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A primera e segunda pesquisas que compdem esta mesa preocupam-se com consumo e
identidade entre criangas e jovens, publicos preferenciais de Rebelde: Rebelde-RBD e os
jovens. condituicdo de identidede e consumo (BACCEGA e BUDAG) e Consumo
rebelde; a construcdo do desgo e a formacdo da identidade de jovens telespectadores
(BREDARIOLI e OLIVEIRA). Na terceira pesquisa, apresentam-se as bases estésicas e
estéticas, obretudo na aticulagdo entre imagem do jovem e imaginaio juvenil em
Rebelde: Midiaticamente admiraveis. meninos, meninas, 0 gozo de ser viso e de s
gostado (ROCHA e AVANZI) e na quarta sfo verificadas as relagbes que se evidenciam
entre a banda RBD, fulcra na novela, e os novos procedimentos de criacdo de idolos
musicais associados a midia, caracterigticos da contemporaneidade: RBD: mUsica,
telenovela e mercantilizacdo (CASTRO e BENTO).

Palavras-chave
Comunicacao; consumo; identidade; ficgcdo televisva; jovens.
Proposta da M esa

O Programa de Mestrado da ESPM — Comunicagdo e préticas de consumo, atendendo a
seus objetivos e contando com o gpoio e financiamento da ESPM, decidiu formular um
projeto coletivo, do qua participam professores-doutores com a colaboragdo de
mestrandos, tomando por objeto a novela Rebelde, ndo apenas pelo seu éxito, mas,
sobretudo, peo que €a dgnifica enquanto avango nas edratégias de  consumo,
smbdlico e materid. Sucesso nos vaios continentes, Rebelde foi produzida pea
Televisa, México, com argumento originariamente argentino, tendo sdo veiculada no
Bradl peo SBT, tv aberta. N&o sofreu adaptacfes ou quaisquer modificagoes, apenas
aguelas inevitvels dos procedimentos de traducdo. Sucesso entre criangas e
adolescentes, mostrou-se, como toda ficcdo seriada, interclasses. Interclasses quanto a
audiéncia, porém, com brtes tracos de classe presentes em seu objetivo mais evidente: a
producdo, circulagdo e consumo de mercadorias relacionadas a da Desde a banda RBD
aé os mas diversos produtos, baratos ou caros, 0 que forca a distingdo de classe.
Rebelde é uma novda que, mas que redizar uma ressgnificacdo do conceito de
“rebelde’, vendendo a criangas e jovens ao redor do mundo 0 novo conceito, atrela os
consumos — smbdlico e materid — de modo a que cada um refira 0 outro como
necessaria complementacdo. Sua originalidade esta na criagd da necessidade dessa
complementacdo, a qua podera dar-se com a aguisicdo de quaquer mercadoria
“ReBdDe — de gpenas uma figurinha de pape (card) as dezenas dos demais objetos,
todos fabricados com a licenca da Teevisa. Os consumos, imbricados e dependentes um

do outro, constituem-se em parametro daidentidade das criangas e adol escentes.
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Assm, esta mesa se inicia com duas pesquisas que se preocupam com o tema Rebelde-
RBD e os jovens. condtituicdo de identidade e consumo (de Maria Aparecida Baccega e
Fernanda Elouise Budag) e Consumo rebelde: a construcdo do desgjo e a formacéo da
identidade de jovens telespectadores (de Claudia Maria Moraes Bredarioli e Juscilene
Alves de Olivera). Para a rdacdo consumo/identidade, sf0 necessarias dgumas
reflexdes. quais as bases estésicas e estéticas que compdem 0 modo como aparecem 0S
jovens nessa novela? Por onde passa 0 gosto? Qud a aticulagdo entre imagem do
jovem e imaginaio juvenil que circula ai? Para trabdhar esse territrio comparece um
trabdho: Midiaticamente admirdvels. meninos, meninas, 0 gozo de ser visto e de ser
gostado (de Rosamaria Luiza de Melo Rocha e Renato Avanzi). Mais uma pergunta foi
enderecada a Rebelde: quais a edratégia e a tética de construgdo da telenovela e quais as
rlacbes que se evidenciam entre a banda RBD, fulcrd na novela, e os novos
procedimentos de criagdo de idolos musicais associados a midia? Para faar da criagéo
de idolos na contemporaneidade, sobretudo através da muasica, temos o trabaho RBD:
mUsica, telenovela e mercantilizac@o (de Gisda G. S. Castro e Igor da Costa Bento).

Muitos nimeros comprovam 0 sucesso de Rebelde-RBD e, portanto, a pertinéncia de
sau estudo. No Brasl, a tdenovela acancou uma “média mensa de 10 pontos de

audiéncia, aingindo picos de 18'°

. Cada ponto de audiéncia equivale, nacionamente,
gproximadamente, a 495 mil televisores ligados no momento da medicdo. Ou sga, igo
gonifica que Rebelde foi vida, diariamente, se tomarmos 1 telespectador por apareho —
0 que ndo ocorre —, por 4 milhdes 950 mil telespectadores. Tranamitida em mais de 70
paises, Rebelde tornovrse um produto mercadoldgico de abrangéncia internaciond.
Assm como RBD, uma sensacédo mundid. Mesmo com o término da telenoveda (no
Brasl seu Ultimo capitulo foi exibido em dezembro de 2006), a banda continua suas
atividades intensamente,

ReBelDe ficou conhecida mesmo pelo grande publico, em nosso Pais, por causa de uma
trégica apresentacd0 e sessdo de autégrafos em fevereiro de 2006 que, devido a
superlotacdo no locad, acabou com varios feridos e trés mortes. Enquanto eram
esperadas 7 mil pessoas, 0 nimero tota e red de presentes foi de 20 mil*! fandicos por
Rebelde e RBD. Contudo, 0 episddio ndo abadou a paixdo dos jovens pelos idolos. Pelo
contr&io. SO fez aumentar, na medida em que des foram solidaios & familias,

10 MORAES, Rebeca de. Juventude transviada e lucrativa. Meio & Mensagem, S0 Paulo, p.32, 14 ago. 2006.
Semand.

1 FOLHA DE S. PAULO (S#0 Paulo). Reportagem Local. Ac&o cobra indenizacéo por show do RBD. Disponivel
em: <http://www1.folha.uol.com.br/fsp/cotidian/ff1304200622.htm>. Acesso em: 24 nov. 2006.
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chegando a vistar doentes em hospital. O sexteto retornou ao Pais em setembro de 2006
e redizou 13 shows em diversos Estados brasileiros. Apenas na cidade de S&o Paulo,
cerca de 40 mil pessoas assigtiram a RBD no Morumbi. Ja no Rio de Janeiro, RBD tocou
para 120 mil f& no Maracand Lembramos que 0 sucesso de publico dos shows da
banda, em nosso Pais, comegou em Belém e que 0 Brasil € apenas um dos muitos paises
em que o grupo fez apresentacBes. Nos Estados Unidos o0 sucesso também é
impressonante e bateu recordes. para 0 primeiro show da turné no Pais, 12 mil
ingressos foram vendidos em gpenas meia hora, superando o registro anterior que era de
Madonna, e o show em Los Angdes teve “(...)o maior publico acangado por um artista
|atino nos Estados Unidos (...)".*

Ao tota foram trés temporadas de Rebelde. E aqui destacamos outro recorde
conquistado:  foi a tedlenovela de maior duracid do México, com 440 capitulost
(divididos entre as trés temporadas). Além de Rebelde permanecer viva com o trabaho
ainda desempenhado por RBD, aguns outros formatos de produtos midiaticos/culturais
complementam a telenovela e a banda Foi langado um desenho animado com os sais
personagens do grupo e ja etd no a no México desde marco de 2007 a s&ie de
tdevisito RBD: La Familia. Alids, a s&ie € exibida em um cand dedicado
especidmente a0 grupo: 0 Canal Rebelde — que € trangmitido por uma empresa de tv
paga — que coloca no ar, adém da s&ie, shows ja gravados, shows inéditos e também
cenas de badtidores. Estava nos planos, também para 2007, o lancamento de um longa-
metragem sobre a banda. Contudo, ndo conseguimos confirmar sua efetiva redizacdo. O
mais recente destaque de RBD S0 vem ratificar sua grande repercusséo em todo o
mundo: o grupo foi a grande atracdo musica da edicdo de 2007 do Concurso Miss
Universo. Portanto, mais de 1 bilhdo de telespectadores espalhados por todo o Planeta
assstiram ao grupo, em transmissao direta.

Enfim, compartilnamos com Silversore!® a idéa de que consumimos a midia e,
também, consumimos pela midia Porque, para completar este consumo smbdlico de
Rebelde, hd as maeridizaches deste “universo rebelde’: sBo bens materiais, possives
de serem comprados, de serem tocados. Dentre eles, os CDs e DVDs langados pela
banda. Além dos CDs em espanhol, 0 sucesso os obrigou a fazer regravaches em

portugués, para os fas brasleiros. Ao totd, sdo seis dbuns e trés deles com versdes em

12 FERLA, Marcelo. Segredo Rebelde. Sdo Paulo: Futuro Comunicaggo, 2008, p. 93.

3 EMI MUSIC. Cededial chega as lojas em espanhol e portugués. Disponivel em:
<http://www.emi.com.br/artista.asp?a=07600>. Acesso em: 05 fev. 2007.

14 SILVERSTONE, Roger. Por que estudar a midia? 2. ed. S&o Paulo: EdigBes Loyola, 2005. p. 150.
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portugués (Rebelde: versdo espanhol, Rebelde: edicdo Bradl, Tour Generation RBD en
vivo, Nuestro Amor, Nosso Amor Rebelde, Live in Hollywood, Celestial: edicéo
espanhol, Celestial: edicdo Brasl e Rebels). Quanto aos DVDs, sGo quatro ao todo
(Tour Generation RBD, Live in Hollywood, RBD Live in Rio e o documentério Que hay
detras de RBD) e mais os DVDs da telenovela, que sdo trés. da 12 da 22 e da 3
temporadas. O nimero de vendas € impressionante, tanto no México quanto no Brasil e
nos Estados Unidos. No México, o0 CD Nuestro Amor tornou-se platina em apenas sete
horas. Antes de sua turné nos Estados Unidos, 0 RBD ja havia vendido 2 milhdes de
copias. E no Brasl, esima-se que “(...) cerca de quatro milhdes de discos do grupo
sairam do mercado, formal einformal, para as méos dos consumidores'™®,

E ndo apenas RBD é um produto vendido por Rebelde. Além dessa “extensdo” para a
mulsica, hd os muitos produtos licenciados com a marca Rebelde, aumentando ainda
mais 0 consumo materid. Antes de agpresentarmos aguns nimeros das produgdes e
vendas destes bens materiais, € interessante sdientarmos que a Televisa é quem negocia
todos os licenciamentos. Foi criada, em julho de 2003, a Televisa Licencias “(...) com 0
"6 Ou sda
considerando que Rebelde comecou a ser produzida pea Televisa em 2004, este € um

objetivo de explorar o potencial comercid de suas produgbes (...)

grande indicio de que a venda de produtos relacionados a telenovela esta presente como
objetivo desde 0 momento de sua concepcao.

As projegies indicavam que a marca Rebelde poderia movimentar até R$ 80 milhfes ao
find de 2006'". Neste mesmo ano, sem considerar o Natal, grande nimero de produtos
de Rebelde foram vendidos: “400.000 bonecas Baby Brink, 40 milhes de figurinhas da
Panini, 10 milhdes de revistas e posteres da OnLine Editora e 350 milhdes de chicletes
da Riclan, por exemplo.”*® E ha muitos outros produtos, que vao de cadernos, pastas e
demais artigos de papdaria, passando por roupas, roupa de cama, ténis, sanddia,
bijuterias e mochilas, aé o setor de eetronicos, com aparelhos de MP3, cdular, camera
digitd e lap top. Com certeza ha muitos outros produtos ndo mencionados aqui e ainda
as dezenas de outros produtos do mercado paralelo — “produtos piratas’ — que saturaram
as lgjas. A rede de restaurantes fast food Giraffas langou o Trio RBD, produto focado no

15 FERLA, Marcelo. Segredo Rebelde. S&o Paulo: Futuro Comunicagéo, 2008, p. 92.

16 REDIBRA. Uma propriedade da Televisa. Disponivel em: < http://www.redibra.com.br/site/>. Acesso em: 11 fev.
2007.

17 AZEVEDO, Bruno. Novela do sbt prevé faturar R$ 80 mi com licenciamento. DCI: Diario Comércio, Indistria &
Servigos, S&o Paulo, 24 maio 2006. p. B2.

8 CARAS (S8 Paulo). Exclusivo: um raio x das estrelas do RBD. Disponive em:
<http://caras.uol.com.br/materias/materias_760.htm>. Acesso em: 20 dez. 2006.
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publico infanto-junvenil, composto de sanduiche, porcéo de fritas e refrigerante. Pela
primeira vez na América Latina a empresa de cosméticos Revion associou seus produtos
a uma marca licenciada. A empresa desgava lancar uma linha de produtos para criancas
e pré-adolescentes e, baseada em pesquisas, Rebelde era naguee momento a marca
referéncia entre este publico. Com a chancdla bem sucedida de Rebelde, a empresa
langcou uma linha composta por xampu, condicionador e gd; com foco em edilo e
comportamento para essas criangas que tém gostos proprios e querem ser tratadas como
adolescentes.'®

Como se pode perceber, a relacd de necessidade estabelecida entre o consumo
smbadlico e o consumo materia revelou um aspecto quase sufocante da condituicdo da
Identidede infanto-juvenil por Rebelde e RBD.

Trabaho 1

Rebelde-RBD e 0s jovens:. condtituicdo de identidade e consumo
Maria Aparecida Baccega e Fernanda Elouise Budag

Resumo:

Tendo como objeto de estudo a recepcéo da telenovela Rebelde e da banda RBD,
pretendemos discorrer sobre a influéncia deste produto da cultura da midia no processo
de formacdo de identidade de jovens pré-adolescentes. Partindo da premissa de que a
referida telenovela foi criada para vender produtos — entre eles a banda —, adotamos o
pressuposto de que Rebelde atrdla ab consumo smbdlico o materid. Apoiamos nossas
reflexdbes em um estudo de recepcéo redizado junto a estudantes do Ensno
Fundamental de niveis socioecondmicos didintos, na cidade de Sdo Paulo.
Identificamos as principais mediagbes que interpelam esta recepgdo, bem como a
producdo de sentidos e as préticas de consumo smbdlico e materia empreendidas pelos
entrevistados.

Trabaho 2:

Consumo rebelde: a construcéo do desgo e aformacéo daidentidade de jovens
telespectadores

Claudia Maria Moraes Bredarioli e Juscilene Alves de Oliveira

Resumo:

Criada sob uma dtica que dtera os moldes de construcéo da narrativa de uma telenovela
— em vez de insrir 0 merchandisng no drama congtruir a narraiva junto com o produto
—, a tdenovela Rebelde expde a seu plblico, criancas e jovens, uma nova relacdo entre a
gquestédo do consumo e a ficgdo televisva. Procuramos andisar a questéo do consumo,
inserido nesta sociedade capitdista globa contemporanea, partindo da congtatacéo de

1® RP1 COMUNICACAO EMPRESARIAL (Brasil). Revion licencia produtos da marca Rebelde. Disponivel em:
<http://www.rpl.com.br/redator/item14446.shtml>. Acesso em: 05 fev. 2007.
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gue o0 sentido da vida parece reduzir-se a aguisicdo de bens e servigos. Também
procuramos olhar o fendmeno de midia dessa telenovela como resultado do fascinio que
mitos condruidos na modernidade exercem <sobre esses cidaddos eternamente
instisfeitos, especidmente a atua geracdo de jovens desta sociedade do espetaculo.
Destacase anda a questéo da construcdo das identidades desses jovens por
interferéncia de diferentes agentes socials, como a escola, a familia e a midia; uma vez
gue a inser¢cdo em um grupo fornece a uma pessoa grande parte do conteldo para a
formacéo de suas identidades, a partir da visio de que 0 sUjeito contemporaneo é um ser
descentrado. Dai a contribuicio de Rebelde no processo de transformar essas
identidades em ‘celebragbes movels, continuamente modificadas em relacdo as formas
pelas quais Somas representados ou interpel ados nos sistemas culturais que nos rodeiam.

Trabalho 3:

Midiaticamente admiraveis. meninos, meninas, 0 gozo de ser visto e de ser gostado
Rose de Mdo Rocha e Renato Avanz

Resumo:

Tomando como objeto de andise a tedlenovela mexicana Rebelde, tem-se por objetivo
problematizar algumas das bases edésicas e edtéticas que compdem o0 modo de
gparecimento juvenil neste produto mididtico, problematizando, entre outros, o sSstema
de agenciamento do gosto di evidenciado e as edratégias de vishilidade por e
articuladas. Didogando com Landowsky, Morin, Silverstone, Prokop e Canclini, entre
outros, retoma resultados de pesguisas desenvolvidas pelos autores e propde uma
reflexdo sobre aguns dos impactos das articulagbes entre imagem do jovem e
imaginario juvenil propostas e percebidas desde esta telenovela

Trabaho 4:

RBD: mUsica, telenovela e mercantilizacéo
GisdaG. S. Cadtro e Igor da Costa Bento
Resumo:

Neste texto iremos discorrer sobre a relacdo entre a novela Rebelde e 0 surgimento da
banda RBD, da producdo de um grupo musica dentro de uma telenovela, utilizando e
aprofundando o conceito de mercantilizacdo, colocado por Orozco (2006), para a
telenovela. Temos viso uma mudanca de perspectiva na producéo de idolos do mundo
da misica mainstream. Ha a necessidade de idolos globais, cuja imagem pode ser
licenciada para aos mais diferentes produtos, endossando e agregando vaor smbdlico
a0 bem em questdo. Dentro desta nova dinamica de criar um idolo musical associado a
midia, sua vishilidade é tdo grande que o torna também um idolo mididtico, uma marca
Se antes todo o0 processo de formagdo do idolo funcionava de forma invisivel ao
publico, hoje, €ele pode ser colocado na midia H& programas internacionals como
American Idol (com filias em diversos paises, incluindo o Brasl) e nacionais como o
Fama da Rede Globo e PopSars do SBT, que tém a proposta de criar idolos,
formatados para atender a uma determinada demanda de mercado observada e
legitimada por jurados (especidistas musicals), cand (patrocinador do processo),
gravadoras (detentoras dos meios) e audiéncia do programa (que vota e define
ganhadores).
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