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Resumo: Nas linhas que se seguem esbogamos uma parte da introducéo a
nossa Tese de Doutorado em Ciéncias Sociais, defendida na Universidade
René Descartes, Paris V, Sorbonne, no inverno de 1995. A tese, sob a
orientagdo de Miche Maffesoli, intitulava-se “As imagens dionisiacas no
contexto dos mass media, uma interpretacdo estética da ficcdo televisiva
seriada’. Norteando-nos pelas contribuicdes da antropologia, sociologia e
midiologia, apreciamos a televisdo como vetor de uma arte tecnolégica, cujas
Imagens estimulam a percepcdo de alguns aspectos do hibridismo culturd
brasileiro. Partimos do pressuposto que a sociedade brasileira é
marcantemente dionisiaca (menos racionaista e pragmética e mais hedonista),
e perseguimos as imagens mistico-religiosas, erdticas, ecoldgicas e
mitol égicas como janelas para uma compreensdo da “ama atdmica’ do Brasil.

INTRODUCAO
1. A Televisdo e o Medo do diabo
Na aurora do seculo XXI, as maquinas de visdo parecem saturar 0s

espacos e tempos da cidade; freqlentemente, a sua velocidade € apontada

como fator de regressao e quase tudo contribui para colocélas sob suspeita. A



televisdo ainda € vista como cumplice na tentativa de assassinato do redl; isto
é a0 fabricar copias ou simulacros da redlidade, provocaria uma
desmaterializacdo do mundo (1). Uma leitura apressada sO pode perceber as
imagens no video como aienacdo. Na “idade midia’, como naidade média, os
individuos parecem conservar 0 medo de perder aama para o diabo. No
imaginario ocidental, como sugere o filme “Poltergeist” (Spielberg, 1984), o
diabo e a técnica parecem surgir em parceria, enviando o0 espectro do mal pelo
pontilhado das imagens da televiséo.

A critica radica dos meios de comunicacdo através do conceito de
“industria cultural”, forjado por Adorno e Horkhemer (2), significa um
momento pessimista dos pensadores, e ainda hoje, contribui para estigmatizar
as imagens da televisdo. Por outro lado, a nogdo de cultura de massa,
difundida pdos norte-americanos, para designar a cultura produzida pelas
tecnologias de comunicagdo, presta-se a dispersdo e generalidade; hoje, apos
revisdes importantes, esta nogdo se mostra fragil ante a diversidade cultural.
Entretanto, McLuhan (3), profeta da midia, autor do dogan “adeia global”,
aprecia a dimensdo estética e cognitiva da cultura de massa, em articulacéo
com a sensbilidade da cultura pop; ou sgja, percebendo os objetos de
consumo como fontes de expresséo artistica. Para ele, os meios podem ser
frios ou quentes, em relacdo a sua poténcia comunicativa, sua forma comunica
tanto quanto o contelido e geram a participacdo multissensoria do publico.

Num outro registro, o semidlogo italiano Umberto Eco, decifrando a
cultura de massa, coloca em discussao o0 problema do codigo e do repertorio
dos individuos, distinguindo os diferentes niveis de producéo, de circulacéo e
de acesso aos codigos da cultura de massa, e critica tanto 0 extremismo dos
apocalipticos, quanto o exagero dos integrados. Autor de titulos instigantes

como “O superhomem de massa” (1976) ou “Kant e o Ornitorringo’ (1997) e



especiaista nos estudos medievais, Eco € bem sagaz e utiliza a sua erudicéo,
mostrando que a aproximagdo de termos aparentemente estranhos, como o
“superhomem” de Nietzsche e 0 “superman”’ da televisdo, contribui para
decifrarmos o espirito do hibridismo cultural do nosso tempo; por outro lado,
a mistura de signos dispares como a “filosofia critica’ e “animais em
extingdo”, através de aproximagles insOlitas, podem langam luzes para nos
orientar nos labirintos da cultura contemporanea. (4)

De sua parte, 0 sociologo brasileiro Renato Ortiz, por exemplo, no
pertinente livro, “A Moderna Tradicdo Brasileira, cultura brasileira e
indastria cultural” (1988), utiliza a nocéo de “cultura popular de massa”, e a0
invés de usar a sigla globalizacao, interpreta a cultura contemporanea inscrita
nos termos de uma mundializacéo culturd. (5)

Recentemente, novas correntes tedricas tem buscado enfocar a cultura
de massa sob o prisma do receptor, telespectador e leitor, isto € como
elemento ativo no contexto comunicacional, enfatizando o aspecto das
mediagoes culturais (6). Evidentemente, ndo se pode superestimar o papel do
usuério no contexto da comunicacao de massa; contudo, esta perspectiva, que
privilegia as formas de utilizacdo, adequacdo e negociacdo do receptor, néo
pode ser negligenciada. Convém neste sentido assindar ainda a importancia
dos estudos etnogréaficos e etnol dgicos (a rigor, antropol 6gicos), que buscam
destacar 0 papel ativo e dindmico das culturas locais, no processo de
apreensdo dos bens smbadlicos;, relembramos aqui, 0 antropdlogo socia
Gregory Bateson, um dos mentores da chamada “Escola de Palo Alto” (San
Francisco, EUA), para quem o receptor tem um papel tdo importante como o
emissor no contexto da informagéo e da significacéo (7).

No contexto brasileiro, especificamente, ha autores, como Arlindo

Machado, que tém levado a sério a cultura produzida pelos audiovisuais,



como a televisdo; para ele a TV pode ser a expressdo de uma poetica
tecnol0gica e mostrar como ela se firma enquanto 0 meio de comunicagéo de
maior influéncia nos costumes e na opinido publica (8).

Atuamente, as novas tecnologias audiovisuais tém se expandido,
gerando profundas mudancas na paisagem cultural, como mostram,
distintamente, as criticas de Jean Baudrillard (9) e Paul Virilio (10). De certo
modo, assistimos hoje o fim da comunicagdo massiva e o advento de novos
estilos de comunicagéo, a partir da Internet, TVs a cabo, satélites e antenas
parabdlicas. Ha autores, como Eugénio Trivinho, que propdem um novo
enfoque da cultura na época das novas tecnologias e apontam para “a
Implosdo da teoria da comunicagdo (por exemplo) na experiéncia do
ciberespaco” (11).

O uso de termos como cibercultura, por um aitor smpatizante das
novas tecnologias, como Pierre Lévy (12), traduz modificagbes importantes
nas teorias e praticas da comunicagdo e da cultura. Contudo, no momento,
tratando ainda da TV aberta, buscamos repensar a modalidade de cultura em
curso, como um produto de comunicacdo veiculado pelas telenovelas (13). A
ficcdo mostra como a midia pode ser um meio de percepcao das experiéncias
do cotidiano; esta perspectiva ndo é recente, mas pode atuaizar o debate,
considerando as interacBes materiais e smbdlicas entre a midia e a sociedade.

2. A ficcdo como experiéncia estética e mitologica

Elegemos o mito do deus grego Dionisio, como referéncia para pensar a
cultura contemporanea, em gque a midia se inscreve de modo importante.
Primeiro porque este mito encarna, desde a aurora dos tempos, um duplo

aspecto de fascinio e violéncia, como ocorre, aids, com as imagens da



televisdo em nossos dias; depois porque o dionisismo consiste num tipo de
culto revelador das formas hibridas e do sincretismo, que como veremos, é
semelhante, em varios aspectos, ao sincretismo cultural brasileiro. Enfim,
porque Dionisio representa uma mitologia que traduz as pulsdes selvagens da
civilizagdo ocidenta e, hoje, sob uma nova modulagdo, serviria como
estratégia para repensarmos a desordem da cultura quando o modelo de
racionalidade entrou em crise.

Interessamo-nos pela ficcdo da telenovela brasileira como pretexto para
refletir sobre a midia e a sociedade, numa perspectiva dionisiaca, que se
desenha sob 0 signo do coletivo e onde o imaginario socia ocupa um lugar
importante. Empregamos a nogdo de imagens dionisiacas para designar a
aparicao das imagens de choque e arrebatamento que revigoram o imaginario
coletivo. Assim, no universo midiatico dominado pelas repeticdes, as imagens
dionisiacas estabelecem uma certa diferenca que agita a paisagem audiovisua,
como uma arte tecnolégica que desmonta e revigora as narrativas
convencionais, relembramos nesse sentido, as ficgdes de Guel Arraes. “A
Invencdo do Brasil” (2000) e “O Auto da Compadecida” (1999); ambas
adaptadas para a linguagem do cinema.

A figura do deus Dionisio revela a face extrema, grave e incontornavel
da vida. Dionisio representa 0 éxtase, as paixdes e o0 entusiasmo, e também o
jubilo e o prazer do cotidiano, sem ocultar o aspecto de violéncia e destruicéo
da vida. No espaco midiético em que as experiéncias fundamentais da estética,
pOética e catarse aparecem ligeiras, aficcéo abre um intervalo, onde explodem
as imagens dionisiacas. Por um triz, num videoclipe, numa telenovela ou
publicidade bem feita, a TV pode gerar obras de arte inovadoras.

O termo dionisiaco, tomado de empréstimo ao dominio da reflexéo

filosofica (14), presente nos estudos sobre estética e critica literaria (15),



assim como nas ciéncias sociais (16), parece-nos expressivo para designar a
cultura plural em curso, em que termos antagonistas, como o sublime e o
grotesco aparecem Vizinhos no ato de contemplacéo.

O hedonismo, misticismo e erotismo, assm como a exibicdo no video,
dos conflitos sociais, violéncia, guerra das tribos na selva de pedra, em
emergéncia por todo o planeta, permitem-nos pensar que nos encontramos
diante de um novo renascimento do deus Dionisio com todo o seu aspecto de
maravilha e de horror. O interesse pelo mito de Dionisio nos permite definir
uma nova perspectiva diante da midia e nos aproximar do caraer hibrido da
cultura brasileira. As imagens dionisiacas revelam a dimensdo de desordem e

de ruido do social que invade de modo provocante os meios de comunicagao.

3. Um olhar amistoso sobre a televisao

A redidade forjada pela televisdo € fruto de um processo tecnolégico
que se pretende harmonico e transparente, e que, portanto, precisa deminar o
ruido ; entretanto, o ruido do social, penetrando no espaco da midia modifica
este projeto de harmonia e de transparéncia e linearidade

No universo da cultura brasileira, a midia ultrapassa a smples producéo
de passatempo. A ficgcdo brasileira, por exemplo, faz o pablico atingir o éxtase
diante das imagens. Apesar da sua aparéncia fria e sua forma mecanica,
provoca experiéncias de ordem migtica, religiosa e estética; a TV produz um
tipo de mitologia contemporanea, na medida que consiste numa realidade
paralela que adimenta o imagindrio sociad. E de ordem redigiosa, em seu
aspecto de epifania, de aparicdo, implicando numa comunh&o entre os
telespectadores; € também objeto de culto, semehante as religibes

tradicionais, no culto dos totens pagos. E, iguadmente, um fendmeno de ordem



estética porgue desencadeia a atracao social, por meio dos afetos e emogoes
coletivas que asimagens irradiam (17).

Para Edgar Morin, “As estrelas’ do cinema e da televisio sdo seres que
participam, a0 mesmo tempo, do humano e do divino, sdo andogos, em
alguns tracos, aos herdis das mitologias antigas ou aos deuses do Olimpo,
suscitando um tipo de culto, um tipo de religido. Sem abrir méo de uma
perspectiva critica, Morin compreende a cultura de massa como parte
integrante da complexidade cultural contemporénea: isto j4 aparecia com
clareza nos trabalhos “O Cinema e o homem imaginario” (1956) e “O espirito
do tempa” val. | ell (1962-1976). Na verdade, Morin € sarcastico para com a
“cultura de massa: os subtitulos dos dois volumes da obra “O Espirito do
Tempo’, “neurose” e “necrose’, neste sentido sdo sintométicos; contudo,
percebemos modificagbes importantes ao longo do seu percurso, que fizeram
evoluir o seu trabalho, desde o esfor¢o enciclopédico da obra “O Método”
(1977-1991), em quatro volumes; isto remete a novas perspectivas diante dos
problemas da comunicacéo e cultura. “ Empenhado sobretudo na elaboracéo de
um método capaz de apreender a complexidade do real, critica fortemente a
fragmentacdo do conhecimento e propde 0 que se convencionou chamar de
uma‘CiénciaNova .

Propomos uma aproximagdo das sensagOes, da sensibilidade, das
pulsdes coletivas, que concedem forma e sentido a sociabilidade
contemporanea. Analisar os produtos de comunicagdo em sua dimensao
estética nos leva a traté&los como bens simbdlicos, cuja leitura, € pertinente no
esforco de repensar a cultura A repeticdo do ritual cotidiano dos
telespectadores face a televisio, a mistura dos fatos histéricos e ficcionais, as
formas de recepcéo e adequacdo do publico, face as mensagens midiéticas séo

fendmenos que remetem a uma compreensdo diferente da ética e estética que



estruturam a sociedade; tudo isso se presta a uma sociologia da cultura, ou
antes, a uma sociologia da comunicagdo, que € um pouco 0 que nos fazemos
aqul.

Focalizamos o simbolismo que estrutura o imaginario coletivo para
apreender o cardter diversificado da sociedade, do qual ele é uma projecéo.
Este ssmbolismo pode ser observado em toda sua poténcia ao contemplarmos
as formas do sincretismo religioso, 0 emocional coletivo, a sensualidade, o
caréter ludico e hedonista da cultura. O conjunto destes elementos se exprime
obj etivamente na projecao das artes e da literatura, na poética das cangdes, na
ficcdo do cinema e da televisio, e nos permitem identificar o espirito
sensivelmente dionisiaco que organiza toda a vida em sociedade.

4. As maquinas de visio e as pulsies selvagens do social

A midia €detrbnica é marcada pelas regras da organizacéo
tecnoburocratica e pelos condicionamentos da sociedade de consumo. O
trabalho realizado pela midia se perfaz sob 0 signo do efémero, da velocidade
e da fragmentacdo. A televisdo, enquanto instrumento de mediacdo do gosto,
tende a colocar em harmonia as diferencas e diluir as tensbes sociais para
atingir o consenso. Ela é, deste modo, um veiculo de projecdo das imagens de
natureza apolinea, que traduz vontade de harmonia, ordenacdo e
trangparéncia. No entanto, um olhar mais atento sobre essas imagens pode
perceber que expressam as diferentes formas de comunicabilidade do
cotidiano. Em meilo a ordem, clareza e alta definicdo da tela eetrénica, na
comunicagao que se pretende sem ruido, explode, cotidianamente, o ruido das
imagens dionisiacas (18). A televisio pode ser vista apenas como uma fabrica

de smulacros, como quer Baudrillard, ou como fonte geradora de uma



“irrealidade cotidiana”, como escreve Umberto Eco (19); entretanto, um
olhar mais apurado pode perceber que 0 processo da comunicacdo é mais
dindmico. As fontes de que jorram as imagens da televisdo advém das pul sdes
subterraneas da cultura, ou sga, sdo geradas pela dindmica e pela vitaidade
do socia; assm, a ficgdo televisiva encontra a matéria prima que assegura 0
seu funcionamento na substancia viva da cultura.

A ficcdo das telenovelas se perfaz @tidianamente na proximidade da
energia e vitaidade das massas, € um tipo de obra aberta, cujo discurso em
construcao, contamina as massas e € reciprocamente contaminado por estas. A
exibico da sociedade, por meio de uma estética redlista, define a natureza do
discurso de ficcdo das telenovelas, e estabelece um tipo de sincronicidade
entre os tempos da ficcéo e os tempos da realidade. Os discursos de ficcéo da
midia, a despeito da vontade de transparéncia e do empenho em produzir uma
comunicacdo sem ruido, sdo invadidos pela parte de sombra e ruido da
sociedade. Conseqlientemente, a construcéo apolinea (harménica, linear e
ordenada), que caracteriza os meios de comunicacdo, € desmontada pelas
pulsbes dionisiacas do social (20).

Propomos uma leitura da ficcdo, observando também o seu caréter
mitolégico e buscando transcender a compreensdo deste género como um
vetor de manipulacdo e dienacdo. A telenovela brasileira € um campo de
producdo dos mitos na sociedade contemporanea; as narrativas de ficcdo na
TV possuem uma significacdo andoga as narrativas da mitologia antiga. O
seculo XXI escrevera que a televisdo e o cinema significaram para o seculo
XX 0 gque atragédia grega significou para os antigos.

No berco da civilizacdo ocidental, na Grécia antiga, as narrativas
mitopoéticas coexistiram com os discursos e préticas da Educacéo, do Direito

e da Medicina. As mitologias antigas serviram como uma forma de



Ccompreensao e como um campo de producao de sentido. Se o0s gregos néo
acreditavam nos seus mitos, a linguagem da sua vida cotidiana era repleta de
alusdes aos deuses e herdis (21). Esta circunstancia, na civilizacéo ocidental,
ingtiga-nos a compreender as narrativas das telenovelas de modo semelhante a
mitologia antiga, como vetor de producdo de imagens e discursos, cuja

significacéo encontra eco junto ao imaginario socidl.

5. Ecologias e antropologias da comunicacao

A expansdo dos meios de comunicacdo pds em marcha uma série de
exigéncias, dentre as quais 0 desenvolvimento de pesquisas sobre o tema. Os
atuais enfoques percebem essa nova realidade gerada pela midia como uma
segunda natureza, 0 gque sugere pensar que nos encontramos ante uma nova
ecologia da comunicacao. Assim, focalizamos 0 homem e suas novas rel agoes
na sociedade e na cultura, seguindo o referencial de uma antropologia de olho
nas mitologias contemporaneas. As formas atuals das mitologias, presentes na
musica urbana, na publicidade e no cinema, regparecem no contexto de dta
definicdo da televisdo, no espago da midia e a disposicdo para lhes
compreender situa um campo de conhecimento que circunscreve os limites de
uma antropologia da comunicacao. Esta perspectiva nos permite contemplar,
descrever, mostrar os diferentes aspectos do |udico, do afetivo, do trégico, do
sublime e do grotesco, que tocam o dominio do humano, isto é do
antropol 0gico, no universo das imagens da tel evisdo.

A telenovela, como uma modulacdo recente do teatro, da literatura ou
do cinema, consiste num produto de comunicacao que exerce influéncia sobre
0 imagin&rio coletivo, absorve a efervescéncia socia e a redistribui atraves

das redes. Contra a concepcdo da midia como um canal de “comunicacao sem



objeto” (Jeudy) ou da “arte em suas formas desossadas’ (Adorno),
compreendemos a telenovela como um lugar de passagem das imagens
dionisiacas, que podem traduzir o sublime e o tragico na cultura do século
XX.
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