdo realista e € realidade cotidiana na casa de cada um”
(LEAL, 1986, p. 87), dando modelos do que é bom e do que é ruim, do que é certo e do
que é errado. Sdo estorias que se assemelham com as novelas anteriores e que
assemelhardao as proximas, contadas repetidamente e sem improvisos, assim como o

espectador pretende ouvi-las.

19 Doutor pela USP, é um dos maiores pesquisadores de novelas do pais.
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Ramonet (2002) fala mais profundamente sobre influéncia das telenovelas, quando
pontua a respeito da propaganda silenciosa utilizada pela industria cultural e os grandes
grupos que a comandam, nacional e internacionalmente, detendo o mercado cultural
nao so televisivo, mas também ocupando lugar consideravel na produgdo de livros,

revistas, jornais e filmes.

A preocupacao € de que esta influéncia acabe ndo so6 reduzindo o ser humano em uma
s6 massa, mas como também tire a autonomia na decisdo e na tomada de consciéncia
do individuo a partir de um coformismo e de uma passividade, tornando-os alienados da
realidade, na busca de uma fuga do mundo cruel em que vivem através das estérias

fantasiosas contadas nas telenovelas.

A negociacado e aquisicdo de novos contratos dos chamados merchandisings cresce
cada vez mais, permitindo aos gigantes da midia estenderem a transmissdo dos

produtos culturais.

Integrando aos episodios filmados um certo numero de critérios culturais e
levando em conta alguns mecanismos psicossocioldgicos precisos, esses
novos megaconglomerados culturais sdo capazes de determinar, de antemao,
0 grau de aceitacdo de suas produgdes no mercado mundial.(RAMONET,
2002, p. 10).
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4 Exemplo Real de Aplicacdo da Percepcéo de Culturas Especificas

na Telenovela Belissima

Na pesquisa realizada, foram entrevistados ao todo dez pessoas, sendo que cinco sao
integrantes assiduos da Comunidade Ortodoxa Grega de Brasilia e as outras cinco
foram pessoas comuns, ndo ligadas a cultura grega e que nao haviam tido acesso a ela

até acompanharem a novela.

A amostra que contou com cinco pessoas de cada grupo se deu por que se trata de
uma pesquisa mais aprofundada, de mais qualidade e menos quantidade. Os gregos
que cederam entrevista variaram de gregos recém chegados ao Brasil, gregos ha muito
tempo no pais e filhos de gregos que convivem diariamente com as duas culturas. E o
grupo de nao-gregos foi feito a partir de pessoas comuns que ndo haviam tido contato

com a cultura grega de nenhuma maneira até assistirem a novela.

A pesquisa foi realizada durante duas semanas, trabalhando primeiro o grupo completo
dos nao-gregos, com entrevistas realizadas ao vivo, em ambiente de trabalho, através
de anotacao e de conversa descontraida sobre a percepc¢éo do nucleo grego da novela.
Ja no grupo de gregos a entrevista foi realizada na Comunidade Grega de Brasilia, com
gregos natos e decendentes, com uma discussdo entre os entrevistados e a

pesquisadora apos cada entrevista individual.

Das respostas colhidas n&o foram encontradas grandes divergéncias entre os dois
grupos pesquisados, mas com este estudo da para imaginar qual a propor¢cdo que
essas divergéncias podem tomar se forem tratadas em nivel nacional. Ja que apesar de
nao muito grandes, mesmo assim essas diferengas podem se tornar motivo para se
descriminar membros representantes ou apenas ligados a culturas diversas nédo so6
trazidas de fora do Brasil, mas ainda dentro de uma pais tdo grande e que possui tanta

variedade de culturas regionais.
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Mesmo considerando um exemplo de estereotipia como caracteristicamente positivo, os
proprios representantes dessas diversidades tem grande chance de se sentirem
ofendidos, seja por um ponto de vista préprio, seja por simplesmente se diferenciar da

realidade na qual convivem.

4.1 A Pesquisa

Belissima é uma telenovela brasileira, produzida e exibida pela Rede Globo, entre 7 de
novembro de 2005 e 8 de julho de 2006, as 21 horas. Escrita por Silvio de Abreu e com
diregao geral de Luiz Henrique Rios e Denise Saraceni e dire¢cao de Flavia Lacerda,
Gustavo Fernandez e Natalia Grimberg e nucleo de Denise Saraceni. A novela teve 209

capitulos.

A partir de uma pesquisa realizada com o que se chama de “os dois lados da moeda”, o
problema pdde ser testado na aplicagao real, no cotidiano de pessoas que convivem

com as telenovelas no seu dia-a-dia.

Entrevistas realizadas com pessoas comuns, néo ligadas a cultura especifica explorada
neste estudo, e com pessoas ndo apenas ligadas, mas participantes da cultura grega

puderam exemplificar a hispétese empiricamente proposta para a realizagao deste.

A pesquisa foi realizada a partir de quatro tépicos gerais, nos quais foram elaboradas
perguntas de acordo com o caminhar das entrevistas. As perguntas se mantiveram em
torno, exclusivamente, do nucleo grego da novela, representado por uma familia de

matriarca grega que veio para o Brasil, onde teve seus filhos e netos.

“O casarao da grega Katina Glney, em Campos Eliseos, Sdo Paulo, é literalmente a
casa da mae Joana. La moram seus filhos, netos, agregados e sossego € coisa rara.
Seus moradores sdo pessoas de personalidade forte e coracdo inflamado, e nao vai

faltar uma briga para agitar a rotina da familia. Os Glney tém trés filhos: Cemil, Safira e
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Narciso, cada um com sua cota pessoal de problemas. O primogénito, Cemil, foi
abandonado pela mulher e cuida sozinho dos filhos Mateus e Soraya. Enquanto o rapaz
nao quer saber de faculdade e vive envolvido com mulheres mais velhas, de quem
recebe dinheiro, a menina preocupa o pai com seu visual todo tatuado e cheio de
piercings. Ja o cagula Narciso vive de bicos e adora curtir a vida e as mulheres - um
exemplo e tanto para o sobrinho Mateus. Porém, a grande responsavel pelas loucuras
na rotina dos Guney é Safira, filha do meio de Katina e Murat. Gragas aos seus cinco
casamentos com homens de nacionalidades diferentes, o casardo parece uma
verdadeira liga das nag¢des. O primeiro marido foi um italiano, Alberto, com quem teve
Giovanna. Ja Maria Joao é filha do segundo marido, um portugués que voltou para a
terrinha. A terceira “vitima” de Safira foi o judeu Freddy, com quem teve o cagula Isaac .
Ainda nao satisfeita, casou-se novamente com Alberto e agora vive com o japonés

Takai, que por sua vez tem dois filhos do primeiro casamento, Suzi e Ernesto.”"’

E do grego Nikos Petrakis, que no desenrolar da trama, se descobre ligado ao nucleo

da familia Guney.

Os topicos da entrevista e as analises comparativas entre o que se chama de “gregos”

e “nao gregos” sdo:

e Qual a percepgao da cultura grega representada pela familia Glney?

A partir desse tépico, foram surgindo impressdes bastante parecidas e definitivamente
convergentes, que no final uniram a opiniao dos “gregos” as dos “néo gregos”. Todos os
entrevistados falaram quase como resposta imediata sobre a retratagdo da cultura

como alegre, expansiva, ligada a familia e a fé, ndo importando qual a religido.

A grande diferencga ficou visivel quando se trata do exagero, principalmente advindo do

humorismo exacerbado utilizado, muito bem lembrado por uma das entrevistadas -

1 Fonte: Globo.com.
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Vassiliki Stelyanos Kokkinos, nascida em Korinto, na Grécia, que mora no Brasil ha
mais de 30 anos, constituiu familia aqui e tem filhas brasileiras de nascenga, gregas de
sentimento e atitudes -, que a emissora usa desse tipo artificios para obter a tao
buscada audiéncia. E ndo deixa esquecer do sotaque na pronuncia dos atores, que

segundo ela poderia ter sido melhor trabalhado.

A filha mais velha da Vassiliki, Stelliany Symeon Messinis, de 19 anos, nascida em
Brasilia e que tem uma convivéncia mais préxima com a realidade brasileira, lembra
também da espalhafatosa Safira, que na novela se casa cinco vezes, enquanto o
Catolicismo Ortodoxo Grego, religiao praticada na Grécia, ndo permite que uma mesma

pessoa se case mais de trés vezes.

e Qual a harmonia entre o que foi retratado com o que acontece na realidade, nas

familias gregas que moram no Brasil e na Grécia?

Neste tépico a divergéncia cresceu com relagdo ao anterior, ja que a maior parte dos
“nao gregos” foram diretos ao dizer que sim, a realidade condiz exatamente com o que
foi retratado na novela. Um destes entrevistados, Ricardo José da Costa e Oliveira, de
40 anos, nascido em Brasilia, que ndo conhecia a cultura grega até assistir a novela,
diz que as familia gregas constituidas no Brasil devem mesmo ter a caracterizacéo
representada na novela, mas que nao passa disso. Ele diz que la na Grécia as coisas

devem ser bem diferentes.

Os “gregos” no caso, ndo desmereceram totalmente o papel da emissora na tentativa
de transmitir a cultura grega representada por personagens da novela. Mas nao
negaram a forte percepcado da mistura e adaptacédo a cultura brasileira, mesmo pelo
personagem que vem diretamente da Grécia. Assim como 0s personagens brasileiros
que na estéria moram numa ilha grega simplesmente mantém-se sem a menor

interferéncia da cultura de la.
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e Qual a percepgao do individuo grego retratado pela novela?

Esta foi uma questao que tragou dois polos de percepcgao, se remetendo exatamente ao
ponto crucial da pesquisa: o individuo como representante de sua cultura a partir do

olhar de quem nao a conhece.

Os “nado gregos” disseram que os gregos retratados pela novela sdo um povo alegre,
unido, muito ligado aos conceitos e valores da familia, com principios imutaveis, muito
ligado a cultura e que preza muito por ela. Sujeitos de personalidade forte, dificeis de

ser enganados, porém sensiveis e devotos de sua religido.

Observa-se desse ponto de vista ndo uma mentira, mas um esteredtipo do individuo

grego, que nem sempre carregara uma carga positiva para cada caracteristica.

Ja os “gregos” entrevistados colocaram esta caracterizagdo como fraca, distante da
realidade. A novela focou mais na baguncga, na farra que os personagens gregos
representavam, deixando de lado importantes caracteristicas que um individuo
pertencente a cultura leva consigo, como por exemplo a danga, retratada “mal e

porcamente” segundo um dos entrevistados.

Nikolaos Fotopoulos, um grego nascido na Alemanha, como ele mesmo se diz - outro
Nikos como o representado, mas este real -, lembrou durante toda a exibigao da novela
o filme Zorba, O Grego'? quando se tratava de Nikos Petrakis', personagem de Tony
Ramos. Nikolaos lembrou também, a partir disso, que a emissora podia ter sido mais
enfatica em suas caracterizagdes, retratando o personagem mais ligado a realidade e

menos fantasioso e dramatico.

12 Do diretor Michael Cacoyannis, com Anthony Quinn, Alan Bates e Irene Papas. Vencedor de 3 Oscars, lancado
nos EUA, em 1964.

13 personagem de Belissima: foi o primeiro grego a se aproximar da familia brasileira quando eles chegaram a ilha.
Ajuda com o trabalho do bar, mas seu comportamento boémio impede que sua presenca seja constante. Faz de tudo
um pouco para sobreviver, ndo abandona o jeito de fildsofo e estd sempre em busca da beleza e do sentido do mundo.
Nikos tem também uma grande magoa, que deixa o personagem ainda mais ligado ao drama. (fonte: Globo.com)
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e Qual dos personagens representou melhor o real individuo grego?

Mais uma vez, “gregos” e “ndo gregos” divergiram em suas resposta, fazendo referéncia

ao topico anterior.

Os “nao gregos”, por ndao conhecer a cultura e considera-la fiel a estdria transmitida
pela emissora Globo em sua novela Belissima, consideraram, em unanimidade, o
personagem que melhor representou o individuo grego da realidade o Nikos Petrakis,

que se rodeava de dramas e narragdes fantasiosas.

Ja os entrevistados “gregos”, também em unanimidade, consideraram a personagem de
Irene Ravache mais fiel a realidade. Que na trama representa uma grega de
nascimento, que fugiu para o Brasil para viver com o turco Murat (Lima Duarte). Uma
dedicada dona de casa e matriarca de uma grande familia, que ficou lembrada por
trejeitos que acabaram caindo no gosto do povéo. Apesar desses trejeitos carregados
de comédia pela busca de audiéncia, Katina retratou uma tipica grega chegando bem

préximo da realidade e divertindo aqueles que conhecem ou nao a cultura grega.

4.2 Analise dos Dados

De acordo com os dados colhidos na pesquisa, € possivel tornar a hipotese Hy (o
telespectador percebe as culturas especificas exatamente como sdo retratadas nas
telenovelas, sem a percep¢édo de que é adaptado para o publico) mais proxima da
realidade. Pois seguindo o raciocinio do grupo de pessoas que nao tem ligagao com a
cultura referida, o que é retratado na televisdao é visto como um exemplo real do
cotidiano daqueles que fazem parte de determinadas culturas, seja se tratando da
religiosidade, dos costumes, das roupas e até do perfil dos personagens mostrados

pelas novelas. Aqueles que fazem parte de culturas diferentes de seu meio comum
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podem ser julgados a partir desses personagens estereotipados e nem sempre esse

julgamento sera feito de forma positiva.
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5 Conclusdes

ApOs a realizagao dos estudos exploratorios pdde-se observar o quanto, na historia da
televisdo no Brasil, os meios de comunicagéo se desenvolveram a partir da ideologia do
mercado comercial do qual hoje todos eles sdo escravos. Sem o investimento das
propagandas inseridas nas telenovelas desde os primérdios da TV, a cultura e a

educacao talvez nem fizessem parte de contextos abordados.

Através do historico da evolugdo dos meios de comunicagao no Brasil, percebe-se que
a televisao possui diferenciais essenciais diante dos outros meios, como o imediatismo,
que pretendeu ser superado pela internet, mas que nao exclui totalmente a TV devido a

proximidade que ela conseguiu ao longo dos anos com seus espectadores.

As telenovelas se utilizam de uma linguagem unica diante de seu publico,
transformando-o em um fiel consumidor de seu produto, que as enxergam como um

produto cultural, um compromisso diario com horario marcado.

A hipétese de que a televisdo, e especificamente as telenovelas, possui o poder de
tornar cultura o conteudo transmitido através das estérias contadas, de situagdes
retratadas, sejam elas advindas do cotidiano de pessoas que podem estar
representando qualquer um, ou mesmo de culturas especificas, de regides ou paises
diferentes, de religides ou crencas menos comuns. E assim que as grandes emissoras

detém o poder de tornar real o que nem sempre o é.

A partir de uma pesquisa qualitativa feita com grupos de pessoas que faziam parte de
uma cultura especifica e de outro com pessoas que ndo faziam parte daquela cultura,
foi possivel perceber que por mais proximo da realidade as situacdes retratadas nas
telenovelas possam chegar, sempre existira a interferéncia da audiéncia, das pesquisas

com o publico, para que cada vez mais o sucesso faca parte desta que € a maior
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industria cultural, e que toma conta ndo sé da comunicagao através televisdo, mas

também de meios impressos e filmes produzidos nacionalmente.

Entdo o conteudo que chegara ao seu destino mais fiel se transformara durante a
exibicao das novelas, de acordo com o gosto do grande publico, através de pesquisas
de audiéncia. E esses proprios espectadores, que tiveram o poder de modificar a vida
de cada personagem, receberdo as estérias com um teor cada vez mais fantasioso, na

maioria das vezes sem ao menos perceber.
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