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Resumo

Neste texto buscamos trabalhar as questdes da recepc¢do e do consumo da telenovela Rebelde e do grupo
musical RBD por parte de jovens. Apresentam-se alguns resultados de uma pesquisa cujo objetivo € identificar
os valores em Rebelde e contrastd-los com os percebidos pelos receptores, com a intencdo de compreender as
ressignificagdes efetuadas por estes sujeitos. Neste processo, procuram-se detectar as singularidades das
identidades dos jovens receptores pesquisados, assim como as peculiaridades das praticas de consumo
inseridas nesse circuito.
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Abstract

This text deals with the reception and consumption of the Rebelde soap opera and the RBD music group. The
paper presents the results of a research that identified the values in Rebelde in contrast with the values
perceived by receivers. The study tries to understand how the subjects give new meanings to this values. In this
process we want to detect the young people singular identities that were studied, as well as the peculiar
consumption practices included in this circuit.
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Notas introdutorias

Vamos apresentar aqui os primeiros resultados de um estudo de recepc¢dao da telenovela Rebelde
realizado com jovens4 na faixa de 10 a 13 anos, dos niveis sécio-econdmicos A, B e C’ da cidade de Sio
Paulo. O estudo de campo, em sua totalidade, compreende trés abordagens junto aos receptores: (1) aplicacao
de questiondrio escrito; (2) grupos de discussao; (3) entrevistas em profundidade. As reflexdes que trazemos no
decorrer deste texto sdo resultados inferidos somente da primeira parte de nosso percurso (a aplicagao do
questiondrio), que foi realizada em dezembro de 2006 junto a estudantes de 4* e 6" séries do Ensino
Fundamental (1* a 8* séries) de uma escola publica e de uma escola particular da capital paulistana. Consiste
em um questiondrio com perguntas abertas que indaga o jovem a respeito de seu consumo cultural em geral
(televisdo, radio, musica, internet, revista, livro, celular, shopping etc), sua opinido sobre telenovelas e, mais
especificamente, questdes sobre recepcao de Rebelde e consumo de produtos da marca Rebelde-RBD.

Uma leitura analitica dos questiondrios permite-nos tracar consideracdes e esbogar alguns resultados
parciais dessa primeira etapa da pesquisa de campo. De nossa amostra de 333 questiondrios, selecionamos 50

que assistiam a Rebelde e responderam a maior parte das perguntas para trabalharmos com mais profundidade.

Contextualizacido da telenovela e introducao a Rebelde e RBD

O melodrama data do século XVIII e constitui a matriz cultural da telenovela: a telenovela apropria-se
da base estética e emocional do melodrama. Efetuaram-se renovacdes e adaptacdes, porém o melodrama
continua sendo a base da formacdo discursiva e audiovisual da telenovela.

A telenovela é um produto teledramdtico que arrebata 2 bilhdes de pessoas no mundo inteiro (O
PLANETA, 2007: 8). Com caracteristicas que lhe sdo peculiares — em sua linguagem, em sua dramaturgia e
nos demais elementos que a compdem —, esse género ficcional refrata a realidade, apresentando-a no campo
simbolico, e pode chegar a promover uma verdadeira educacdo dos sentidos em seus receptores. No Brasil,
conforme Baccega (2004: 14), “mais que mania nacional, a telenovela é manifestagdo de cultura e agente da
dinamica social.” Ainda segundo a mesma autora,

“a telenovela, a ficcdo televisiva em geral (minissérie, seriado, caso especial, também chamado
unitario) estdo ai e, pelo proprio formato do género — figurativo por exceléncia —, conseguem, de maneira
muito mais 4gil, expor conceitos € caminhar com éxito no sentido da persuasdo da populacdo em geral”

(BACCEGA, 2003: 8).



Esta perspectiva de olhar para a telenovela como produto cultural de grande repercussd@o em nosso pais
(seja de telenovelas nacionais ou de telenovelas estrangeiras) é que nos motivou a estudar Rebelde, uma bem-
sucedida produgdo da rede de televisdo mexicana Televisa. Bem-sucedida em termos de audiéncia, de paises
para os quais foi exportada, de nimero de produtos licenciados a marca, de recordes de vendas de CDs da
banda vinculada 2 telenovela e inclusive da intensidade da emogdo que provoca em seu publico receptor. E
uma telenovela voltada para o publico jovem que mostra as festas e confusdes e também alegrias e sofrimentos
— sobretudo amorosos — de alunos de Ensino Médio de um colégio de elite e, a partir dai, aventura-se a discutir
questdes como os esteredtipos e as relagdes familiares. Tudo isso embalado por muita musica: o som pop da
banda RBD, grupo formado no decorrer da primeira temporada de Rebelde, quando os seis protagonistas da
telenovela descobrem que compartilham da paixdo pela musica.

Alias, aos olhos do publico em geral, RBD teria emergido de Rebelde. Contudo, acreditamos que RBD &
apenas um dos muitos produtos para os quais Rebelde foi formatada. Essa telenovela objetiva vender produtos,
sobretudo, a banda. Essa face mercadolégica de Rebelde torna-se explicita quando voltamos no tempo e
constatamos que, em julho de 2003, a Televisa lanca sua divisao Televisa Licencias ‘[...] com o objetivo de
explorar o potencial comercial de suas produgdes [...]” (REDIBRA, 2007) e Rebelde comeca a ser produzida
em 2004. Ou seja, € produzida numa nova fase da emissora e tudo indica que a venda de produtos relacionados
a Rebelde esta presente como objetivo desde o momento de sua concepcdo. E os nimeros que a envolvem

estdo ai para comprovar sua popularidade e os resultados satisfatorios.

Recepcao: circulacio de sentidos

De acordo com o que jd mencionamos previamente, nossa pesquisa enquadra-se no ambito dos Estudos
de Recepcao. Parece-nos uma vertente das pesquisas em comunicagcdo adequada para estudarmos a interagao
midia/receptor na qual estamos interessados. Nessa corrente, a recep¢ao € concebida como um processo de
apreensao e reapropriacdao das mensagens por parte dos receptores. Portanto, segundo Gomes (2004: 175),

“estudar recep¢do ndo se traduz por checar se a audiéncia alcancga os sentidos transmitidos pelos meios
de comunicacdo. Ao contrdrio, ‘procuram-se os diferentes sentidos que a audi€ncia constréi’ a partir das
mensagens disponibilizadas pelos media. A propria ‘diversidade de sentidos’ construidos € muitas vezes
considerada, em si mesma, testemunho da atividade dos receptores”.

A recepcio é, pois, um processo no qual a formagio dos significados se d4 de fato no receptor. E esse
sujeito quem efetivamente define o significado a partir daquilo que foi emitido, do lugar em que foi emitido e
do conjunto das emissdes daquele produto. O processo de recepgao € polissémico e a Andlise do Discurso de

linha francesa — nosso procedimento de avaliagdo do corpus da pesquisa — leva em consideracdo, além de



outros aspectos, justamente essa polissemia nos enunciados: a “multiplicidade de sentidos possiveis”
(ORLANDI, 1993: 22) de um discurso.

Podemos constatar a mencionada diferenga de significacdes que os receptores ddo as mensagens
recebidas da midia — uma das preocupacgdes de um estudo de recepcdo de um produto mididtico — quando
analisamos os enunciados que nossos entrevistados deram para a questdo “Para vocé, o que significa ser
rebelde?”. Destacamos que nossas andlises foram feitas sob a oOtica dos diferentes niveis s6cio-econdmicos e,
assim, compartilhamos da perspectiva de Lopes (2002: 14), segundo a qual “a diferenca de classe, ainda que
mediada pela multiplicidade de distin¢gdes introduzidas pela etnia, género, idade, entre outras, ndo € uma
diferenca a mais, mas, sim, aquela que articula as demais a partir de seu interior e expressa-se por meio do
habitus, capaz de entrelacar os modos de possuir, de estar junto e os estilos de vida”.

Dessa maneira, conseguimos tracar alguns cruzamentos e disparidades entre os distintos niveis socio-
econdmicos concernentes a mencionada questao — “Para vocé, o que significa ser rebelde?”. Os integrantes do
nivel sécio-econdmico A dividem-se claramente em dois grupos: os que vinculam a palavra rebelde a
“independente” e os que a vinculam a “extrovertido”. Fornecem-nos defini¢des do tipo: ser rebelde é “ser livre
(ter liberdade)”; “poder fazer o que quiser na hora que quiser”’; “ser independente e ter atitude”; “ser uma
pessoa travessa”; “ser legal e ser tudo” e “ser descolado”. Em verdade, legal € uma palavra de significado tao
aberto que deixa de ter valor para a compreensdo do que foi dito.

J4 nos discursos dos jovens de nivel sécio-econdmico B a maior ocorréncia € da definicdo bastante
generalista de rebelde como “‘ser legal”. E comecamos a encontrar, neste nivel s6cio-econdmico, jovens que
nao responderam ou disseram nao saber responder a questdo proposta. Também encontramos as categorias
“independente” e “extrovertido” que apareceram nos discursos dos entrevistados de nivel sdcio-econdomico A:

z

ser rebelde é ‘“‘ser uma pessoa firme e forte”; “significa cardter e bom senso”; “ter muita atitude e ser
independente”; “ser extrovertido” e “divertido”.

No nivel sécio-econdmico C ocorre uma divergéncia de discurso em relacdo aos dois niveis
imediatamente superiores. A maior ocorréncia € um sentido negativo de rebelde, com expressdes como: ser
rebelde € “ser desobediente”; “ser uma crianca malcriada e respondona”; “quando ndo segue as regras, € muito
impaciente”; “significa jovens bagunceiros”; “significa desobedecer aos pais, mal educado e ignorante”; “ser
mal educado e que nao fica respeitando os mais velhos” e “significa ser muito respondona, agitada”. Sao
valores conservados pela cultura que, em geral, ndo sdo seguidos — apenas ditos — pela geragdao que os divulga.
Sao tradicionais.

Mesmo tendo a clareza de que, em se tratando de um estudo de recepgao, estamos mais interessados em
verificar os sentidos que a fala do emissor possibilitou — de acordo com as vérias mediacdes dos receptores —

do que o significado possivel atribuido pelo emissor, consideramos fundamental o levantamento de tematicas

(e suas respectivas valoracdes) que reconhecemos em Rebelde. Nao s6 como uma maneira de ilustrar a



ressignificacdo empreendida pelos emissores, mas também levar em consideracdo o que diz Hall (2003: 387),
segundo o qual é

“[...] possivel (e util) pensar esse processo [de comunica¢ao] em termos de uma estrutura produzida e
sustentada através da articulagio de momentos distintos, mas interligados — produgdo, circulagdo,
distribuicao/consumo, reproducdo. Isto seria pensar o processo como uma ‘complexa estrutura em
dominancia’, sustentada através da articulacdo de praticas conectadas, em que cada qual, no entanto, mantém
sua distincao e tem sua modalidade especifica, suas proprias formas e condi¢des de existéncia’.

Dentre as muitas tematicas abordadas por Rebelde, identificamos quatro principais que permeiam toda a
telenovela: amizade, amor, familia e rebeldia. A representacdo principal de amizade traduz-se na expressao “o
bem mais valioso de uma pessoa”, proferida por um personagem do nucleo central da telenovela. Essa
representacdo de amizade complementa o sentido que € dado para a rebeldia, que seria a “luta contra as
injusticas”. Isto porque, na histéria de Rebelde, esta luta € uma unido de for¢as dos amigos para realizarem
manifestacdes contra o que consideram errado. Um “certo” e um ‘“errado” que obedecem aos padrdes
tradicionais da sociedade.

Ja a figura representativa do amor seria o ciclo sofrimento / final feliz, tal qual a estrutura tradicional do
drama. A respeito das representacdes da familia, verificamos que esta possui variadas figura¢des e destacamos
aqui a representacdo da familia como fonte de sofrimento: pais que tolhem a liberdade de seus filhos, a mae
que decepciona a filha e demais situacdes de dramas familiares similares. Nao € a tunica representacdo da
familia, mas € uma que aparece com freqii€ncia.

Com isto, podemos deduzir que Rebelde pds em circulagcao representacdes de rebeldia que, recebidas,
foram ressignificadas; e hoje o termo remete a novos sentidos construidos. Por exemplo, mesmo que tenhamos
observado na telenovela a rebeldia como uma luta, uma atitude pré-ativa, muitos dos jovens receptores

afirmam que ser rebelde € ser legal. Ou seja, a rebeldia esvaziou-se de significados.

A construcio de identidades: manifestacoes

Adotando a noc¢do de que “os processos através dos quais as producdes culturais interpelam o
espectador e o0 modo como se dé a incorporacdo de seus elementos as praticas cotidianas sdo profundamente
subjetivos” (LOPES, 2002: 181-182), tentamos captar como se da a construcdo das identidades de nossos
jovens entrevistados.

Entendemos que “[...] a identidade € um processo de fazer-se, individualmente e coletivamente, na
experiéncia social com os repertérios disponiveis ou desejados que sdo confrontados ou abandonados de
acordo com a circunstancia e a conveniéncia” (RONSINI, 2007: 66). Sendo assim, por meio da andlise do

discurso de nossos jovens entrevistados, buscamos elementos que remetessem as cenas de que mais gostam,



aos personagens com quem consideram se parecer, aos motivos que os levam a assistir a Rebelde e aos
produtos que consomem para construirmos um quadro com categorias no qual suas identidades tendem a
encaixar-se. Falamos em “tendéncia” de identidade porque temos consciéncia da fluidez e efemeridade das
identidades contemporaneas, muitas vezes construidas e descontruidas ao “trocar-se de roupa”. E, na sociedade
contemporanea, as modificacdes sucedem-se mais rapidamente, como lembra Hall (2006), falando da
fragmentacdo na chamada pds-modernidade.

Enfim, em nosso estudo, percebemos quatro possiveis principais meios de manifestacao das identidades
entre os jovens entrevistados, quais sejam: (1) pelo perfil; (2) pelas motivagdes; (3) pelo gosto; (4) pelo
consumo. Por meio do perfil, observamos que héd os sujeitos que manifestam suas identidades no plano da
aparéncia (o visual) e hd os que revelam essas identidades no plano do comportamento (conduta).

Quanto ao perfil (categoria 1), os jovens de nivel sécio-econdomico A tendem a pertencer ao segundo
grupo (comportamento), pois em seu discurso podemos perceber que mencionam possuir marcas identitarias
similares as das personagens sempre no ambito do comportamento. Algumas das caracteristicas citadas por
eles sdo: “esperta” e com “personalidade” como Roberta; “jeitosa” como Lupita e “delicada” como Pilar.

O nivel sécio-econdomico B, pelo perfil, abrange as duas tendéncias de planos de manifestacdao das
identidades. No primeiro plano, temos atributos como: “magrinha” como Mia; “rosto” igual ao de Diego e
“morena” como Lupita. Enquanto no outro plano vemos as caracteristicas que seguem: “jeito” de Mia e Lupita;
“metida e fresca” como Mia; “teimosa’” e com “atitudes’” como de Roberta.

Da mesma forma, no nivel sécio-econdomico C, verificamos a incidéncia dos dois conjuntos de
categorias de manifestacdo das identidades pelo perfil. Quanto a aparéncia, sdo freqiientes mengdes como:
“rosto” e “cabelo” de Diego; “bonita” como Lupita; “bonita”, “loira” e da mesma “cor” de Mia e o “nariz”
como o de Lupita. Quanto ao comportamento, “exibida”, “sensivel”, “delicada” e “fresca” como Mia;
“irritada” como Roberta; “meiga” como Lupita e “ajuda os amigos” como Miguel.

Por meio de suas motivagdes (categoria 2) — ou seja, o porqué, o motivo que leva os receptores
pesquisados a assistirem a Rebelde —, notamos que suas identidades constroem-se impulsionadas por dados que
designamos serem de natureza “generalista”, “informacional”, “relativista” e “musical”.

Os jovens de nivel socio-econdmico A apresentam-se com motivacOes de natureza “generalista”, na
medida em que se limitaram a dar explicacdes abstratas, utilizando palavras como: assisto a Rebelde porque é
“legal”, porque é “demais”, “porque € divertida”. Notamos que permanecem no nivel superficial do discurso,
sem adentrar o nivel profundo, e acreditamos que isto ocorreu de maneira uniforme no nivel sécio-econdémico
A dessa amostra pelo fato de todos serem alunos da 4* série do Ensino Fundamental e, por ndo possuirem
maior dominio da lingua, ndo conseguiram expressar-se com maior articulagao.

“Porque eu gosto” — um exemplar do discurso que estamos chamando de generalista — é extremamente

presente no discurso dos pertencentes ao nivel sdcio-econdmico B. Embora existam sujeitos desse nivel socio-



econdmico que exprimem motivacdes de natureza “generalista”, hd muitos outros receptores que oferecem
pistas mais detalhadas para pensarmos sobre os elementos que sao empregados nessa telenovela para conseguir
conquistar a preferéncia de jovens de todo o planeta e, logo, alcangar pistas para os interesses desses jovens —
interesses estes que compdem suas identidades. Os jovens de nivel sécio-econdmico B revelam motivagdes de
natureza que estamos chamando de “informacional”, que seguem nesta linha: assisto a Rebelde porque “mostra
que tudo se resolve ndo gritando e sim conversando”; “passa muitas coisas que sdo reais na vida. S3o coisas
que acontecem”; “ensina a conhecer a si proprio” e “essa novela é rebelde, para jovens, conta casos curiosos,
fala sobre problemas amorosos, etc.”

Em certo grau, nos enunciados dos jovens de nivel sécio-econOmico B, conseguimos notar uma
percepcdo de verossimilhanca das representagdes da telenovela com as praticas cotidianas vivenciadas pelos
receptores. Ou seja, esses sujeitos nao enxergam a telenovela como “representacdo” do real, e sim como o
proprio real. Dialogamos entdo com Vattimo (1992: 31-32), que problematiza questdes desse ambito e afirma
que “as imagens do mundo que nos sdo fornecidas pelos media [...] constituem a prdpria objetividade do
mundo, e ndo apenas interpretagdes diferentes de uma ‘realidade’ de algum modo ‘dada’.

Ja entre os receptores do nivel s6cio-econdmico C encontramos jovens representantes de trés naturezas
de motivacao: “generalista”, “musical” e “relativista”’. Da mesma forma que os niveis socio-econdmicos
anteriores, a natureza “generalista” das motivacdes de muitos jovens do nivel s6cio-econdmico C se expressa
com sentencas como: assisto a Rebelde “porque eu gosto”, “porque € legal” e “porque € interessante”. O que
percebemos, porém, é a grande ocorréncia — nula nos demais niveis sécio-econdmicos — de mengdes de
motivacdes de natureza “musical”’. Isto €, fazendo referéncia a face musical da telenovela Rebelde com
mengdes do tipo: assisto a Rebelde porque “é legal o grupo”; “tem musicas”; “eles cantam, eles t€ém a voz
muito bonita”. Os jovens de nivel sécio-econdomico C tendem também a expressar motivacdes de natureza
“relativista”, contrabalangando afirmacdes seguidas de negacdes. Dizem, por exemplo, que assistem a Rebelde
porque “€ muito legal. Mas a gente pode assistir mas ndo pode fazer igual a eles” e “ensina muitas coisas legais
mas nem todas”.

No que diz respeito aos gostos (categoria 3) que compdem suas identidades, mais especificamente sobre
de que tipo de cenas os receptores mais gostaram em Rebelde, reconhecemos gostos de trés tipos: “‘cenas
amorosas’’; “cenas de shows” e “‘cenas com personagens adultas”.

Para os jovens de nivel sécio-econdomico A, segundo seus discursos, a maior tendéncia de seus gostos
recai em “cenas amorosas’: beijos e inicio de namoros. As inclina¢des dos sujeitos pertencentes ao nivel sécio-
econdmico B dividem-se entre as “‘cenas amorosas” (cenas protagonizadas por pares romanticos) € as ‘“‘cenas
de shows” (os espetdculos de RBD representados na telenovela).

Por fim, inseridos no nivel sécio-econdmico C, hd os sujeitos com gostos propensos as ‘‘cenas

amorosas” (os namorados), as “cenas de shows” e, o que chama a atencdo, diferentemente dos demais niveis



sOcio-econdmicos, emerge o tipo “cenas com personagens adultas”. Por exemplo, € citada a cena em que
Roberta declara em publico seu amor e admiracdo a mae durante um show e também os episddios em que
Alma Rey (mae de Roberta) namora Franco Colucci (pai de Mia).

O ultimo meio de manifestacdo das identidades que arrolamos, como ja apontamos, € 0 consumo
(categoria 4). Deixamos este “meio de expressao” para o final porque pretendemos desenvolvé-lo um pouco
mais em relacdo aos anteriores. Concebemos o consumo, seguindo as reflexdes de Everardo Rocha (1995),
como uma pratica de cultura e um sistema de significacdo, que possui um plano simbdlico e, por isso,
comunica sentidos, estilos, identidades e diferencas.

Rocha fala a partir da Comunicacdo de Massa e podemos aproveitar-nos de suas reflexdes para,
partindo da telenovela — sistema de produgdes simbodlicas —, pensarmos a respeito do consumo. Para Rocha
(1995: 36), ocorre entre a Industria Cultural (onde a telenovela se insere) e a sociedade “[...] um jogo
sistematico de trocas, envolvendo valores, estilos de vida, emogdes, herdis, rituais, mitos, representacgoes [...]".
Esse jogo veiculado pela telenovela ocorre numa esfera simbdlica e essas ‘“‘representacdes” acabam,
inevitavelmente, transferindo-se para o consumo. Desse modo, agrega-se ao valor material e simbdlico proprio
do objeto outro valor “emprestado” pela midia. E esse um importante agenciador das identidades.

O consumo €, pois, um dos componentes das identidades. Ao menos algumas esferas das identidades
sdo construidas pelo consumo. Em nossa pesquisa, distinguimos os diferentes sujeitos receptores de Rebelde-
RBD pela intensidade e categoria de produtos que consomem. De acordo com a intensidade, observamos entao
trés grupos de consumidores que correspondem a, digamos, “condutas” de consumo e nao deixam de ser,
obviamente, manifestacdes das identidades. Esses trés grupos sdo: o “consumidor dispendioso’’; o “‘consumidor
mediano” e o “consumidor intenso”. Analisando as categorias de produtos consumidos, também conseguimos
pincelar tracos de suas identidades sendo expressas nessas praticas de consumo. Dessa maneira, agrupamos os
bens materiais consumidos por nossos jovens entrevistados em cinco grandes categorias: “utilidade” (papelaria,
livro, malas etc); “entretenimento’” (bonecas, celular, CD, DVD etc); “coleciondveis” (revistas, albuns, cards,
fotos etc); “vestimenta” (uniforme, camiseta, sapato, t€nis etc); “acessorios” (brinco, anel, colar etc) e
“cosméticos” (xampu, gel, perfume, condicionador etc).

Antes de tudo, notamos que o consumo perpassa todos os niveis socio-econdmicos, sem excecao. No
entanto, foi nitido perceber em nosso estudo (ver Grafico 1 abaixo) como a quantidade de produtos cresce a
medida que descemos na escala de niveis sécio-econdmicos. No nivel sécio-econdmico A, obtivemos uma
média de 1,3 produtos comprados por consumidor; no nivel B, 2,2 produtos por consumidor e, no nivel C, 2,5
produtos por consumidor. Ou seja, o oposto da condi¢do econdmica. Dialogamos, entdo, com Hamburger
(2005: 54), que afirma que o nivel so6cio-econdmico C seria o segmento mais essencial para as emissoras de
TV no Brasil porque, “[...] embora possua menos recursos para gastar, seus membros representariam uma

porcao maior da populagdo brasileira, além de supostamente consumirem mais que membros das classes B”.



Categorias de produtos por nivel socioeconémico
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Grafico 1 — Categorias de produtos por nivel s6cio-econdmico
Fonte: pesquisa realizada em dez/2006 com jovens de 10 a 13 anos, na cidade de Sdo Paulo.

No consumo, as marcas identitarias dos entrevistados do nivel sdcio-econOmico A tendem a se
manifestar, de acordo com a intensidade de compra, como ‘“consumidor dispendioso” e, segundo as categorias
dos produtos que consomem, inclinam-se para os produtos de “utilidade” e de “entretenimento” (celulares,
CDs e DVDs). Quando falamos em “consumidor dispendioso”, usamos o termo no sentido de que € o nivel
sOcio-econdmico que, em nossa pesquisa, compra menos em quantidade, mas despende mais recursos para o
consumo de bens materiais mais caros, como celulares. Alids, celulares e livros, mencionados pelos sujeitos do
nivel sécio-econdmico A, sdo produtos que estdo completamente ausentes nos demais niveis. No caso de um
produto como o livro, por exemplo, cremos que ndo conste na lista de consumo dos niveis inferiores
justamente porque sua aquisi¢do ndo € prioridade. Quanto ao celular, sua falta nos demais niveis deve ter
ocorrido porque na época da aplicacdao do questionario o celular Rebelde ainda estava em langamento e, como
deveria estar com um valor mais elevado, a renda inferior dos sujeitos de niveis B e C impossibilitava o acesso
a esse produto, mesmo com a maior oferta de crédito facilitado.

Para o nivel sécio-econdomico B, verificamos que suas identidades sdo expressas no sentido de um
“consumidor mediano”, que consome, mas nao consome em excesso. Tende a consumir em maior quantidade
produtos que estamos chamando de “coleciondveis”, em que classificamos albuns, cards, revistas e posteres.
Como segunda categoria de produtos mais consumidos por esses sujeitos aparece o “entretenimento”, na figura
de CDs e DVDs de Rebelde e RBD.

Ja o nivel sécio-econdmico C inclina-se para um consumidor do tipo “intenso”, porque se apresenta
como o mais engajado, o mais apaixonado entre os demais. Como ja dissemos, possui a maior cota de produtos

por pessoa. Tende a ser um consumidor disparado de “coleciondveis” de todos os tipos: fotos, cards, albuns,



pOsteres e revistas. Pensamos que essa pratica de consumo dos integrantes do nivel C € decorréncia do fato de
esses produtos serem de valor monetdrio mais barato e, portanto, mais acessiveis a sujeitos que possuem um
poder aquisitivo menor. Além de consumirem em grau elevado esses produtos “coleciondveis”, os sujeitos do
nivel C também consomem de maneira mais ou menos equilibrada mais quatro categorias de produtos:
“utilidade” (papelaria); “entretenimento” (bonecas, CD e DVD); “vestimenta” (uniforme, camiseta e ténis) e
“acessorios” (brinco, colar, etc).

Tentamos sintetizar na tabela abaixo (Tabela 1) o quadro que nos fornece um panorama das vias pelas
quais podemos perceber os planos em que Rebelde atua fornecendo material para a constitui¢do das identidades

dos jovens pesquisados.

Tabela 1 — Meios de manifestacdo das identidades

NSE A NSE B NSE C
No plano do Nos planos do Nos planos do comportamento e
Perfil comportamento comportamento e da da aparéncia
aparéncia
De natureza generalista | De natureza generalista | De natureza generalista, musical
Motivacao e informacional e relativista
Aprecia cenas amorosas | Aprecia cenas amorosas € | Aprecia cenas amorosas, cenas
Gosto cenas de shows de shows e cenas com
personagens adultas
Consumidor Consumidor mediano. Consumidor intenso.
dispendioso. Tende a consumir mais Tende a consumir em maior
Consumo Tende a consumir produtos colecionaveis e, grau produtos colecionaveis.
produtos de utilidade e | em menor grau, produtos | Mas também consome produtos
entretenimento de entretenimento de utilidade, de entretenimento,
vestimenta e acessorios

Finalmente, podemos inferir que essa presenca explicita do consumo em todos os niveis socio-
econdmicos pode ser explicada de maneira diferente para o nivel superior e para os niveis mais abaixo na
escala. Pensamos da seguinte maneira: os integrantes de nivel sdcio-econdmico mais elevado procuram no
consumo um meio para a diferenciacao e, dessa forma, mesmo recorrendo a produtos massificados, tendem a
ser mais seletivos. Ja os representantes de niveis sdcio-econdmicos mais abaixo na escala (em nosso caso, nivel
C) aderem ao consumo de forma aspiracional, buscando uma equivaléncia (a0 menos na aparéncia) com 0s
sujeitos acima na escala socioecondmica. Dessa forma, sem um critério de selecdo rigoroso e sem perceberem
que tal equivaléncia ndo ocorrerd, acabam consumindo mais em termos de quantidade. Se buscarmos
referéncias em Kellner (2001: 335), acabam todos recaindo na “[...] criagdo de um novo ‘eu-mercadoria’ por

meio do consumo e dos produtos da industria da moda.”



Consideracoes finais

Propositalmente, nao incluimos nas perguntas do questiondrio que aplicamos nenhuma mencao a banda
RBD. Fizemos men¢do somente a telenovela Rebelde justamente para verificarmos se a banda seria
mencionada espontaneamente. Por exemplo, perguntamos “Quais os produtos da telenovela Rebelde que vocé
conseguiu comprar?”’ quando poderiamos ter questionado “Quais os produtos de Rebelde e RBD que vocé
conseguiu comprar?”’. De fato, o gosto pelas musicas, pela banda, pela voz dos cantores, assim como a compra
de CDs e DVDs (que sao produtos da banda e nao da telenovela), estd fortemente presente nos enunciados
externados espontaneamente como resposta a diversas questdes. Podemos dizer que € indicio do grande €xito
da estratégia da Televisa de vender uma banda por mediacao de uma telenovela.

Neste nosso estudo de recep¢do, ao confrontarmos os valores que reconhecemos em Rebelde aos
valores que conseguimos identificar nos discursos de nossos entrevistados, vemos que a maior dessemelhanga
acontece no nivel socio-econdmico C no que diz respeito a familia. Isso acontece porque percebemos que
foram os tnicos que fizeram alusdo a familia em seus discursos, seja no momento em que afirmaram um lado
negativo da rebeldia, de desobediéncia aos pais, ou quando elegeram uma cena emocionada de declaragcdo de
amor da filha para a mae como a cena de que mais gostaram. Aqui fica uma pergunta: com valores tio
dispares, como a telenovela consegue mesmo assim fazer sucesso entre esses receptores? Uma das respostas
possiveis reside no éxito que os criadores da telenovela tiveram ao arrolar todos esses temas. Mas
consideramos que o caminho mais adequado passa pelo que diz Ronsini (2007: 14-15):

“no final das contas, o desejo de liberdade, a ousadia e o inconformismo se resumem ao poder de
comprar um estilo ‘proprio’ e os significados que caracterizam a juventude contemporanea acabam por estar
em comunh@o com a economia capitalista”.

De certa maneira, a reflexdo de Ronsini parece resumir bem a articulagio entre consumo e identidades
agenciada por uma telenovela que possui um titulo que remete a transgressdo, mas que, inserida na cultura
mididtica, parece esvaziar-se de ideais. Da mesma maneira, seus receptores nada possuem de rebeldia contra a
sociedade do consumo. Bem pelo contrario. Como vimos, colaboram para a manutengdo do consumo

supérfluo, muito incentivado, por sinal, pela propria telenovela de que sdo receptores.
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