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Barracas de camping e dezenas de pais e filhos de prontidao no perimetro
do estadio do Morumbi, em Sao Paulo, a espera do inicio da venda de ingres-
sos, que sO aconteceria dali a trés dias. Se, para muitos transeuntes, a cena
revelava uma euforia exagerada, para aqueles fas era algo natural — e, para nos,
mais uma prova do impacto do fendmeno comunicacional chamado Rebelde. O
que poderia nao passar de mais uma telenovela mexicana importada pelo SBT
tornou-se rapidamente uma sensacao no Brasil, a semelhanca do que ja vinha
acontecendo pelo mundo.

Essa aglomeracao de pessoas era uma pequena parte dos 40 mil especta-
dores que assistiriam, em outubro de 2006, a segunda apresentacao da banda
RBD na cidade. O grupo trazia como integrantes seis alunos protagonistas da
telenovela, da qual € um dos inimeros desdobramentos mercadologicos.

A histéria teve inicio na Argentina, com a novela Rebelde Way. De 2002 a
2004, periodo em que esteve no ar, alcancou sucesso extraordinario no pais
e fora dele. A banda Erreway, nascida dentro da trama ficcional e transferida
para palcos reais, conquistou milhoes de fas, provocando tumulto por onde
passou.

Em 2004, os direitos de Rebelde Way foram vendidos a Televisa, que realizou
sua versao no México, seguindo o roteiro original com poucas alteracoes. A
telenovela passou a chamar Rebelde e a banda, RBD. A esséncia era a mesma:
jovens que vivem o desenrolar de seus conflitos num ambiente de elite, o aris-
tocratico colégio Elite Way School. Enquanto no enredo original os protagonistas
argentinos tinham idade entre 15 e 19 anos, em Rebelde a faixa etaria subiu,
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1. IBOPE sobe e Rebelde
vira melhor novela do
pais. Folha Online, 28
mar. 2006. Disponivel em:
<http://www?1.folha.uol.
com.br/folha/ilustrada/ul-
t90u59188.shtml>. Acesso
em: 13 maio 2007.
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variando entre 18 e 21 anos — o que permitiu maior erotizacao na narrativa.
A mudanca revela, por parte de seus produtores, a perfeita nocao de target, de
publico-alvo, que, bem definido em publicidade, pode gerar maior identificacao
com os telespectadores e ampliar o consumo.

Transmitida no Brasil a partir de agosto de 2005, a telenovela repetiu a
popularidade alcancada em mais de 70 paises em que foi ao ar, chegando a
atingir a vice-lideranca no seu hordrio' e gerando muito mais do que fas en-
louquecidos. Além da banda RBD, a qual vem fazendo turnés por precos nada
modicos — no show realizado em abril de 2007, os ingressos variavam de R$
100,00 a R$ 500,00 —, Rebelde contabiliza seis albuns (trés deles com versoes em
portugueés), quatro DVDs, uma série de desenho animado, revistas e posteres,
albuns de figurinhas, bonecas, materiais escolares, ténis, sandalias, roupas,
fantasias, telefone celular, jogos, cameras digitais, laptops, cosméticos e gomas
de mascar.

Banda RBD
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Em agosto de 2006, estimava-se que a marca movimentaria R$ 200 milhoes
em vendas no varejo até o fim daquele ano. Na época, havia 27 contratos fecha-
dos para licenciamento de Rebelde, o que resultaria em 500 itens nas prateleiras
até setembro. Em trés meses, 35 milhoes de figurinhas haviam sido vendidas
pela Panini e 10 milhdes de revistas pela Online Editora®.

Em marco de 2007, estreou no México a série de TV RBD La Familia,
num formato que mescla ficcao com a vida real dos atores. A banda con-
quistou neste mesmo ano um canal de televisao, no sistema via satélite Sky:
o Canal Rebelde, criado para apoiar a série La Familia, € que exibira também
a reprise da telenovela teen, shows ja gravados e novos espetaculos do
RBD. Os projetos incluem ainda para 2007 um longa-metragem e o inicio
das operacoes da Fundacao Salva-me (Fundacion Salvame), uma instituicao
para apoiar e retirar criancas da rua.

Feito esse necessdrio intréito, vamos abordar Rebelde e seus derivados por
meio do conceito de arvore e de rizoma, aproximando-o, posteriormente, ao
universo discursivo da publicidade.

Em Mil Platés: Capitalismo e Esquizofrenia®, Gilles Deleuze e Félix Guattari, refle-
tindo especificamente sobre a cultura livresca, diferenciam o lvro-raiz, que segue
uma logica bindria e nao admite multiplicidade, do lvro-rizoma, que, como haste
subterranea, tem nele mesmo formas muito diversas, desde sua extensao superficial
ramificada em todos os sentidos até concrecoes em bulbos e tubérculos.

Aplicada essa diferenciacao ao campo do pensamento e do conhecimento,
os autores associam sua reproducao a maneira das arvores ou dos rizomas. A
arvore obedece a uma ordem fixa, a da raiz, para crescer. Seu modelo é o da
autoridade, do controle e da tradicao, baseado, portanto, em hierarquia; en-
quanto o rizoma se espalha, desdobra-se, sem centro nem hierarquia. Orienta-se
por principios como o de conexao, heterogeneidade e multiplicidade, e assume
configuracoes distintas, expandindo-se horizontalmente para todos os lados,
interconectando-se por linhas de fuga.

Para Deleuze e Guattari, o modelo arborescente domina o pensamento euro-
peu, ao passo que nas Américas o padrao de conhecimento € rizomatico. Nao € por
acaso, podemos acrescentar, que Rebelde (e suas demais ramagens) tenha surgido
em solo cultural americano, inicialmente na Argentina e, depois, no México.

Como estratégia de ficcao, segue o mesmo caminho da literatura de alguns
escritores americanos cujas obras foram pensadas por linhas de fuga, como
Melville, Kerouac e Whitman; este ultimo autor de Folhas de Relva, exemplo de
livro-rizoma nao apenas no titulo, mas em toda sua escritura.

Rodrigo Garcia Lopes, que traduziu Folhas de Relva para o portugueés, afir-
ma que elas cresceram pelo meio, enquanto eram elaboradas, em fragmentos:
“Whitman passou 38 anos expandindo seu livro-relva, reformulando secoes,
incluindo linhas, reformatando poemas™. A obra “enfatiza o movimento, o mo-
mento presente, as linhas de fuga do pensamento nao-linear™. Ou seja, “oferece
um método de pensamento e vida que esta sempre a caminho, em processo,
oposto a fixidez e rigidez da arvore, que nasce e morre num mesmo lugar™.
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Curiosamente, nessa sua obra rizomatica, Whitman explora a técnica de
catalogacao, espécie de bricolagem, por meio da qual ele acumula uma imagem
sobre a outra, enumerando as suas qualidades, como o faz o discurso publi-
citario apolineo’ — fincado na razao —, que empilha os atributos do produto
como uma lista de suas virtudes.

O rizoma ¢ feito de platos — e um plato é toda a multiplicidade conectavel
com outras hastes subterraneas superficiais. Cada plato pode ser lido em qualquer
posicao e posto em relacao com qualquer outro. E essa € a primeira aproximacao
que podemos fazer do sistema rizomatico com a estratégia mercadologica de
Rebelde. Cada produto que parte da telenovela, inclusive ela mesma, ¢ um plato:
a banda RBD, os albuns de figurinhas, a Fundacao Salva-me, o canal de TV, as
revistas, os desenhos animados, as roupas, enfim, tudo o que arrolamos.

Mas, assim como existem os dois modelos distintos, pode haver estrutura
de arvore — raizes — nos rizomas, formando nés arborescentes; e, por outro
lado, também um galho de darvore pode brotar em rizoma.

Os Beatles, por exemplo, seguiram um modelo de arvore. Fundamentalmente,
o quarteto de Liverpool se notabilizou pela musica, sua manifestacao artistica-raiz.
Os novos ramos de negdcios surgidos, como os filmes dos quais participaram
(A Hard Days Night®, Yellow Submarine’, Let It Be'), respeitavam a um comando
central — a expressao musical do grupo, instancia maxima da hierarquia. Todos
os subprodutos foram, e ainda sao décadas depois do fim da banda, concebidos
para divulgar as cancoes dos Beatles ¢ o mundo de seus criadores. As varias ten-
tativas de reconstituicao da banda nos mostram a acao dos empuxos rizomaticos,
possiveis de se manifestarem no centro dos modelos arboreos.

Rebelde, por sua vez, desenvolve-se em platds que se intercomunicam, nao
em produto, como os Beatles, que geraram subprodutos. A telenovela cresce por
si mesma, embora divulgue o RBD; o RBD faz shows, ocupando um espa¢o no
mercado do show business, sem se descolar da telenovela, mas também sem ser
caudatdrio dela. Assim os platos se ligam, plugam-se.

Ja no plano narrativo, as tramas e subtramas de Rebelde apresentam um
mundo de conflitos pueris. A rebeldia se limita a provocacoes a ordem estabe-
lecida, nunca a sua subversao, como, por exemplo, o strip-tease de Mia para se
vingar do pai, que nao comparece a cerimonia de fim de ano; o refrigerante
que Roberta atira em Mia, quando esta vem lhe dar as boas-vindas; as atitudes
de Roberta para esconder dos demais as muitas plasticas que sua mae fez; o
empurrao que Diego dd em Roberta, atirando-a ao mar, quando faziam um
passeio de barco; a faria de Roberta, que quebra o gravador quando Mia a
impede de se integrar em seu grupo de coreografia; a manifestacao encabecada
por Mia para que Vick, expulsa da escola, seja reincorporada.

O ultimo episodio € emblematico: o protesto nao € pela implosao da Elite
Way School, que, na qualidade de aparelho ideolégico do Estado, reproduz a
ideologia dominante, mas justamente pela sua manutencao. A “rebeldia” em
relacao a escola se da apenas na superficie, como, por exemplo, quando os
alunos fogem das aulas para ir a baladas, ou no episédio em que enviam ao
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diretor um busto com uma bomba dentro, mas decidem recuperd-lo antes de
sua explosao.

Como tatica discursiva, portanto, a telenovela mostra tensoes que sao proprias
de um mundo edulcorado e a atitude das personagens nao transgride senao a
aparéncia do construto social. Os rebeldes sao jovens enquadrados pelos valores
dominantes, que se arvoram em questionar as autoridades nao para desafid-las,
mas para obter alguma vantagem propria. Sao, portanto, personagens que
representam o individuo integrado, tao bem definido nesses versos da cancao
Rebelde sem causa' da banda brasileira Ultraje a Rigor:

Minha mae até me deu essa guitarra

Ela acha bom que o filho caia na farra

E o meu carro foi meu pai que me deu

Filho homem tem que ter um carro seu

Fazem questao que eu s6 ande produzido

Se orgulham de ver o filhinho tao bonito

Me dao dinheiro pra eu gastar com a mulherada
Eu realmente nao preciso mais de nada

Meus pais nao querem

Que eu fique legal

Meus pais nao querem

Que eu seja um cara normal

Nao vai dar, assim nao vai dar

Como € que eu vou crescer sem ter com quem me revoltar
Nao vai dar, assim nao vai dar

Pra eu amadurecer sem ter com quem me rebelar

O faz-de-conta de Rebelde nos aproxima assim do pasteurizado, conservador
e pleno de clichés discurso publicitario.

Valendo-se do apoio de tedricos como Brentano, Schaff, Lacan e Saussure,
Tognolli alerta-nos para que “o uso de formas fixas, dos chavoes, dos clichés, vai
fraturando todo o sistema de conhecimento, da simbolizacdo e da percepcao™?.

Para Oliviero Toscani, publicitario outsider, a publicidade hegemonica,
contra a qual ele se rebelou, promove alienacao em sua narrativa. As criancgas
correm sempre alegres, os bebés sao sempre lindos, os lencois sao de seda, o

planeta é um reino sem rugas, sem sofrimento, sem morte. S6 no territorio da

propaganda sao comuns cenas COmo €ssa: uma mae com suas criancas, 11. MOREIRA, Roger.
Rebelde sem causa. Dis-
[...] sem uma tunica estria, zero grama de celulite, vai cantarolando enquanto en- ponivel em: <http://ultra-
rola numa fralda suas bundinhas rolicas nunca sujas de coco, e tem um cheirinho je-a-rigor.letras.terra.com.
- D . h bela fada 1 bem-feita d | Fla 1 ha br/Ietras/4?198/>. Acesso
tao gostoso! Depois, oh, a bela fada loura e bem-feita de corpo! Ela lava o chao em: 19 maio 2007,

de ladrilhos dancando numa cozinha grande como o salao de um restaurante.

. . 12. TOGNOLLI, Claudio. A
Gracas a um fabuloso po, transforma montanhas de roupa branca imunda em

sociedade dos chavdes.

pilhas e pilhas de roupas novinhas em folha. Milagre!, o sangue das regras torna- 2. ed. S3o Paulo: Escritu-
se azulzinho e nao suja mais suas calcinhas, azul como o céu através da janela, ras, 2002. p. 34-35.
azul esmaltado como o xixi de seu neném que nao foge nunca'. 13. TOSCANI, Oliviero. A

publicidade é um cada-

. 4 ~ .1 s ver que nos sorri. 2. ed.
Nas palavras de Baudrillard, é a fungdo lidica da publicidade, que nos Rio de Janeiro: Ediouro,

oferece a tranquilidade de uma imagem jamais negativa. “Somos sensiveis a 1996. p. 14.
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manifestacao fantastica de uma sociedade capaz de ultrapassar a estrita necessi-
dade dos produtos na superfluidade das imagens, somos sensiveis a sua virtude
de espetaculo, de jogo, de encenacao.”™*

Nao obstante a critica, também lugar-comum, de Toscani, o corpo nas
pecas publicitarias é de fato imaculado, sem imperfeicoes, coerente com a
cultura narcisistica da atual sociedade capitalista. E mesmo quando o modelo
oficial de beleza é atacado, como no caso da campanha das locoes Dove, da
qual selecionamos o anuincio a seguir, a rebeldia ¢ de fachada, advinda de um
pensamento estratégico que desafia apenas o formato predominante da propa-
ganda, mas nunca a propria propaganda.

No anudncio, vemos uma mulher com uma marca de cesariana no corpo
segurando seu bebé. Jovem e bonita, ela visivelmente posa para a foto, e sorri,

como se satisfeita com seu defeito, que é explorado de forma euférica em seu
depoimento:

Ser mae é uma experiéncia unica.
Algo tao extraordindrio que s6 quem
passa por isso pode compreender
plenamente. O nascimento da minha
filha ¢ um marco na minha historia.
Esta cicatriz nao poderia me deixar
mais feliz. Para mim, ela significa
nascimento. Como eu poderia sentir
vergonha de algo que s6 me da ale-
gria? Por isso eu acho esta campanha
das locoes Dove tao importante. Nao
importam as diferencas de cor de
pele, de marcas, porque toda mulher
tem sua beleza. E estava mais do
que na hora da gente poder sentir
orgulho disso. Beijos, Paula.

O texto, autoritario e auto-re-
ferencial, é o testemunho, forjado
ou nao, de alguém que possui
competéncia no assunto — uma
mulher com cicatriz resultante

Anlncio Dove da cirurgia cesariana —, que, além

de usar as locoes Dove, também
elogia a campanha ousada da marca. O slogan “Toda mulher € bonita quando
sua pele é bem tratada” se incumbe de relativizar seu estigma. Slogan que, nas
narrativas publicitarias dionisiacas, focadas na emocao, como essa, correspondem
sempre a moral da historia contada'®.

Essa referencialidade pode ser vista, da mesma maneira, nos platos de Re-
belde — a banda RBD, o album de figurinhas do grupo, os produtos licenciados
—, uns fazendo mencoes aos outros, este a telenovela, aquele a banda RBD, a
banda aos produtos, criando, assim, uma intricada rede de conexao.
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Como a estratégia paternal que protegia Buda do contato com a dor e com
a precariedade da condicao humana e a sua finitude, a publicidade promove
a ficcao de um mundo ideal, no qual as disjuncoes entre sujeitos ou entre su-
jeitos e objetos sao apenas simulacros. Ela é “festa, imanéncia, positividade™®.
E, ironicamente, campanhas como as produzidas pelo proprio Toscani, que se
pretendiam rebeldes, como igualmente a de Dove, nao reproduziram senao o
ideario da classe dominante, da mesma forma como a novela mexicana.

Alguns antuincios polémicos de Toscani, sob nosso viés interpretativo, caem
naquilo a que ele mesmo chamou de crime de exclusao social e racismo, quan-
do, em sua obra A Publicidade é um Caddver que nos Sorri', abriu por meio de
hipérbole — recurso persuasivo dos mais explorados nas pecas publicitarias —,
uma espécie de processo de Nuremberg para julgar a publicidade prevalente.
E o caso do antincio em que um bebé da raca branca mama no seio de uma
mulher negra. Afinal, como afirmou Baudrillard, “os direitos do homem se
degradam a medida que prolifera o discurso dos direitos do homem™®.

Toscani, porém, continua a vangloriar sua posicao em outra obra, Tthau,
Mae, quando diz:

Onde era possivel encontrar a provocacao no fim do século XIX? Seguramente
na arte. E hoje? As vanguardas artisticas pararam de fazer escandalo. Onde esta
a transgressao? Paradoxalmente, na expressao mais reconhecivel do capitalismo:
a publicidade. Por isso, é preciso comecar a olhar com aten¢ao as mensagens da
Benetton, que parecem hoje as Unicas capazes de suscitar um debate na nossa
sociedade'.

Barthes nos lembra que, se o lugar-comum nos da o poder de falar, por
outro lado nos “vincula aos instrumentos do poder e consagra a divisao cultural,
portanto social, das linguagens™’. E completa: “a vanguarda, em qualquer arte,
¢ a forca que rejeita o lugar-comum”™'. Podemos acrescentar que o lugar-comum,
o uso de “provérbios, maximas, ditos populares, expressoes consagradas pelo

”22 consiste em

uso
argumento de auto-
ridade, sendo recur-
so de persuasao dos
mais explorados no
ambito do enredo, do
comportamento e dos
didlogos dos persona-
gens de Rebelde.

Esse conserva-
dorismo do relvado
da telenovela é ex-
plicavel pelos nos de
arborescéncias que

podem ocorrer nos

Anuncio Benneton

Revista eca XII 3_Miolo.indd 87

16. BAUDRILLARD, op.
cit., p. 182.

17. TOSCANI, op. cit.

18. BAUDRILLARD, Jean.
Tela total. 3. ed. Porto
Alegre: Sulina, 2002. p. 14.

19. TOSCANI, Oliviero.
Tchau, mae. Rio de Janei-
ro: Revan, 1996. p. 57.

20. BARTHES, Roland;
BOUTTES, Jean-Louis.
Lugares-comuns. Enci-
clopédia Einaudi, Lisboa:
Imprensa Nacional/Casa
da Moeda, 1985.

21. Ibid.

22. KOCH, Ingedore G.
Villaga. Argumentacgéo
e linguagem. 2. ed. Sao
Paulo: Cortez, 1987. p. 157.

87

19.11.07 16:50:13



23. KATO, G. Um dia com
RBD. Revista Capricho,
Sao Paulo, n. 1001, p.
90-97, set. 2006.

24. OROZCO GOMEZ,
Guillermo. La telenove-
la en México: ;de una
expresion cultural a un
simple producto para la
mercadotecnia? Revista
Comunicacion y Socie-
dad, Guadalajara, n. 5, p.
33, 2006. Disponivel em:
<http://dialnet.unirioja.
es/servlet/articulo?codig
0=2190780>. Acesso em:
19 maio 2007.

25. Ibid., p. 31.
26. Ibid., p. 31.

88

Revista eca XII 3_Miolo.indd 88

comunicacio - educacdo * Ano XI| + Namero 3 « set/dez 2007

rizomas, como ja mencionamos, igual os empuxos rizomadticos que podem
dar nas raizes.

Do mesmo modo, na propaganda, as formas fixas, arboreas, se reproduzem
continuamente no tecido verbal — em ditados populares, expressoes desgasta-
das, opinioes do senso comum etc. —, tanto quanto nos tracos estereotipados
dos personagens — as familias felizes no café da manha, as mulheres jovens e
sedutoras, os homens afortunados etc.

Assim como a publicidade espetaculariza nao s6 a vida real das celebridades,
mas também o cotidiano das pessoas comuns, nos shows do RBD os integrantes,
apesar de apresentados com seus nomes reais, representam os personagens e
se beijam, imitando a acdo dos pares roménticos vividos na TV. “E como uma
pequena cena de Rebelde dentro do show™, afirmou numa entrevista a atriz
Dulce Maria, que vive o papel de Roberta.

Num plano secundario de analise neste texto — o da rede semantica da
telenovela —, mas que ratifica a sua concepcao como uma rama publicitdria,
temos o seu proprio nome Rebelde, que visa acionar a poderosa carga de signi-
ficacao historico-social desse termo; o nome da escola em que se desenvolve a
maior parte da acao, Elite Way School, por si s6 sintomatico do universo da classe
dominante em que a narrativa se desenvolve; o nome da banda, RBD, uma
corruptela da palavra Rebelde; e mesmo os titulos de suas cancoes — Aburrida y
sola, Asi soy yo, Besame sin miedo, Carinio mio, Futuro ex novio, Querer-te —, que nao
anunciam rebelioes nem tampouco enfrentamentos sociais, mas evidenciam
unicamente um olhar do individuo para o préprio ego.

Como bem afirma Guillermo Orozco, escrevendo sobre as fases pelas quais
passou a telenovela mexicana, em seu atual estagio, no qual Rebelde se insere,
essa mercadoria cultural nao é “somente um simples produto da ficcao televisiva,
mas todo um modelo de negé6cios em si mesma”. A telenovela nao é produzida
para ser vista pela audiéncia, mas unicamente para ser consumida, comprada.
Para isso, segundo o autor, “se elimina o esforco de sedu¢do historicamente
caracteristico da telenovela na América Latina, pelo qual se colocam em jogo
diferentes elementos e artificios de maneira mais cadenciada, para dar lugar a
mera excila¢do ao consumo” 2,

E justo nesta atual etapa mercantil que “se dd um leitmotiv a telenovela, com
o qual, como na publicidade comercial, o telespectador se identifique e assim
se facilite a compra do que é anunciado™®. O mesmo acontece com seus platos,
que se espalham em busca dessa identificacio com o publico ja familiarizado
ao seu espectro de valores.

Os outros platos que, pelo principio de conexao, se interligam a telenovela,
atuam com conteudos discursivos voltados a alimentar a excitacao, a euforia, do
consumo. Mas se um platd conecta-se com o outro, entre eles vicejam os nos ar-
borescentes representados pela posicao conservadora ante os valores dominantes,
e o foco sempre apontado para a elite, assim como nos materiais publicitarios.

A publicidade, inclusive, comeca a se valer dessa estratégia de usar per-
sonagens que, como diferencial criativo, ultrapassam a narrativa ficcional e
ganham a esfera do real, em que continuam ou nio anunciando a marca. E
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o caso da banda de rock The Uncles, criada em 2007 para cantar um jingle e
protagonizar, no Brasil, o comercial do lancamento do Sentra, seda da marca
Nissan. Formado por quatro integrantes acima dos cinquiienta anos apenas para
essa finalidade, o grupo ja vem compondo musicas independentes da campanha
do Sentra?’. Como uma rama publicitaria dd origem a outra, esta se desprende
daquela para gerar outro negocio.

Poderiamos também afirmar aqui que a bricolagem, forma de pensamento
preponderante na elaboracao do discurso publicitario, passou a ser, também,
outra ferramenta para sua atuacao no mercado, ao mesclar, propositalmente,
representacoes ficticias com individuos veridicos.

Rebelde € seu mundo bulbar, de platds, nos mostra que o marketing rompeu
ha tempos com o cosmo-raiz da cultura arborescente e vem se valendo do modelo
rizotomico para espalhar o seu cosmo-relvado. Nao é por acaso que se disseminam
cada dia mais, pelo mundo inteiro, estratégias mercadologicas baseadas no apaga-
mento das fronteiras entre a realidade e a ficcao, e que além do mais fomentam o
seu cultivo. Baudrillard nos alerta, contudo, que “a multiplicacao s6 é positiva em
nosso sistema de acumula¢do. Na ordem simbdlica, equivale a uma subtracao™.

Os exemplos ja consagrados como os de merchandisings em telenovelas,
filmes e programas televisivos, em que os produtos reais sao consumidos pelos
personagens, parecem sementes de uma era ultrapassada, se comparados com
as novas estratégias como a do caso ji consumado de Rebelde, € certamente,
também, o da banda The Uncles, em progresso.

Deleuze e Guattari afirmavam que o rizoma reine o melhor e o pior, a
batata e a erva daninha. Apesar de ser como um riacho sem meio nem fim, que
roi suas duas margens e adquire a velocidade no meio, apesar de ser sempre
intermezzo, o rizoma de Rebelde vai pelo rumo esperado. Em suma: nao é dessa
vez, novamente, que se da ao espectador — e ao consumidor — as batatas.

Resumo: Fendbmeno comunicacional, a
telenovela mexicana Rebelde é apenas
um dos produtos de uma estratégia de
marketing que se espalha por meio do
conceito de rizoma cunhado por Deleuze
e Guattari. No plano discursivo, todavia,
o conteldo da novela, bem como o de
outros bens de sua rama, como as letras
da banda RBD, apresenta-se no formato de
arvore, revelando uma hierarquia tipica dos
discursos conservadores como o da publici-
dade. O presente artigo busca discutir essa
estratégia mercadoldgica que se ramifica
como rizoma, enquanto seu discurso, como
o publicitario, mantém-se preso ao modelo
arborescente dos valores dominantes.

Palavras-chave: Rebelde, rizoma, estratégia,
marketing, publicidade.
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Abstract: Communicational phenomenon,
the Mexican soap opera Rebelde is only
one of the products of a marketing strat-
egy that spreads itself across the rhizome
concept created by Deleuze and Guattari.
From the discursive perspective, however,
the content of the soap opera, as well as
of other products from its frame, such as
RBD group songs lyrics, appears in a tree-
format, revealing a hierarchy typical from
conservative discourses, like the advertising
one. This article discusses this marketing
strategy that spreads itself like a rhizome,
whereas its discourse, like the advertising
one, stays tied to the arborescence model
of dominant values.

Keywords: Rebelde, rhizome, strategy,
marketing, advertising.
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