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Resumo

Este trabalho analisa como os adolescentes séo influenciados pelas telenovelas. Alem de
pesquisa tedrica, foi realizada pesquisa de campo quantitativa, através de aplicacdo de
questionarios a alunos de 62 série do Ensino Fundamental a 1° ano do Ensino Médio de
trés escolas do municipio de ljui-RS, com adolescentes de diferentes classes sociais, e
pesquisa qualitativa, realizada através de Grupo Focal com seis adolescentes. O estudo
sugere que os professores incentivem o diadlogo sobre temas abordados, através de
Merchandising Social, em telenovelas e demonstra que adolescentes de baixa renda
assistem mais telenovelas e sdao mais influenciados por elas que os de renda familiar
mais elevada.
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Considerac0es Iniciais

Os meios de comunicagdo de massa (MCM) contribuem largamente para que 0s
adolescentes se convencam de que fazem parte de um grupo com pensamentos e
aspiracdes proprias. Os diferentes programas, revistas, jornais, retratam as atitudes que
se espera de um adolescente moderno, antenado e cheio de aspiracdes. Sugerem que
comprem determinadas roupas, oucam certas musicas, idolatrem alguns atores: todos
estes fatores influenciam na criacdo de um pensamento: o da “subcultura adolescente”,
qgue movimenta a Industria Cultural. Neste contexto entram as telenovelas. Como estédo
em uma fase de formacao de identidade, em que as influéncias vém de todos os lados, as
telenovelas ganham espaco, povoando suas mentes e incitando ao consumo.

Para identificar de que formas as telenovelas influenciam os adolescentes e se
essa influéncia € maior ou menor dependendo da classe econémica, realizou-se, além de

pesquisa tedrica, pesquisa de campo quantitativa, através de aplicacdo de questionarios
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a alunos de 62 serie do Ensino Fundamental a 1° ano do Ensino Médio de trés escolas do
municipio de ljui-RS, com adolescentes de diferentes classes sociais, e pesquisa
qualitativa, realizada através de Grupo Focal com seis adolescentes que ja haviam
respondido ao questionario.

A Televiséo e os Adolescentes

Em decorréncia da pobreza em que vive a maior parte da populagdo latino-
americana, os meios de comunicagdo de massa se tornaram a principal fonte de lazer e
educacdo dos latino-americanos. Sem condicGes financeiras para usufruir de passeios e
programas culturais idealizados pela elite, os adolescentes de classes populares utilizam
a televisdo e os demais meios para passar 0 tempo e se descontrair.

A midia, percebendo o crescente publico de classes populares, vem investindo
em programacdo que agrada a estas classes, principalmente aos adolescentes, que,
devido ao maior tempo livre, permanecem mais tempo ligados a algum meio de
comunicacdo, principalmente a televiséo.

E importante salientar que as classes economicamente mais favorecidas também
utilizam esses meios, porém de outra forma: eles sdo apenas um complemento em seu
dia-a-dia. Os programas distraem, os telejornais informam, porém a educacao e o lazer
ndo estdo restritos aos MCM, ao contrario das classes populares, que tém a televisao
como principal forma de lazer e educacdo. Ana Lucia Magela de Rezende, em seu artigo

“Televisdao: Baba Eletronica?” faz a seguinte analise:

As criancas socialmente mais favorecidas, cujas familias podem
proporcionar lazer e estimulos variados, tém na TV uma fonte a mais de
entretenimento e informagdes. (...) A TV ¢, sem sombra de davidas
atraente, mas ela disp@e de outras oportunidades competidoras de lazer.
O mesmo ndo se pode dizer das criancas que ndo tém outra opcdo além
da companhia da TV. (REZENDE, 1998, p.81)

A analise é feita sobre as criangas, mas pode ser aplicada aos adolescentes, uma
vez que da mesma forma que as criancas de classe média e alta dispGem de outras
formas de lazer, os adolescentes destas classes também dispdem, ao contrario dos
adolescentes de classes populares.

De acordo com Guillermo Orozco (1997) é um desafio driblar a televisdo. Nas
escolas publicas de nosso continente “o material didatico, basicamente os livros de

texto, s&o insuficientes e inapropriados para cumprir as funcdes a eles destinadas dentro
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do conjunto de objetivos educativos buscados” (OROZCO, 1997, p.59). Frente a isto a
televisao se torna muito mais atrativa e divertida do que os livros. “Nem no México,
nem em outros paises existe uma preferéncia pela escola, por exemplo, frente & TV”.
(OR0OZCO, 1997, p.59)

Neste contexto ha apenas duas alternativas: condenar 0s meios de comunicagéo
de massa e a televisdo e declarar guerra ou aliar-se a este novo paradigma e inserir a

televisdo nas discussdes de sala de aula.

... ou fazemos dos meios aliados ou 0s MCM seguirdo sendo nossos inimigos e
competindo conosco, deslealmente, fazendo-nos perder relevancia na educagéo
das criangas e, finalmente, deixando-nos marginalizados de seu
desenvolvimento educativo real, ou seja, esse que se d& fora do espago da
escola. (OROZCO, 1997, p.62)

Desta forma, o professor exerceria a mediacéo entre os meios de comunicacao e

os alunos, assim como 0s meios realizam a mediacédo entre os alunos e a realidade.

E necessario exercer explicitamente uma mediacio que oriente a aprendizagem
dos estudantes fora da aula, que permita contextualiza-la, sanciona-la sob
diversos critérios éticos e sociais, permitindo aproveitar o que de positivo
oferecem os MCM, capitalizando para a escola a informagdo e as demais
possibilidades que esses meios nos trazem. (OROZCO, 1997, p.66)

De acordo com Orozco (1997), se alunos e professores discutem em sala de aula
sobre 0 que assistiram na televisdo no dia anterior, isso contribui para a formacdo de
sujeitos mais criticos, que reagirdo de forma a se posicionar frente as mensagens

transmitidas pela midia.

A Industria Cultural

A telenovela caracteriza-se como um produto da Industria Cultural, ou seja, é
produzida para a grande massa. O termo Industria Cultural foi empregado pela primeira
vez em 1947, por Theodor Adorno, no livro Dialética do Iluminismo (escrito por
Adorno e Horkheimer) a fim de substituir o termo “Cultura de Massa”, que, segundo
Adorno, passava a impressdo de uma cultura vinda da massa, e ndo produzida para a
massa. Para ele, a Industria Cultural ndo s6 adapta seus produtos aos consumidores,

como tambeém determina, em grande escala, este consumo. Desta forma, 0 novo termo
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contemplaria a producdo de todo o tipo de cultura destinada ao grande publico, como
programas de televisao, filmes e, é claro, novelas.

Na comunicagdo de massa o receptor € andbnimo, ou seja, € a massa. A massa,
para Mauro Wolf (1987), € composta por pessoas que ndo se conhecem, que estdo
separadas umas das outras no espaco e nao possuem tradi¢des, regras de comportamento
Ou estrutura organizativa em comum, uma vez que nao interagem entre si.

O adolescente faz parte da massa. De acordo com o Censo Demogréfico
Brasileiro de 2000, 26,67% da populacdo brasileira se encontrava na faixa-etéaria dos 12
aos 18 anos, ou seja, mais de 45 milhGes de pessoas. O mesmo censo também apontou
que dos 44.721.434 domicilios particulares permanentes do pais cerca de 87% possuem
pelo menos um aparelho de televisdo. Eeste nimero € superior ao nimero de geladeiras
ou freezers.

Segundo Ridiger (2001) a escola, a familia e a religido estdo perdendo
influéncia para os meios de comunicacdo e uma das faixas etarias mais influenciadas
pelos mass media sdo os adolescentes.

Os adolescentes séo alvos da Industria Cultural, pois estdo em uma fase da vida
em que, na maior parte das vezes, ainda ndo precisam se preocupar com 0 proprio
sustento ou com o sustento de outras pessoas e, assim, podem usufruir do dinheiro

ganho (seja pelo trabalho, seja pela mesada) da maneira que julgarem mais apropriada.

A aquisic&o de relativa autonomia monetéria (...) e de relativa liberdade no seio
da familia (...) permitem aos adolescentes adquirir material que lhes insuflara
sua cultura (transistor, toca-disco e mesmo violdo), que Ihes da sua liberdade de
fuga e de encontro (bicicleta, motocicleta, automdvel) e Ihes permitira viver sua
vida autdbnoma no lazer e pelo lazer (MORIN, 2001, p.140).

A Industria Cultural entdo se voltou pare este publico produzindo dezenas de
produtos baseados em programas de televisdo e, consequentemente, telenovelas. Sendo
fds de uma novela, os adolescentes compram revistas, CDs, DVDs, pésteres em que
estas personalidades aparecem, e principalmente ddo audiéncia para 0s programas que
as apresentarem, gerando cada vez mais lucros, para a Industria Cultural e para os mass
media. Desta forma, conforme Morin: “... pode-se dizer esquematicamente que esta
cultura é criada pela adolescéncia, mas que ela é produzida pelo sistema. A criacdo

modifica a producao e a produgdo modifica a criacao” (MORIN, 2001, p.140).

Estudos de Recepc¢éo
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E visto que a Industria Cultural existe e estd presente em nossas vidas
diariamente. No entanto é impossivel afirmar que o receptor é apenas contaminado por
esta producdo sem reagir a ela, como se pensava hé alguns anos. Nas décadas de 1960 e
1970 comega a estruturar-se na América Latina uma linha de pensamento sobre as
formas de recepcao. Os Estudos de Recepgao partem do principio de que “a recepgao
ndo é somente uma etapa no interior do processo de comunicacdo, um momento
separavel, em termos de disciplina, de metodologia, mas uma espécie de um outro lugar,
o de rever e de pensar o processo inteiro da comunicagao” (MARTIN-BARBERO,
1995, p. 40).

A partir dos Estudos de recepcdo 0 sujeito passa a ser visto como capaz de
produzir sentido a partir do que assiste. O receptor ndo é apenas uma extremidade da
linha em que toda a mensagem chega e € aceita sem restrigdes. Ele pensa sobre ela,
reage a ela, no entanto “a idéia de que o poder residiria no proprio consumidor €, em
grande medida, falsa” (MARTIN-BARBERO, 1995, p.54). Martin-Barbero relata ainda

que:

Ainda hoje, ha gente que pensa que a recepcdo € programavel e que o pobre
receptor ndo € sendo uma vitima manipulada dessa recepgdo. Esse &€ um
extremo. O outro extremo € desconhecer todos os saberes dos produtores,
saberes cada dia mais especializados, mais profundos. Esses dois extremos nao
sdo contraditorios. (MARTIN-BARBERO, 1995, p. 56)

Cada receptor tera uma interpretacdo diferente sobre o que acabou de assistir na
televisdo. As discussdes ndo acontecem apenas no ambito familiar, durante o ato de ver
TV, acontecem no dia seguinte em tantos quantos forem os grupos com que 0 jovem se
relaciona. Com os Estudos de Recepcao, “o receptor de passivo e alienado, passa a ser
encarado como ativo, capaz de inverter o processo e utilizar os contetdos veiculados
pelas suas tramas [das novelas] para seus proprios fins” (ANDRADE, 2003, p.27).

Andrade (2003) cita os estudos de Prado (1987) que relata que ao ver uma
telenovela “a gente s6 aprende o que pode, s6 entende o que é possivel entender, SO
rettm o que faz algum sentido, ou que fazemos com que adquira algum sentido para
nés” (ANDRADE, 2003, p28.)

Assim, cada classe social, cada género, cada membro de cada familia,
interpretara a novela de acordo com sua bagagem cultural e suas mediacGes diarias. “A

recepcdo de telenovelas no Brasil, uma na¢do com 175 milhdes de habitantes e uma
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diversidade interna enorme em termos de cultura regional, interesses e capital cultural
nao ¢ necessariamente homogénea” (LA PASTINA, 2004, p. 362).

Adolescentes: formacéo e desenvolvimento
O adolescente é aguele ser humano que se encontra entre a infancia e a idade
adulta. Nesta fase a pessoa passa por muitas modificaces, tanto fisicas quanto

psicologicas.

A palavra ‘adolescéncia’ tem sua origem etimoldgica no Latim “ad” (‘para’) +
“olescere” (‘crescer’); portanto ‘adolescéncia’ significaria, strictu sensu,
‘crescer para’. Pensar na etimologia desta palavra nos remete a idéia de
desenvolvimento, de preparacdo para o que esta por vir, algo ja estabelecido
mais a frente; preparagdo esta para que a pessoa se enquadre neste “a frente”
que esta colocado (Pereira & Pinto, 2003). (PEREIRA, 2004)

Pereira (2004) relata que o publico adolescente tem aumentado e, atualmente,
mais de 85% dos jovens do mundo vivem nos paises em desenvolvimento, sendo que o
Brasil, sozinho, é responsavel por cerca de 50% dos adolescentes e jovens da América
Latina.

Entre esses adolescentes, a telenovela também é assunto e motivo de conversas
entre 0s amigos na escola e na vizinhanga, como afirmam Gomes ¢ Cogo “é no grupo
de amigos que os jovens encontram maior abertura para abordagem dos supertemas. O
capitulo da novela, o filme acabam entrando na pauta de conversa”. (GOMES, COGO,
1998, p. 135).

Quando a televisdo, marca ou produto quer atingir o jovem, volta as atencdes,
primeiro, para capturar o perfil deste jovem para depois persuadi-lo, como explica
Morin: “... pode-se dizer esquematicamente que esta cultura é criada pela adolescéncia,
mas que ela é produzida pelo sistema. A criacdo modifica a producédo e a producéo
modifica a criagao” (MORIN, 2001, p.140). De acordo com Morin, o adolescente, em
um primeiro momento, cria certas necessidades que, prontamente, sdo atendidas
(totalmente ou parcialmente) pelos meios de comunicacédo, entre eles a televiséo e os
personagens das telenovelas, que representam tudo aquilo que o adolescente gostaria de
ser e possuem tudo o que ele gostaria de ter. Desta forma os adolescentes passam a
consumir produtos relacionados as telenovelas e tornam-se um forte publico a ser

explorado pela industria cultural.
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A Telenovela

Telenovela é uma historia fragmentada em capitulos continuos veiculadas em
canais de televisdo periodicamente. Segundo Maria Immacolata Vassalo Lopes, 0
telespectador “adquiriu o habito de todo dia, numa determinada hora, assistir a0 mesmo
programa. O horario da novela é uma instituicdo na TV brasileira e costuma determinar
a hora do jantar e até a hora de dormir. As classes populares tém o héabito de dormir
‘depois da novela das oito’”’(LOPES, 2003, p.22). Grande parte dos adolescentes
também pautam suas rotinas em torno das telenovelas, no entanto é importante ressaltar
que os adolescentes baseiam seu habito de ver televisdo muito mais pelos programas de
que gostam do que pelos horarios em que eles passam.

Segundo Borelli & Priolli (2000), os jovens ndo tém horérios tdo fixos quanto os
outros publicos e passam boa parte do dia em frente a televisdo, pulando de canal em
canal e selecionando seus programas, preferidos. Desta forma, acabam tornando-se um
publico volatil, porém, se o programa conseguir “prender” seu interesse, sdo um dos
publicos mais fiéis.

Em 1982, Ondina Fachel de Leal, realizou uma pesquisa com telespectadores da
novela da Rede Globo “Sol de Ver2o”, de uma vila pobre da zona metropolitana de
Porto Alegre. Ela destaca que “a televisdo é extremamente atraente para o grupo
popular, sobretudo porque ela veicula uma modernidade e uma fala reconhecidas como
universo simbolico de outra classe” (LEAL, 1986, p.53). Saber como as familias ricas
vestem-se, agem, comportam-se, atrai as classes populares, que sonham com tal padréo
de vida. A televisdo traz o que a realidade lhes nega. Os adolescentes de classes
populares também almejam esta vida e, a telenovela pode, inclusive, incentiva-los a

batalhar para um dia poder inseri-los neste universo.

O publico jovem e a telenovela

Na teledramaturgia brasileira, foi a Rede Globo a primeira a voltar-se para este
publico, com o langcamento, a partir da década de 1980, de novelas como Top Model,
que abriu caminho para muitos outros sucessos. Em 1995, a emissora carioca langou
Malhagdo, ambientada em uma academia de ginastica (e a partir de 1999 em um
colégio) e voltada para o publico adolescente, as 17h30min. Estes dois fatores foram
fundamentais para tornar mais jovens os finais de tarde na maior emissora de televiséo
brasileira. (BORELLI & PRIOLLI, 2000, p. 113)
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A novela Malhacéo é uma espécie de divisor de aguas na teledramaturgia: ha 15
anos no ar continua se mantendo com altos indices de audiéncia. A formula é simples e
a novela cativa os adolescentes. Geralmente a trama se desenrola em torno de encontros
e desencontros de casais apaixonados, sempre com um Vvildo ou Vvild na historia. O que
modifica o contexto sdo os temas tratados paralelamente como gravidez na
adolescéncia, drogas, preconceitos (de raca, de sexo, de cor, de classe social), problemas
ambientas, enfim tudo o que o adolescente vive em seu dia-a-dia, com uma certa carga
de exagero.

Em outubro de 2006 a Rede Record estreou a novela Alta Estacdo. No estilo
Malhacdo e inspirada em Friends (seriado norte-americano que fez grande sucesso entre
os jovens) foi exibida até o més de maio de 2007, as 18h, horério que a novela global
ainda estava no ar. Embora tenha atingindo bons indices de audiéncia, a novela ndo
conseguiu ser pareo para Malhacdo (segundo o lbope — O Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica - raramente a novela da Record alcancava dois digitos de
audiéncia, enquanto Malhacdo chegava a atingir 40 pontos). Experiéncias como essas
provam que mesmo 15 anos depois, Malhagdo continua sendo a mais bem sucedida
novela adolescente da televisdo brasileira, movimentando uma imensa industria cultural
adolescente, que inclui desde ovos de pascoa com a marca da novela até inimeras

reportagens em revistas teens.

Telenovelas e Informacéo

O objetivo principal das novelas é entreter e ndo informar, no entanto
recentemente, sobretudo a partir da década de 1990, as novelas brasileiras vém
incluindo em suas tramas o Merchandising Social*, uma forma de promover valores e
acOes sociais. Diferente do entretenimento-educacdo, forma proposital de educar e
entreter a0 mesmo tempo, 0 Merchandising Social pouco altera o desenvolvimento da
trama, é apenas uma insercdo. Apesar disso ndo devemos menosprezar o poder desta
ferramenta, uma vez que sabemos que as “telenovelas formam parte da vida cotidiana e
influenciam na formacdo e articulagdo de identidade e na organizagdo do tempo, do

espaco ¢ das relagdes sociais.” (TUFTE, 2004, P. 296). Assim, as telenovelas tém um

* Merchandising social é a insercéo intencional, com propésitos educativos bem definidos, de teméticas sociais e
mensagens educativas nas tramas e enredos das telenovelas, séries, minisséries ou soap operas.
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lugar central na vida das pessoas nao apenas durante o horario em que séo exibidas, mas
também ao longo do dia.

Desta forma, os assuntos inseridos em forma de Merchandising Social, semearéo
temas a serem discutidos nos mais amplos ambientes, desde a casa, bar, trabalho ou na
escola. “Em muitos casos a fic¢do televisiva prova maior relevancia e ainda mais
significado do que as noticias do jornal da noite” (TUFTE, 2004, p.298).

Sabe-se que aos temas melodramaticos “as telenovelas tém adicionado
crescentemente agendas politicas e sociais que tém aumentado a visibilidade desses
textos na esfera da politica nacional” (LA PASTINA, 2004, p. 363) contribuindo para a

discussdo de temas polémicos e, também de temas do cotidiano.

Soap Operas

Diferentemente das telenovelas latino-americanas, que apresentam uma historia
principal que funciona como fio condutor da trama, as soap operas® si0 compostas por
segmentos ndo lineares. A estrutura narrativa das soap-operas Se caracteriza por
apresentar uma comunidade de personagens fixados em determinado lugar, vivendo
diferentes dramas e acOes diversificadas. Nela, ndo existe, portanto, uma historia, mas
uma multiplicidade de ndcleos que tém como base um elenco mais ou menos fixo.
Geralmente, se dividem em temporadas. (ANDRADE, 2006, p.79). Segundo Renata
Pallottini (1996), a telenovela no Brasil é uma producdo longa que conta, geralmente,
com mais de cem e menos de duzentos capitulos. J& uma soap opera, segundo Andrade

(2004) possui um tempo indeterminado de duracéo.

O Caso Malhacéo

Malhacdo é uma soap opera adolescente brasileira, produzida e exibida pela
Rede Globo desde 24 de abril de 1995. O horério de exibi¢do sempre foi o fim de tarde
entre 17h e 18h. Para alguns criticos de telenovelas, Malhacdo ndo representa a geracgao
de adolescentes do inicio do século XXI, mas os jovens parecem discordar deste
pensamento. Ha 15 anos no ar a novela passou por quedas de audiéncia, mas vem

conseguindo se manter.

% De acordo com Maria Immacolata Vassallo Lopes telenovela é o nome genérico dado a narrativa ficcional televisiva
no Brasil, independentemente de ser minissérie, caso especial ou outro. Desta forma consideraremos neste trabalho a
soap opera Malhagdo como uma telenovela.
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E extremamente dificil compreender o sucesso que o programa encontra entre
seus jovens telespectadores. E complicado entender como eles se interessam por
historias cuja auséncia de originalidade € marcante, a presenca de repeti¢des corrente e
as variacOes tematicas quase inexistentes. Os proprios pais se surpreendem pelo
interesse de seus filhos por uma narrativa que nao conta nada de fato importante, a ndo
ser as mesmas historias de amor recheadas de clichés, nas quais os papéis femininos e
masculinos nas relagdes sdo os mais tradicionais possiveis e o contexto onde oS
relacionamentos se desenvolvem ndo se assemelham a realidade social desses
adolescentes. (ANDRADE, 2006, p. 80)

Segundo Andrade (2006) é neste ponto que reside o problema. Ndo devemos
analisar esta novela com base no pensamento adulto. Para os jovens, Malhacéo fala dos
assuntos de seu cotidiano e € fundamental para a formulacdo de um mapa que indica os

comportamentos socialmente aceitaveis no mundo adulto.

A pesquisa quantitativa

Para complementar a pesquisa tedrica e comprovar algumas hipdteses,como a de
que os adolescentes de classes mais baixas assistem mais telenovelas e de que meninos
também assistem telenovelas, foram pesquisados estudantes ambos 0s sexos, de 62, 72,
82 séries do Ensino Fundamental e 1° ano do Ensino Médio de trés escolas de ljui - RS,
caracterizando alunos com idades entre 12 a 15 anos. Escolheu-se esta faixa etaria, pois
é a fase em que os alunos estdo entrando na adolescéncia e comecam a afirmar sua
identidade.

As trés escolas selecionadas foram: Escola Estadual 25 de Julho, localizada no
bairro Sdo José; Escola Estadual Emil Glitz, do bairro Herval; e Colégio Evangélico
Augusto Pestana (Ceap), do centro. Aplicados os questionarios nestas trés escolas,
foram obtidas amostras de todas as classes sociais, pois cada uma delas tem suas
caracteristicas e publicos especificos. O Ceap é uma escola particular, sendo que seus
alunos, na grande maioria, ttm um bom poder aquisitivo e, teoricamente, mais acesso a
teatros, cinemas, viagens e programas culturais. Os alunos da Escola Estadual 25 de
Julho, por sua vez, estdo no meio termo entre CEAP e Escola Estadual Emil Glitz. J& os

alunos da Escola Estadual Emil Glitz tém maiores dificuldades financeiras.
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Tabela 1 - Escolas pesquisadas

Escola Questionarios %
aplicados

Escola Estadual 25 de Julho 114 35,1

Escola Estadual Emil Glitz 111 36,1

Colégio Evangeélico Augusto Pestana 91 28,8

Total 316 100,0

Um questiondrio com 27 perguntas foi elaborado e englobou questbes
demogréaficas como sexo, idade, classe socio-econdmica, escolaridade do pai e da mée,
se exerce alguma atividade remunerada; questdes exploratdrias, como a freqliéncia com
que assiste TV, quais séo os géneros de programas de TV preferidos, quantas vezes por
semana assiste telenovela, quais telenovelas assiste, possui TV por assinatura, possui
computador, possui internet; e, questdes especificas como, ja& comprou algo anunciado
em telenovela, veste-se como algum personagem de telenovela, algum tema ja foi
discutido em aula, considera que as telenovelas s&o um meio de informagéo, entre
outras constantes no instrumento de coleta de dados.

O passo seguinte foi a realizacdo da pesquisa qualitativa por meio do Grupo
Focal, com a participacdo de alguns dos alunos que ja haviam respondido a pesquisa
quantitativa. Este estudo foi mais aprofundado e permitiu analises mais especificas. A

atividade teve a participacdo de seis adolescentes, uma garota e cinco garotos.

Considerac0es Finais

A telenovela é um mercado da Industria Cultural que ndo para. Sua producdo é
continua e envolve milhares de pessoas. Cada emissora, por sua vez, joga com as armas
que dispbe para atrair 0 maior numero de publico possivel, tentando assim atingir
patrocinadores que, além de gerarem o lucro, possibilitardo a manutencao do ciclo.

No outro polo estdo os receptores, vistos até pouco tempo como passivos e
acriticos. No entanto hoje em dia, sabemos que este receptor, longe de ser manipulado
pelas telenovelas, as critica e as interpreta conforme sua bagagem cultural. A telenovela
é um programa destinado a massas, e a massa € composta, dentre outros publicos, pelos
adolescentes, foco desta pesquisa.

A partir da compilacdo dos dados da pesquisa quantitativa pode-se perceber que

a grande maioria dos adolescentes pesquisados assiste telenovelas, 87%, sendo que
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60,8% afirmam assistir todos os dias. As meninas assistem mais, 93,4%, no entanto a
porcentagem de garotos que assiste telenovelas é extremamente significativa, 81%.

A hipotese de que as telenovelas tém como grande publico os adolescentes se
confirmou, entdo se passou a discutir como elas poderiam contribuir para levar
informacdo aos jovens e introduzir temas para discussdo em sala de aula. Dos
adolescentes pesquisados 55,6% consideram a telenovela um meio de informacao, pois
percebem que ela aborda temas do cotidiano. Os que ndo a consideram um meio de
informacdo tem esta opinido, pois a visao que tem de informacdo € baseada na estrutura
de um telejornal. A partir do questionario foi possivel constatar também que televisdo
por assinatura, computador, acesso a internet também influenciam no ato de néo assistir
telenovelas.

Quanto mais baixa for a renda familiar do adolescente mais ele assistira
telenovelas. Isto se deve ao fato do menor acesso a outras atividades de lazer como
passeios, cinema, teatro, computador, tendo na telenovela uma forma de diversdo
acessivel e barata. Existe diferenca significativa entre as escolas: 92,8% dos alunos da
escola Emil Glitz, de baixa renda, assistem novela, ja na escola 25 de Julho,
caracterizada como escola de classe média, 86,8% dos alunos assistem e 80,2% dos
alunos de escola de alta renda, CEAP, assistem novela, reafirmando a colocacdo acima.

Além disso, o adolescente com renda econémica mais alta serd& menos
influenciado pelas telenovelas, pois estard inserido em um universo com muito mais
mediacOes que o de baixa renda, que acabard por formular sua bagagem cultural, em
grande parte inspirada no que é dito pela televisdo. Cada adolescente entendera a
telenovela de uma forma, enquanto para alguns sera apenas mais uma das atividades
cotidianas, para outros sera 0 momento magico do dia. A telenovela é o programa de
televiséo preferido para 24,1% dos entrevistados, enquanto outros 34,4% dizem que a
telenovela é um dos programas que mais assistem. Em contrapartida apenas 16,8%
elegem o telejornal como um dos programas mais assistidos, e apenas 4,1% o
consideram o programa mais assistido. Assim, configura-se como um importante canal
que pode ser utilizado para transmitir informacao aos jovens.

As telenovelas preferidas pelos jovens entrevistados sdo, por ordem, a novela
das oito da Rede Globo, Malhagéo e a novela das sete da Rede Globo. Malhagéo teve
destaque especial na pesquisa, pois € a unica novela atualmente na televisao brasileira
que se intitula “uma novela jovem”, embora tenhamos constatado que ela atende a todos

os tipos de publico. Embora considerada pelos adolescentes como “fora da realidade
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econdmica da maioria dos jovens”, ela agrada a este publico, por tratar de temas do
cotidiano adolescente. Na pesquisa, 91,8% das garotas e 80,6% dos garotos dizem
assistir a telenovela (todos os dias ou as vezes).

J& na pesquisa em Grupo Focal, realizada com seis estudantes da Escola 25 de
julho e CEAP, foi possivel perceber que os adolescentes tém na novela, sobretudo, um
passatempo. Embora alguns digam gostar de assistir as novelas, ndo deixardo de realizar
outras atividades para assisti-las. Também percebemos que eles ndo sdo presos a elas: se
ndo gostam, ndo irdo assistir, caracterizam-se como um publico volatil, mas se cativado,
torna-se fiel. Tém a novela Malhacdo como grande preferéncia, seguida pelas novelas
das oito e das sete da Rede Globo. Admitem ter colegas e amigos influenciados por
novelas, que compram produtos anunciados nelas, mas ndo admitem esta influéncia
sobre si. Dizem gostar da forma que os personagens de Malhacdo vestem-se e, se
tivessem dinheiro, também o fariam. Acreditam que as novelas ndo passem informacdes
como 0s jornais, que elas até tentam, mas esta informacao se perde no meio de tantas
tramas. Acreditam que TV por assinatura, videogame, computador e internet séo
tecnologias que desviam a atengcdo da novela e acham que adolescentes com mais
recursos financeiros terdo mais entretenimento e, portanto, assistirdo menos telenovelas.
Também acham que, se a crianca for criada mais dentro de casa do que brincando na
rua, se tornara um adolescente que gosta mais de novelas.

Apos esta andlise propbe-se que os professores discutam telenovelas em sala de
aula. Atuar como mediador entre as tramas e os alunos, incentivando-0s a pensar
criticamente sobre o que foi visto, contribuira para a formacdo de jovens mais
dindmicos e que se posicionem diante dos fatos. Os temas abordados em telenovelas
através do Merchandising Social, como reforma agréria, racismo, drogas, gravidez na
adolescéncia, bulimia, preconceito, doencas sexualmente transmissiveis entre tantos
outros, poderdo ser discutidos em aula e, além de formar sujeitos mais criticos, ajudar a
quebrar tabus, aceitar a opinido dos colegas e treinar seu poder de argumentacéo.
Portanto o segredo ndo esta em competir com a televisao e as telenovelas e sim, aliar-se
a elas. Estes adolescentes ao chegarem em casa, abordardo com seus familiares o que foi
discutido, atuando como mediadores em suas familias e promovendo o dialogo sobre
temas diversos e de relevancia social.

Ondina Fachel de Leal resume em poucas palavras aquilo que foi um dos
principais objetivos desta pesquisa, saber se 0s adolescentes com renda familiar menor

assistem mais novelas e sdo mais influenciados por ela.
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O lugar que a televisdo ocupa na vida das pessoas e o lugar que a televisdo
ocupa ha casa das pessoas tém uma relagdo intima. Em uma casa ha espago para
muitas coisas, a ha outra a casa é pequena e se mobiliza por inteiro quando se
liga a televisdo. Em um cotidiano (e nas histérias de algumas vidas) ha
alternativas, perspectivas e capital (de todas as ordens) para participar em um
universo de outros bens. No cotidiano das classes populares a televisdo é uma
das Unicas possibilidades acessiveis de lazer, delimita um escasso tempo de ndo
trabalho e é tida como uma forma de participacdo (ainda que marginal) do
universo do outro. (LEAL, 1986, p.44)

Sendo assim, a novela se oferece a diversos tipos de leitores e também cumpre
diversas fun¢des sociais, enquanto para alguns apenas entretém, para outros educam, se
para alguns faz ver a realidade, para outros faz sonhar, se para alguns alerta sob temas
polémicos, para outros conta uma historia de amor. Alguns a entenderdo na sua forma
mais profunda, poética, outros a verdo apenas como mais um dos produtos culturais,
para alguns marcara profundamente suas vidas, para outros, serd mais um programa
para quando ndo se tem o que fazer. No entanto, ndo ha como negar, a novela esta
presente na vida dos adolescentes e pode, sim, ser usada em favor deles, basta empenho
por parte dos pais e professores.

Estudar a teledramaturgia se faz importante por seu significado cultural uma vez
gue € um importante material de estudo para entender a sociedade que ela representa.
Analisando uma telenovela, mais do que uma histéria, é analisar os valores de uma

sociedade e através dela poder entender seu funcionamento.
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