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RESUMO

Neste trabalho é discutida a locagéo de cenasbigmvelas em paises estrangeiros. Se
em um primeiro momento (1960) estas locacdes @eorgpor forca das narrativas
originais (adaptacoes literarias), hoje as trammascem’ em terras estrangeiras, com
énfase nas caracteristicas paisagisticas e cglt@alevantamento aqui apresentado é
analisado do ponto de vista de que “a transgredsdmnteiras nacionais é também a
transgressdo de universos simbdlicos” (LOPES, 2004,6), entendendo isso como
uma possibilidade de ampliacdo das competénciasahptor. Esta reflexao faz parte
de um estudo maior com vistas a melhor compreemaesercdo da mulher no ambiente
de globalizac&o e acesso as novas tecnologiasvigalala constituicdo de identidades
na confluéncia com as praticas de consumo. Estelesgustifica-se pela importancia
cada vez mais reconhecida da telenovela nas watitalianas, em especial da mulher,
classe C, que cresce em importancia no contextdedenvolvimento econémico do
pais.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagcdo e consumo; telenovela; identidadeepo;
cidadania.

INTRODUCAO

Neste trabalho é discutida a locacdo de cenasrdamg das telenovelas em
paises estrangeiros, uma pratica que acontecegén a@empo, porém com maior
recorréncia nos anos mais recentes. Se em um psimemento (anos 1960 e 1970), as
locacdes no exterior ocorriam (quando ocorriam) fooca das narrativas originais
(adaptacoes literarias), mais tarde (anos 198®8)1®insercao se da pela necessidade
de ambientacOes especificas. A partir de 2000raasas de certa forma ‘nascem’ em
terras estrangeiras, com tomadas locais e grarfdseénas caracteristicas culturais e
paisagisticas.

O levantamento realizadlmostra claramente um aumento destas ocorréncias de
1960 a 2010 (tabela 1), com diminuigdo nos ano®,l@rando as tramas aconteciam na
maioria em pequenas cidades ficticias, respondasduressdes do momento politico,

! Trabalho apresentado no GP Ficcéo televisiva, ¥oBEmo dos Grupos de Pesquisas em Comunicagéo,oevent
componente do XXXIII Congresso Brasileiro de CiéndasComunicacao.

2 Docente do Programa de Mestrado em Comunicacdo &icdr de Consumo da ESPM-SP, email:
mp.tondato@uol.com.br

3 Fonte: Guia ilustrado TV Globo — novelas e minies# Projeto Memoria Globo. Rio de Janeiro: Ed.a&2aB010 e
http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,276233-p-19357,00.html
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mas atendendo a demanda de modernizacédo da saci€iado resultado temos: sete
ambientacdes em terras estrangeiras na décad@&dedL@tro na década de 1970; sete
nos anos 1980; 10 nos anos 1990 e 23 de 2000 a R@kPe estudo, comento em
especifico o periodo dos anos 2000, do ponto d&a wWis que “a transgressdo de
fronteiras nacionais é também a transgressao dersos simbolicos” (LOPES, 2004,
p. 16), entendendo isso como uma possibilidadentd@iacdo das competéncias do
receptor influenciando na constituicao de identsad

Como etapa exploratéria, este levantamento faz plrtum estudo maior sobre
a insercao da mulher da classe C no contexto demmiadcéo globalizada e acesso as
novas tecnologias pelo viés da constituicdo de tidiges na confluéncia da
comunicacdo com as préaticas de consumo. Este egigtifica-se pela importancia
cada vez mais reconhecida da teleficcdo nas pstioidianas, na ampliacdo das
capacidades/habilidades do receptor, em especiaiullzer, classe C, que cresce em
importancia no movimento de ampliacdo de mercadocotksumo e desenvolvimento
econdbmico do pais. A hipdétese é de que ha uma agéplida experiéncia cultural,
facilitada pelo reconhecimento possibilitado nantta do cotidiano ambientadas no
exterior. As ambientacdes no exterior continuarerasosugar do exotico, do diferente,
mas onde o cotidiano-lugar comum € reconhecido, st@as situacdes de alegria e
tristeza, fartura e caréncia.

O objetivo do levantamento aqui apresentado é dsedbempiricas para uma
reflexdo sobre a ambientacdo das tramas das telasoem outros paises pensando do
ponto de vista da mulher da classe C, moradoranipa de grandes centros urbanos,
com acesso limitado a informacéo, e poucos recyraos viajar e conhecer outros
paises. Buscar as representacdes do consumo masvaarpensando as praticas de
consumo como integrante das identidades, pelacjpatéo na auto-estima, avaliada em

termos do que é produzido no processo de recepcao.

COMUNICAQAO — NARRATIVAS — CONSUMO

Hoje discutir a comunicagéo passa por todas adnaisis da vida social, da vida
cotidiana, tendo em vista a centralidade da mesarfairecdo hegeménica do mundo”
(BERGER, 2008). Além disso, junto com Martin-Bah€t997, p. 289), entender a
comunicacao/cultura popular passa pelo consumaapema perspectiva de um “viver

simbdlico” para além dos aspectos mercadologicaneamo ideoldgicos.
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O estudo sobre a constituicdo da identidade eesitoa das mulheres da classe
C, na perspectiva dos estudos de recepcdo, € umpaEsos iniciais para um
aprofundamento da compreensdo da cultura do consamo uma das caracteristicas
basicas das sociedades pés-tradicionais, onde asssidades materiais séo
contempladas pela producéo alheia, mas dentro derawesso simbdlico de atribuicdo
de sentido. E pelo consumo que “nos fazemos ssjafjentes, determinando posicdes
sociais e identidades pessoais”.

O consumo delineado neste estudo é aquele pensado &lgo intrinseco a
existéncia humana, realizado ndo s6 no ambienenarbapitalista, mas onde quer que
haja bens materiais que se transformam em bengaislpelas relacdes sociais. O que
chama atencgéo e é de interesse deste estudo éoasteno na cena contemporanea,
mediado pela comunicacdo, o simbdlico ndo estareltrito a ritos e rituais
tradicionais, sagrados até, mas que € acionaddoaetgiualquer instante. Um consumo
que é dominante e que, de certa forma, estrutuedivddades cotidianas, dando-lhes
sentido e identidade (SLATER, 2002).

No cenario da comunicacdo latino-americana, peasewmunicacdo significa
ainda incluir a televisdo e mais especificamentiégcdio, que cada vez mais é veiculo
de traducdo de questbes sociais, publicas, alémadpsctos da vida privada, ja
amplamente abordados em estudos sobre a tematiste dentido, estamos com Lopes
(2004, p. 122), quando diz que

no cendario globalizado, tomado através da oticeodaplexidade e do
movimento dialético entre as ambivalentes tend8riimtegracéo e a
fragmentacdo, a narrativa ficcional televisiva suoggpmo um valor
estratégico na criacdo e consolidacdo de novasidddes culturais
compartilhadas, configurando-se como uma narrgtdaular sobre a
nacao.

Uma cultura nacional é um discurso, uma narratiyma identidade é uma
narrativa. Esta narrativa reflete uma questao lltyue passa pelo consumo. Slater
(2002, p. 18) apresenta a cultura do consumo camosistema em que 0 consumo €
dominado pelo consumo de mercadorias, e onde adegio cultural € geralmente
compreendida como algo a ser realizado por meexdecicio do livre-arbitrio pessoal
na esfera privada da vida cotidiana”. Esta “esfgraada da vida cotidiana” sdo as
“acdes e expressOes carregadas de significadogroios pelos proprios individuos

que as estédo produzindo, percebendo e interpretandourso de sua vida e cultura do
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consumo como um acordo social, mediado pelo metcdéfinidoras de uma cultura
((MARTIN-BARBERO, 1997, p. 193).

Neste sentido, fica facil compreender como o comssenconverteu em cultura
do ponto de vista de Martin-Barbero (1997), ao wmrar que, saindo de uma cultura
orientada para a poupanca, as massas tiveram gtexlseadas’ para o consumo, via
comunicacio. E por este viés que olho a locacimataativas teleficcionais em terras
estrangeiras, buscando nas tramas praticas densonseflexos dos movimentos de
globalizagdo, mas que também refratam estratégiamsrcdo mundial do produto
telenovela. Faco isso entendendo que as ambiestag@eexterior veiculadas na
teleficcdo revelam diferentes culturas, ressigadas pelos por meio da
verossimilhanca, caracteristica do género, pronswem conhecimento que, defendo,
contribui para a constituicdo da prépria identidade

Em um contexto de cultura do consumo, todos osrdarsiséo relevantes para
insercdo do maior numero de pessoas possivel ngsrsws simbolicos. Ndo sé a
telenovela, mas também os esportes, mais recenienaeGopa do Mundo, servem para
divulgacdo e propagacdo de novos estilos e modagdde lugares exoticos, préaticas
cotidianas diferenciadas, promovendo desejos, angi sensibilidades para novas
expectativas de consumo.

Martin-Barbero (2004, p. 25) fala no desenvolvinmedé um novasensorium,
enquanto Lopes (2004, p. 122) defende uma abordagpartir de estudos culturais

criticos, cuja

énfase recai sobre os movimentos de diversidadisrais e de
interculturalidade, produzidos pela multiplicacas dliferencas e das
desigualdades em um contexto de aumento extraoalité contatos
— de pessoas, bens, idéias, significados — e tandeéum dinédmico
movimento de cidadania internacional e de demaagdio de
sistemas politicas

Entendendo a ficcéo televisiva como um produto @launicacao intercultural
por exceléncia (LOPES, 2004, p. 16), tomo isso cgmacipio para discutir a
intermediacdo das cenas em paises estrangeirooespo de inser¢cdo na sociedade
contemporanea globalizada, caracterizada pelo oomseomo acima discorrido. A
intencdo € ter um ponto de partida para refletrs@ locacdo de narrativas ficcionais
em terras estrangeiras do ponto de vista da mullieda a partir de Lopes (2004, p.
122), a complexidade social, radical e inédita datemporaneidade, mediada pela

comunicacao e pela cultura, “reflete-se num imagninto rico como fragmentado,
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num patriménio simbodlico (de representacdes, cardes) sentimentos, gostos e
preferéncias) tanto heterogéneo quanto complicado”.

Esses argumentos nos fornecem uma maneira de ag@ensnidias como um
campo de batalha, aqui, especificamente reflebrescomo a mulher da classe C se
insere neste contexto hegemonico. Uma mulher momada periferia de grandes
centros urbanos, com filhos em idade escolar, guefonta com dificuldades as mais
diversas, no cuidado do lar, da familia, de si needdma mulher que faz parte de uma
sociedade multifacetada, mediada, vivendo um eotalique reflete e refrata uma
complexidade originaria da diversidade de um imtligique ndo mais esta restrito aos
circulos familiares e comunitarios, mas que € pddeum ambiente sociocultural-
econdmico-politico globalizado, que exige sua pigdicdo, exclusdo ou anulagéo.

A midia, cuja forga social é indiscutivel na conpemaneidade, como mais um
sistema simbdlico a elaborar e representar asragjtdaz parte da construcdo das
identidades, sejam as individuais ou as coleti€asno identidades coletivas me refiro
as identidades nacionais, questionadas em temposm@essao espaco-tempo (HALL,
2006; HARVEY, 1998). A relacdo com as identidadediviiduais se estabelece no
processo de representacdo que faz transparecerdo wmmo as sociedades se
reconhecem e, portanto, sdo representadas — nmikuno ordenadas racionalmente no
espaco e no tempo, nos movimentos modernistasndbdo século XIX e inicio do
século XX, caracterizadas por rupturas e fragméea(HALL, 2006, p. 70).

Novas dinamicas sociais, diferentes conjunturasutesiis provocaram
mudancas nas experiéncias e praticas culturaigliaotis. O interesse aqui sao as
mudancas decorrentes da ampliacédo das redes deicagéo, da énfase do simbolico
nas relagcdes sociais, da influéncia do global nalJgue “podem estar usando regimes
de significacdo de diferentes maneiras e estandeb@&ndo novos meios de orientacao
e estruturas de identidade” (FEATHERSTONE, 19929).

Entre as ‘novidades’, destaca-se 0 uso dos beosrdeimo na especificacdo das
relagbes sociais. Mercadorias, e suas respectivascas) sdo utilizadas como
demarcadores de posigéo, transformando-se em tusta pela mobilidade social,
representando para as classes mais baixas um akfocanquistado enquanto as elites
trabalham em sua defesa, criando obstaculos cosaetimbolicos. Tauk (1996, p. 39)
nos diz que “o apelo ao consumo de bens modernognstitui num estilo de vida de
uma classe social considerada superior que senglisti pelo consumo de bens

simbolicamente modernos”
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No meio televisdo, a ficcdo se apresenta como “wmsa territorio de
redefinicdes culturais identitarias” (LOPES, 2010,5),

narrativas ficcionais mediaticas como espago

levando-nos a pensar

as

para a constituicdo de um nosensorium e de novas sociabilidades,

dentro das condigbes de crescente interculturaidagiada a
renovacdo das diferencas e das identidades -cdlet{émicas,

geracionais, de género, territoriais, nacionaigiorais, locais) que
marcam o cenario atual (LOPES, 2004, p. 126).

O estudo das narrativas ficcionais como lugar geesentacdo identitaria nos

fornece indicadores para entender a insercao épt@cem um contexto de cidadania

internacional e “a telenovela estd na base dasgeptacbfes de uma comunidade

nacional imaginada, que a TV capta, expressa damgemente atualiza (LOPES, 2003,

p. 18).

Tabela 1. Telenovela Ano Pais

O Sheik de Agadir 1966 Deserto do Saara
Sangue e Areia 1967 México

O homem proibido 1967 india

A Rainha Louca 1967 México
Anastacia, a mulher sem destino 1967 Russia

Passo dos Ventos 1968 Haiti

A ponte dos suspiros 1969 Italia

O Semideus 1973 Portugal
Locomotivas 1977 Portugal

Gina 1978 EUA

Pecado Rasgado 1978 Argentina; Franca
As Trés Marias 1980 Suica

Baila Comigo 1981 Portugal
Brilhante 1981 Inglaterra
Sétimo Sentido 1982 Marrocos

Um sonho a mais 1985 Egito

O Outro 1987 Argentina

O Sexo dos Anjos 1989 (estacdo de esqui) ndo especificado
Lua Cheia de Amor 1990 Espanha
Vamp 1991 Portugal; ltalia
Salomé 1991 Franca

O dono do mundo 1992 Canada

Fera Ferida 1993 Franca

A Préxima Vitima 1995 Italia

O Rei do Gado 1996 Italia

Por Amor 1997 Italia

Era uma vez... 1998 Espanha
Zaza 1998 Franca

Lacos de Familia 2000 Japéao
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Terra Nostra 2000 Italia

Um Anjo Caiu do Céu 2001 Republica TCheca
Porto dos Milagres 2001 Espanha

O Clone 2001 Marrocos
Esperanca 2002 Italia

O Beijo do Vampiro 2002 Portugal

Sabor da Paixao 2002 Portugal
Chocolate com Pimenta 2003 Argentina
Comecar de Novo 2004 Russia

Como uma Onda 2004 Portugal

América 2005 EUA; México

A lua me disse 2005 Austria

Bang Bang 2005 Chile

Belissima 2005 Grécia

Paginas da Vida 2006 Holanda; Burundi
Pé na Jaca 2006 Franca

Eterna Magia 2007 Irlanda

Sete Pecados 2007 Argentina
Caminho das indias 2009 india; Emirados Arabes
Viver a Vida 2009 Portugal; Jordania
Negdcio da China 2009 Portugal; China
Passione 2010 Italia

MODERNIZACAO — TELENOVELA - IDENTIDADE

Os meios de comunicagéo de massa serviram (e Segpaeana organizacao “dos
relatos da identidade e do sentido de cidadaniasoeiedades nacionais” (GARCIA
CANCLINI, 1995, p. 139), ou para a incorporacdo dtmsses populares a cultura
hegemonica como lembra sempre Martin-Barbero (197162 e p. 193), ainda que
pela via das necessidades do mercado. E é peldovimercado, que é criado um
consumidor que é também o sujeito que participaidecontexto socio-econdmico
cultural que inclui pelo consumo, valoriza pelarépaia e exclui pela negacédo ao
acesso.

Participar disso exige um continuo trabalho de titoigAo de identidades, cada
vez mais fragmentadas e transitérias, que devepomdsr a necessidades multiplas de
convivio social, realizacao profissional, idenaifgélo emocional, que se renovam a cada
momento. O sujeito que disso resulta, também recem contexto comunicacional.
Um individuo cuja identidade, antes integrada, cemse de sua interagdo com a
sociedade, foi desestabilizada pelas mudancadwgsisle institucionais & medida que
os sistemas de significacdo e representacao dusterenultiplicaram, confrontando a

todos com uma multiplicidade desconcertante e camwide identidades possiveis,
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com cada uma das quais podemos nos identificar,pehos temporariamente (HALL,
2006, p. 10-13).

Neste cenario de identidades definidas historicéenemais que biologicamente,
os significados se tornam cada vez mais dependeiotesmbolico, cada vez mais
afastados das tradicOes e dependentes de “tradugéasdo a nocao de Hall (2006, p.
87), quando fala das transformacfes da identidadteral diante do processo da
globalizacéo.

Os MCM ja foram pensados como espaco puro e simideeducacdo e
formacdo, o que se revelou complexo na medida eenaguecepcao vai além da
assimilacdo, sendo caracterizada principalmenta gsignificacdo dos conteudos a
partir do social, do popular, da cultura, das paéticotidianas, entre outros aspectos. A
utilizacdo de locagcdes no exterior na representag@otramas dramaticas pode ser
entendida como um elemento de insercdo do recephormodernidade tardia,
comunicacdo mundo, comunidade globalizada da sméedo consumo. O acesso a
novas experiéncias, identidades diferenciadas, dvéana, o contato com cenarios
estrangeiros, entendendo estes como uma compodigdambientacdo, cultura e
imaginario, traz para o receptor médio possibiktade experiéncias simbdlicas para
além do que é propiciado pelos noticiarios, até&adiwgar comum de conhecimento
sobre “outras terras”. A0 mesmo tempo em que mdagares exoéticos, paisagens
deslumbrantes, coloca nelas personagens de hsstdrésileiras’ vivendo os dramas de
um cotidiano comum, mais préximos dos receptores.

A modernidade passa pela comunicacao e especia@rmefd televisdo. Isso é
inegavel (MARTIN-BARBERO e REY, 2001; LOPES, 200€ANCLINI, 1997;
THOMPSON, 1998). O que enfatizo neste estudo épelpda ficcdo televisiva neste
processo. Os meios de comunicacdo de massa témtsidados desde os anos 1930,
na época o radio, como mobilizadores e intermedésdoos processos de formacao e
difusdo das identidades coletivas (nacionais), coeflexos, logicamente, nas

individuais.

Naquele primeiro processo de modernizacdo (1930)126 midias
de massa foram decisivas para a formagao e ditis&tentidade e do
sentimento nacionais (mas ainda ndo tinhamos @oteda, apenas a
radionovela) a idéia de modernidade que sustentarofeto de
construcdo de nagbes modernas nesses anos aumutaovimento
econbmico — entrada das economias nacionais n&ipaggo no
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mercado econdmico - a um projeto politico. (MARIBRRBERO e
REY, p. 41)

“Estar no mundo” é ser e pertencer e também fazete pdos universos
simbdlicos, cada vez mais caracterizados pela fatpgdo, mas também pela
integracdo, no que a comunicacdo tem papel cerfiedder parte do mundo hoje
extrapola os limites simbolicos nacionais, ou reBigm um movimento de busca de
integracdo que nos constituimos ‘cidaddos do muyridséridos numa modernizacao
fragmentada. Na perspectiva de construcdo da mddede a ficcdo televisiva é um
elemento decisivo, pois diz respeito ao modo cormoinaustrias culturais estao
reorganizando as identidades coletivas e as fodeadiferenciacdo simbdlica. Este
movimento produz hibridacdes que fragilizam as deagdes entre o culto e o popular,
o tradicional e 0 moderno, o proprio e o alheio PES3, 2004, p. 127). Em tempo, ao
analisar o uso de loca¢cdes no exterior, devemas Ew conta ndo so os elementos de
aceitacdo e mediacdo, mas também os de negociag&sisténcia. Pensando a

constituicdo de identidades no processo de recepstiu com Lopes quando diz que

as identidades coletivas sdo sistemas de recondsttime
diferenciacdo simbodlicos das classes e dos grupcis e a
comunicagao emerge como espago-chave na constec@ustrucdo
dessas identidades. Por outro lado, a relagdo itemfl e
enriguecedora com o0s “outros” permite elaborar atgias de
resisténcia ao que de dominagdo disfarcada exiateideia de
desenvolvimento e modernizacdo (LOPES, 2010, p. 7)

Falando de um ponto de vista de globalizacdo daunmacao a partir do
produto mediético, ou seja, da incorporacédo dedaestrangeiros nas narrativas, penso
a recepcdo como um momento/oportunidade de apgdprisentendida por Lopes
(2004, p. 128, 129) a partir da

ativacdo da competéncia cultural das pessoas, @lizacdo da
experiéncia criativa e o reconhecimento das dif@s. Isto é, do que
fazem os outros — as outras classes, as outras,etisi outros povos,
as outras geracdes. Quer dizer que a afirmacéondeidentidade se
fortalece e se recria na comunicagdo — encontronélito — com o
outro.

No campo especifico da telenovela, o primeiro maméosi caracterizado pelas
telenovelas literarias, ou ‘de época’, que trapdtida a idéia de uma recuperagcéao do

passado, das raizes e tradicdo. Os personagengarefm um imaginario herdado da
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aristocracia (carruagens, reis, rainhas, duque®neles), carregado de arquétipos
universais (heroi, vildao, donzela, megera). ErarstOhias adaptadas de romances
classicos da literatura ou de filmes estrangei@RT1Z, 1991). Nos anos 1960, as

ambientacfes estrangeiras ocorrem principalmentgases europeus, presentes no
imaginario brasileiro como o local da cultura, dmadicdes colonizadoras, ou

localidades escolhidas pelas caracteristicas giemaga(dunas de areia, montanhas
nevadas), sob a tdnica da fantasia e do exotitarepco.

A medida que os processos de modernizacdo se tomasncomplexos, com o
avanco da tecnologia e das comunicacfes, que aadamovimentos de globalizacao
de mercados, mundializacdo das culturas, as neasafiassam a incorporar cenarios
mais diversificados. Aproximam-se da modernidadaatarizada pela busca de bens
tecnolégicos e estilos de vida orientados para eesso pessoal (Gina, 1978, a
personagem viaja para os EUA); ou leva os dramas genarios exoéticos (Sétimo
Sentido, 1982, Marrocos; Um Sonho a Mais, 19850kgi

As tramas passam a narrar cotidianos brasilei®ab ‘a égide da vida privada”,
a telenovela torna-se “um novo espaco publico”trigsrando-se em torno de
representacées que compunham uma matriz capazntigizeir a formacao social
brasileira em seu movimento modernizante” (LOPE®32 p. 19). No levantamento
realizado, neste periodo — 1970-1980 — as cenaxteoior compdem as historias do
cotidiano de grandes cidades (Rio e Sao Paulo)masrapessoais, ilustrando
movimentos dos personagens (mudanca de vida, heseamtros).

CENAS NO EXTERIOR: CONTEXTOS E (RE)CONHECIMENTOS - ANOS
1990-2000

Por muito tempo, pensou-se a ficcdo, em espedaéenovela, como espaco de
“escapismo”, um produto estereotipado como sendwa‘pmulheres’. Novela era
“apenas” dramatizacdo do cotidiano, este visto,acomtancia “menos nobre” da vida
em sociedade. Por outro lado, numa visao retraspec que vemos no conjunto das
telenovelas produzidas ao longo de quase 60 armsepresentacdo da historia dos
povos, do ponto de vista mais relevante que é mliaoidade, lugar em que se
cristalizam as praticas sociais e se constituendergtidades, produtos dos contextos

politicos e econdbmicos maiores.
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Histérias narradas pela televisdo séo, antes de imbortantes pelo
seu significado cultural. Como bem o demonstraém fdos estudos
internacionais, a ficcdo televisiva configura e rete material
precioso para entender a cultura e a sociedadeueled gexpressao.
(LOPES, 2010, p. 7)

Na comunicacdo de massa, a telenovela torna-sespate privilegiado para
tratar da dimenséao relacional da existéncia dwiddo através da “vida social” de seus
personagens, que tem por principio a comunicabéidentre todos. Do ponto de vista
da trama, todas as cidades de telenovela sdo &sdaeuenas”, ndo importando que
seja a ficticia Asa Branca ou Renascer, a reaudlhdu Araxa; nem que a novela
aconteca no Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Nova Yodquidb, Cidade do México,
Londres, Paris, Buenos Aires ou em qualquer megdeiddo planeta. Mais
recentemente com tramas acontecendo no Japao, ddsrrGrécia, Estados Unidos,
india, Jordania, Holanda, entre outros lugarese(tah). Ou trazendo a Argentina para
Blzios (restaurantes tipicos argentinos em Viwida, 2009).

Nos anos 1990 (tabela 1), as locacdes ainda conoeise Nnos paises europeus,
com excecgdo da telenovela O Dono do Mundo (1992)tgm cenas no Canada. As
telenovelas denominadas folhetins modernizadogelemovelas realistas, fortemente
ancoradas na tradicdo literaria que originou o ggEneombinam elementos mais
visiveis do cotidiano de uma sociedade em procelesanodernizacdo. A matriz
melodramatica retrata momentos de transicdo daedade. Seguindo esta linha
dramatica, cada vez mais ambientacdes no exteonp@em as historias. A
modernidade agora é representada pelo movimentpets®as, que se deslocam com
mais frequiéncia, as viagens fazendo parte dosi@otis.

Se num primeiro momento, a insercdo de cenariovados em terras
estrangeiras na telenovela advinha de uma necdsstdmografica, hoje a locacdo no
exterior insere o receptor no contexto mundialatelo as historias do cotidiano mais
proximo para terras estrangeiras, sem perder @&é&gi da verossimilhanca.

A partir de 2000 (tabela 2), os cenarios cada vais ree afastam do pais da
producédo (Brasil), indo para paises longinquosnigumuito, conhecidas apenas pelo
imaginario da fantasia dos receptores (india, Ma&sp Irlanda, Austria, Grécia). Na
grande maioria, a passagem por estes locais sendi® dla narrativa, ndo apenas como
um elemento de composicdo, mas caracterizandarmasdr(Terra Nostra (ltalia), 2000;
O Clone (Marrocos), 2001; Esperanca (Italia), 2082ierica (EUA- México), 2005;
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Negocio da China (Portugal-China), 2009; Caminhes diedias (indias-Emirados

Arabes), 2009; Passione (Italia), 2010), essenémhistorias contadas.

Tabela 2 — Locacdes no exterior: caracterizacao

Pais Qtdd Qtdd | Caracterizacdo — anos 2000
1960- Anos
1990 2000
Argentina 4 2 2003 — Chocolate com Pimenta - parte da narrativa
2007 — Sete Pecados — locagédo exotica
Austria 1 1 2005 — A Lua me disse — locagédo exotica
Burundi 1 1 2006 — Paginas da Vida — parte da narrativa
Canada 1
Chile 1 1 2005 — Bang-Bang - necessidade de ambientagéo
China 1 1 2009 — Negdcio da China — parte da narrativa
Deserto do Saara 1
Espanha 3 1 2001 — Porto dos Milagres — parte da narrativa
EUA 2 1 2005 — América — parte da narrativa
Franca 5 1 2006 — Pé na jaca - locacao exotica
Grécia 1 1 2005 — Belissima — parte da narrativa
Haiti 1
Holanda 1 1 2006 — Paginas da Vida — parte da narrativa
india 2 1 2009 — Caminho das indias — parte da narrativa, aspectos
culturais
Jordania 1 1 2009 - Viver a Vida — parte da narrativa — locacdo exética
Emirados Arabes 1 1 2009 — Caminho das indias — parte da narrativa, aspectos
culturais
Inglaterra 3 1 2000 — Lagos de familia — parte da narrativa
Irlanda 1 1 2007 — Eterna Magia - necessidade de ambientacéo
Italia 8 1 2000 — Terra Nostra — parte da narrativa
2002 — Esperanca — parte da narrativa
2010 — Passione - parte da narrativa
Marrocos 2 1 2001 — O Clone — parte da narrativa, aspectos culturais
México 3 1 2005 — América — parte da narrativa
Portugal 9 5 2002 — O Beijo do Vampiro — necessidade de ambientacéo
2002 — Sabor da Paixdo — parte da narrativa
2004 — Como uma onda — parte da narrativa
2009 — Negdcio da China — parte da narrativa
2009 — Viver a Vida — parte da narrativa — locacéo exética
Republica Tcheca 1 1 2001 — Um anjo caiu do céu — parte da narrativa
Russia 2 1 2004 — Comecar de novo — parte da narrativa
Suica 1

Obs.: a quantidades referem-se ao numero de telenovelas, podendo uma novela ter cenas em mais
de um pais. Portanto, o total geral desta tabela ndo deve ser comparado com o total da tabela 1.

A globalizacéo j& é parte da identidade mundiécaologia aproximou a todos.

A telenovela cabe mais uma vez o papel da secatdizde novas dinamicas, Nnovos
modos sociais, trazendo para o dia-a-dia ambiemie€dica culturais e expressdes
linguisticas antes s6 acessiveis em filmes, livhistoricas fantasticas, ou, para uma
minoria, pela viagem real. E junto, ou melhor, ¢bnisdo estas praticas, vém também

produtos: roupas, acessorios, pratos tipicos, gpielamente sdo incorporados ao uso
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cotidiano, seja pela novidade, pelo acesso (a ¢aldmovela, € mobilizado um
complexo industrial-mercadolégico que logo dispdizid os mais diversos produtos
‘que aparecem na telenovela’) ou modismo.

E no consumaque diversos aspectos da vida em sociedade seamtega
medida em que realiza a apropriacdo e usos dositpgydransformando “desejos em
demandas e em atos socialmente regulados”, seredtogiesejo de possuir ‘0 hovo’
nao atua como algo irracional ou independente ttaraucoletiva a que se pertence”
(GARCIA CANCLINI, 1995, p. 59-60). Sobre este agsyrizarcia Canclini (1995, p.
55) aponta ainda que “nas sociedades contempor&oe@aparte da racionalidade das
relacdes sociais se constroi, mais do que na kitzss pneios de producéo, na disputa
pela apropriacdo dos meios de distingdo simbdlEa.nesta disputa que salientamos o
papel dos meios de comunicacao, responsaveis igskEminacéo de signos e simbolos
de maneira polissémica e intertextual, a serems lidonforme as interseccbes dos
fazeres cotidianos, recebendo as influéncias, rmamesmo tempo fazendo parte da
constituicdo das identidades.

Ao consumir ‘0 que aparece na telenovela’, o reweptinserido na cultura
mundial que vé nas tramas, participando de expeagmlistantes e diferentes. De uma
época de elitismo, de “coisa chique” que era ireaterior, para uma €poca em que
“apenas o exterior € bonito”, hoje 0s paises eg#iars se mostram acessiveis a todos,
por meio do consumo cultural, simbélico e matefiakjue vem do exterior ndo é mais
desejado porque “é melhor”, como no periodo de mi#®cia e imperialismo, mas
porque representa uma nova pratica, podendo passar constituinte de novas

identidades.

CONSIDERACOES FINAIS

O conceito de que a “modernidade é expressao dgosto singular no mapa
existencial humano, na medida em que é atravessadi®rdiversidade cultural”
(ROCHA, 1995, p. 37), fica claro ao delinear-se astudo sobre telenovelas, em
especifico as brasileiras. A comunicacdo de massmsformada em uma janela com
vista panoramica para uma sociedade caracterizadanp forte intercambio simbalico
promovido pela inddstria cultural, onde o fluxo ei@ulacéo de informacgéo sustentam
todas as instituicdes mediadoras do social, estimlal a imaginag&o, porém sem serem
suficientes para a compreenséo das profundas eslagé@ existem entre o simbdlico e
o0 imaginario na realidade global (OLORTEGUI, 1996).
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Nesse contexto, a televisdo tem um papel primordishvés dela é gerada uma
visdo de mundo resultante da integracdo econémexrycdo dos Estados-nacéo,
formacgao de novas nagodes, fusdo de tecnologiasiggm de mecanismos de livre-
mercado, enfim, a reorganizacdo de uma vida sooiadlicionada por novas relacdes
globais que, por sua vez, atravessam a cultura assaninteriorizando relagdes de
poder. Estas relacbes se legitimam em um “deslat@mée significado”, onde o
imaginario cosmopolita compartilha teméticas comuwyesta dos mesmos mitos e
objetos de entretenimento, e incorpora no cotidigalmres e normas que dao a
sensacdo de que se pertence a uma “imaginaria tdedenglobal” (OLORTEGUI,
1996).

Proxima etapa: verificar junto as mulheres recgstaomo se da a relacdo com
0S novos universos simbdlicos representados nasearapdes aqui comentadas. A
partir dos significados atribuidos as relacfes tttoimdas entre as identidades ja
estabelecidas e as novas possibilidades que sseatam, verificar a influéncia nas
competéncias de leitura (da ficcdo e do mundo)progessos de re-apropriacado e
intersec¢g@o com as praticas cotidianas de consumo.

Tauk (1996, p. 39) traduz modernizagcéo a particoiosumo: “modernizar-se
significa antes de tudo consumir e incorporar lodbitle consumo” em todas as
instancias das atividades humanas. Assim senddp tem vista a ampliacdo do
consumo no pais, estamos caminhando de formavaogitira a modernidade plena.
Entretanto é preciso contemporizar o que esta gmgocomo esta sendo jogado, para
que a chegada deste caminho ndo seja uma formeerdifeda de dominacéo,
configurando-se o que Baudrillard (2007) conceitwen substituicdo do mito da
igualdade pelo mito da felicidade disfarcando, ggnamover uma real insercdo na
cidadania de direito.
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