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Entretenimento: umamercadoriacom valor em alta

Elizara Carolina Marin®

Resumo: Este artigo trata do entretenimento como mercadoria
valorizada pela sociedade regida pelo capital, pela capacidade
que apresenta de incluir a todos, de diferentes idades e géneros,
diferentes estratos sociais, lugares e regides e, portanto, ser
uma fonte geradora de bens econdmicos e simbélicos. Busca
situar o entretenimento mundialmente, como um componente da
cultura do tempo livre, com o poder de absorver pensamentos,
corporeidades e estruturar a temporalidade das pessoas.

Palavras-chave: Meios de Comunicagao de Massa. Marketing.
Atividades de Lazer

1 INTRODUCAO

Este ensaio situa o entretenimento mundia mente, como merca-
doria val orizada pela sociedade regida pelo capital, com suamalha
de produtos e como um componente da culturado tempo livre.

Afinal, na sociedade contemporanea, sdo visivels os amplos
investimentos econdmicos naesferadadiversdo. Bastacaminhar pelas
ruas, sintonizar o radio, acessar a Internet e, especialmente, ligar a
televisdo paraidentificar osgrandesinvestimentosem termosde* cons-
trucdo” de equipamentos (como parques, shopping center, bares,
casasnoturnas, pacotesturisticos, cinemas, hotéis, cruzeirosmaritimos),
detecnologias, de producfes midiaticas e, em termos de marketing,
para estimulo do consumo desse tipo de entretenimento.

O entretenimento passou aser umamercadoriavalorizadapela
sociedade regida pel o capital. Sociedade que n&o expropria somente

* Este artigo é parte da pesquisa desenvolvida no doutorado que resultou na tese: Entretenimento
Televisivo: pesquisa do produto e da recepgéo dos programas de auditério Domingéo do Faustéo
(Rede Globo) e Domingo Legal (SBT), defendida em 2006, em Ciéncias da Comunicagéo, na
UNISINOS/S&o Leopoldo, com o apoio e financiamento da CAPES. A pesquisa foi desenvolvida no
Brasil e na Espanha em virtude do doutorado-sanduiche na Universidad Autonoma de Barcelona
(UAB).

* Doutora em Ciéncias da Comunicagéo. Professora do Centro de Educacéo Fisica e Despor-
tos da UFSM. Departamento de Desportos Individuais. Santa Maria, RS, Brasil. E-mail:
elizaracarol@yahoo.com.br
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0 tempo de trabalho, mas também o tempo excedente e suposta-
mente livre. A légica do tempo é dinheiro passou a ser uma refe-
réncia crucia no sistema de producggo e circulagdo de mercadorias
que, como assinala Baudrillard (1995), ndo cessa no tempo-espago
dafruicdo humana. Férias, feriados, datas comemorativas, finaisde
semanae horarios apos o trabal ho passaram a ser disputados no mer-
cado como tempo-mercadoria capaz de gerar lucros.

Nos grandes centros urbanos, o consumo de mercadorias esta
associado a diversdo e a diversdo associada ao uso de aparatos de
todos os géneros. Cada vez mais as experiéncias estédo mediadas
pelos aparelhos ofertados pelo mercado. Ao que encanta, olha-se
com as lentes da cABmera fotogréfica e dafilmadora. Para peregrinar,
0 homem curva-se ao peso dos aparatos especializados. Para estabe-
lecer relacOes, acessa a Internet. Para evadir-se, assiste ateleviso,
a videos e joga videogame.

Republicado entretenimento, indUstriado entretenimento, indls-
tria da evasdo, gigantes do entretenimento, entretenimento digital,
s80 alguns dos termos utilizados para fazer referéncia a este que é
um dos eixos centrais de investimentos da sociedade atual.

2 MALHA DE PRODUTOS DE ENTRETENIMENTO

O setor que maisinveste em entretenimento no mundo é o das
comunicagdes, parao que Mattelart A.; Mattelart, M. (2004, p.159)
denominam“[...] planetacentra do sissemade comunicacao”. A midia
assume um papdl central na producdo de entretenimento e consequen-
temente naapropriagdo espaciotempora deumavastaparceladapopu-
lagdo humana.

O relatorio Global Entertainment and Media Outlook: 2004-
2008, divulgado pela consultora do PrinceWaterhauseCoopers
(PwC), prevé forte expansdo da industria midia e entretenimento
paraos proximos anos e significativosinvestimentos em setores como
videojogos, publicidade online, segmentos de acesso pago, distribui¢do
e exibicdo de cinema, propagacéo datelevisio e daInternet. A pre-
Visdo € de um crescimento global de 6,3% para o setor. Para a
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Entretenimento: uma mercadoria com valor em alta 213

Américalatina, aprevisdo é de um aumento maior do que amédia
(6,5%), sobretudo no campo da TV por assinatura (cujo crescimento
devera ser de 9,2%). O que chama a atencdo nessas previsdes oti-
mistas é o direcionamento deinvestimentos namidiaparao entrete-
nimento.?

Pensar o entretenimento midiatico implicasitua-lo no contexto
daindistria da comunicacgo que vem apresentando-se em franca
expansdo e desempenhando um papel-chave naeconomiamundial.
As empresas de comunicagdo desenvolvem-se internacional mente
para atrair mercado, criar competéncias e obter lucros. Conforme
explicaMoraes (1998, p.11), no mapaem que desenha as tendéncias
da comunicagdo da era global, as empresas de comunicacdo estéo
cadavez mais organizadas por conglomerados configurados

[...] como arquipélagos transcontinentais, cujos
paré&-metros sdo aprodutividade, acompetitividade,
alucratividade earacionalidade gerencial . Paratanto,
buscam conferir escala a seus produtos, por inter-
médio dealiangas e parceriasentre s e com grupos
regionais; absorvem firmasmenores ou concorrentes,
diversificaminvestimentosem &reasconexas. O resul-
tado n&o poderiaser outro: umabrutal concentracdo
deatividades nas mé&os de poucas companhias (qua
setodas baseadas nos Estados Unidos daAmérica)
eumaaglomeracdo de patrimonio ativo sem prece-
dentes.

O setor editorial estd organizado em aproximadamente dez
grandes empresas, sendo que os trés com melhor desempenho —
Bertelsmann, Time Warner e Pearson — controlam 50% dos negécios
em diversos paises. O mercado cinematogréfico mundial esta mono-
polizado pelos EUA, sendo a empresa Sony quem arrecada maior
percentual dos lucros.

Segundo Moraes (1998), na Europa, 50% dosfilmes veiculados
pelos canais tel evisivos sdo norte-americanos. No Japdo, os filmes
exportados por Hollywood ocupam, anualmente, 55% das salas de
cinemae, naAmérica L atina, 85%. No setor dosvideogames, Sony,

2 Mercado de Comunicagoes. [www.fndec.com.br]. Clipping do dia 06.07.2004
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Segae Nintendo centralizam 90% das vendas mundiais e, naindis-
triafonogréfica, cinco empresas—Poligran, Sony, Warner, BMGAriola,
EMI —, retém 78% das vendas mundiais.

O que se percebe nesta breve ilustracdo da geografia concen-
tradora de alguns dosramos daindstria do entretenimento € o inves-
timento substancial das empresas, como a Sony, nos diversos setores
— informatica, telecomunicagbes e comunicagdo — formando uma
“conjuncdo de poderes estratégicos’, relacionados ao macrocampo
multimidia, que M oraes (1998, p.37) denomina infotel ecomunicagdes.

O entretenimento digital esta situado como o setor que vive
umaexpl osdo impulsionada pelabandalarganal nternet. Os prognés-
ticosdaCarly Fiorina, ex-presidente dacompanhiaHelwl ett-Packard
(HP), é de que o setor de entretenimento digital, até 2007, moveu,
no mundo, em torno de 360.000 bilhdes de ddlares. A Helwilett-
Packard (HP) destaca-se como uma das empresas mais fortes em
escalamundial no setor de computadores, impressoras e hardware
empresarial, todavia, no ano de 2004, iniciou investida na érea do
entretenimento digital, atuando no sentido de convergir as novas
tecnologias. O HP Media Center, conforme elucida Sarriegui
(2004b), ¢ um produto que congregaas novas tecnologias e permite
usufruir defilmes, fotografiasdigitais, descargade musicase I nternet.

Umadas apostas das empresas é no entretenimento individual
edesenvolvido no espago doméstico. Dentro deste universo de produ-
tos, destaca-se 0 videogame. A Associagdo Espanhola de Distribui-
dores e Editores de Software de Entretenimento (ADESE) anunciou
gue aindustriado videogame faturou 800 milhdes de euros em 2003,
maisdo que aindlstriado cinema (636 milhdes de euros) edamusica
(550 milhBes de euros). Se o videogame eraum produto direcionado a
criancas e a adolescentes, osindicadores demonstram que atual mente
atinge um publico de diversasidades e de ambos sexos.

A polémicaem torno dos contelidos deste produto (inadequados
paramenores, por serem violentos, sexistas, indutores de abuso ame-
nores, prostitui¢éo forgada, tortura, assassinatos...) estende-se efaz
com que Universidades e organizagfes ndo governamentais solicitem
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Entretenimento: uma mercadoria com valor em alta 215

medidas governamentais para suaregulamentagéo, conforme é pos-
sivel identificar em Gosdlvez (2005) e Sarriegui (20044).

Engenheiros, mateméti cos, arquitetos, desenhistase comunicadores
produzem uma mescla entre espetaculo, ficcao e “realidade’ nos
recentes investimentos no setor dos videogames e dos parques de
diversdo. Os denominados docugames, como esclarece Gosadlvez
(2004), sdo jogos de videogame com intensa expl oracdo Optico-acls-
ticaque apresentam como temafatos que marcaram o mundo, como
0 assassinato do presidente norte-americano Kennedy, a Segunda
Guerra Mundial, entre outros. Os parques de diversdes se voltam
para verdadeiras simul agtes el etrénicas em torno dos limites do uni-
verso e do proprio ser humano. No Disneyland Paris, € possivel expe-
rimentar amissdo deir aLuae viver o papel de exploronauta, viabi-
lizado por meio dejogos deimagens, de cores, deacUsticae producéo
sensoriomotora.®

Aindaque aamplaproducéo e aexpansdo das mercadorias para
entretenimento tenham sido criadas para 0 uso no espago doméstico,
elas ndo estdo restritas a ele. O computador portétil, a exemplo do
Qosmio, daToshiba, € um aparato hibrido queintegramultiplasfun-
¢Oes — computador, DVD, televisdo —, que possibilita, em casa, na
rua, no parque, nos deslocamentos e nas férias ter a disposicdo um
aparato para se entreter e estar em companhia.

A estratégia sistémica empresarial, com franco investimento
no setor de entretenimento, amplia os horizontes doslucrosintegrando
diversas midias paraofertar umamalhade produtos e suscitar o desgjo
deoutrastantas. Computadores, | nternet, cAmerafotogréfica, camera
devideo, televisao, videojogos, telefonesméveisefixas, DVD, CD,
radios e revistas, entre outros mais, unidos para capturar mentes, hébi-
tos e corporeidades ndo afeitas ou af eitas aos dispositivos anal Ggicos.

A combinagdo dainteracdo entre asdiversastecnol ogiasinfotele-
comunicacionais cria novos produtos e servicos no campo do entre-
tenimento, formando redes interdependentes. Como bem observou

3 Esta atragdo do Disneyland Paris denomina-se Mountain Mission2. Além de engenheiros,
arquitetos, desenhistas e musicos da Disney, também colaboraram para fabricar a atragdo a
Agéncia Espacial Europeia e seus astronautas. [www.spacemountain2.com] Acessado em 22.04.2005
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0 gedgrafo Milton Santos (2004), a pai sagem dos meios de comuni-
cacdo que se viahilizam em complementaridade falaou ilustrao pro-
cesso produtivo que a engendra. E processo produtivo pensado em
sentido amplo diz respeito a produgéo de mercadorias— mundo dos
objetos ou tecnoesfera — e a produgéo simbdlica— mundo das crengas,
dasideias, ou a psicoesfera. Portanto, os progndsticos empresariais,
no entretenimento midié&tico de extremo otimismo, derivam dos dados
demonstrados pelas estatisticas de produgdo e venda, mas também
como parte de medidas produtoras de sentido, dinamizadoras e impul-
sionadoras de gostos, acles e decisoes.

No mundo da produg&o, o discurso constitui uma pega funda-
mental como dispositivo simbdlico do modelo econémico esacial. O
discurso antecipa-se a0 “real” com o fim de naturalizar a construcéo
da“redidade’, preparando alicerces aoimpério dapublicidade. Como
apublicidade ndo se constréi por st mesma, 0 que conformaessateia
éolugar hegemdnico quea empresa adquiriu navidasocial, sublinha
Mattelart (1997), com poder de se articular para criar e para satis-
fazer necessidades humanas.

Com a hegemonia da empresa, a paisagem humana esta cada
vez maisartificial epovoada* por s stemas de agoesiguamenteimbui-
dosdeartificialidade” (SANTOS, 2004, p.63), permeados por meca-
nismos técnicos produtores de sensagdes, visando resultados, produ-
tos, objetos, ao invés do desejo pelo processo do agir.

Essa hegemonia, com seus sistemas de obj etos e agdes, impdem
limite as opg6es humanas, quer pelo acirramento das contradicoes
sociais entre os inforricos e os infopobres (RAMONET, 1997),
quer pela necessaria mediagao dos mecanismos de linguagens orga-
nizadas pela esfera da producdo no &mbito do entretenimento. Se as
novas tecnol ogias multimidia, organizadas em complementaridade,
podem dar vazéo auma novamodalidade de tel espectador, suposta-
mente maisativo, porqueinteratua, como supde Monzoncillo (2004),
todaviaas acdes circunscrevem-se entreum rol depréticasjaprevistas
segundo um projeto alheio ao usuario. Ligar e desligar, optar por
este ou agquele programa, por esta estratégia ou outra, participar de
programas via telefone e Internet pode nédo significar, na esséncia,
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umainteratuagdo. H4, portanto, que se questionar o caréter ativo de
tais operacOes.

N&o obstante, ageneralizacéo do entretenimento ndo significa
democratizacdo dos bens culturais. As desigual dades sociaistambém
reproduzem-se naesferadadiverséo. A esferado tempo livre dadiver-
s80 ndo se configura independentemente das demais, defende Sue
(1982). A condicao econdmico-socia de umapessoa, sobretudo, o tra
balho que realiza, ou ainda o trabalho negado, condiciona em boa
medida as opgdes no &mbito do tempo livre e 0 lugar que cada uma
ocupa na estrutura social .

Dai que ademocratiza¢do dos bens culturais ou aliberdade de
0pcdo ndo é uma coisa dada como pretendem os discursos natura-
listas, empresariais e de marketing. Assim, as analises sobre 0 tempo
livre e, dentro del e, o entretenimento ndo podem prescindir dosfatores
econdmicos, sociais e simbdlicos que engendram e determinam os
usos e a falta de acesso aos bens.

3A INTERNACIONALIZAGAO DO ENTRETENIMENTO

A esferada diversdo desempenha cada vez mais um papel de
agente de mudanca dos caminhos da sociedade, capaz de gerar um
model o de sociedade ndo mais alicercada no desenvolvimento das
forgas produtivas, mas no desenvolvimento do consumo na esfera
do entretenimento. A racionalidade do processo de producéo realiza
investimento nacriac&o de demandas, ndo somente por seu valor de
uso, mas por meio do fomento ao desgjo. Assim, com apublicidade,
arelacdo econdmica de demanda e de of erta flexibiliza-se, quando
ndo inverte o processo. Naoferta, o entretenimento €imprescindivel,
tanto comoldgica* paraapublicidade quanto como mercadorialucra:
tiva que tem na génese um suposto rompimento com o quotidiano.

A configuragdo do cenério atual de “polarizagdo no entreteni-
mento”, para utilizar uma expressdo de Mattelart A.; Mattelart, M.

4 Por légicas, entende-se as operacdes racionais de diferentes ordens realizadas pela produgédo
televisiva que definem escolhas e fungdes dos textos comunicativos, neste caso a publicidade.
Dedica-se ao tema: DUARTE, 2004, em especial, no capitulo, “Das légicas as configuragbes
discursivas”, p. 39-52.
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(2004, p.159),5 tem relagdo com aval orizagdo do campo cultural por
parte do capital. O sistema de comunicagdo e de cultura de massa
impeliu anecess dade de ampliar 0 acesso aosbensculturaisede consu-
mo, antes restritos as elites, para outros estratos sociais. Resultado, a
luz do que desenvolve Habermas (1999), em grande medida, do con-
texto socia de dessacrdizacao e de um prolongado processo deracio-
nalizagéo voltado ao consenso social e em que alinguagem assume

papel primordial.

Esse processo de abertura do campo cultural, estreitamente
ligado ao processo de mundializagdo, se materializa sob dois movi-
mentos estratégicos einterligados, ou sgja, adesregulamentacdo ea
privatizacdo. O processo de desregulamentacdo das comuni cacdes
nacionaissignificou, nas palavras de Capparelli e Lima (2004, p.18)

[...] apromogéo de reformas nas|egislagdes nacio-
nais gque possibilitaram a abertura total ou parcial
dosmercados ao capital, nacional ou internacional,

eaconsequente privatizacdo das empresas estatais
de comunicag&o.

Esse movimento se desenvolve de modo distinto em cadaregido
domundo. No caso do Brasil, com osgovernos militares (1964-1984),
seguido do governo Sarney (1985-1990) e, sobretudo, destacam Cappa-
relli e Lima(2004), no governo Fernando Henrique Cardoso (1995-
2002), muitas foram as normas que garantiram a aberturado mercado
de comunicagdes para o capital estrangeiro, embora, vale lembrar, a
propriedade dos meios de comunicagdo (r&dio, TV, imprensa) continue
concentradasob o poder de poucos grupos. O Estado, portanto, atuou
como um ator fundamental na desregulamentagdo que permitiu prive-
tizagdes (telecomunicagdes), entrada do capital estrangeiro (midia
televisiva aberta efechada, telefoniafixae mével) e aberturaaimpor-
tac80 de mercadorias da indistria cultural estrangeira.

Namidiatelevisivahg, emgeral, noscanaiscomerciais, baixos
percentuais de contelidos informativos e educativos — e dessa parcela

5 Ana Paula Castellani, na obra de Mattelart A.; Mattelart, M. (2004) Pensar as midias, assim
traduziu “polarizacéo da diversao”. Por entender que o termo entretenimento seja mais adequado
para o que propdem os autores, sempre que houver citacédo desta obra, o termo diversédo sera
substituido por entretenimento.
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muitos sdo vei culados (propositadamente?) em franjashorériasina
cessiveis a uma larga faixa de publico —, mas, com amplos espagos
parao entretenimento. E no canal publico, parcosinvestimentosem
recursos humanos e técni cos, ainda que com interesse no educativo
ecultural.

No caso da Europa, nas Ultimas décadas do século XX, com a
desregulamentac&o decorre uma profunda crise no modelo de tele-
visdo publica, com suas caracteristicasdeterritdrio audiovisual nacio-
nal e protegido do espago comercial, visivel nos anos setenta e, de
modo mai s agudo, nos anos oitenta. Nesse contexto de abertura, de
comercializagdo e deinternacionalizacdo de produtos audiovisuais,
0 entretenimento figuracomo o principal produto. ParaMattelartA;
Mattelart, M. (2004, p.159), autores que se preocuparam em estabe-
lecer relagdes entre midias e entretenimento argumentam que “é a
partir do entretenimento que as televisdes nacionais se internacio-
nalizam, comainformagao, o cultura eo educativo constituindo bolsdes
de resisténcia’.

Neste contexto, sao ilustrativos os dados da pesguisarealizada
por Bustamante e Giu (1988), sobreatel evisdo naEuropa, mai s especi-
ficamente na Espanha, na década de 1980. Os autores constataram
que o aumento dos indices da programac&o de entretenimento sedana
proporcao do aumento dos canais comerciais, mas, em contrapartida,
ficamenor o indice de programas culturais. Corroboram com esses
resultados, como ilustram os autores, os dados divulgados em 1986,
pelo Estudio Horizons Media, ao demonstrarem que sobre 3.500
horas de programago de canaistelevisivos, em 13 paises europeus,
86% eram de entretenimento, sendo que, em alguns casos, acangavam
até 90%.

A politicade desregulamentacdo e de privatizagdo gerou entre
osdiferentes canaistelevisivos—publicos e privados, abertosefecha
dos — umasinergia competitiva sem precedente. Derivada da neces-
sidade de desenvolver estratégias para alcancar audiéncias, reduzir
custos, estender horérios de emissio didria, o entretenimento foi
erigido como a fungdo que coaduna essas caracteristicas. Todavia,
nao se restringe ao campo das midias.
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Nos diferentes campos sociais, 0 entretenimento passou a ser
umalinguagem aceita e necesséria, quer em suaformamaterial quer
emsuaformasimbdlica, pois, vaedizer, ndo hamanifestacdo materia
gue ndo tenha conotagdo simbdlica. Conforme argumenta Esteves
(1998), adimensdo material e objetivadoscampossociaiséadimen-
s80 mais perceptivel, mas, amais essencial, é de ordem simbdlicae
constitui 0s processos que estao na prépria génese dos campos.

No campo da educagdo, o entretenimento mostra-se cada vez
mais presente nas estratégias paratornar mais divertido o processo
ensino-aprendizagem, sejapor meio daapropriacéo das novastecno-
logias ou da organizacdo dos espagos de ensino. O problemaque se
coloca, e que difere daandlise de muitos autores, ndo estano uso de
umaabordagem | idicaem ensino-aprendizagem, masnaénfase“ edu-
caciona” que passaaprivilegiar o produto (de mercado) em funcéo
do resultado, ao invés dos processos de vivéncia; e astécnicas e 0s
aparatos, ao invés da gestagdo de pensamentos.

No ambito do ensino superior, esta cadadiamaiscomum encon-
trar campi universitérios organizados nos mol des do shopping center.
Seauniversidade poderiaser unidade espaciotemporal devivéncias
deoutrosvalores, ao contrério, suaarquiteturadenunciaaseducdo que
0 entretenimento tece e lhe exerce. Resultado das teias do capitalismo
cujatendéncia é ade transformar tudo quanto toca em mercadoria,
como diriaRamonet (1997).

No campo religioso, muitos exempl os podem ser enumerados.
No ambito nacional, vale atencao a figura paradigmética assumida
por Padre Marcel o Rossi, em especia hadécada de 1990; um padre
jovem, alto, olhos azuis, sorriso constante no rosto, desenvolturae
energiade ex-professor de aerdbicae, por tais qualidades, com poder
de agregar multiddes em suas celebragdes-show e nas aparicies
nos programas de auditorio dominicaisdaTV abertabrasileira, ao
entoar a aerdbica de Deus, ritmada por pamas e gestualidades.
Nas missas, um padre-show, nos programas de auditério, umacelebri-
dade disputada, cuja presenca atrai audiéncia. A atuagéo do Padre
Marcel o constitui, por um lado, o reconhecimento daineficiénciados
métodostradicionais de evangelizagao e, por outro lado, incorporaa
|6gica da sociedade midiatizada.
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No jogo de forgas entre os diferentes campos sociais que for-
mam redes de dialogos, interesses, interferéncias, recuos e interde-
pendéncias, muitas das estratégias utilizadas derivam do campo da
midia. O campo midi&tico passaaser assumido como umainstancia
de mediagdo socia, em que alinguagem e os contelidos que entretém,
nas suas diversas versdes — show, espetacul o, cores, ritmos, sonori-
dades, objetos — passa a ser naturalizado. Tal naturalizacéo afasta
0S Processos racionais e, assim, a leitura dos produtos passa a ser
realizadapel o plano subjetivo. O risco pode ser traduzido em, diante
daquilo que esta sob nossos olhos e nos diversos ambitos da vida,
passar a se perceber o entretenimento como el emento natural e ndo
como produto, e, a0 mesmo tempo, como processo, resultante do
modo de producao capitalista. Com a polarizagdo no entretenimento,
como observam Mattelart A. Mattelart, M. (2004, p.158),

[...] o quetende ase perder ndo é apenasaideiade
gueamidiaassumeem todasoci edade outrasfungdes
além dadedivertir, mastambém umaoutraideia a

de que o entretenimento ndo tem simplesmente o
papel de distrair.

4 ENTRETENIMENTO E ESTADOS UNIDOS

Nenhum pais exerceu ou exerce tanta influéncia no campo do
entretenimento como os Estados Unidos. Se, atual mente, encontra-se
em crise em diversos niveis (ideol 6gico, econdmico, tecnoldgico e
cultural), no campo daindustriado entretenimento, com seusfilmes,
seriados, musicais, formatostel evisivos, videojogos, parquesdediver-
s80, continuam como grande forga econdmica, expressiva e comu-
nicativa.

No mundo contemporéneo, afor¢ade umanagdo que, ademais
deestar rel acionada aos atributos militares, asredes econdmicas, 0s
quais sdo capazes deliderar, dosfluxosfinanceiros, dosintercambios
comercials, derivadasupremaciadasinovagdestecnol gicasecomuni-
cacionais. Neste setor, 0 pais que exerce hegemonia por seu poder
deproducéo eirradiacdo detecnologia, midias, producdo audiovisua,
modas e comportamentos sdo os Estados Unidos, esclarece Ramonet
(1997).
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Seu poder de producéo de tecnol ogias comunicacionaiseaudiovi-
suaisestarespal dado pel o desenvolvimento deum saber instrumental e
pragmético voltado para el aboragles de estratégias pararesol ver ope-
ragOestécnicas, militares, comerciasesociais. Trata-sedo amplo desen-
volvimento de conhecimentos que visam alegitimacdo de estratégias
e model os sistémicos empresariais que corroboram parafortalecer a
ideia da supremacia do seu poder como nacéo — perante as outras
nacdes do mundo — e do poder das técnicas em detrimento da poli-
tica. A ciéncia, atécnicae ateoriado mercado Unico sdo os agentes
gue protagonizam adominagdo norte-americana.

Vale ressadltar que o que esta em pauta ndo é a crenga nateoria
da colonizag8o cultural estado-unidense, ou da americanizacao do
mundo, termo este, inclusive, que merece ser revisto, pois afinal o
continente americano, em suatotalidade, englobamuitos outros paises
além dos Estados Unidos, inclusive o Brasil. Se ahegemonianorte-
americana é evidente, também é evidente a coexisténcia de outras
formas de manifestagBes culturais e sociais. No mesmo curso em que
ocorre ahomogeneizagao, desenvolve-se, no contato com outrasfor-
mas devidaetrabal ho, acontradicéo, afragmentacéo, asdiversidades.
Como formulou lanni (1998, p.89), “[...] 0 mesmo vasto processo de
globalizagdo do mundo é sempre um vasto processo de pluralizacéo
dosmundos’.

A inegavel expansdo daproducdo e penetragao mididticanorte-
americanando impede que as culturaslocaisrealizem dindmicas de
reconstrucdo dasformulas, dando feigdeslocaisaum produto global.
Esse processo de apropriagdo do global pelo local, denominado por
Buonanno (1999), apartir daleiturade Robertson, deindigenizacéo,
constréi-se sob um referencia que englobatermos como apropriacao,
hibridizacdo, heterogeneidade. Dentro desse paradigma, o local ndo
Se resume a uma mostra em miniatura daimposic¢ao do global, mas
por sua articulagdo com o global.

Se, naatudidade, a oferta de ficcdo norte-americana aumentana
programacédo de canaistelevisivosda TV abertade paises com mer-
cado emergente, entre os quais situam-se os paises do L este europeu
(Pol6nia, Eslovaguiaetc.) e, se naprogramacdo televisiva europeia
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apresenta altos percentuais de horas — uma média de 50% —, com
algumasdiferencasentre osvarios paises,® 0 Observatorio Audiovisua
Europeu, organismo de servico publico ligado ao Conselho da Europa,
registra que eles ocupam cada vez menos espaco na franja horéria
considerada prime time.

Ademais, o fortalecimento de indUstrias televisivas nacionais
configuraemnovoshorizontes. No Brasil, aRede Globo éum exemplo.
Atualmente, ela produz em torno de 73,71% da programagéo que
veicula e mantém sua capacidade para exportar. A Holanda € outro
pais que tem se destacado na producéo e na exportagdo do formato
reality shows, para o qual Buonanno (2005)7 atribui como exemplo
singular dainfluénciado entretenimento europeu no mundo. Exemplo
que faz aautora crer que a producdo de entretenimento estd come-
¢ando a setornar polisséntrico, ou sgja, ndo ha mais um centro que
distribui paraas periferias. Nestamesma perspectiva, GarciaAvilés
e Leon (2002) destacam a atividade de produtoras europeias, tais
como Celador, Endemol, Pearson, Action Time, dedicadas ao desen-
volvimento de entretenimento que tem conseguido entrar no mercado
norte-americano, invertendo o sentido tradicional do fluxo comercial.

Entretanto, é iniludivel a presenca de produtos e de matrizes
norte-americanas na of erta televisiva de quase todos os paises oci-
dentais. Muito provavelmente ndo ha um jovem ocidental que ndo
tenha assi stido auma série ou aum filme norte-americano. O mesmo
n&o se pode inferir sobre 0 caso brasileiro, ainda que este represente
aquartamaior rede de televisdo do mundo. Os game show;® os quis
show,® 0s concursos, os talk show,® por exemplo, sdo referéncias
estado-unidensesimportantes que povoaram e povoam aprogramagao

¢ De sua parte, os Estados Unidos atuam como um pais protecionista e, ao lado da China e da
Coreia do Norte, importam do mercado estrangeiro menos de 2% do que consomem em audiovisual.
(RAMONET, 1997)

7 Interlocugéo (gravada e transcrita) realizada com Buonanno, no dia 16.05.2005, no “Osservatorio
sulla Fiction Italiana”, Roma, Italia. Mais dados disponiveis em: <http://www.campo-ofi.it>

8 Trata-se de diferentes tipos de provas competitivas de destreza fisica (jogos), reconfigurados
pela linguagem televisiva para a formagao de um show.

® Configura-se por um género desenvolvido com provas de pergunta e resposta de conheci-
mentos gerais.

1 Trata-se de um género, em resumo, que se apoia na figura do apresentador e se articula em
torno de histéria de vidas narradas pelos préprios protagonistas e contemplam a presenca de
plateia no estudio.
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televisivadamaioriados canaistel evisivos existentes no mundo. E,
no caso de algumasredes, tal como o SistemaBrasileiro de Televisao
(SBT), esses formatos estruturam e compdem a histéria da rede.

Paradiscutir asrazoes que levam agrande circulagéo e ao con-
sumo de produtos de entretenimento estado-unidense por outros pai-
ses, Buonanno (1999) argumentaque aconveniénciaeconémicaéo
primeiro fator que se deve considerar. Adquirir émaissimplese da
resultados imediatos se comparados aos gastos de tempo e recursos
para produzir. Relacionado a esse fator, esta a natureza serial dos
produtos que, ao disponibilizar grandevolume quantitativo, asseguraa
cobertura de amplos espacos de programagdo. Constituem-se também
em produtos que, por serem testados, oferecem uma certa garantia
de aprovacdo.

Os aspectos econdmicos e empresariais ou de custo-beneficio
s80 importantes para a andlise; todavia, ndo alcanga a compreensao,
por exemplo, na esfera da recepgao, da relacdo que se estabelece
entre o publico e esses produtos garantindo a audiéncia e, conse-
guentemente, sua hegemonia. A inten¢&o ndo é aprofundar o tema,
mas situar que aleiturasomente pelal égicaecondmicanado permite,
aluz do que propde Martin-Barbero (1992), compreender o queleva
0S receptores a extrairem prazer e a se comoverem com os produtos
da cultura midiatica.

E, neste &mbito, os aspectosligados aos contelidos, aos ritmos,
as imagens, a estética dos produtos, ja expostos pelo critico de arte
Postman (1991), nadécada de 1980, sio fundamentais. Em suaorga
nizacao, a producdo audiovisual estado-unidense estrutura-se como
espetaculo, com uma grande variedade de temas que, simples em
suaestrutura, ndo requerem grande exercicio mental e conhecimento
para acompreensao e s8o dirigidas, sobretudo, aevasio e a satisfacéo
emocional, quer sgja pelos contelidos, imagens, musicais, ou pelo
somatdrio de todos.

A andlise também ndo pode prescindir de pensar os contextose
énfases sociaise histéricos das diferentes regi 6es do mundo. Nos Esta-
dos Unidos, osmei osde comunicagdo, desde seu principio, foram contro-
lados pelo mercado. Além disso, € um pais que agregou condicdes
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paraconstitui¢ao de competénciastécnicas, cientificas e produtivas
no campo dos audiovisuais, desenvolvidas e organizadas por uma
racionalidade — que visa a aumentar a eficécia dessas competéncias
—, planificada com o horizonte no futuro e fortalecida pela ancora
|egitimadoradacientificidade—jaque, supostamente, aciénciacompe-
teaconstrucdo do saber e ndo aconstrugdo de impérios econdmicos.

De modo diferente, na Europa Ocidental, o Estado adotou a
gestéo do meio tel evisivo com umaprodugdo prépriaque salvaguar-
dava e desenvolvia a cultura nacional e a protegia das influéncias
comerciais. Os principios queregiam aproducdo eram coerentescom
apoliticado Estado de bem-estar social, privilegiando os aspectos
informativos e culturais. Durante as primeiras décadas da existén-
ciadatelevisdo até os anos setenta, quando se fazia visivel o pro-
cesso palitico-socia de abertura, a Europa ndo havia desenvolvido
competéncias na producéo audiovisual com afuncdo de entreteni-
mento comercial. (BUSTAMANTE; GIU, 1988; MATTELART,A;
MATTELART, M.; 2004)

Dados atuais do Observatdrio Audiovisual Europeu registram:
1- acirculagdo de obras europeias, tanto de ficgéo televisivacomo
cinematogréafica, entre paises europeus segue sendo baixa e, em
alguns paises, como o Reino Unido, quase nula; 2- desde 0 ano 2000,
o volume de horas de ficgdo importado dos Estados Unidos pelos
principais canais europeus esta diminuindo, todavia esta reducéo esta
compensada por emissdes de coproduces transatlanticas e copro-
dugBesinternacionais; aprogramacao dos canais especializadosabriu
NoOVOS espacos a programagdo norte-americana e inflacionou os cus-
tos para aquisicéo dos direitos. (LANGE, 2003)

A andliserealizadapor Lange (2003), no contexto atual deum
continente que realiza esforgos politicos para a criagdo de um mer-
cado audiovisual préprio, ndo étdo positiva. Parao autor, aemissdo
eacirculagdo de programas europeus seguem sendo baixas e amea-
cam adiversidade cultural local.

Enquanto os Estados Unidos desenvolvem umapoliticadelivre
circulacdo paraos produtos audiovisuais e o encontro do Acordo Geral
sobre Tarifas e Comércio (GATT), em Bruxelas, em 1993, nesse
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sentido foi representativo,'* os europeus buscam proteger seus meios
decomunicacdo. Asdivergénciasderivam naandisede GarciaCanclini
(2001, p.180), das distintas maneiras de conceber a cultura:

“[...] paraos EUA, os entretenimentos devem ser
tratados como um negdcio: Ndo SO porque 0 sdo de
fato, mas porque constituem paraesse paisasegunda
fonte de rendimento entre todas as suas exportagoes,
depoisdaindistria aeroespacial”.

Emimportante estudo sobreaindUstriaculturd brasileira, o antro-
pologo Renato Ortiz (2001, p.199) observa, apartir do estudo sobre
ofluxo daprogramacdo televisivamundial, realizado pelaUNESCO,
em 1973, queaAméricaL atinafoi considerada“ zonadeinfluéncia
norte-americana’, revelando um percentual que chegou a atingir
84% em determinados paises.

O caso brasileiro, a relag@o que se estabelece entre Estado e
televisdo, em virtude dasintervencgfes dos governos, facilitou aaber-
tura do mercado televisivo para a producdo estrangeira. E como
alude Ortiz (2001), “[...] durante um certo periodo da histéria da
televisdo brasileira, a presenca da producdo estrangeira € conside-
rével”. Em meados da década de 1950, quando 0 segmento acabava
de ser inaugurado no Brasil, diante dafragilidade tecnol dgicaefinan-
celradasempresas brasileiras e, por outro, daexpansao daindustria
norte-americana, tornou-se maisrentével importar programas do que
produzir. Os anos sessenta demonstram percentuais significativos de
programas importados em curva crescente nas diferentes emissoras
existentes (Excelsior, Record, Tupi, Rede Globo). Nadécadade 1970,
mai s precisamente em 1978, os dados da pesquisade Caparelli (1982)
demonstram que se conservam os nivels elevados de programacéo de
origem estrangeira, mai s preci samente estado-unidense, atingindo 48%.
Essarealidade decorre, navisdo de Ortiz, (2001), dafragilidade das
ingtitui ¢Bes existentes, tornando-se necessria aimportagdo de tecno-
logias, produtoserecursoshumanosdeforado pais. Corresponde, como

1 O encontro do GATT (General Agreement on Tariffs and Trade) reuniu 117 paises e constituiu-
se pela aprovagéo de ampla liberalizagdo econémica com desacordos significativos na area
dos audiovisuais.
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considera esse autor, aum periodo de “inci piénciadamoderna socie-
dadebrasileird’ edemodo inverso, de“[...] expansionismo americano
quefortalece suapoliticade dominagdo”. (ORTIZ, 2001, p.191-192)

Porém, na década de 1970, em consonancia com a elevada
importagao, esbogava-se um movimento de producdo de programacio
nacional por meio dastelenovelas. No percurso de consolidacéo, os
anos 1990 anunciam um novo cendrio, em que a produgdo aumenta
significativamente nas diferentes emissoras, especialmente na Rede
Globo.

E importante lembrar que as marcas estado-unidenses ndo se
fazem presentes somente naformade produto acabado (como filmes,
séries), mas, nos géneros, nos formatos, nas técnicas, nos modos de
produzir, de organizar os enunciados e de realizar a enunciagao.
Marcas que nem sempre as estatisticas podem captar.

Essa contextualizag8o assinala que, nas primeiras décadas de
desenvolvimento da televisdo, tanto a Europa quanto a América
Latina, guardadas as diferencas histéricas, sociais e politicas, ndo
haviam desenvolvido paliticas e competéncias de producgo audiovisual
com afuncdo de entreter, levando-os a se abastecerem no pais que
se consolidavacomo a“ Republicado entretenimento”, para utilizar
otermo do jornalistae critico cultural Gabler (2000, p.37).

Deacordo com o que propde Gabler (2000), no campo do entre-
tenimento midi&tico, os Estados Uni dos apresentam-se como o grande
produtor e propul sor no mundo ocidental . Nahistériadessanagdo, o
conflito de poder entre o erudito e o popular, o intelectual e 0 senso
comum, o institucional e o popular, e entre as diferentes classes
sociais, avitoriadademocraciano século X1X abriu um processo de
desenvolvimento da cultura popular, do livre mercado, sendo que
“[...] o entretenimento passou aser 0 equiva ente cultural dapolitica
igualitaria’ (GABLER, 2000, p.36).

A intencdo ndo é desenvol ver miradastautol égicas, masignorar
0 poder de producdo e deirradiacdo de entretenimento estado-unidense
no mundo ndo deixa de ser uma forma de cerrar o olhar ao que
povoa quotidianamente os sentidos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A luz do exposto, faz-se necessario assinalar, que o entreteni-
mento tornou-se umamercadoria com valor em alta, pois responde
aumanecessidade humana, qua sgja, ade diversdo; no entanto, res-
ponde também aos interesses das institui¢cdes e do proprio sistema
capitalista. As necessidades humanas de lazer, de diversdo, entre
outras, sao funcionalizadas e reproduzidas pelo comércio.

Além disso, 0 entretenimento caracteriza-se, como explica
Gabler (2000), por ndo fazer exigénciade publico, ao contrario, por
englobar a todos e atuar com os sentidos, com as emoc0es, para
além do trabalho darazéo. Naesteira dos argumentos deste autor, a
etimol ogialatinada palavra expressa o quanto o el emento sensdrio
no entretenimento € central: vem de inter (entre) e tenere (ter), ou
sgja, ter entre. E em todas as suas variagdes — viatelevisdo, cinema,
internet, jogos el etrénicos, entre outros—, 0 entretenimento objetiva
apreender a atencdo, o tempo e a consciéncia das pessoas.

Assim, o entretenimento assumiu importanciacrucia pelacapa
cidade que apresentadeincluir atodos, de diferentesidades e géne-
ros, diferentes estratos sociais, lugares e regides do mundo e, por-
tanto, ser uma fonte geradora de bens econémicos e simbélicos.

Em Ultima insténcia, o entretenimento ndo é uma categoria
neutra. E um componente da culturado tempo livre, numa sociedade
sob modelo capitalista, com o poder de absorver pensamentos,
corporeidades e estruturar a temporalidade das pessoas. O mercado
instrumentaliza o tempo livre e of erece produtos com poder de agregar
consumidores e se dinamizar nas mais diferentes formas de fruicéo
e nos diferentes espagos de circulagdo humana.
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Entertainment: merchandise at a high stock price
Abstract: The present paper is related to entertainment
as merchandise valued by a society ruled by the capi-
talism, because of this ability of including everyone, of
different ages and gender, different social position,
places and regions and, therefore, to be a generating
source of economic and symbolic goods. It also has
as objective to situate the entertainment globally, as a
component of the spare time culture, with the power
to absorb thoughts, body languages and to structure
people’s temporariness.

Keywords: Mass Media. Marketing. Leisure Activities

Entretenimiento: la mercancia a un precio accio-
nario alto

Resumen: El presente articulo se relaciona a la funcion
del entretenimiento como mercancia valorada por una
sociedad gobernada por el capitalismo, debido a esta
habilidad de incluir a todos, de edades diferentes y
género, posicion social diferente, lugares y regiones
y, por consiguiente, para ser una fuente generadora
de género econémico y simbolico. También tiene como
el objetivo situar la funcién globalmente, como un compo-
nente de la cultura de tiempo libre, con el poder para
absorber los pensamientos, corporalidades y para
estructurar la temporalidad de las personas.
Palabras clave: Medios de Comunicaciéon de Masas.
Mercadeo. Actividades Recreativas
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