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RESUMO
No campo dos Estudos Culturais, pensa-se sobre como as produg¢des audiovisuais difundidas em

meios massificados possuem papel importante na construcdo do sujeito contemporaneo. Dentre
0s questionamentos relacionados a representatividade e subjetividade, ha que se pensar na grande
guantidade de produtos audiovisuais veiculados nas televis@es brasileiras e como suas narrativas
audiovisuais acabam tendo uma relagdo importante com o espectador e sua subjetividade. Um
dos casos de grandes audiéncias da TV Globo é a narrativa “Malha¢do - Viva a Diferen¢a”. A
novela foi exibida pela primeira vez entre 2017 e 2018, e reprisada entre 2020 e inicio de 2021,
em ambas as vezes exibida no horéario das cinco da tarde. Essa temporada da novela Malhacgéo
contou com audiéncias muito maiores do que as anteriores, terminando com uma média geral de
20,4 pontos de audiéncia em sua exibigéo original, e de 18,7 pontos em sua reprise. Um fator que
pode ter feito com que ela se destacasse tanto em relacdo a suas antecessoras foi o fato de trazer,
em seus personagens e histdrias, a representatividade com diversidade num momento em que se
percebe a necessidade de contetdos voltados para jovens adultos que retratem a diversidade de
uma forma real, com situagdes que poderiam facilmente ser algo do dia a dia dos seus
telespectadores. Assim, esse trabalho girou em torno da pergunta de pesquisa: quais Sdo 0s
elementos presentes na narrativa Malhagdo considerados pelos fas da novela como
representativos de sua geracdo? Nesse sentido, o objetivo geral desse artigo foi identificar e
compreender os elementos presentes na narrativa que contribuem com uma identificacdo com a
mesma por parte dos fds da novela Malhacdo - Viva a Diferenga (2017). Para tanto, foram
definidos o0s objetivos especificos: a) Compreender o0s conceitos de identidade e
representatividade como elementos importantes na producédo de sentido por parte de espectadores
de telenovela; e b) Identificar, no grupo de consumidores, os elementos presentes nas narrativas
que contribuam para uma identificacdo com a mesma. Assim, essa pesquisa, investigou aspectos

sociais e culturais da comunicagdo, se voltando para objetos culturais de massa, que ndo sé
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promovem entretenimento, mas também produzem sentidos sociais e subjetivos, lidando com a
representatividade. A inddstria cultural € um tema importante quando se tem como objeto de
estudo uma telenovela, ou seriado produzido e conduzido no Brasil, ela vende cultura, e a define
como lazer e entretenimento, diversdo e distracdo. Para isso, deve seduzir e agradar o consumidor,
tem uma linguagem fécil, o que faz com que acabe caindo em alguns estereo6tipos, uma vez que
seria mais facil reproduzir algo de trato facil e que seja veiculado em tempos especificos na
televisdo (20 a 40 minutos). A cultura vinda da comunica¢do de massa é uma cultura que se
espalha pelo pais inteiro, produzida com inten¢fes mercadoldgicas, mais abrangente nas casas
brasileiras. Entdo, é possivel que as representacfes culturais feitas sobre o brasileiro para o
brasileiro estejam nesses meios de comunicagao de massa. Ao passar por um processo mecanico
de produgdo em série — uma vez que a industria cultural funciona como uma empresa com
produtos feitos em escala industrial —, 0s produtos culturais sdo sempre atravessados pela l6gica
do mercado, ou seja, é produzido aquilo que gera lucro. Logo, olhar para esses produtos culturais
significa também olhar para essa sociedade consumidora que esta buscando produtos que tem
mais a ver com ela pois 0 consumo se da via identificacdo. Se observa um publico-alvo e vé o que
eles querem consumir, para entdo pegar essas informagdes e construir uma narrativa que va de
encontro com esses interesses e vai gerar lucro para a empresa porque vai ter gente querendo
consumir o que eles estdo oferecendo. Se adequando aos assuntos para conseguir audiéncia. O
que ha nessa novela que provoca essas identificagdes entre o consumidor e 0 que 0 programa esta
representando? Ela é um objeto cultural produzida por um meio de comunicacdo de massa,
adequado a um determinado publico que tinha uma demanda por um determinado produto cultural
que tivesse maior identificacdo com uma geracao especifica (que é a desses consumidores) e como
foi tdo aclamada nas redes sociais e nos meios de comunicacgdo, é porque essa identificacdo
aconteceu. A identidade contemporanea é uma identidade mais fluida, porque tem acesso a todas
as formas de representacdo pela globalizagdo. Stuart Hall (2002) analisa a identidade de uma
forma mais plural, saindo do que era centrado para identidades, elas ndo sdo mais fixas justamente
por haver esses questionamentos sendo levantados. Como a heteronormatividade saindo do
centro, e conversas sobre sexualidade sendo debatidas. Essa fluidez da identidade, também é
defendida por Bauman (2000), que leva a um movimento que compromete o pertencimento de se
encaixar a uma Unica categoria ao logo de toda a sua vida. A sociedade afeta 0 que € mostrado na
TV da mesma forma que a TV tem um impacto nas a¢cdes dos espectadores, gerando debates e
discuss@es do que ¢ pautado pela telenovela. Por isso a importancia da inddstria cultural com uma
identificacdo para um publico que demanda tal tipo de produto com esse levantamento de
questdes, e de estar proximo a realidade dos brasileiros sendo mostrados na TV, pois afeta

diretamente os espectadores gerando acdes, debates e mudangas na sociedade consumidora. A
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pesquisa caracteriza-se como exploratdria, Quali/Quanti e transversal. O instrumento de coleta de
dados utilizado foi um questionario composto de perguntas abertas e fechadas, dividido em trés
blocos. O primeiro bloco “Oi, que é vocé?”, para conhecer qual o perfil socioeconémico dos
respondentes. O segundo bloco “O inicio de tudo” para entender como comecou relagdo deles
com a novela. O terceiro bloco “A importancia de MVAD?”, para descobrir qual a importancia de
'MVAD' na vida dos seus fas. O questionario foi propositalmente feito com uma linguagem
informal para se aproximar melhor do publico-alvo e possui 18 perguntas abertas e fechadas. A
coleta de dados foi realizada com fas da narrativa no Twitter e Instagram. Foram atingidos 758
respondentes. Ao todo houveram respondentes de 25 estados e Distrito Federal, ndo obtendo
nenhum respondente apenas do estado de Roraima, 0 que mostra gue a pesquisa teve um bom
alcance no territorio nacional. A faixa etaria predominante dos respondentes foi entre 20-24 anos
de idade, seguida de 16-19 anos. Indicando que os respondentes estavam alinhados com o perfil
de espectadores da novela. A quantidade de respondentes de cada uma das ragas condiz com 0s
dados do IBGE, o que mostra que esta alinhado ao perfil do brasileiro. Respondentes de diversos
géneros e sexualidades— ou seja, hd um gosto pela narrativa também em funcdo de sentir-se
representado. No final foi possivel concluir que os perfis da pesquisa estavam alinhados com a
realidade do brasileiro. Percebeu-se uma desmistificacdo de que o jovem nédo vé TV, uma vez que
a maior parte soube da novela pela TV, e também que as representagdes do sujeito estdo em todas
as midias, o que fazem com que se sustente a ideia de que a televisdo, para conseguir audiéncia,
esta olhando para essas novas formas de representacdo mostradas nas midias digitais e adaptando
seus roteiros a esse publico jovem e potencial para a televisdo. Confirmou-se a ideia de que, dentro
dos pressupostos, ha uma identificacdo, que ndo assistiram apenas por entretenimento, mas sim
pela historia que contava, por retratar temas importantes para a sua geragdo e que 0s ajudou e
influenciou em alguns momentos de suas vidas, e um senso comum entre os fas respondentes de
gue existe sim uma representatividade presente na novela, e que percebem poucos ou muitos
esteredtipos em alguns dos temas retratados. Malha¢do € importante como espaco para
representatividade das pautas e das dores das novas geragdes para gerar didlogos, inspirar, e
mostrar questionamentos pertinentes do dia a dia. S&o dores que sempre existiram, mas antes,
talvez por ndo estarem na televisdo ou nos meios de comunicacdo de massa em geral, eram menos
abordados na sociedade mesmo tendo uma demanda para isso. No que tange a compreender quais
0s conceitos de identidade e representatividade como pegas importantes na producdo de sentido
por parte dos espectadores da telenovela, percebeu-se que esses elementos sdo um reflexo do
Brasil como sociedade e como um todo, essa producdo de sentido ocorre porque o espectador
consegue se ver no que esta sendo apresentado na TV. Ao identificar, no grupo de consumidores,

0s elementos presentes nas narrativas que contribuam para uma identificacdo com ela, percebe-
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se que os elementos sdo estar proximos da realidade, da cultura, da raca, da sexualidade, da
identidade de quem é o espectador, e que fale sobre aquilo que ele vivéncia diariamente, suas
dores, seus sonhos e seus desejos. Por fim foi possivel entender que o consumidor quer se sentir
visto, ser notado como parte da sociedade e a forma que ele tem essa confirmacdo de
reconhecimento é atraves do que esta sendo produzido na TV pelos meios de massa, ja que é feito

pra ser um retrato da sociedade ho momento para a sociedade, desde que nao caia no estereétipo.

PALAVRAS-CHAVE: Representatividade; Diversidade; Malhacdo — Viva a Diferenca;
Estudos Culturais; Rede Globo.
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