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Resumen: En la primera década del siglo XXI aumentan en las telenovelas
brasilenas las grabaciones en el extranjero, difundiendo nuevos modos de vida,
promocionando expectativas de consumo. En Brasil, la estabilidad econémica resulta
en la ampliacion del acceso a bienes materiales. Hago una reflexion sobre estos
acontecimientos por la via de la promocion de los destinos turisticos, en confluencia
con las practicas de consumo y con interés especial en la interseccion consumo-
medios de comunicaciéon. Analizo las grabaciones en el extranjero en las telenovelas
brasilenas de 2000 a 2011. Estas ambientaciones revelan diferentes culturas,
ampliando el universo simbélico y material del receptor.
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Abstract: In the 2000s there is an increase in the quantity of Brazilian telenovelas
scenes shot abroad, spreading new ways of life, promoting consumption
expectations. In Brazil, economic stabilization enlarges the access to goods and
services. Here I develop a discussion on these events from the point of view of
promotion of touristic destinies, in the confluence with consumption practices,
interested in the intersection consumption-media. I quantify and characterize the
Brazilian telenovelas with scenes shot abroad from 2000 to 2011, understanding that
these reveal different cultures, extending the symbolic and material universe of the
audience.
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1. Introducao

A tltima década do século XX viu grandes mudancas na paisagem audiovisual,
mudancas constituintes de um movimento mais amplo do mundo ocidental, antes
encabecado pelos Estados Unidos, que passo-a-passo, ou crise-a-crise, vao sendo
confrontados com potencias emergentes. Antes da Segunda Guerra Mundial havia
uma ordem multipolar,! com varios centros de poder disputando a hegemonia
internacional. Com o final da guerra, emergem os EUA e a Unido Soviética,
instaurando a ordem mundial da bipolaridade, marcada pela disputa entre
capitalismo e socialismo. Nos anos 1990, Japao e Europa Ocidental ascendem,
disputando a supremacia internacional com os EUA, apos o esgotamento do modelo
soviético.

No inicio do século XXI, EUA, Japao e a Unido Europeia (representada por
Alemanha, Italia, Franca, Inglaterra) dividem o poderio econdémico, tecnologico e
politico-diplomatico, compartilhado no G-8 também com Canada e Russia. Antes de
terminar a primeira década do novo século, os emergentes:2 (Brasil, China, India,
México, Africa do Sul, Cingapura) comecam a se destacar em um contexto de uma
ordem mundial pluralista,3 com vérias frentes de oposicdo, como ricos/pobres;
cristaos/muculmanos(islamicos); interesses mercantis/consciéncia ecolbgica, etc..

Nas economias ocidentais avancadas, tendéncias de um modo ‘pés-fordista’ de
organiza¢do da economia, composto por globalizacdo, livre-comércio, aumento da
competicdo nacional e internacional e diminui¢do da centralizacdo do Estado como
provedor de bens e servigos refletiu-se no campo das telecomunicacoes e das
inddstrias culturais, aliadas a uma revolugao na tecnologia.

Do ponto de vista de que a “modernidade é expressao de um gosto singular no mapa
existencial humano, na medida em que é atravessadora da diversidade cultural”
(Rocha, 1995:37), a comunicacdo de massa é uma janela com vista panoramica para
esta diversidade, que nos mostra uma sociedade em que o fluxo e a circulaciao de
informacdo sustentam todas as instituicbes mediadoras do social, estimulando a
imaginacdo, porém sem serem suficientes para a compreensdo das profundas
relacGes que existem entre o simbdlico e o imaginario na realidade global. (Olortegui,

1996)

E pela televisdo que chega o mundo resultante da integracio econdémica, da reducio
dos Estados-nagdo, da formacido de novas nagbes, da fusdo de tecnologias, da
imposi¢do de mecanismos de livre-mercado, enfim, de uma vida social reorganizada e
condicionada por novas relagoes globais que, por sua vez, atravessam a cultura de
massa interiorizando relacbes de poder. Relacdoes que se legitimam em um
“deslocamento de significados”, no qual o imaginario cosmopolita compartilha
tematicas comuns, gosta dos mesmos mitos e objetos de entretenimento, e incorpora

1 F vasta a literatura a este respeito, aqui trabalho com uma ideia sintese, tendo em vista o foco
do estudo apresentado, na area da comunicagao.

2 Paises subdesenvolvidos que ultimamente alcancaram destaque econémico pelo crescimento
industrial e pela crescente exportacao de seus produtos.
3 http://www.geomundo.com.br/geografia-30130.htm, acesso em 13/12/2011.
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no cotidiano valores e normas que dao a sensacdo de que se pertence a uma
“imaginaria comunidade global”. (Olértegui, 1996)

A internacionalizacio nos oferece, portanto, um panorama no qual

sem deixar de estarem inscritos na memoria nacional, os consumidores sao capazes de
ler as citagdes de um imaginirio multilocalizado, que a televisdo e a publicidade
reinem, que podem ser citados ou insinuados por qualquer autor ou publicitario
internacional, confiando que sua mensagem terd sentido para aqueles que nunca
sairam do seu pais. (Ortiz apud Garcia Canclini, 1996)

Tendo como principio este contexto, faco uma reflexdo sobre a insercdo dos
receptores no ambiente globalizado, com possibilidades de ampliacdo de suas
competéncias de leitura pelo viés da promocdo de destinos turisticos. Exploro a
tematica partir da locacdo de cenas de telenovelas no exterior, pensando na
confluéncia com as praticas de consumo, na medida em que esta estratégia (locacoes
de cenas no exterior) configure o que acredito ser um movimento de propagacio de
novos modos de vida, praticas cotidianas diferenciadas, promovendo desejos e novas
expectativas de consumo, potencializadas pela ampliacao do acesso material no ‘novo’
cendrio econémico brasileiro. Chamo de ‘estratégia’ entendendo que as filmagens de
cenas no exterior resultam de necessidades técnicas, criativas e/ou mercadolégicas.

Desde a década de 1960, a ficcao televisiva utiliza de locagbes em paises estrangeiros,
seja por forca das narrativas originais (adaptacoes literarias), seja pelas
caracteristicas paisagisticas ou culturais de determinados paises (exotismo). De 1960
a 2010 a frequéncia destas locagoes aumentou, diminuindo apenas nos anos 1970,
quando as tramas aconteciam principalmente em pequenas cidades ficticias,
localizadas no Brasil, respondendo as pressdes do momento politico. Respondendo ao
interesse do Estado, a intencdo era promover o Brasil como destino paradisiaco, com
um povo feliz, vivendo em belas praias, sambando no carnaval e jogando futebol,
ainda que isso nao correspondesse a realidade do periodo.4 Ja na primeira década dos
anos 2000, nota-se uma énfase na insercdo de viagens ao exterior nao sé6 no inicio das
tramas, como lugar do exotico, mas como argumento de origem e desenvolvimento
dos dramas dos personagens.

2. Internacionalizacio das culturas: a telenovela entre
a identidade e o reconhecimento

Ortiz (1995: 225, 226) fala de uma “cultura internacional-popular” referindo-se a
memoria coletiva feita com fragmentos de diferentes nagbes obtida através da
construgdo de simbolos transnacionais ao longo de varias décadas, simbolos estes
diferem dos “tradicionais” visto que se constituem de uma ruptura que incorpora o
popular ao midiatico. Nesse sentido, vivemos uma “modernidade-mundo”, que

4 Analise do papel da Embratur na politica de incentivo as atividades turisticas no Brasil. Para
isso sdo apresentados aspectos referentes ao papel da Embratur na criacdo da imagem do Brasil
como um pais tropical receptivo, sem contradi¢oes sociais, com belas praias e mulheres,
principalmente incentivada no periodo ditatorial (1964-1985). Fonte:

http://www.webartigos.com/artigos/o-papel-da-embratur-nas-politicas-de-desenvolvimento-
do-turismo-no-brasil/9606/, acesso em 13/12/2011.
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consolida uma economia-mundo capitalista, trazendo consigo transformacoes, dando
novos sentidos a cultura de mercado, das artes, ao consumo e turismo, a
comunicacao, estabelecendo novas relacoes de espacialidade.

Resultado disso é uma internacionalizacdo ampla e irrestrita da cultura, caracterizada
por um universo simbolico com condicbes que possibilitam a reconstrucdo de um
imaginario comum que combina o enraizamento territorial de bairros ou grupos com
a participacdo solidaria na informagdo, com o desenvolvimento cultural
proporcionado pelos meios de comunicacio de massa. Porém isto s6 acontece na
medida em que esses materializem, ainda que de forma representativa, os interesses
publicos, da mesma maneira que a promogdo das culturas tradicionais s6 adquire
sentido e eficAcia na medida em que vincula essas tradigoes as novas condicbes de
internacionalizacdo. (Garcia Canclini, 1996: 63, 114, 115)

“A cultura pode ser compreendida em uma relacao dialética com a ordem social
global, de maneira que as praticas culturais se diferenciam conforme a experiéncia
social, e esta, por sua vez, é influenciada pelos padroes culturais vigentes”. (Williams
apud Mendonca, 2006: 31) Para que uma determinada cultura tenha sentido, é
preciso que seus elementos constituintes, acoes e expressoes, sejam significativas
para os proprios individuos que as estdo produzindo, percebendo e interpretando, no
curso de suas vidas. (Tondato, 2011: 64-65)

No processo de internacionalizacdo nota-se que o género ficcional é privilegiado, e
dentro dele o melodrama que, mesmo sob uma matriz industrial, revela cada vez mais
seu potencial de universalidade. Entendida como um “construto que ativa na
audiéncia uma competéncia cultural e técnica em funciao da construcao de um
repertério comum” (Lopes, Borelli e Resende, 2002: 23), a telenovela torna-se um
espaco privilegiado para tratar da dimensao relacional da existéncia do individuo
através da “vida social” de seus personagens, que tem por principio a
comunicabilidade entre todos. Do ponto de vista da trama, todas as cidades de
telenovela sdo “cidades pequenas”, nao importando que seja a ficticia Asa Branca ou
Renascer, a real I1héus ou Araxd; nem que a novela aconteca no Rio de Janeiro, Sao
Paulo, Nova York, Téquio, Cidade do México, Londres, Paris, Buenos Aires ou em
qualquer megacidade do planeta. (Rocha, 1995)

Garcia Canclini (1996: 55) aponta ainda que “nas sociedades contemporaneas boa
parte da racionalidade das relagdes sociais se constroéi, mais do que na luta pelos
meios de producdo, na disputa pela apropriacao dos meios de distin¢ao simbolica”. E
é nesta disputa que saliento o papel dos meios de comunicacdo, responsaveis pela
disseminacdo de signos e simbolos de maneira polissémica e intertextual, a serem
lidos conforme as interseccées dos fazeres cotidianos, recebendo as influéncias, mas
ao mesmo tempo fazendo parte da constituicdo das identidades.

Ao longo de 60 anos de producao, a telenovela brasileira é uma expressao do conceito
de cultura ao “incluir referéncias e um sistema de simbolos compartilhado pelos
membros de uma comunidade e um esquema significativo capaz de conferir sentido a
suas praticas e indissociavel da acdo social a qual atribui sentido”. (Mendonga, 2006:
31) Junto ao telespectador brasileiro, a ambientacdo das tramas em terras
estrangeiras, como parte da narrativa, amplia este sistema de simbolos, que, por sua
vez, ja deve ser (re)conhecido pela aproximacdo com esterebtipos e imagens do
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imaginario tradicional constituido (a Torre Eiffel, 0 Monumento aos Descobrimentos,
as tulipas, os moinhos de vento, os castelos).

Uma das fungoes da telenovela enquanto no ar seria a mesma do narrador definido
por Benjamin (1993: 213), que d4 conselhos para muitos casos, recorrendo nio
apenas a propria experiéncia, mas em grande parte a experiéncia alheia, assimilando
a sua substancia mais intima aquilo que sabe por ouvir dizer. Seu dom sendo o de
poder contar sua vida; sua dignidade conta-la por inteiro. Com as cenas no exterior, é
possivel manter viva a experiéncia coletiva, base do desenvolvimento da arte de
contar. (Benjamin, 1994) Em parte, a internacionalizacido se materializa na insercao
cenas gravadas no exterior a partir das narrativas que se desenvolvem decorrendo de
tramas que implicam jovens estudando no exterior (Pdginas da Vida), atuacao
profissional (Viver a Vida), busca por oportunidades (América).5

3. Telenovela e consumo: a telenovela como vitrine do
cultural, material e do simboélico

Entendendo a ficcdo televisiva como um dos mais importantes e amplos espacos de
problematizacdo do Brasil, indo da intimidade privada aos problemas sociais, com
capacidade de sintetizar o puablico e o privado, o politico e o doméstico, a noticia e a
ficcdo, o0 masculino e o feminino e, principalmente na reflexdao aqui desenvolvida, um
produto de comunicagio intercultural por exceléncia (Lopes, 2004: 16, 26), tomo este
género como principio para discutir a intermediacdo das cenas em paises estrangeiros
no processo de inser¢do do(a) brasileiro(a) na sociedade contemporanea globalizada,
caracterizada pelo consumo.

O consumo ¢ algo intrinseco a existéncia humana, realizado nao s6 no ambiente
urbano-capitalista, mas onde quer que haja bens materiais que se transformam em
bens culturais pelas relaces sociais. Na cena contemporanea, este consumo passa
por uma comunicacdo mediada, em que o simboélico ndo é restrito a ritos e rituais
tradicionais, sagrados até, mas é acionado a todo e qualquer instante, se definindo no
uso que os individuos fazem das mercadorias no estabelecimento de posi¢des nas
suas relacOes sociais. Ainda a partir de Lopes (2004: 122), a complexidade social,
radical e inédita da contemporaneidade, mediada pela comunicacao e pela cultura,
“reflete-se num imaginario tanto rico como fragmentado, num patriménio simbolico
(de representagOes, convencOes, sentimentos, gostos e preferéncias) tanto
heterogéneo quanto complicado”.

Falar em consumo pressupoe muito mais do que discorrer sobre formas de aquisicao
de mercadorias, criticando habitos e comportamentos decorrentes de necessidades de
(sobre)vivéncia ou demandadas por estratégias de manipulacdo, mercadologica ou
ideolégica. (Tondato, 2010:6). Ha que se diferenciar “consumo” de “consumismo”. O
consumo aqui discutido d4 um sentido a vida cotidiana na medida em que traduz
aspiracoes e esperancas dos individuos, seja pela posse material de um bem, seja pelo
aspecto simbolico que é comunicado. E no consumo que diversos aspectos da vida em

5 http://redeglobo.globo.com/Tv_globo/Noticias/0,,MUL1298162-16162,00-
RECONHECA+AS+NOVELAS+QUE+FORAM+GRAVADAS+NO+EXTERIOR+NO+MAPA+DO
+MUNDO.html. Acesso em 14/12/2011.
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sociedade se integram, na medida em que realiza a apropriacdo e usos dos produtos,
transformando “desejos em demandas e em atos socialmente regulados”, sendo que
“o desejo de possuir ‘o novo’ ndo atua como algo irracional ou independente da
cultura coletiva a que se pertence” (Garcia Canclini apud Tondato, 2010:8).

Nesta perspectiva, incluo o consumo como uma forma de sociabilidade, na medida
em que

nao estamos preocupados apenas com nossa capacidade de exibir os produtos de nossa
habilidade como consumidores competentes, mas também parecemos estar
preocupados com o processo de consumo como algo que desejamos partilhar e que
propicia um momento de sociabilidade numa vida, em outros aspectos, solitaria”
(Silverstone, 2005: 158).

A cultura em que insiro este conceito de consumo se estabelece a partir da ideia de
modernidade “com base em uma visdo de mundo vivenciada por um agente social
que é supostamente livre e racional enquanto individuo, dentro de um mundo que
nao é mais governado pela tradicdo, e sim pela abundancia, e um mundo produzido
pela organizacio racional e pelo saber cientifico”. (Slater, 2002: 18).

243

A telenovela se afirma como vitrine da sociedade do consumo pelo “efeito-
demonstracao’ dos padroes de consumo vividos pelos personagens e apresentados
perante os olhares da populagio de espectadores, com a possibilidade (concreta ou
nao) de integracao social por meio do consumo”. (Lopes, 2009: 25) Em Viver a Vida
(2010, Manoel Carlos),® como na maioria das telenovelas, é possivel observar o
consumo e suas praticas nos diversos aspectos da trama: consumimos imagens
paradisiacas e envolventes que servem para alimentar nosso imaginario, consumimos
as mausicas, além, obviamente, dos produtos que ancoram as praticas e habitos
ficcionalizados. (Baccega et al, 2011: 346) No ambito do consumo material, o que
vinha acontecendo informalmente é explicitado e formalizado” a partir de Insensato
Coragcdo (2011, Gilberto Braga e Ricardo Linhares), que é nomeada pelas
consumidoras na procura pelos “modelitos” que circulam na fic¢ao.8

Falando do ponto de vista da mundializacdo da cultura a partir de um produto
midiatico, penso a incorporacdo de locais estrangeiros nas narrativas, como um
momento/oportunidade de apropriacio, entendida por Lopes (2004: 128, 129) a
partir da

ativacdo da competéncia cultural das pessoas, a socializacdo da experiéncia
criativa e o reconhecimento das diferencas. Isto é, do que fazem os outros — as

6 As informacoes entre parénteses referem-se ao ano de inicio da exibicao original e a autoria da
telenovela referida.

7 “Outra forca extra nas vendas veio da parceria do shopping com a Rede Globo, onde o guarda-
roupa de atores e atrizes famosos das novelas é abastecido pelas lojas do Mega Pdlo, fazendo
com que os lojistas colham bons resultados desde 2007, quando foi firmada. ‘Ha lojas que, s
pelo fato de ter pecas exibidas nos looks dos atores e atrizes das novelas globais, conseguem
vender cerca de 500 pecas em dois dias, o que é fantastico!’, comemora Juliana”. Disponivel em:
http://www.costuraperfeita.com.br/secoes/mostrar_noticia.php?id=562. Acesso em novembro
2011.

8 “Insensato Coragdo tem criado desejo nas telespectadoras, que vao as lojas pedindo os
vestidinhos sensuais da Natalie, as saias longas da Marina, as bolsas e as pantalonas da Carol e
as estampas animais, usadas por Bibi. A tendéncia mais forte nos desfiles e nas vitrines das lojas
do Mega Polo Moda foi a do romantismo”.Fonte:

http://estilo.uol.com.br/moda/infografico/lista-de-personalidades/2011/08/02/novelas.htm.
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outras classes, as outras etnias, os outros povos, as outras geracgoes. Quer dizer
que a afirmacdo de uma identidade se fortalece e se recria na comunicagio —
encontro e conflito — com o outro.

No campo especifico da telenovela, o primeiro momento foi caracterizado pelas
telenovelas literarias, ou ‘de época’, que traziam embutida a ideia de uma recuperacao
do passado, das raizes e tradicdo. Os personagens reforcavam um imaginario herdado
da aristocracia (carruagens, reis, rainhas, duques e condes), carregado de arquétipos
universais (her6i, vilao, donzela, megera). Eram historias adaptadas de romances
classicos da literatura ou de filmes estrangeiros (Ortiz, 1991). Nos anos 1960, as
ambientacOes estrangeiras ocorrem principalmente em paises europeus, presentes no
imaginario brasileiro como o local da cultura, das tradicGes colonizadoras, ou
localidades escolhidas pelas caracteristicas geograficas (dunas de areia, montanhas
nevadas), sob a tonica da fantasia e do ex6tico, pitoresco.

A medida que os processos de modernizacio se tornam mais complexos, com o
avanco da tecnologia e das comunicagdes, que acelera os movimentos de globalizacao
de mercados, mundializacao das culturas, as narrativas passam a incorporar cenarios
mais diversificados. Aproximam-se da modernidade caracterizada pela busca de bens
tecnologicos e estilos de vida orientados para o sucesso pessoal (Gina, 1978, a
personagem viaja para os EUA); ou leva os dramas para cenarios exoticos (Sétimo
Sentido, 1982, Marrocos; Um Sonho a Mais, 1985, Egito).

As tramas passam a narrar cotidianos brasileiros. “Sob a égide da vida privada”, a
telenovela torna-se “um novo espaco publico”, “estruturando-se em torno de
representacoes que compunham uma matriz capaz de sintetizar a formacgao social
brasileira em seu movimento modernizante” (Lopes, 2003:19). No levantamento
realizado, no periodo 1970-1980, as cenas no exterior compéem as histérias do
cotidiano de grandes cidades (Rio e Sao Paulo), dramas pessoais, ilustrando
movimentos dos personagens (mudanca de vida, buscas, encontros).

4. Telenovela exibindo o mundo: viagens imaginarias
por destinos reais

Neste estudo, interessa a intersec¢do consumo-midia, responsavel pela disseminacao
de signos e simbolos, lidos conforme as mediacoes dos fazeres cotidianos, recebendo
influéncias, ao mesmo tempo fazendo parte da constitui¢do das identidades. Analiso
as locagcbes no exterior presentes nas telenovelas brasileiras de 2000 a 2011,
entendendo que estas ambientacoes revelam diferentes culturas, ressignificadas pela
verossimilhanca, contribuindo para a (re)constituicio das identidades nacionais, na
linha de Stuart Hall (2006: 70) para quem “a narrativa traduz os eventos numa
sequencia temporal ‘comeco-meio-fim’; os sistemas visuais de representacao
traduzem objetos tridimensionais em duas dimensoes. Diferentes épocas culturais
tém diferentes formas de combinar essas coordenadas espago-tempo”.

As telenovelas denominadas folhetins modernizados, ou telenovelas realistas,
fortemente ancoradas na tradicdo literaria que originou o género, combinam
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elementos mais visiveis do cotidiano de uma sociedade em processo de
modernizagdo. A modernidade agora é representada pelo movimento das pessoas,
que se deslocam com mais frequéncia, as viagens fazendo parte dos cotidianos.
Partindo de uma matriz melodramatica que retrata momentos de transicio da
sociedade, cada vez mais temos enredos que de certa forma exigem ambientacdes no
exterior.

O levantamento das telenovelas com cenas gravadas no exterior nos mostra um
aumento de cerca de trés vezes na frequéncia (tabela 1 - de 29 em 33 anos para 32 em
11 anos) desta ocorréncia. Nos anos 1990 (tabela 1), as locagoes no exterior (presentes
em 11 telenovelas das 94 exibidas) ainda s3o concentradas nos paises europeus, com
excecdo da telenovela O Dono do Mundo (1991, Gilberto Braga) com cenas no
Canada. A partir de 2000 (tabela 2 — 32 entre as 89 exibidas), os cenarios cada vez
mais se afastam do pais de producdo (Brasil), indo para paises longinquos, quanto
muito conhecidos apenas no imaginario, na fantasia, dos receptores (india, Marrocos,
China, Japao, Africa).

Na grande maioria dos casos, estas locacOes se justificam pela trama, origem dos
conflitos a serem solucionados, mas também por elementos cenograficos,
importantes na composi¢ao das histérias, enriquecendo o imaginario das trajetorias
dos personagens e, consequentemente, dos espectadores. Diferentemente da
estratégia de ambientacdo em cenarios no exterior apenas nas primeiras cenas, até
como um recurso de atrair a atencdo pela exibi¢do de “cartdes-postais” (Paris, Nova
York, Londres), cada vez mais a esséncia da trama deriva destas ambientacoes.

Em O Clone (2001, Silvio de Abreu) era essencial que as gravacoes fossem em
Marrocos, assim como em Caminho das Indias (2009, Gléria Perez), na qual as
diferencas culturais e de costumes eram o niucleo central da trama. Bang Bang (2005,
Mario Prata) e Trés Irmads (2008, Ant6nio Calmon), por sua vez, sdo exemplos da
necessidade de cenarios especiais, respectivamente, gravadas no deserto de Atacama
(Chile) e em Bali, na Indonésia, pela perfeicdo de suas ondas, essenciais para as cenas
de surfe. Embora em Trés Irmds, a cultura e vegetacio local também tenham sido
valorizadas, com sequencias em arrozais e na Floresta dos Macacos.

O Clone e Caminho das Indias trouxeram hébitos e culturas muito diferentes para
dentro dos lares brasileiros. Os espectadores destas novelas (com)viveram em
detalhes com o dia-a-dia dos personagens em situacoes inusitadas para nossa cultura,
“aprendendo” novos habitos alimentares, conhecendo rituais e tabus. “A identidade é,
na verdade, relacional e a diferenga é estabelecida por uma marcacdo simbolica
relativamente a outras identidades”. (Woodward, 2009: 14) Se antes a telenovela foi
utilizada para “vender” o paraiso ao turista estrangeiro, hoje ela provoca o brasileiro a
se sentir parte do mundo, refor¢cando sua identidade ao detalhar diferentes formas de

viver e ver a vida.

E por meio dos significados produzidos pelas representacdes que damos
sentido a nossa experiéncia e aquilo que somos. Podemos inclusive sugerir que
esses sistemas simbolicos tornam possivel aquilo que somos e aquilo no qual
podemos nos tornar. (Woodward, 2009: 17)

Passione (2010, Silvio de Abreu) tem na Italia a origem de um dos nucleos familiares
da trama, em Toscana, na ficticia Laurenza-in-Chianti, onde fica a fazenda de Tot6
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(Tony Ramos) e Gemma (Aracy Balabanian). Também na Itilia, em Civita di
Bagnoregio, localizada acerca de 100km de Roma, foi gravada Esperanca (2002,
Benedito Ruy Barbosa e Walcyr Carrasco), que teve como referéncia estética o neo-
realismo italiano, refletido nos figurinos, na producao e na fotografia.s

Os castelos s@o a motivacao para as locacoes de Eterna Magia (2007, Elizabeth Jhim)
e Cordel Encantado (2011, Duca Rachid e Thema Guedes). A primeira foi gravada na
Irlanda, berco da cultura celta, em torno da qual se constituia a historia, e Cordel
Encantado, um romance narrado como um conto de fadas, mas com temética da
literatura de cordel,° utilizou-se dos castelos do Vale do Loire (Franca). Outras
locagbes sdo relevantes como base da historia, sinalizadas no titulo da obra: América
(2005, Gloria Perez) e Negécio da China (2008, Miguel Falabella), gravadas
respectivamente na fronteira do Texas com o México e em Miami, e em Macau, Hong
Kong e Lisboa.

No Brasil, a estabilizacdo econOmica a partir de 1996 resulta em mudancas nos
habitos de grupos antes excluidos do mercado formal de consumo, ampliando o
acesso aos bens materiais e servicos. O crescimento econdémico fez mais de 20
milhGes mudarem de classe social.* Manchetes na imprensa anunciam que a classe C
quer turismo internacional,> fazendo com que cresca em 40% a emissdo de
passaportes.’3 O que vem do exterior ndo é mais desejado porque “é melhor”,
refletindo uma dependéncia colonialista, mas porque representa novas experiéncias,
a oportunidade de sentir-se parte de um grupo que viaja e conhece outras terras. A
hipétese é de que ha uma ampliacao da experiéncia cultural, facilitada pelas tramas
televisivas ambientadas no exterior.

Além das necessidades oriundas da trama, da adequacio cenogréafica, locacGes no
exterior, a exemplo do que ja ocorreu internamente principalmente na década de
1980, a gravacdo de cenas em outros paises responde hoje também a demandas
comerciais, de divulgacdo de destinos turisticos. Como exemplo, tivemos a promoc¢ao
de Cartagena (Colombia) como destino turistico a, Aquele Beijo (2011, Miguel
Falabella). Numa estratégia para cativar o turista brasileiro,4 o governo da Colombia
ofereceu “um apoio conjunto de acOes logisticas e operacionais, recomendacoes e

9 http://memoriaglobo.globo.com/Memoriaglobo/0,27723,GYN0-5273-230090,00.html.
Acesso em 17/12/2011.

10 http://pt.wikipedia.org/wiki/Cordel_Encantado. Acesso em 17/12/2011.

11 No Brasil, utilizamos o Critério de Classificacdo Econémica Brasil, o CCEB, ou Critério Brasil
como comumente chamado. Para fins de reflexdo, seja sobre o uso mercadolégico, mas
principalmente em relacdo ao uso académico, é importante termos em conta os principios de
sua elaboracao, as criticas recorrentes, fragilidades e potencialidades.

2 Entre os brasileiros que t€m inten¢io de viajar ao exterior, 52% pertencem a classe C (com
renda entre R$1500 e R$5000), 37% as classes A eB e 11% as classes D e E (renda menor que
R$1500). Fonte: http://wwwai.folha.uol.com.br/mercado/901473-classe-c-quer-turismo-
internacional.shtml.

13 Em 2009 o Consulado Geral dos EUA em Sao Paulo emitiu 259.075 vistos. Em 2010, até dia
31 dfe outubro, foram emitidos 260.122 vistos. Fonte:
http://noticias.ry.com/brasil/noticias/classe-c-viaja-mais-para-os-eua-e-espera-por-visto-
pode-passar-de-tres-meses-20110515.html

14 Classe C quer turismo internacional: http://www1.folha.uol.com.br/mercado/901473-classe-
c-quer-turismo-internacional.shtml . Um em cada trés brasileiros diz que vai viajar nos

proximos seis meses: http://noticias.r7.com/economia/noticias/um-em-cada-tres-brasileiros-
diz-que-vai-viajar-nos-proximos-seis-meses-20110706.html
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acompanhamento nas gravac¢oes”.’s Em Viver a Vida (2009, Manoel Carlos) foi a vez

de Lisboa.16

Do cenario delineado no inicio deste artigo faz parte novas dinadmicas sociais,
decorrentes de diferentes conjunturas estruturais, com énfase do simbdlico nas
relagdes sociais, global e local influenciando-se reciprocamente. Dinamicas que
“podem estar usando regimes de significacao de diferentes maneiras e desenvolvendo
novos meios de orientacdo e estruturas de identidade” (Featherstone, 1995: 29).

Sendo a producdo cultural de carater coletivo e atrelada a acdo social, os
simbolos e significados culturais sdo passiveis de manipulac¢io, posto que no
interior de uma mesma cultura articulam-se concepcoes e interesses diferentes
ou mesmo conflitantes. [...] Permite ainda compreender a esfera cultural como
um cendrio em que se desenrolam importantes lutas para obtencdo e
manutencdo da hegemonia. De forma semelhante, possibilita ainda
compreender as diferencas culturais como resultado da apropriacido desigual
dos bens materiais e simbolicos socialmente produzidos, e, entrever, no espaco
cultural a luta pela fixagao dos significados e dos sentidos prevalentes em uma
determinada sociedade. (Mendongca, 2006: 32)

Entre as ‘novidades’, destaca-se o uso dos bens de consumo na especificacdo das
relagdoes sociais. Mercadorias, e suas respectivas marcas, sdo utilizadas como
demarcadores de posigdo, transformando-se em lécus de luta pela mobilidade social,
representando para as classes mais baixas um alvo a ser conquistado enquanto as
elites trabalham em sua defesa, criando obstaculos concretos e simbdlicos.

Tabela 1 - Telenovelas com loca¢des no exterior
Telenovela Ano | Telenovela Ano
O Sheik de Agadir 1966 | Lacos de Familia 2000
Sangue e Areia 1967 | Um Anjo Caiu do Céu 2001
O Homem Proibido 1967 | Porto dos Milagres 2001
A Rainha Louca 1967 | O Clone 2001
Anastacia, a mulher sem destino 1967 | Esperanca 2002
Passo dos Ventos 1968 | O Beijo do Vampiro 2002
A Ponte dos Suspiros 1969 | Sabor da Paixao 2002
O Semideus 1973 | Chocolate com Pimenta 2003
Locomotivas 1977 | Celebridade 2003
Gina 1978 | Comecar de Novo 2004
Pecado Rasgado 1978 | Como uma Onda 2004
As Trés Marias 1980 | América 2005
Baila Comigo 1981 | A Lua me Disse 2005
Brilhante 1981 | Bang Bang 2005
Sétimo Sentido 1982 | Belissima 2005
Um Sonho a Mais 1985 | Vidas Opostas (Record) 2005
O Outro 1987 | Caminhos do Coracao (Record) 2006

15 Colombia promove Cartagena em telenovela Aquele Beijo. Disponivel em:
http://wwwai.folha.uol.com.br/turismo/995742-colombia-promove-cartagena-em-telenovela-
aquele-beijo.shtml. Acesso em 30/10/2011.

16 Tniciativa promovida pelo Turismo de Lisboa, Turismo de Portugal e IAPMEI (Instituto de
Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo, Portugal). Fonte:
http://turismologoemacao.blogspot.com/2011/03/telenovelas-e-turismo.html.  Acesso  em
16/12/2011.
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O Sexo dos Anjos 1989 | Paginas da Vida 2006
Lua Cheia de Amor 1990 | Pé na Jaca 2006
Vamp 1991 | Eterna Magia 2007
Salomé 1991 | Sete Pecados 2007
O Dono do Mundo 1992 | Duas Caras 2007
Fera Ferida 1993 | Trés Irmas 2008
A Proxima Vitima 1995 | Caminho das Indias 2009
O Rei do Gado 1996 | Viver a Vida 2009
Por Amor 1997 | Negbcio da China 2009
Era uma vez... 1998 | Caras e Bocas 2009
Zaza 1998 | Poder Paralelo (Record) 2009
Terra Nostra 1999 | Revelacao (SBT) 2010
Passione 2010
Cordel Encantado 2011
Aquele Beijo 2011
TOTAL 29 |Total 32
Obs.: as telenovelas sem indicacdo de emissora foram todas exibidas pela Rede
Globo
Tabela 2 - Caracterizacao das locacoes no exterior
P 1960- | Anos .~
Pais 1990 | 2000 Caracterizacao — anos 2000
Africa do Sul 1 2009 - Caras e Bocas — primeiras cenas
. 2003 — Chocolate com Pimenta — trama
Argentina 4 2 T
2007 — Sete Pecados — cenéario
Austria 1 1 2005 — A Lua me Disse — cenario
Burundi 1 1 2006 — Paginas da Vida — primeiras cenas
Canada 1
Chile 1 1 2005 — Bang-Bang - cenério
China 1 1 2008 — Negbcio da China — primerias cenas
Deserto do Saara 1
Emirados Arabes 1 1 2009 — Caminho das Indias — trama, aspectos culturais
2001 — Porto dos Milagres — primeiras cenas
Espanha 3 2 = >
2010 - Revelacio - cendrio
EUA 2 3 2005 — América — trama
2006 — Caminhos do Coragéo - cendrio
2003 — Celebridade — primeiras cenas
2006 — Pé na Jaca - cenério
Franca 5 4 2007 — Duas Caras — trama
2010 - Viver a Vida - trama - cenario
2011 — Cordel Encantado — cenério
Grécia 1 1 2005 — Belissima — trama
Haiti 1
Holanda 1 1 2006 — Piginas da Vida — trama
India 2 1 2009 — Caminho das Indias — trama, aspectos culturais
Indonésia 1 2008 — Trés Irmas — cendrio ex6tico - importante
2000 — Lacos de familia — trama
Inglaterra 3 2 2003 — Celebridade — trama
2009 — Caras e Bocas — trama
Irlanda 1 1 2007 — Eterna Magia - cendrio
2002 — Esperanca — trama
Italia 8 3 2009 — Poder Paralelo — primeiros capitulos
2010 — Passione - trama
Japao 1 2000 — Lacos de Familia — trama
Jordania 1 1 2009 - Viver a Vida — cenéario
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Marrocos 2 1 2001 — O Clone — trama, aspectos culturais

México 3 1 2005 — América — trama

2002 — O Beijo do Vampiro — cenério

2002 — Sabor da Paixdo — trama

2004 — Como uma Onda — trama

Portugal 9 7 2005 — Vidas Opostas - cenério

2008 — Negdcio da China — trama

2009 — Viver a Vida — trama — cenério

2010 - Revelacgdo - cendrio - irrelevante

Republica Tcheca 1 1 2001 — Um Anjo Caiu do Céu — trama
Rissia 2 1 2004 — Comegcar de Novo — trama
Suica 1

ToTal 57 40

Obs.: a quantidades referem-se ao niimero 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.

5. Consideracoes finais

A telenovela continua sendo o espago privilegiado de espelhamento de habitos,
costumes e praticas, participando ativamente do cotidiano das pessoas, agora
também pelo viés do consumo material, de ampliacdo de possibilidades, com a
“apresentacdo” de culturas, praticas alimentares diversos, mais do que “apenas”
lugares bonitos e exoéticos.

Refletindo sobre a crise de uma concepgao unitaria da histéria, Vattimo argumenta
sobre o papel dos mass media na transformacdo da sociedade em direcdo a uma
sociedade mais complexa, em oposicao a uma transparéncia que, idealmente, poderia
resultar da “liberdade de informacdo”, da “libertacdo de muitas culturas”. Segundo
este autor, “os meios — jornais, radio, televisao — foram determinantes no processo de
dissolucdo dos pontos de vista centrais, das grandes narrativas de Jean Lyotard”, o
que “tornou cada vez menos concebivel a propria ideia de uma realidade”. (Vattimo,
1992: 10, 11, 13) Slater, ja citado, relaciona “saber cientifico e organizacao racional” ao
falar em modernidade. Com a telenovela temos a énfase no ficcional, que, longe de
significar “escape” de uma “dura realidade”, ajuda a organizar as atribulacdoes do
cotidiano, promovendo momentos de descontracdo, mas também trazendo a baila
assuntos, alternativas de (sobre)vivéncia muitas vezes nao pensadas.

Ao discorrer sobre modernidade e cultura, Ortiz (1995: 288) usa como exemplo para
compreensao do processo de mundializacao da cultura a edicao feita para exportacao
das telenovelas brasileiras, o corte de “tudo que possa ser considerado
demasiadamente brasileiro”, incluindo o merchandising? e a mudanca da trilha
sonora para musicas mais “facilmente reconhecidas no mercado internacional”. Se
num primeiro momento, a insercao de cenérios gravados em terras estrangeiras na
telenovela advinha de uma necessidade essencialmente técnico-cenografica, hoje a
locacdo no exterior coloca o receptor no contexto mundial, levando as historias do
cotidiano mais proximo para terras estrangeiras, preservando os principios da
verossimilhanca.

7 Product placement.
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Por meio dos esteredtipos e da verossimilhanca o brasileiro se comove com a
telenovela. Se a identidade é histérica (Woodward, 2009), é compreensivel a
priorizacao das gravacgdes na Europa, visto que fomos colonizados por europeus em
primeira instancia. Os EUA, por sua vez, representam a terra das oportunidades, da
énfase no consumo material. Entao é 14 que vao as personagens em busca de sucesso.
Disneyworld pode ser destino turistico, mas Miami é a esperanca de autonomia e
enriquecimento.

Silverstone (2005: 24) fala em “transcendéncia espacial” e “compartilhamento de
espaco” como experiéncias proporcionadas pela midia, oferecendo-nos “estruturas
para o dia, pontos de referéncia, pontos de parada, pontos para olhar de relance e
para a contemplacdo, pontos de engajamento e oportunidades de desengajamento”.
Pensando na confluéncia com as praticas de consumo, a estratégia de locagdes no
exterior potencializa a inser¢io do pais no mundo globalizado, ainda que mantendo
sua identidade, reconhecidamente eclética, de diversidade cultural, étnica e, até,
espiritual-religiosa. Chamo de ‘estratégia’ verificando que a gravacido de cenas no
exterior resulta de necessidades técnicas e narrativas, mas também politicas e
mercadologicas. Caso mais explicito, a promocio de destinos “por encomenda” dos
paises interessados.

Se hoje o mundo esta conectado, interligado 24hs, com cada instancia da vida em
sociedade sofrendo influéncias diretas e indiretas de eventos e decisGes ao redor do
globo, a ficcdo vai refletir esta dinamica, trabalhando diretamente a partir do
simboélico, indo ao imaginario. Como espaco publico de representacido dos cotidianos,
a telenovela é por exceléncia um local de exposicdo do consumo. Nao devido ao
merchandising, mas porque neste género o social e o simbdlico convivem
naturalmente, sendo, por sua vez, dois processos necessarios para a construcao e a
manutencdo das identidades: “a marcacao simbdlica é o meio pelo qual damos
sentido a praticas e a relagbes sociais, definindo, por exemplo, quem é excluido e
quem ¢ incluido. E por meio da diferenciacio social que essas classificacoes da
diferenca sao ‘vividas’ nas relacées sociais”. (Woodward, 2009: 14)

A identidade surge, na atual concepg¢io das ciéncias sociais, ndo como uma esséncia
intemporal que se manifesta, mas como uma construcdo imaginaria que narra. A
globalizacdo diminui a importancia dos acontecimentos fundadores e dos territérios
que sustentavam a ilusao de identidades a-histdricas e ensimesmadas. Os referentes de
identidade se formam agora mais do que nas artes, na literatura e no folclore que
durante séculos produziram os signos de diferenciacdo das nacdes, em relacdo com os
repertorios textuais e iconograficos gerados pelos meios eletronicos de comunicacdo
com a globalizac¢ao da vida urbana (Garcia Canclini, 1996:124)

A globalizacao ja é parte de uma “identidade mundial”, a tecnologia aproximou a
todos. A telenovela cabe mais uma vez o papel da secularizacio de novas dinAmicas,
novos modos sociais, trazendo para o dia-a-dia ambientes, praticas culturais e
expressoes linguisticas antes s6 acessiveis em filmes, livros, histoéricas fantasticas, ou,
para uma minoria, pela viagem real. E junto, ou melhor, constituindo estas préticas,
vém também produtos: roupas, acessorios, pratos tipicos, que rapidamente sdo
incorporados ao uso cotidiano, seja pela novidade, pelo acesso (a cada telenovela, é
mobilizado um complexo industrial-mercadologico que logo disponibiliza os mais
diversos produtos ‘que aparecem na telenovela’) ou modismo.
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Ao consumir “o que aparece na telenovela”, o receptor é inserido na cultura mundial
que vé nas tramas, participando de experiéncias distantes e diferentes. De uma época
de elitismo, de “coisa chique” que era ir ao exterior, para uma época em que “apenas o
exterior é bonito”, hoje os paises estrangeiros se mostram acessiveis a todos, por meio
do consumo cultural, simboélico e material. Na ficcdo o espectador entra em contato
com paises presentes no noticiario. A emergéncia politico-econémica dos BRIC:8 fica
mais relevante quando se conhece um pouco das paisagens e costumes destes lugares.
As viagens dos governantes ficam “mais reais” quando se sabe um pouco mais dos
seus destinos. O que vem do exterior é desejado porque representa uma nova
préatica, podendo passar a ser constituinte de novas identidades.
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