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Resumo

Produgdes culturais brasileiras t€ém grande penetragdo em Portugal. Com circulagdo
assegurada na midia, principalmente telenovelas e filmes constituem a ponta-de-langa
da presenca cultural brasileira. Diante disso, o objetivo do artigo ¢ avaliar a percepgao
que publicos especificos na cidade de Covilha t€ém do Brasil, a partir do acesso a estas
producdes. Quais construgdes sdo feitas pelo espectador diante destes produtos? Para
tanto, utlizamos uma andlise de dados referentes a questiondrios aplicados na referida
cidade, bem como abordamos uma pesquisa feita no caderno Opinao da DataFolha.

Palavras — chaves
Identidade; cultura; midia.

1) Introducao

Nio ¢ raro ouvir em Portugal o “Rap das Armas™, musica tema do filme “Tropa
De Elite”. Presente nas discotecas, nos jingles dos celulares ou na cantoria das pessoas,
a popularidade desta cangao ilustra como a produgdo cultural brasileira vem ganhando
cada vez mais espago e adesdo no mercado portugués — e destacam-se ai os filmes e as
telenovelas.

Pressupde-se aqui que esse consumo de bens simbdlicos brasileiros gera efeitos
no imagindrio portugués sobre o Brasil, 8 medida que se compreende o papel dos media

enquanto produtores de simbolismos e transmissores de ideologias — ou seja, instancias
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de representacdo fundamentais para a construcdo de sentidos publicos na
contemporaneidade.

A partir daquilo que se vé, decorre um processo de proje¢des de identidade (a
nossa propria e a dos outros, que passam a constituir a alteridade) e, com base nessas
projecdes, efetiva-se a construgdo de imaginarios. A telenovela e os filmes, como bens
midiadticos, enquadram-se nessas engrenagens. As pessoas vivenciam momentos
compartilhados com as personagens que aparecem nas narrativas midiaticas tal como
fariam com outros individuos de sua convivéncia.

Produgdes culturais, portanto, constituem a base a partir da qual individuos
formam juizos sobre as mais variadas questdes — inclusive sobre o que representariam
os estrangeiros, por exemplo. Nesse diapasdo, e diante da constatagdo da presenca
cultural brasileira em Portugal, como se da o processo de projecdo da identidade
brasileira a partir dos produtos do Brasil que circulam em Portugal? Quais seriam de
fato as percepcoes portuguesas diante dessas produgoes?

Baseados nesse questionamento, o objetivo do presente artigo ¢ debater a
percepcdo da identidade brasileira pelos portugueses, a partir do que veem em
telenovelas e filmes. Em especial, tal debate se torna ainda mais factivel devido ao
enorme sucesso da novela “A Favorita” e do filme “ Tropa de Elite” em terras lusitanas.
A novela ¢ uma produgao da Rede Globo, ¢ foi exibida tanto em Portugal quanto no
Brasil no ano de 2008. Era transmitida pela SIC, emissora de televisdo portuguesa,
todos os dias as 23h45. O filme “Tropa de Elite”, dirigido por Jos¢ Padilha, foi langado
em 2007 e logo garantiu sucesso de bilheteria nacional, tendo alcangcado grande éxito
também em Portugal.

Optou-se pela andlise da recepgdo das produgdes mencionadas principalmente
pela proximidade de tempo em que foram lancadas e divulgadas; portanto, ambas estao
muito presentes na memoria dos portugueses. Além disso, tanto a telenovela global
quanto o filme em questdo apresentaram grande adesao em Portugal. Para avaliar como
foram percebidos (e como se percebeu a imagem do Brasil por eles projetada),
aplicaram-se questionarios a um grupo de 57 pessoas na cidade da Covilha, Portugal,
sobre a percep¢ao do Brasil que decorria desses dois produtos midiaticos.

No desenvolvimento do trabalho, procura-se fundamentar a base tedrica com
autores e estudos que analisam a relag@o entre a constru¢do de identidades decorrente da
producdo mididtica. Em sequéncia, buscaremos reconhecer, nas respostas ao

questionario, os possiveis imagindrios sobre a cultura brasileira criado pelos
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portugueses a partir da transmissdo dos media, sem ignorar uma diversa gama de outros

fatores que influenciam na construcdo da realidade social.

2) Da identidade na era da comunicaciao de massa

O individuo, em seu ambiente de vivéncia, recebe informacdo por diversas
instancias, como a familia, religido e a educacao escolar (e, cada vez mais, os meios de
comunica¢do de massa). Essa aprendizagem, formal ou ndo, contribui para a formagao
de sua identidade, considerada individualmente, e para os processos coletivos de
identificagdo, que pressupdem reconhecimento e partilhamento simbolico. Podemos
assim entender que a formagdo ou (re)formacdo de identidades é um processo no qual
os dispositivos socio-culturais sdo a matéria-prima utilizada para a composicao da

bagagem dos individuos e dos grupos.

a construcdo de identidades vale-se da matéria-prima fornecida pela
historia, geografia, biologia, instituigdes produtivas e reprodutivas, pela
memoria coletiva e por fantasias pessoais, pelos aparelhos de poder e
revelagdes de cunho religioso. Porém, todos esses materiais sdo
processados pelos individuos, grupos sociais e sociedades que organizam o
seu significado em fungdo de tendéncias sociais e projetos culturais
enraizados na sua estrutura social, bem como na sua visdo de tempo/espago.
(CASTELLS apud PINTO, 2002: 4)

Nao s6 a recepcao de informag¢ao forma um sujeito, como também devem ser
levados em conta os mecanismos pelos quais ele relaciona as informagdes recebidas as
j& pré-existentes, socialmente construidas em seu contexto de vivéncia. Assim, toda

nova contribuicdo €, antes de absorvida e adaptada, filtrada.

(...) pode-se dizer que toda necessidade tende, primeiro a incorporar as
coisas e pessoas a atividade propria do sujeito, isto ¢, ‘assimilar’ o mundo
exterior as estruturas ja construidas; segundo, a reajustar estas Ultimas em
funcdo das transformagdes ocorridas, ou seja, ‘acomoda-las’ aos objetos
externos. (PIAGET apud ALVES, 2005, p.21)

A partir do momento em que se vive numa sociedade cuja instancia mediadora
por exceléncia passa a ser a midia, a onipresen¢a da informagdo comunicacional - que
se estabelece todos os dias de alguma forma em nossas rotinas — torna a discussio sobre
os meios de comunicacdo essencial para o debate relativo as identidades individuais e

coletivas. Portanto, nos tornamos cada vez mais dependentes das producdes dos media.
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Numa era marcada por barulho midiatico, o siléncio tornou-se incdmodo.
Introspeccao, hoje, parece s6 ser possivel se ha um fundo musical. O caminho da casa
ao trabalho ¢ dedicado a visualizagdo dos painéis publicitarios ou a escuta do radio no
carro. Consumimos midia a todo instante - € mesmo que iSsO nem sempre seja
perceptivel, seus efeitos sdo relevantes para a constituicdo de nosso olhar sobre nds
mesmos € sobre 0s outros.

Douglas Kellner (2001) sustenta que o processo de absor¢dao do conteudo
acontece gradualmente. “H4 uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e
espetaculos ajudam a urdir o tecido da vida cotidiana” (2001, p.9). A digestao midiatica
pode ser lenta, as vezes pouco notada conscientemente, mas acontece. “Numa cultura
contemporanea dominada pela midia, os meios dominantes de informacdo e
entretenimento sdo uma fonte profunda e muitas vezes ndo percebida de pedagogia
cultural”. (KELLNER, 2001, p.10)

Percebemos, entdo, o que podemos chamar de duas vias nesse processo
mercadolégico comunicativo. A midia, a partir da sua crescente presenca social e a
utilizagdo de recursos simbolicos capazes de transmitir ideologias, contribuiu para que a
sociedade se tornasse dependente desses produtos. Se, por um lado, a midia precisa de
um consumidor, este, por sua vez, necessita cada vez mais consumir a mercadoria
midiatica.

Essa estrutura se d4 continuamente, ja que a midia busca cada vez mais moldar
sua producdo as demandas previamente verificadas junto ao publico consumidor (ou
seja, a relagdo projecao-identificagdo esta na base daquilo que se poderia designar como
industria cultural). Numa visdo que leva essa linha argumentativa a um ponto extremo,
Adorno e Horkheimer (2002) sugerem que a funcdo da industria cultural é permitir que
as pessoas sublimem suas frustragdes, num ato de fuga a realidade.

Os processos de identificagdo popular como, por exemplo, personagens da
ficcdo midiatica revelam um publico a procura de seu proprio reconhecimento, o que
corrobora com a idéia da participagdo da midia na formagdo de identidades. Para
Bauman (2003), a humanidade deseja ter identidade para obter seguranca. Uma
seguranca que deriva de um reconhecimento ¢ de um enquadramento social. Nesse

caminho, Kellner complementa que
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a cultura veiculada pela midia fornece o material que cria as identidades
pelas quais os individuos se inserem nas sociedades tecnocapitalistas
contemporaneas, produzindo uma nova forma de cultura global. (2001, p.9)

Vale destacar que o autor defende o potencial da midia na constru¢do da
identidade social, mas garante também que o processo de recepcao de informagdo ndo ¢é
unilateral. Isto ¢, ao contrario do que afirma a Teoria Hipodérmica, em que toda
informacao veiculada ¢ absorvida instantaneamente e por completa, Kellner afirma que
a midia apresenta importante papel na constru¢do do imaginario, mesmo que iSso nao
implique numa recepgao passiva.

No mesmo caminho, Raquel Pinto defende que a sociedade vivencia o mundo
produzido pelos discursos que a contextualizam: “Interpretamos os fatos utilizando
lentes dos discursos que configuram a sociedade na qual estamos inseridos” (2007,
p.19).

Nesse discurso mencionado pela autora, encontramos estratégias simbolicas que
perpassam ideologias, que sdo, segundo a definicdo de Kellner, um conjunto de crencas
que legitimam a relacdo de um corpo comum social. Para o autor, as mensagens
mididticas sdo carregadas de ideologias que por vezes visam camuflar a realidade. Mais
que isso, tais ideologias comumente sdo perpassadas por grupos dominantes, o que nos
faz concluir que a grande massa esta disposta a uma gama de informacdo midiatica
produzida por um pequeno grupo.

Para Kellner (2001) a cultura da midia ¢ recente, tomando forma principalmente
com o advento da televisdo. O que se verifica na maioria dos paises capitalistas, como
descreve o autor, ¢ que os media fabricam produtos de uma forma comercial. Na
producdo dessa mercadoria, alguns fatores sdo importantes. Temos a idéia de que se a
industria visa obter lucros, procura formular um minimo denominador comum capaz de
atrair a aten¢do do maior nimero de pessoas possivel. Assim, deve ser um produto que
seja agradavel e sem ofensas a massa. Para que isso aconteca, esse produto deve conter
também, um grau de atratividade que implica a inclusdo de temas impactantes ou a

articulacdo de idéias que transgridam ao banal.

Portanto, enquanto a cultura da midia em grande parte promove os interesses
das classes que possuem e controlam os grandes conglomerados dos meios de
comunicac¢do, seus produtores também participam dos conflitos sociais entre
grupos concorrentes € veiculam posi¢des conflitantes promovendo as vezes
forcas de resisténcia e progresso. (KELLNER, 2001, p.27)
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Percebemos que o reconhecimento da realidade tornou-se dependente dos media,
e, portanto, também, das visdes hegemodnicas dos grupos dominantes. Assim, as coisas
sO existem ou se tornam graves a partir do momento que sdo divulgadas pelos media.
Do contrario, tornam-se dubitaveis. Dentro dessa discussdo acerca do mass media,
encontramos a TV como midia de destaque no debate. E fato que a TV se constitui
como midia de grande alcance popular’ e € através dela que muitas vezes a sociedade
obtém informagdes sobre o mundo. Hoje, ¢ imprescindivel o debate sobre a recepgao

de tal midia.

(...)encante-nos ou nos dé asco, a televisao constitui hoje, simultaneamente,
o mais sofisticado dispositivo de moldagem e deformagdo do cotidiano e
dos gostos populares e uma das mediagdes historicas mais expressivas de
matrizes narrativas gestuais e cenograficas do mundo cultural
popular.(MARTIN-BARBERO ; REY, 2004, p.2

A descri¢ao de Rey e Barbero traduz a importancia do estudo da TV. A sua forte
presenca no meio social implica, mesmo que apenas parcialmente, algum tipo de
impacto social a partir de seus conteudos. Nesse ponto, a narrativa telenovelistica
carrega mais que uma simples histéria. Por trds do drama do personagem, existem
elementos discursivos simbolicos que traduzem realidades ou valores. Para Barbero e
Rey (2005), dentro desta arte de contar histérias, ¢ imprescindivel ndo esquecer que o
discurso telenovelistico e seus recursos atrativos se conectam com a estratégia do
mercado em captar consumidores.

O modelo narrativo da fabula, em que o bem sempre vence o mal, reproduz
emogdes de forma a seduzir o telespectador em um movimento de apreciagao e adesao
de idéias. E o ambiente de recriagdo e sugestdes, em que a busca pela aproximagio do

real é intensa.

O drama da personagem ¢ fantasioso, mas a lagrima que o telespectador
derrama ou a palpitacdo de seu coragdo € real. As pessoas projetam os
problemas, as frustracdes, as expectativas e as emogdes sentidos em sua
vida diaria. Esse mecanismo torna-se parte constitutiva da economia
psiquica dos telespectadores, inscreve-se no seu corpo como memoria de

emocdes efetivamente vividas. (ARBEX, 2001, p.48)

> Ressaltamos que a internet ainda é um veiculo de pequeno alcance populacional. Em Portugal, segundo
os dados do Instituto Nacional de Estatisca, pesquisa realizada em 2006 comprova que apenas 35% dos
alojamentos possui computador conectado a rede. Os dados podem ser visualizados no site: http://alea-
estp.ine.pt/english/html/statofic/html/conhece/pdf/Portugal2007.pdf
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A producdo audiovisual contemporanea (seja a telenovela ou mesmo o cinema)
procura enquadrar elementos do cotidiano da sociedade, fazendo com que esta cada vez
menos perceba a distingdo dos elementos reais e os recriados pela midia. Além disso, o
reconhecimento da sua propria realidade nas telas promove uma identificagdo. Adorno e
Horkheimer (2002) defendem que o mesmo acontece nos filmes, em que a tentativa se

da em fazer com que o consumidor ndo perceba o limite entre a vida e o filme.

Enquanto este (filme), superando de fato o teatro ilusionista, ndo deixa a
fantasia e ao pensamento dos espectadores qualquer dimensdo na qual possam
— sempre no ambito da obra cinematografica, mas desvinculados de seus
dados puros — se mover e se ampliar por conta propria sem que percam o fio
e, a0 mesmo tempo, exercita as proprias vitimas em identifica-lo com a
realidade. (HORKHEIMER; ADORNO, 2002, p.175)

Nessa realidade em que os modelos ofertados pela midia passam a ser centrais
para a constitui¢ao das identidades, a imagem que um povo tem de outro povo, que uma
cultura projeta sobre outra cultura, depende em grande medida das producdes culturais
que chegam além de suas proprias fronteiras.

Assim também se da com as identidades nacionais, como afirma Stuart Hall:
para ele, “ndo sdo coisas com as quais nascemos, mas sao formadas e transformadas no
interior da representacdo” (HALL, 2004, p. 48). A formacao das identidades - inclusive
as nacionais - ocorre pelo partilhamento de uma narrativa comum, de acordo com
nossas adaptagdes ao meio, e provém de nossos processos de participagdo e interagao
social, nos quais apreendemos uma ideia de nagdo (que, por sua vez, incorpora também

o modo com as outras nac¢des projetam seus discursos sobre a alteridade).

a identidade surge ndo tanto da plenitude da identidade que ja esta dentro de
ndés como individuos, mas de uma falta de inteireza que ¢ “preenchida” a
partir de nosso exterior, pelas formas através das quais ndés imaginamos ser
vistos por outros. (HALL, 2004, p. 39)

Ao assumir fazer parte de uma identidade nacional, o individuo se reconhece
como cidaddo que, agindo em sociedade, interage com sua cultura, com seu meio social.
Como a maioria dos individuos sente necessidade de se afirmar dentro de um grupo
para sentir-se seguro, a identidade nacional provavelmente constitui a maior das ancoras
identitérias:

a condicao de homem (sic) exige que o individuo embora exista e aja como
um ser autonomo, faga isso somente porque ele pode primeiramente
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identificar a si mesmo como algo mais amplo — como um membro de uma
sociedade, um grupo...(SCRUTON, 1986, p.196 apud HALL, 2004, p. 48)

Mas como as identidades nacionais se projetam internacionalmente num
ambiente marcado pela globalizacdo? Do mesmo modo que altera a percep¢ao que os
outros tém de nos, a globalizacdo pode produzir alteragdes nos mecanismos pelos quais
nds proprios nos vemos.

A globalizagdo tem efeito de contestar e deslocar as identidades centradas e
fechadas de uma cultura nacional. Ela tem um efeito pluralizante sobre as
identidades produzindo uma variedade de possibilidades e novas posigoes de
identificacdo, e tornando as identidades mais posicionais, mais politicas,
mais plurais e diversas... (HALL, 2007, p. 87)

A medida que barreiras e fronteiras sdo rompidas, as culturas se expandem para
além de seu espacgo, além de sua abrangéncia local. Como aconteceu com a cultura
brasileira que se fez/faz presente em Portugal, principalmente por meio da midia, como
as novelas e os filmes que tiveram/tem grande adesdo em terras lusas. Estas mudancas
nas estruturas sociais e culturais da sociedade fazem mudar e se adaptar também as
projecdes das identidades nacionais feitas por nds mesmos e pelos outros, sobretudo a

partir das referéncias veiculadas pela cultura de massa:

Os fluxos culturais, entre as nagdes, € o consumismo global criam
possibilidades de “identidades partilhadas” — como “consumidores” para os
mesmos bens, “clientes” para os mesmo servigos, “publicos” para as mesmas
mensagens € imagens — entre pessoas que estdo bastante distantes umas das
outras no espago ¢ no tempo. (Hall, 2004, p. 74)

No caso especifico do presente artigo, a constatagdo da atengcdo que os
portugueses ddo a produtos culturais brasileiros influencia a visdo que eles tém do
Brasil? Supde-se que o fato de que a imagem do Brasil por meio destes produtos tenha
marcas estereotipadas pode conduzir a incorporacdo destas visdes e destes pré-conceitos
pelos espectadores de outras nagdes. Parte-se aqui do pressuposto de que a identidade
brasileira percebida pelos portugueses decorre fundamentalmente destes produtos

cultuais.

3) Imagens do Brasil — a identidade brasileira segundo o olhar do “Outro”

Apos fazer uma abordagem tedrica acerca dos media na sociedade, agora iremos

especificar o contetido da telenovela “A favorita” e do filme “Tropa de elite”, que como
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recentes produtos paradigmaticos de uma abordagem sobre o Brasil que foram
especialmente comentados pelos entrevistados, constituem indiretamente parte do
objeto de estudo — e cuja compreensdo € necessaria também para se analisar os dados
obtidos nos questionarios aplicados.

A telenovela em questdo tem como um de seus principais pontos a falsidade e a
mentira. As personagens principais sao duas mulheres (Flora e Donatella) amigas desde
a infancia. No entanto, a certa altura de suas vidas, Flora comega a ter inveja de
Donatella, logo deseja tudo o que possuia: o marido, o filho, o dinheiro.

O conflito reside em torno de jogos de interesses, € a todo instante com Flora
fazendo planos para destruir a vida daquela que agora ¢ a sua maior inimiga. Além do
enredo principal, encontramos histérias que circundam as personagens, como por
exemplo, corrupcdo, trafico de armas, violéncia, alcoolismo, gravidez precoce, drogas e
casa de prostituicao; neste ultimo, assim como em outros pontos da telenovela, destaca-
se a criacdo do esteredtipo feminino pautado pela sensualidade e valorizagdo do corpo.

O filme “Tropa de elite” tem como tema o Batalhdo de Operagdes Policiais
Especiais (Bope) da Policia Militar do Estado do Rio de Janeiro. Traz uma critica aos
usuarios de substancias ilicitas (enfaticamente dentro de uma Universidade particular),
atribuindo-lhes a culpa pela expansao do trafico de drogas e da violéncia urbana; e este
ponto ¢ o foco do enredo pelo qual se passa a maioria das cenas do filme. Além desta
critica, o filme aborda o funcionamento do Bope e como se da a sua actuag¢do na cidade
do Rio de Janeiro. Grande parte das cenas ocorre em favelas, com tiroteiros entre
traficantes e policiais, torturas e ameagas; € no Bope se passa a parte do treinamento dos
policiais.

A proposta do artigo foi descobrir qual ¢ a imagem do Brasil e dos brasileiros
sob a optica de portugueses que assistiram a telenovela e ao filme. A pesquisa foi
inspirada em um estudo realizado no ano de 1999 pelo DataFolha, realizado nas cidades
de Lisboa ¢ no Rio de Janeiro, de 10 a 18 de marco, com 402 portugueses ¢ 616
brasileiros®.

Aquele estudo mostrou que, de fato, 11% dos portugueses diziam ter grande
interesse pelo cinema brasileiro, e 30% afirmaram ter interesse médio, enquanto 34%

diziam ser muito interessados nas telenovelas brasileiras - o que significa que mais de

8 GONCALVES, Marcos Augusto -“Terras a vista”, em Opindo do Datafolha, 22 abril 1999;
dados obtidos no sitio: http:/www]1.folha.uol.com.br/fol/brasil500/500 1.htm
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Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Rio de Janeiro — 7 a 9 de maio de 2009

um terco dos entrevistados portugueses estdo interessados em filmes e telenovelas
brasileiras.

Segundo os dados da DataFolha, do ponto de vista dos lisboetas: para 59%, o
Brasil oferece péssimas condi¢des de habitacdo a populagdo; para 71%, o quadro
econdmico brasileiro ¢ ruim ou péssimo, mesma avaliagdo que 80% conferem a situacao
da seguranca pessoal. Entretanto, o estudo mostrou que as qualidades destacaveis dos
brasileiros sdo alegria (32%) e cordialidade (19%). Muitos pesquisados insistiram no
fato de que as telenovelas brasileiras sdo muito populares em Portugal.

Para oferecer, na presente pesquisa, evidéncias sobre a manutencdo ou a
transformagdo desses estereotipos sobre o Brasil entre portugueses, foram entrevistadas
57 pessoas da cidade de Covilha, Portugal, as quais se solcititou que explicitassem:

- descri¢do do Brasil em 5 palavras;

- apresentacdo de 5 caracteristicas dos brasileiros;

- explicacdo de como eles chegaram a esta conclusdo (viagem, amigos e/ou familia,
telenovelas e/ou filmes, meios de informagao, outro);

- informagao sobre se alguma vez asisstiu a filme ou telenovela brasileiros e mencionar
qual;

- informagdo sobre se se acreditam que os filmes e telenovelas brasileiros influenciaram
na percepc¢ao do Brasil e dos brasileiros.

O grupo com o qual trabalhamos possui as seguintes caracteristicas:

- ¢ formado por 50,5% de mulheres e 49,5% homens.

- a maior parte das pessoas que responderam ao nosso questiondrio sdao jovens: 61,5%
tem até 20 anos; 31,5% tem entre 21 e 30 anos e 4% entre 51 e 60 anos.

- rendimento: 75% tem rendimento inferior a 500 euros; 21% entre 500 e 2000, 4%
mais de 2000.

- profissdo: a maioria corresponde a estudantes (94%), apenas 5% sao trabalhadores por
conta de outrém e 2% desempregado.

Nosso campo de pesquisa mostrou que de fato a maioria das caracteristicas
presentes em nossas respostas confirmam o esteredtipo promovido pelos media,
especialmente a partir de filmes e telenovelas brasileiros. Grande parte das pessoas
considera que o Brasil ¢ quente (57%), bonito (39%), pais do carnaval (32%) mas
também perigoso e pobre (29%).

Essas sdo exatamente as caracteristicas presentes nas telenovelas brasileiras, em

que as agdes acontecem em lugares quentes e com valorizagdo de estereodtipos fisicos
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das personagens. Ja nos filmes citados na entrevista, “Tropa de elite” e “Cidade de
Deus” refletem um cenario de pobreza e violéncia. Quando referimos as pessoas
brasileiras, os portugueses responderam: simpaticos - 59,5%, alegres- 47,5% e
divertidos - 36,5%.

Neste mesmo caminho, a pesquisa mostrou que a razdo das impressoes
portuguesas sobre os Brasil e os brasileiros provém da imagem divulgadas pelas
produgdes brasileiras transmitidas em Portugal. Grande parte das pessoas (65%) pensa
que os filmes e as telenovelas influenciam na precepc¢do da cultura brasileira. Além
disso, a maioria deles assistiu a alguma telenovela brasileira (82,5%) e a algum filme
brasileiro (70,5%), o que significa que eles acreditam firmemente que suas proprias
impressoes sobre as pessoas e a cultura brasileira se devem a estes dois meios de
informacao.

As telenovelas brasileiras mais assistidas foram: New wave (16%) e A favorita
(14%). Enquanto os filmes de maior adesdao dos portugueses foram: Cidade de Deus
(35%) e Tropa de elite (30%). Os dois filmes sdo reconhecidos pela violéncia, um dos
motivos que justificam a imagem de violéncia do Brasil. Entretanto, telenovelas e
filmes brasileiros foram citados como a terceira op¢ao por onde criam a imagem do pais
tropical (18%). Enquanto 32% disseram conhecer o Brasil por meio de amigos e familia
e 21% através dos meios de informacgao.

Em suma, os seguintes pontos comprovam claramente que filmes e telenovelas
brasileiras influenciam na maneira como os portugueses percebem o Brasil e os
brasileiros:

- influéncia direta: a maioria dos entrevistados ja assitiu a algum filme ou telenovela
que ilustram o estereotipo dos brasileiros;

- aceitag@o: a maioria dos entrevistados admite que os filmes e as telenovelas brasileiras
influenciam na percepg¢ao sobre os brasileiros;

- reflexdo do esteredtipo: a maioria dos entrevistados pensa sobre os brasileiros e sua

cultura da mesma forma que o esteredtipo reproduzido pelos meios mencionados.

6) Consideracoes finais

Nao se objetivou aqui comprovar se a imagem criada pelos portugueses em

relagdo ao Brasil ¢ aos brasileiros se traduz em verdades ou ndo. Procuramos, sim,

identificar o percurso textual e imagético de como se da a projecdo sobre o que
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supostamente seria a identidade brasileira em territorios lusos. Pode-se perceber, pela
analise dos questionarios apoiados na pesquisa da DataFolha, que a construcao de
esteredtipos brasileiros ¢, em grande parte, conduzida pelos produtos midiaticos
importados do Brasil. Tal fato pode ser notado na descrigdo da telenovela “A Favorita”
e do filme “ Tropa de Elite”, que condiz com a percepgao criada pelos portugueses.

Nesse caminho, algumas consideracdes devem ser feitas. Entre estimulo e
recepcao existem fatores inimeros, como crengas ¢ costumes. Ou seja, apesar da grande
relevancia, a midia ndo ¢ a Unica a participar no processo de projecdo da identidade ou
da alteridade. Segundo, se ha uma gama de pontos consideraveis na recepgao, devemos
destacar que a mudanca de espago € um fator de suma importancia. Assim, a percepgao
dos mesmos produtos fabricados pela grande midia brasileira ¢ diferente em terras lusas
comparadas a recep¢ao em terras brasileiras.

Barbero (2000) explica melhor essa idéia ao relacionar a cultura da América
Latina com a norte-americana. O estudioso coloca que certas formas de convivéncia e
solidariedade presente na América Latina nao mais existem nos Estados Unidos. Uma
pessoa nos EUA ¢ capaz de se matar porque um personagem de uma tira comica

desapareceu, ato que acredita ser impossivel de ser realizado por um latino-americano.

Nesse sentido, o que estava afirmando desde o comego era isso: a vida
festiva, Iudica, familiar, religiosa, que é muito densa na América Latina.
Entdo, tentar medir a importancia dos meios em si mesmos, sem levar em
conta toda essa bagagem de mundo, da vida, da gente, ¢ estar falsificando a
vida para que caiba no modelo dos estudos dos meios. (MARTIN-
BARBERO, 2000)’.

Podemos aplicar a idéia do autor mencionado, na situacdo entre Brasil e Portugal
no que tange aos media em questdo. O esteredtipo de violéncia, calor e beleza descrito
pelas respostas dos portugueses também ¢ identificado no territdrio brasileiro. A
diferenca se da, principalmente, por uma questdao de multiplicidade de informagdes e
experiéncias vividas: enquanto no Brasil os consumidores de produtos midiaticos t€ém
acesso a realidade em si mesma ¢ a outras fontes discursivas sobre essa realidade, em
Portugal a grande fonte de acesso a cultura brasileira acontece pela midia — sobretudo a

telenovela e os filmes.

7 Em resposta a entrevista realizada com a jornalista Claudia Barcellos para Sintonia CBN e publicada na
revista brasileira de Ciéncias da Comunicagao.
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