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RESUMO

Este artigo discute o consumo da telenovela, enquanto produto cul-
tural, pelo género masculino. Para isto, parte do enfoque da forma-
cdo identitaria de homens e mulheres, observando alguns compo-
nentes culturais que interferem na constituicao dessas identidades e
como esses aspectos podem interferir no consumo da telenovela por
homens de classes sociais com menor poder aquisitivo e que ainda
possuem a televisdo aberta como principal fonte de informacdo e
entretenimento. Para a consecucdo da proposta realizou-se pesquisa
de campo, com aplicacdo de questiondrio misto. Conclui-se, portan-
to, que, entre os dez entrevistados, apenas um nao assiste telenovela
e entre os que assistem todos se sentem atraidos pelo enredo.
Palavras-chave: Género. Identidade. Masculino. Telenovela.

ABSTRACT

The article discusses the soap opera consumption as a cultural prod-
uct by men. Therefore, the cultural components with influence on
the male and female identity are approached. It is observed how
these aspects can act on the soap opera consumption by men from
lower social class who have the non-subscribed TV as a main infor-
mation and entertainment source. The field research was conducted
by applying a questionnaire. It is concluded that among the 10 inter-
viewees, only one did not have the habit of watching soap operas. All
the other participants were attracted by the soap opera script.
Keywords: Gender. Identity. Male. Soap opera.

1. Introducao a mulher ¢ o homem assumem
diferentes papéis sociais. Al-

Na sociedade contempora-
nea as questdes culturais tém
colaborado para a construgdo
das identidades, definindo como

guns aspectos, como a sexuali-
dade e os relacionamentos afe-
tivos, contribuem para definir
posicionamentos  tipicamente
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masculinos ou tipicamente fe-
mininos e servem como indica-
dores culturais marcantes na(s)
postura(s) adotada(s) por cada
género, ainda que ndo sejam de-
finidores absolutos de tais pos-
turas. No entanto, nem o homem
nem a mulher ja ndo procuram
tado-somente adequar-se as dife-
renciagdes entre uma postura se-
xual marcadamente masculina e
outra especificamente feminina,
embora, mesmo de maneira su-
til, até pouco tempo, essas pos-
turas distintas fossem impostas
culturalmente nas sociedades
ocidentais.

Para o homem a virilidade
estava assegurada pela varieda-
de no numero de parceiras, en-
quanto que a mulher era preciso
resguardar-se até o casamento
para ndo ser vista como levia-
na e imprudente. Tais diferen-
ciacdes comportamentais ja nao
mais existem e ‘“a maior parte
das pessoas, homens e mulheres,
chega atualmente ao casamento
trazendo com elas uma reserva
substancial de experiéncia e co-
nhecimento sexual” (GIDDENS,
1993, p. 21). Na vida matrimo-
nial a0 homem eram permitidos e
aceitaveis relacionamentos extra-
conjugais enquanto as mulheres o
adultério, além de inaceitavel, era
considerado abominavel. Embo-
ra Giddens (1993) observe que o
padrao duplo ainda exista, as mu-
lheres ja ndo sdo mais tolerantes a
esse tipo de comportamento.

Ainda que ndo se possa defi-
nir os papéis sociais de homens
e mulheres apenas considerando
aspectos da sexualidade de cada
um, ela certamente permite es-
tabelecer a face definidora, mes-
mo que ndo definitiva, de tais
identidades. Sob essa otica, a da
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sexualidade, o homem ainda ¢
visto pelo coletivo social, embo-
ra de forma inconsciente, como
culturalmente superior, pois dele
sempre foi esperada uma postura
que mostre, sobretudo, for¢a e vi-
rilidade. A sua identidade social
¢ construida baseada nesse pres-
suposto, pois “o homem ‘verda-
deiramente homem’ € aquele que
se sente obrigado a estar a altura
da possibilidade que lhe ¢ ofere-
cida de fazer crescer sua honra
buscando a gloria e a distingao
na esfera publica” (BOURDIEU,
2003, p. 64).

Todas essas exigé€ncias sao
impostas, quase sempre, pelos
proprios homens a eles mes-
mos, ¢ ndo para satisfazer e/ou
impressionar as mulheres, mas
como forma de competir com
os outros homens e, também,
para serem aceitos socialmente
no grupo dos “verdadeiros ho-
mens”. Assim sendo:

Certas formas de “coragem”
[...] encontram seu principio,
paradoxalmente, no medo de
perder a estima ou a conside-
ragdo do grupo, de “quebrar a
cara” diante dos “‘companhei-
ros” e de ser remetido a cate-
goria, tipicamente feminina, dos
“fracos”, dos ‘“delicados”, dos
“mulherzinhas’”, dos “veados’.

(BOURDIEU, 2003, p. 66).

No ambito do consumo cultu-
ral alguns produtos ainda sdo es-
tigmatizados como fazendo parte
da categoria tipicamente mascu-
lina e outros pertencentes a ins-
tancia especifica do feminino.
Assistir jogos de futebol na tele-
visdo, por exemplo, enquadra-se
no universo peculiar dos homens
e o habito de assistir telenovela é



classificado como fazendo parte
da natureza feminina.

Diante do exposto e conside-
rando-se a relevancia do tema,
opta-se por investigar se a tele-
novela ¢ produto de consumo
cultural masculino, ou se ainda
¢ vista pelos homens como for-
ma de entretenimento proprio do
género feminino. Para a conse-
cu¢do da pesquisa exploratdria
foram aplicados questionarios a
dez homens, selecionados ale-
atoriamente, de classes sociais
com menor poder aquisitivo e
que ainda possuem a televisao
aberta como principal fonte de
informacdo e entretenimento,
considerando que “nem todas as
classes assistem a televisdo com
a mesma intensidade [pois] ha
uma estreita relacdo entre a ren-
da familiar e a audiéncia de TV”
(MARCONDES FILHO, 1988,
p. 82), ou seja, os individuos que
possuem renda mais elevada pos-
suem, consequentemente, outras
opgdes de entretenimento.

No que diz respeito ao instru-
mento de coleta de dados, trata-se
de questionario misto composto
por sete questdes, sendo quatro
perguntas fechadas, duas abertas
€ uma mista. A primeira parte do
questionario, intitulada Dados
Pessoais, ¢ composta apenas por
uma pergunta fechada e investiga
a faixa etaria dos respondentes.
No universo dos dez pesquisados
prevalece a faixa etaria acima de
35 anos, com cinco depoentes,
seguida pela faixa etaria de 26 a
30 anos, com quatro. Apenas um
entrevistado possui idade entre
31 a 35 anos. Objetivando a con-
secucao da proposta central des-
ta pesquisa, a segunda parte do
questionario engloba os seguintes
pontos: a) freqiiéncia de consu-

mo; b) o que mais chama atengao
em uma telenovela; c) motivacao
para o consumo; d) se a telenove-
la € “programa feminino”.

2. Feminino e Masculino:
Identidades Distintas e/ou
Complementares?

Algumas caracteristicas pecu-
liarmente masculinas ainda per-
manecem bastante visiveis nas
culturas contemporaneas do Oci-
dente, como a demonstragdo de
forca através da virilidade, mas a
identidade masculina ja nao pode
mais ser construida levando em
consideracdo apenas tal parame-
tro, como foi possivel em um pas-
sado ndo muito distante.

Ha culturalmente uma ten-
déncia prioritaria de exigir do ho-
mem uma postura de “provedor
e viril”, como a dos “hero6is” que
povoam a literatura da cultura de
massa, reforgada e cultivada pelo
“imagindrio coletivo” das socie-
dades contemporaneas, a medida
que, “freqiientemente, a virtude
do herdi se humaniza, e seus po-
deres, ao invés de sobrenaturais,
sao a alta realizacao de um poder
natural — a astacia, a velocida-
de, a habilidade bélica, e mesmo
a inteligéncia silogisticizante e
o puro espirito de observacao”
(ECO, 2004, p. 246). Embora
se saiba que tais poderes nunca
acontecam de forma plena, do
homem ¢ esperado que chegue o
mais proximo possivel de todas
as formas que contribuam para
idealiza-lo como dominador.

De outra perspectiva a mu-
lher tem sido oferecido um papel
que, mesmo de constante altera-
¢ao, ainda lhe atribui caracteris-
ticas e atitudes “desvantajosas”
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em relacdo ao homem. Embora
o movimento feminista tenha
contribuido para impulsionar
mudangas marcantes na posicao
social da mulher nos dias atuais,
possibilitando reflexdo mais acu-
rada acerca de suas funcdes mais
amplas, o passado histdrico re-
cente ainda mostra que “a mascu-
linidade ¢ identificada a acdo, ao
empreendimento, ao progresso,
ou seja, ao campo dos negocios,
da industria, da ciéncia e da lei”
(HUYSSEN, 1996, p. 42).

Nao ha, porém, uma univer-
salidade marcante que possa ser
utilizada como definidora do pa-
pel e da fung¢do social de cada gé-
nero, pois de acordo com Zizek
(1998) o homem e a mulher ndo
sdo duas espécies de um género
universal e neutro, visto que o
entendimento de género como tal
implica alguma dose de repres-
sdo ao feminino.

Assim, as proprias mutagoes
sociais j& ndo permitem que se-
jam delimitados comportamentos
e/ou caracteristicas culturalmen-
te aceitos com distingdo de gé-
nero. Mesmo que historicamente
haja uma marca definidora entre
o feminino e o masculino, a pro-
pria génese das mudancas tem
conduzido a uma perda de forca
dessa separacdo, pois “a transito-
riedade das coisas dificulta a pre-
servac¢ao de todo sentido de con-
tinuidade historica” (HARVEY,
2004, p. 22).

Ainda ha, por certo, algumas
posturas marcantes em termos
de identidade que permanecem
arraigadas em determinados po-
sicionamentos femininos, como
o fato de que “a maior parte das
mulheres continua a identificar a
sua inser¢do no mundo externo
com o estabelecimento de liga-
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¢oes” (GIDDENS, 1993, p. 63).
Isso se reflete na propria elabo-
racao das falas, visto que “os ho-
mens em geral falam em termos
de ‘eu’, enquanto as narrativas
femininas sobre si mesmas ten-
dem a ser expressadas em termos
de ‘nds’” (ibid., p. 64).

Para o homem as altera-
¢Oes que contribuiram para essa
(trans)formagdo de identidade,
além de significativas, repre-
sentaram uma substituicdo das
praticas sociais ja estabelecidas,
mas “a maior mudanca esta, sem
duvida, no fato de que a domina-
¢ao masculina ndo se impde mais
com a evidéncia de algo que ¢ in-
discutivel” (BOURDIEU, 2003,
p. 106). Os proprios homens tam-
bém comegam a desvendar pos-
turas que eram inconcebiveis ao
género masculino num passado
recente, pois seriam entendidas
como a negac¢do da masculinida-
de e um verdadeiro acinte a sua
posi¢ao de “macho”.

Desse modo ¢ expressivo
afirmar que ndo existe uma iden-
tidade que diferencie de forma
precisa os géneros, pois um ja
ndo pode construir sua identi-
dade separadamente do outro. A
identidade feminina e a masculi-
na nas culturas contemporaneas,
além de ndo serem fixas e de se
apresentarem em (trans)forma-
¢do, possuem elementos que se
completam.

As proprias questdes envol-
vendo sexualidade e relaciona-
mentos afetivos que em épocas
passadas mostraram-se definido-
res culturais das identidades de
homens e mulheres, e serviram
como distintivos do que era uma
identidade tipicamente mascu-
lina de outra especificamente
feminina, nos dias atuais j& nao



podem ser usadas como Unicos
parametros para tal distincao.

Hall (2004) coloca a identi-
dade como “incompleta”, “em
processo” e por isso mesmo
sempre “sendo formada”, ainda
que através de processos incons-
cientes. No caso dos géneros ele
cita que “as parte ‘femininas’
do eu masculino, por exemplo,
que sdo negadas, permanecem
com ele e encontram expressao
inconsciente em muitas formas
nao reconhecidas, na vida adul-
ta” (HALL, 2004, p. 38-39).
Isso fornece exatamente a idéia
de complementaridade estabele-
cida entre os géneros, podendo
servir para apagar de vez com a
nocao, ainda insistente em so-
breviver, de que existe uma rela-
¢ao de dominacao entre o femi-
nino e o masculino.

Por isso, a identidade fe-
minina ndo se (trans)forma so-
zinha e sem buscar elementos
masculinos, assim como a iden-
tidade masculina necessita de
elementos femininos para a sua
(trans)formacdo. Essa forma de
interacdo e complementarida-
de entre os géneros ¢ que pode
possibilitar e fornecer um sen-
tido completo de dinamicidade
as sociedades contemporaneas.
Considerando tal dinamismo,
ndo se pode conceber, portanto,
a distingdao entre produtos cul-
turais propriamente masculinos
e outros tipicos do género femi-
nino.

3. A Telenovela enquanto
Produto de Consumo Cultural

A telenovela brasileira € pro-
duto de consumo cultural com
forte apelo junto ao publico que

ainda possui o veiculo televisdo
como principal fonte de infor-
magdo e entretenimento, pois
ocupa lugar de destaque na grade
de programacdo das principais
emissoras de TV aberta do pais.
De acordo com Lima (2000), a
constituicdo da telenovela no
Brasil funciona

como espa¢o dialogico en-
tre ficcdo e realidade, onde a
construgdo do cotidiano repre-
sentado incorpora os temas da
realidade concreta para discu-
ti-los, dar-lhes centralidade e
coloca-los na ordem do dia das
discussoes da sociedade. Pau-
ta para a midia, alimenta¢do
para as conversas informais,
propoe um debate de amplitude
nacional, que ultrapassa as es-
feras convencionais e, de certo
modo, restitui ao cidadao co-
mum a possibilidade de opinar
sobre questoes de interesse da
polis. (LIMA, 2000, p. 122).

Assim, a telenovela ser-
ve como entretenimento para
qualquer individuo que esteja
disposto a se inteirar e discutir
questdes cotidianas, indepen-
dente se do género masculino
ou feminino. Nesse sentido, te-
mas como homossexualismo,
alcoolismo, sindrome de Down,
dentre outros, ja fizeram, e con-
tinuam a fazer parte das discus-
s0es propostas pela telenovela.
Os homens contemporaneos, €
ndo apenas as mulheres, tam-
bém precisam fazer parte dos
debates suscitados, visto que
principalmente a telenovela bra-
sileira estabelece uma interagao
entre os cotidianos da ficgdo e
da realidade (LIMA, 2000).
Dessa forma,
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considerar a telenovela como
um produto alienante porque
conta uma historia de amor, de
muitos desencontros para um fi-
nal feliz, sempre igual a si mes-
ma, revela a desaten¢do para
com sua face realista e dinami-
ca. E a sensibilidade para com
temas geradores de conflitos de
ordem social, de ordem pessoal
ou ética, por exemplo, que ga-
rante a vitalidade da telenovela.
Os temas se renovam levando
em conta as variaveis que o pro-
prio movimento socio-historico-
politico coloca na dinamica so-
cial. (LIMA, 2000, p. 123).

O género masculino, por-
tanto, ndo deve estar & margem
das interagcdes provocadas pela
telenovela e nem da dinamici-
dade dos temas propostos, pois,
de acordo com Marcondes Fi-
lho (1988, p. 60) “a vida que a
televisdo mostra ¢ entdo, para o
homem e para a mulher, uma ver-
dadeira troca, com vantagens, de
sua vida real”.

4. O Consumo da Telenovela
pelo Publico Masculino

As contribuigdes trazidas
pela telenovela brasileira a so-
ciedade transcendem as ques-
tdes de consumo entre os gé-
neros masculino e feminino,
bem como todas as criticas que
possam ser feitas a esse produto
cultural que domina o universo
da televisao no nosso pais. Sao
temas sociais reais que invadi-
ram, e continuam a invadir, os
espacos da ficgdo televisiva, po-
pularizando-se nas conversas do
dia-a-dia e atingindo um publico
cada vez mais amplo.
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Quem ndo se lembra da popu-
larizacdo de conhecimento so-
bre doagoes de orgdos, maes de
aluguel, Internet, ou do servigo
prestado por Explode Coragdo,
de Gloria Perez, ao incorporar
uma campanha para localiza-
¢do de criangas desaparecidas,
com efeitos que perduram na
adesdo de institui¢oes e empre-
sas que, até hoje, divulgam car-
tazes e relacoes de outras crian-
cas? (LIMA, 2000, p. 123).

O género masculino ndo
pode, dessa forma, excluir de seu
cotidiano discussoes tdo amplas e
que fazem parte da sua realidade
social, tanto quanto da realidade
feminina. Embora, na condigdo
de “macho viril”, possa temer
ser julgado piegas, ao admitir in-
teresse por um produto cultural,
como a telenovela, que até pou-
co tempo era considerado tipica-
mente “diversdo feminina”. Essa
postura, no entanto, ja pode ser
considerada ultrapassada, como
comprova a atitude dos dez ho-
mens pesquisados nesse estudo,
visto que nove deles admitiram
que assistem telenovela. O tnico
que ndo assiste afirma proceder
assim por recomendacao religio-
sa, mas ndo por considerar a te-
lenovela “programa feminino”.
Segundo ele, sua religido acredita
que as telenovelas trazem influ-
éncia negativa para as pessoas, ou
seja, alguns temas como espiritis-
mo, adultério e alcoolismo sdo
tratados de maneira diferente do
que professa sua crenga religiosa.

Dos nove entrevistados que
assistem, quatro o fazem todos
os dias e quatro véem raramente,
apenas um pesquisado assiste te-
lenovela uma ou duas vezes por
semana. Quando questionados



sobre o que mais gostam de ver
nas telenovelas, oito responde-
ram que gostam dos atores, cinco
que preferem os cendrios e trés
que assistem para ver as roupas,
principalmente nas telenovelas

de época, sendo que cada entre-
vistado apontou mais de uma pre-
feréncia a0 mesmo tempo. Quan-
do pesquisados sobre 0s motivos
que os fazem ver telenovela as
respostas foram as seguintes:

MOTIVAGCAO E/OU INTERESSE PELA TELENOVELA N° DE PESQUISADOS
Interesse pelo enredo 06
Falta de opgdo e/ou falta do que fazer 02
Para ver a realidade que a telenovela reflete 01
Por diversdo 01
Para passar o tempo 01
Porque a TV esta ligada 01
TOTAL 12*

*Um mesmo entrevistado considerou mais de uma motivagdo e/ou interesse pela

telenovela.

Tabela 01: Motivacao e/ou interesse pela telenovela.

FONTE: a autora, 2009.

Quando questionados se con-
sideram a telenovela “programa
feminino”, apenas trés homens
responderam que sim, enquanto
a maioria, sete, respondeu que
ndo. Dentre os que a consideram
“diversao feminina”, um alegou
que “a telenovela aborda temas
de interesse mais feminino, como
moda, e também porque tem fo-
focas, coisas que as mulheres
gostam”. Outro afirmou que “a
telenovela ¢ ‘programa de mu-
lher’ porque elas [as mulheres]
tétm mais tempo e disposi¢ao
para assistir’” ¢ um entrevistado
disse simplesmente que “os en-
redos sdo femininos”. Embora
todos os trés tenham esse ponto
de vista, eles fazem questdo de
afirmar que ndo possuem precon-
ceitos e que os homens também
podem assistir.

Dentre os sete que responde-
ram que a telenovela ndo é “pro-
grama feminino”, todos afirma-

ram que essa separacao ja nao
¢ mais possivel nos dias atuais:
“Essa diferencia¢do entre ‘pro-
grama de homem’ e ‘programa
de mulher’ j4 ndo existe nos dias
de hoje, assim como ndo existe
mais profissdes masculinas e ou-
tras femininas”, afirmou um dos
entrevistados. “Muito homem ja
assiste telenovela e gosta”, re-
velou outro. “Os homens ja nem
tem mais vergonha de admitir
que véem telenovelas”, acrescen-
tou mais um entrevistado.

5. Consideracodes Finais

Os resultados desse estudo
demonstram, grosso modo, que
a telenovela ndo € tdo somente
produto de consumo cultural es-
pecificamente feminino, mas que
0 género masculino também ex-
pressa interesse por esse tipo de
entretenimento. O que comprova
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a afirmacdo de Arbex Jr. (2003,
p. 48) de que “a telenovela ad-
quiriu a densidade de um fato do
mundo”, ou seja, foi incorporada
ao cotidiano dos brasileiros, e, na
maioria dos casos, “as persona-
gens [da telenovela] adquiriram
visibilidade muito maior do que,
em geral, aquela conquistada por
politicos” (p. 48).

Dessa forma, dos dez ho-
mens que compdem a amostra
dessa pesquisa, nove revelaram
assistir telenovelas, e o tUnico
entrevistado que nao assiste age
dessa maneira por imposicoes de
sua religido, pois considera que
alguns temas polémicos sdo tra-
tados pela telenovela de manei-
ra diferente do que professa sua
crenga religiosa. Todos os entre-
vistados que assistem fizeram
questdo de enfatizar que nao nu-
trem preconceitos com relagdo
a telenovela, nem a consideram
um produto cultural inferior aos
demais. De forma sucinta, se-
guem as principais inferéncias
desse trabalho:

» quatro dos entrevistados

assistem telenovela todos os
dias; a mesma quantidade assiste
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