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RESUMO

A dissertacdo desenvolvida sob apoio tedrico-metodolédgico dos Estudos Culturais tem como
objetivo o estudo da representacdo do conceito de celebridade midiatica, instituido pela
revista Caras no Brasil, no ano de 1993. O corpus selecionado para a analise documental é
formado pelas duas primeiras edigdes da revista e um grupo de quatro edi¢6es relacionadas a
morte do tricampedo mundial de Formula 1 Ayrton Senna, que foram os recordes de vendas
da publicagdo. A anélise do corpus se dé pelo método instrumental de aplicagdo do circuito da
cultura de Du Gay et al. (1997) em didlogo com o referencial tedrico para a analise das
representacdes discursivas da revista Caras. Esse referencial tedrico se apresenta nos
seguintes eixos conceituais: representacdo, identidade, producdo e regulacdo. Ainda, como
complemento & coleta de dados documentais, realizamos entrevistas com os dois jornalistas
responsaveis pelo lancamento da revista, originalmente na Argentina e no ano seguinte no
Brasil. Como resultado temos que a revista Caras algou ao status de célebre o empresario
bem-sucedido, que com seu trabalho “incessante” pode acumular capital, mas que além do
dinheiro, representava o poder. A mulher, por sua vez, é representada como um fragil
complemento desse homem, cuidando do seu lar, dedicando sua vida a ele e aos filhos.

Palavras-chave: Circuito da Cultura, Representacdo, Identidade Cultural, Jornalismo de
Celebridade.



ABSTRACT

The dissertation developed under the theoretical and methodological support of Cultural
Studies aims to study the representation of media celebrity’s concept, instituted by Caras
magazine in Brazil in 1993. The corpus selected for documentary analysis is formed by the
first two editions of the magazine and a group of four editions related to the death of three-
time Formula 1 world champion Ayrton Senna, which were the sales records of this
publication. The analysis of the corpus is given by the method of application of the culture
circuit of Du Gay et al. (1997) in dialogue with the theoretical reference for the analysis of the
discursive representations of Caras magazine. This theoretical reference is presented in the
following conceptual axes: representation, identity, production and regulation. Also, as a
complement to the collection of documentary data, we conducted interviews with the two
journalists responsible for launching the magazine, originally in Argentina and the following
year in Brazil. As a result we have that the magazine Caras raised to the status of famous the
successful businessman, who with his "incessant” work can accumulate capital, but beyond
money, represented power. The woman, in turn, is represented as a fragile complement to this
man, taking care of his home, dedicating his life to him and his children.

Keywords: Circuit of Culture, Representation, Cultural Identity, Celebrity Journalism.
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1 INTRODUCAO

A pesquisa apresentada na presente dissertacao teve origem no campo do direito, area
da qual se origina essa pesquisadora.

Contudo, desde minha formagdo como advogada no ano 2000, tenho trabalhado em
empresas jornalisticas, inicialmente na Editora Abril por 12 (doze) anos e nos Ultimos 7 (sete)
anos a frente do departamento juridico da Editora Caras S.A. Por todo esse periodo tive a
oportunidade de discutir em associa¢fes ou mesmo em processos judiciais questdes relevantes
ligadas a atividade jornalistica. Conceitos como a defesa da liberdade de expresséo, o limite
entre a privacidade e a relevancia social, o direito ao esquecimento e as novas tecnologias,
sempre me aproximaram do campo da comunicacdo. Portanto, a0 pensar em uma carreira
académica, a escolha pela area a pesquisar levou-me ao mestrado na area de comunicacéo.
Compreender um pouco mais a area com a qual “flertei” por toda a minha carreira, instigou
minha vontade em seguir por esse caminho.

Ao desenvolver minhas atividades na Editora Caras S.A., sempre quis saber mais
sobre o sucesso da publicacdo, suas origens, sua histéria e, dai, a escolha da tematica e o
inicio da pesquisa. O desenvolvimento da pesquisa junto a Faculdade Césper Libero, as aulas
cursadas, o grupo de pesquisa Estudos Culturais na Comunicacdo Contemporénea e a
orientacdo da professora Dra. Ana Luiza Coiro Moraes foram aprimorando e recortando o
objeto a ser pesquisado, chegando a pesquisa apresentada nesta dissertacao.

A pesquisa organiza-se sob o apoio metodoldgico dos Estudos Culturais e tem como
objeto de estudo a revista de celebridades Caras, langada no Brasil em novembro de 1993.

De origem Argentina, tendo sido lancada naquele pais no ano anterior, € inspirada nas
revistas Holla e Hello, que tinham como objetivo inicial cobrir a vida das familias reais
espanhola e britanica, respectivamente. No Brasil, até aquele momento, ndo havia uma revista
que se dedicasse exclusivamente a cobertura de fatos relacionados a vida dos célebres do
modo como Caras se propunha. O objeto da publicacdo de Caras estava mais proximo aquilo
gue as colunas sociais dos jornais e revistas traziam do que aquilo que as revistas de
entretenimento existentes a época tinham como mote.

Necessario contextualizar 0 momento que o pais atravessava para entender a adeséo ao
modelo representado na publicacdo. O ano de 1993 foi bastante transformador na histéria do
Brasil. Ja seria caso se restringisse aos efeitos da rendncia, nas Ultimas horas do ano anterior
(mais precisamente em 29 de dezembro), do entdo presidente Fernando Collor, pouco antes de

ser condenado pelo Senado por crime de responsabilidade, perdendo os direitos politicos por
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oito anos. Era o primeiro presidente eleito ap6s o fim da Ditadura Militar, e a interrupgéo de
seu mandato se deu por envolvimento com corrupgdo. Naquele comecgo dos anos 1990, sob o
comando de Collor, o Brasil experimentaria o inicio do processo de globalizacdo, um
processo internacional de integracdo econdmica, politica, social e cultural.

Duas medidas de Collor na diregdo da abertura do mercado nacional ao comércio
exterior que iniciaram esse processo: a abertura dos portos brasileiros e a revogacao da Lei da
Informatica. A pretexto de proteger e estimular o desenvolvimento de uma indudstria propria
de informatica no Brasil, a lei de informatica proibia a importacdo de equipamentos — e isso se
estendia aos automotivos. Conforme relata a jornalista Jacy de Souza Mendonga (2010) para o
jornal Folha de S&o Paulo, na Europa, Collor — um amante de carros esportivos — dirigiu um
veiculo de ultima geracdo e ficou deslumbrado. Em seguida, em um encontro com
empresarios, na Suica, proferiu uma de suas frases de efeito: “os carros brasileiros sdo
carrogas”. Em seu retorno ao Brasil, 0 entdo presidente enviou ao Congresso um projeto de
lei revogando a Lei de Informatica, liberando, por via consequéncia, a importacdo de
automoveis, marco da entrada de produtos importados no Brasil.

Mas, para que o Brasil tivesse chances na competitividade que essa integracdo
implicava, era fundamental combater a crescente inflacdo do pais. Pés-Collor, foi em 1993
com Itamar Franco o anuncio de um programa de estabilizacdo econémica comandado por
Fernando Henrique Cardoso, nomeado ministro da Fazenda naquele ano. Diferentemente de
planos anteriores, todos malsucedidos de diversas maneiras (inclusive um de Collor que
confiscou a poupanca dos brasileiros), o Plano Real, que seria iniciado oficialmente com
medida provisoria em fevereiro do ano seguinte, ja teve suas bases articuladas nesse periodo,
sendo idealizado em setembro — época em que a moeda passou a ser chamada de “cruzeiro
real”. O curto periodo em que Fernando Henrique Cardoso passou pelo Ministério da Fazenda
—maio de 1993 a marco de 1994 — foi suficiente para que ele formasse o time de economistas
que engendrou o plano econémico que finalmente conseguiu acabar com a hiperinflacdo que
assolava o pais por décadas. Também foi suficiente para que, com os louros dessa iniciativa, 0
ex-ministro fosse eleito no ano seguinte presidente do Brasil — o primeiro civil a terminar um
mandato (alias dois) desde Juscelino Kubitschek.

Este pais mais prospero e com pretensdes de globalizacdo, abrigou, por exemplo, a
“Cupula da Terra”, como ficou conhecida a Rio-92, encontro mundial realizado pela ONU -
Organizacdo das NacGes Unidas - para discutir questdes relacionadas ao meio ambiente e os
impactos mundiais do esgotamento e mau uso de recursos naturais, que foi realizada na cidade

do Rio de Janeiro, em 1992.
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Nesse cenario propicio que Caras foi langada com sucesso no Brasil e mantem-se ha
25 anos como lider de mercado, numa férmula praticamente inalterada de seu modelo.

A presente pesquisa dedica-se a proceder a analise cultural, de cunho discursivo, das
representacdes contidas nos textos e imagens da publicacdo, bem como das identidades
culturais cunhadas a partir dessas representacoes.

Para tanto, o foco esta exatamente no langcamento da revista, na sua primeira edicéo.
Da segunda edicdo, a analise estd restrita a matéria de cobertura da festa de lancamento.
Foram realizadas entrevistas com o objetivo de ouvir o responsavel pelo langamento da
revista no Brasil, o jornalista Edgardo Hector Martolio (Apéndice 2). A partir da entrevista,
foi possivel apurar que a sedimentacdo da marca no mercado brasileiro ocorreu com o
fendmeno de vendas da edicdo 25 (que trazia Ayrton Senna e sua entdo namorada, Adriane
Galisteu, na capa, na semana do acidente que culminou na morte do piloto), assim como 0s
especiais derivados dessa publicacdo, que entdo compuseram a andlise. A entrevista com 0
jornalista Claudio César Gurmindo (Apéndice 1), que participou do langamento da edicédo
original argentina, pode contribuir com os fatos relacionados a publicacdo argentina e a
brasileira, a qual dirigiu até dezembro de 2018. Por fim, apresenta-se a analise da edicéo
comemorativa numero mil da revista de 04/01/2013 (uma edicdo com mil paginas), que trazia
uma cépia completa da primeira edi¢do da revista, historico e estatisticas da publicacéo.

A analise do corpus se da pelo método instrumental de aplicacdo do circuito da cultura
de Du Gay et al. em dialogo com o referencial teodrico, para a andlise das representacfes
discursivas da revista Caras. Esse referencial tedrico se configura nos seguintes eixos:
representacdo, identidade, producdo e regulacéo’.

No eixo da representacdo a pesquisa abrange a construcdo dos significados e a forma
como esses significados s&o compartilhados entre os individuos. E a producio de sentido pela
linguagem e, para tanto, podemos usar signos ou referenciar ideias abstratas para nos
comunicar (HALL, 2016).

As coisas fazem sentido a partir do arcabouco cultural que construimos. Essa
construcdo é multipla. Vem da propria cultura onde vivemos de nossa criacao e familia, mas
também pode ser construida a partir de influéncias externas, como produtos midiaticos, por

exemplo.

! Nesta pesquisa 0 eixo do consumo no seré apresentado, tendo em vista o enfoque no eixo de representacio e a
complexidade do tema consumo.
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Neste sentido, Du Gay et al. (1997) afirmam que o conceito de representacdo refere-se
a sistemas simbdlicos, como o0s textos e imagens envolvidos na producdo de um fendmeno
cultural-midiatico.

Partindo da premissa de que a representacdo discursiva contida nos textos, imagens e
ilustracGes da revista Caras cunham a identidade da celebridade brasileira e que, por sua vez,
essa identidade influencia a cultura e a ideologia hegemonica (Kellner, 2001) é que a analise
do corpus selecionado € realizada em dialogo como os autores que se dedicaram ao tema.

Para analisar os discursos da revista no corpus selecionado, baseados nos conceitos de
representacdo, temos o didlogo com autores como Stuart Hall (2016), Du Gay et al. (1997),
Freire Filho (2005), Katherine Woodward (2000) e Kellner (2001).

Para analise no eixo de identidade consideramos as identidades cunhadas a partir da
representacdo dos celebres e também a identidade da propria marca. Na primeira hipotese,
temos que se a representacdo constroi os significados e produz sentidos, a identidade é criada
a partir dessa construcdo. Essa representacdo aponta para as identidades que o sujeito ocupara
ou desejara ocupar durante sua existéncia. Nesse sentido, Kathryn Woodward (2000), em seu
texto Identidade e diferenca, disp6s que por meio dos sistemas de representacao se constroem
os lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e falar.

Stuart Hall conceitua ndo somente a identidade, mas sua fragmentacdo na pds-
modernidade, o que traz especialmente a fragilidade na qual essa multiplicidade de
identidades é criada no mundo moderno. Nesse sentido, alega que: “A identidade torna-se
uma ‘celebracdo moével’: formada e transformada continuamente em relagdo as formas pelas
quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (HALL,
2006, p. 2-3).

Essa identidade instavel e construida também € objeto dos estudos de Bauman (2012),
para quem “a marca da modernidade é a ampliagdo do volume e do alcance da mobilidade, e,
por conseguinte, traz de forma inevitavel, o enfraquecimento da influéncia da localidade e das
redes locais de interagao” (BAUMAN, 2012, p. 31).

E nessa linha que se encaminha a pesquisa do produto midiatico em questdo (revista
Caras), como objeto de criacdo de identidades por meio das celebridades que retrata e o que
elas representam.

De outro lado, temos na pesquisa desenvolvida que mais do que criar identidades por
meio dos eleitos como celebridades, a marca Caras tem sua prépria identidade. Caras tornou-

se, de certa forma, sinénimo de glamour.
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Barbosa (2006) assinala que, ao designar um produto, mercadoria ou servico, a marca
serve, tradicionalmente, para assinalar sua origem e, em face de outras marcas para itens
competitivos, indicar a diferenca. Mas, usada como propaganda, além de poder também
identificar a origem e as diferencas relativas em relacdo aos competidores, deve
primordialmente incitar ao consumo ou valorizar a atividade empresarial do titular.

De outro lado, temos os estudos de Naomi Klein (2002), sobre a evolucdo das marcas
e a marca em trés dimens@es, incitando o desejo de “viver a marca”, no que a autora
denomina “casulo da marca”.

No que se refere a Caras, significa dizer que a revista obteve éxito ndo somente em
cunhar a identidade de suas celebridades, mas criou um signo que tem identidade propria,
razdo pela qual teve absoluto sucesso em seus eventos promovidos a partir da marca, como
“Ilha de Caras” ¢ “Castelo de Caras”, além da “Grife Caras”, que existem ha mais de 25 anos.

Para a analise dos processos produtivos da revista é necessario tracar o histérico do
seu momento de criacdo e os modos de producdo como elementos desses processos.

A revista Caras, originalmente argentina, foi lancada no Brasil numa associa¢do da
proprietaria da marca, Editorial Perfil, uma das maiores editoras argentinas, com a Editora
Abril S.A, maior editora brasileira na época.

Produzida em massa, distribuida nacionalmente, Caras é produto da industria cultural,
que analisada sob o ponto de vista de Adorno e Horkheimer (1985), reflete os interesses
capitalistas de seus proprietarios, utilizando a cultura e o entretenimento como canais de
comunicacdo para reafirmar a ideologia dominante e o conformismo com a situacao politica e
econémica em que vivem as massas.

A revista Caras trazia como objeto entretenimento e supervalorizagcdo da imagem, mas
essa suposta despretensdo e leveza ndo descaracterizam o possivel carater ideoldgico da
publicacdo. Para tanto, € importante destacar o momento em que uma publicacdo, que ndo tem
finalidade jornalistica de noticias, mas sim de entretenimento, d& espaco para a construcao de
significados.

O didlogo com os estudos sobre a sociedade do espetaculo de Guy Debord (1997) é
utilizado para entender as relagdes da comunicagéo e da sociedade que prestigia e se guia por
modelos predeterminados do sucesso que deseja alcar, mercantilizando a cultura. Nesse
sentido € que a analise do modo de producdo da revista, em didlogo com os autores em
guestdo é um dos importantes eixos da pesquisa.

No eixo da regulagdo, a pesquisa ira desenvolver o aspecto das regras explicitas e

implicitas na selecdo das noticias na revista Caras separadas como corpus.
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Para essa analise serdo utilizados como parametros os preceitos de Traquina, que
dividiu esses critérios em dois pilares de valor: (i) valores de selecdo e (ii) valores de
construcao.

O primeiro grupo (i- valores de selecdo) é separado em dois subgrupos: os critérios
substantivos — que se relacionam a avaliacdo direta dos acontecimentos, onde temos:
notoriedade, proximidade, relevancia, novidade, tempo, notabilidade e inesperado; o outro
subgrupo é formado pelos critérios contextuais — que se relacionam ao contexto de producgéo
da noticia. Neste pilar, destacam-se: disponibilidade, visibilidade e concorréncia.

O segundo grupo (ii- valores de construcdo) traz os seguintes critérios para a analise:
amplificacdo, relevancia, personalizacdo, dramatizagéo e consonancia.

A dissertacdo apresentada conta com presente introducdo, o estado da questdo que
aborda outras pesquisas relacionadas ao tema, a explanacdo da metodologia aplicada a
pesquisa, referencial tedrico, a analise instrumental do corpus selecionado e as consideracoes
finais.

O problema apresentado na pesquisa encontra-se na questdo da naturalizacdo do
conceito da identidade do célebre que Caras trouxe algo aparentemente despretensioso, mas
que deliberadamente constréi, por meio de representacdo, identidades que visam servir de
modelo de sucesso e naturalizar a diferenca entre o célebre e o ndo célebre, corroborando o

modelo capitalista no qual a felicidade esta atrelada ao acimulo de dinheiro possivel.

1.1 Estado da arte

Existem pesquisas desenvolvidas em relagdo ao tema jornalismo de entretenimento e
de celebridades focadas na questdo da representacéo, identidade e consumo, bem como outras
relativas ao produto midiatico objeto da presente pesquisa, qual seja, a revista Caras.

Pesquisa em bancos de teses e dissertacfes indicaram trabalhos, que abaixo resumidos,
demonstram o estado da questéo:

Dissertacdo baseada em pesquisa realizada por Fernanda Medeiros Faria, em
dezembro de 2014, sob o titulo O jornalismo de celebridades em Caras e Quem: cultura
tabloide e comunicacdo com leitor, desenvolvida no programa de mestrado da Universidade
Federal Fluminense, Niter6i. A dissertacdo estudou o jornalismo de celebridades no contexto
brasileiro, com foco na observacgédo das convocagdes discursivas da imprensa e na apreenséo
da perspectiva dos leitores com relagdo a producio de sentidos. A luz da cultura tabloide

(Turner, 1999), o objetivo era compreender e diferenciar as estratégias das duas principais
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revistas do segmento a época, Caras e Quem Acontece, refletindo sobre o papel das figuras
publicas na midia e na construcao da opinido do senso comum, enquanto possiveis referéncias
de comportamentos, valores e padrdes sociais. Neste ponto vale lembrar que a revista Quem
Acontece deixou de ser publicada em julho de 2017. O estudo realizou trés movimentos:
estabeleceu a formac&o discursiva dos textos midiaticos no mundo e no Brasil, abordando um
conceito mais espesso de celebridade e resgatando as incursdes da fama e do entretenimento
no jornalismo dito de referéncia; analisou aspectos do dispositivo de enunciacdo das revistas e
a forma como elas constroem e medeiam o universo da fama entre o publico e o privado; e,
por fim, apresentou os resultados da pesquisa de recepgéo realizada com leitores de Caras e
Quem. Entre as conclusfes, 0 modo como essas revistas funcionam em nossa cultura como
guias humanizados do consumo, na interacdo consciente entre leitores e esses textos
midiaticos, que sdo valorizados, principalmente, por sua habilidade em construir, de forma
elevada, 0 mundo dos célebres.

Dissertacdo baseada em pesquisa realizada por Fabiana Moraes da Silva, em abril de
2005, sob o titulo Do Pseudoevento a ndo noticia: um estudo da revista Caras, para o
programa de mestrado da Universidade Federal de Pernambuco, Recife. A dissertacdo tem
como principal objetivo sugerir uma classificacdo noticiosa denominada ndo noticia. Para
iSso, apoia-se no que nos diz a teoria do jornalismo e ainda na no¢do de pseudoevento,
acontecimento criado para encontrar projecao na midia. Ao estudar como se configura esse
produto do infoentretenimento e como o veiculo Caras se apropria do fendmeno pode nos
ajudar a entender uma nova realidade da midia. Conclui que nesse ambiente, as noticias — as
ndo noticias — sdo resultado de uma producdo midiatica para alimentar a si mesma.

A mesma autora, agora para a tese de doutorado, ainda analisando o0 mesmo produto
midiatico, muda o enfoque e o método de pesquisa. Sob o titulo E tu nada, estrela: Revista
Caras e o consumo da felicidade em salGes da periferia, ela apresentou tese desenvolvida no
programa de doutorado da Universidade Federal de Pernambuco, Recife, em novembro de
2011. Nessa pesquisa, mulheres entrevistadas em saldes de beleza localizados em bairros
populares recifenses mostram, através da leitura de Caras, o mais vendido semanario voltado
para celebridades do Pais (com quase metade dos leitores localizados no que o mercado
denomina de classes C e D), como as naturalizagdes/normatizacdes observadas na publicacao
se configuram em seus cotidianos. Sao relatos também enriquecidos por conversas coletivas
onde é possivel perceber, apesar das criticas aos modelos vendidos como normas de
existéncia, como esses individuos publicos conseguem demarcar um espaco olhado

claramente por aquele que pode apenas sonhar com o que se entende hoje como vida boa, ou
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entdo vivé-la através de um consumo marginal de bens e experiéncias. E uma anélise que
procura contribuir para a construgdo de uma Sociologia da Celebridade no Pais, entendendo
os famosos como individuos que trazem para a cultura pressupostos valorizados pelo
capitalismo.

Dissertagdo desenvolvida por Fernando Estima de Almeida, para o programa de
mestrado da Universidade Anhembi Morumbi, Sdo Paulo, em agosto de 2005, sob o titulo Os
eventos e as capas de Caras: uma relacédo de dez anos. A dissertacdo interpreta as relacdes
entre hospitalidade, eventos e a revista Caras. Usa como principal instrumento o estudo de
caso das 523 capas publicadas por esse veiculo de comunicagdo, nos seus primeiros dez anos
de existéncia, além de observar o universo onde as celebridades escolhidas pela revista estéo
inseridas. Na pesquisa, as festas sociais sao o principal fio condutor. Apresenta também uma
reflexdo sobre as questbes envolvendo a comunicacdo de massa e a comunicacao
aproximativa. O autor busca entender este periodo com o auxilio de trés verbos: dar-receber-
retribuir. Conclui que a sociedade brasileira contemporanea vive um momento de profunda
transformacéo e novos paradigmas ocupam espaco, entre eles a valorizacdo da visibilidade, do
glamour e do individualismo exacerbado. Os mitos pds-modernos trazem uma nova ordem
comportamental e colaboram na construcdo de uma ética de distincdo entre os diversos
membros da sociedade.

A dissertacdo de mestrado em jornalismo comparado de Claudia G. de Menezes na
USP (Universidade de Séo Paulo) no ano de 2002, tinha como tema Jornalismo irresistivel —
o fendmeno da revista Caras e 0 casamento, sem separacdo de bens, da noticia com o
entretenimento. Relatava que, em 1993, a revista Caras foi lan¢ada no Brasil inaugurando um
novo mercado e um novo modo de fazer jornalismo de celebridades. Em poucos anos, a
publicacdo se tornou um fenémeno de vendas, na medida em que conquistou leitores fi€is
interessados em ver e conhecer detalhes da intimidade dos ricos e famosos, genericamente
denominados celebridades, que na década de 1990 adquiriram expressiva importancia na
sociedade brasileira e global. O objetivo do trabalho foi analisar como 0 sucesso dessa
publicacdo estava relacionado a um contexto social, no qual novos valores passaram a
permear a sociedade, e a uma decisdo editorial de realizar um casamento entre a noticia e o
entretenimento. Com essa fusdo, que implica a producdo e fabricacdo de noticias, Caras
garantiria uma dose semanal de diversdo e prazer ao leitor e passaria a interferir, inclusive, na
cobertura e edigcdo de outros 6rgdos de comunicacdo, na medida em que sua matéria-prima

tornou-se ingrediente indispensavel & inddstria da comunicagédo e também a vida de inUmeros
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consumidores de informacdo. Com Caras, a espetacularizacdo da noticia e da existéncia se
tornariam préaticas ainda mais usuais e cotidianas no jornalismo brasileiro.

O trabalho de Noelia Beatriz H. Santinho foi desenvolvida no ano de 2015 para a
conclusdo do curso de seu MBA (Master of Business and Administration) em gestdo de
empresas na UADE — Universidade Argentina de Direcdo de Empresas. Muito embora néo
seja um trabalho direcionado a area de comunicagdo, traz um histérico e um ponto de vista
abrangente desde a publicacdo original de Caras (da Perfil argentina) ao sucesso da edicdo
brasileira. Seu objetivo foi desenvolver um estudo de caso para entender como se deu o
processo de internacionalizacdo da marca Caras através do langamento da revista no Brasil,
buscando entender um mercado diferente, com contextos adversos. A fim de abordar o
processo de internacionalizacdo, a tese é construida nos seguintes eixos tematicos: contexto e
oportunidade; decisdo, adaptabilidade; e noticias. O lancamento da revista de celebridades
argentina no Brasil durante os anos 1990 foi abordada através da anélise de dados do mercado
de jornais e revistas brasileiros, bem como de uma série de artigos de revistas e trés
entrevistas pessoais com o CEO da Caras Brasil realizadas em 2014. O objetivo do trabalho
era que os leitores entendessem os semelhantes e diferentes contextos da Argentina e do
Brasil durante os anos 1990 como parte do processo neoliberal e a incipiente globalizacéo,
permitindo-lhes reconhecer os fatores envolvidos em uma internacionalizagdo bem-sucedida.
Ao longo de todo o trabalho, fica claro como o processo de adaptabilidade e a necessidade de
uma gestdo estratégica, simples, mas flexivel, torna-se a pedra angular desse tipo de

internacionalizacdo, prevalente mesmo em seus desafios atuais.
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2 METODOLOGIA

A pesquisa constrdi seu instrumental analitico a partir dos Estudos Culturais.

As primeiras noticias sobre os Estudos Culturais sdo a formacdo do Centre for
Contemporary Cultural Studies (CCCS) em 1964, na Inglaterra. Ele surge como braco de
pesquisa do centro de pos-graduacao do English Department da Universidade de Birmingham.

Segundo Escostesguy (1998), sdo trés textos do final dos anos 1950 que estabeleceram
as bases dos Estudos Culturais: Richard Hoggart, com The uses of literacy (1957), que em
parte é autobiografico e em parte remonta a histdria cultural da metade do século XX,
Raymond Williams, com Culture and society (1958), que traz um conceito de cultura e a ideia
de que a cultura “comum ou ordinaria” pode ser vista como um modo de vida equiparado com
a existéncia, e E. P. Thompson, com The making of the english working-class (1963), que
reconstroi parte da histéria da sociedade inglesa. Mais tarde se junta ao grupo Stuart Hall,
associando o estudo da cultura cotidiana e dita ordinaria ao reflexo de questbes de
identidades, notadamente quanto aos deslocamentos territoriais (ao tratar das diasporas) e
questdes de raca, e deslocamentos culturais, dissociando territorio e cultura.

Para Escostesguy (1998) a caracterizacdo de Estudos Culturais como disciplina e as
controvérsias sobre sua aplicacdo como método de pesquisa residem em seus principios de
interdisciplinaridade e a aceitacdo de que as praticas cotidianas podem e devem ser estudadas
desde um ponto de vista politico e historico, para a caracteriza¢do da influéncia no modo de

vida de determinada cultura/povo.

2.1 Método de procedimento: analise cultural por meio do circuito da cultura

A relevancia da andlise dos meios de comunicacdo em massa, com O apoio
metodoldgico dos Estudos Culturais é referendada por Douglas Kellner ao tratar da tematica
de estudos da midia: “Além disso, os estudos culturais examinam os efeitos dos textos da
cultura da midia, os modos como o publico se apropria dela e a usa, além dos modos como
imagens, figuras e discursos da midia funcionam dentro da cultura em geral”. (KELNNER,

2001, p. 77).
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Nesse sentido se dirigem os estudos de Paul Du Gay, Stuart Hall, Linda James, Hugh
Mackay e Keith Negus (1997), que, por meio do reconhecimento do Walkman como artefato
cultural, elaboraram o circuito da cultura, no qual os eixos definidos sdo: Representacéo,

Identidade, Producdo, Regulagdo e Consumo (Figura 1).

Figura 1: O circuito da cultura

identidade

J

praducio

representagio

regulacio CONSUITLY

S

Fonte: Du Gay et al. (1997, p. 4)

Como parte do grupo de estudos que elaborou o circuito Cultural, Stuart Hall

conceitua a sua funcao na criagéo de significados:

Mas onde o sentido é produzido? Nosso “circuito de cultura” indica que
sentidos sdo, de fato, elaborados em diferentes areas e perpassados por
Varios processos ou préaticas (o circuito cultural). O sentido é o que nos
permite cultivar a no¢do de nossa prépria identidade, de quem somos e a
quem “pertencemos” - e, assim, ele se relaciona a questfes sobre como a
cultura é usada para restringir ou manter a identidade dentro do grupo e
sobre a diferenga entre grupos (o foco principal de Woodward, 2012). O
sentido é constantemente elaborado e compartilhado em cada inteiracdo
pessoal e social da qual fazemos parte. De certa forma, este € o campo mais
privilegiado-embora com frequéncia o mais negligenciado — da cultura e do
significado. (HALL, 2016, 21-22).
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Para Coiro Moraes (2016), a aplicacdo do circuito cultural de Du Gay et al. em
pesquisas académicas com bens e artefatos culturais é forma de decodificagdo das mensagens
e significaces desses produtos:

Para as pesquisas em comunicagdo, a articulagdo comum aos circuitos da
cultura é, sobretudo, uma forma de apresentar as relagGes entre a esfera
produtiva e suas representagdes midiaticas e as maneiras pelas quais 0s
sujeitos se apropriam das mensagens, como as decodificam e delas fazem
uso em suas vidas privadas. (COIRO MORAES, 2016, p. 34)

Por meio do corpus selecionado e seu reconhecimento como artefato cultural, a figura
2, abaixo, apresenta de forma esquematica o circuito da cultura com énfase aos conceitos de

representacdo e identidade, adotados para andlise neste trabalho:

Figura 2: Circuito da cultura adotado para analise

REPRESENTACAD
Discursosda
revista

IDENTIDADE PRODUCAD
Identidadesdas Processos prod utio

celebridades/marca | da revista CARAS

REGULACAO
Critériocsde
noticiabilidade

Fonte: a autora
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Como o objetivo da pesquisa é analisar as identidades das celebridades trazidas pela
revista Caras, notadamente em seu langcamento, os eixos adaptados servem como instrumental
para essa analise.

Os eixos da identidade e da representacdo sdo aplicados a analise textual e imagética
que compdem a publicacdo. A partir da andlise cultural do discurso representativo, verifica-se
a identidade que esta sendo cunhada.

A escolha por analisar a identidade marca, decorre da valorizagdo que alcangou para
simbolizar o glamour que deseja representar, num processo que poderia ser denominado como
uma “retroalimentacdo”. Se os retratados da revista a valorizam como marca, esses “eleitos”
também sdo valorizados, pois a marca tem como objetivo trazer em suas paginas apenas
aqueles que sao selecionados como “celebres”.

Em razdo disso é que a “clei¢do” dos personagens da revista e a analise dos critérios
para estar na revista s&o um importante eixo de anlise. A anélise da regulacéo visa avaliar as
normas, condutas e regras que embasam a existéncia do artefato cultural. No caso em tela, ao
tratar de regulacdo numa revista, as normas para a escolha das noticias e das pautas, séo o que
regula sua existéncia. Os critérios de noticiabilidade da revista Caras sdo as normas que
determinam qual seré a identidade representada como célebre e o0 que sera noticia.

A selecdo do que é noticia também esta ligada aqueles que produzem a revista. Esse
modo de producdo, que abrange além do maquinario e o poder econémico para a producao em
massa a ideologia de seus produtores.

Portanto, a presente pesquisa utiliza como método instrumental analise do corpus por
meio da aplicacdo do circuito da cultural de Du Gay et al. (1997) em didlogo com o
referencial tedrico, para a andlise das representacGes discursivas textuais e imagéticas da

revista Caras.

2.2 Corpus selecionado

Posicionada na anélise cultural (Williams, 2003) para a interpretacdo dos dados
coletados, a dissertacdo realiza pesquisa documental (Moreira, 2005) no acervo historico da
revista Caras, analisando todos os eixos do circuito cultural (Figura 2) com énfase nos eixos
de identidade e representagéo.

Uma vez que o objetivo da pesquisa € analisar o conceito de celebridade instituido

pela revista Caras, o enfoque foi dado a primeira edicao.
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A andlise da primeira edicdo é feita de forma geral quanto a estética e formato, mas
também de forma especifica, analisando as matérias a partir do instrumental em referéncia.

Da edicdo namero dois, a analise restringe-se a cobertura da festa de langcamento da
revista, pela relevancia que os produtores da publicacdo deram ao ato, como forma de
fortalecer a marca.

A revista Caras se sedimentou no mercado com relevancia e reconhecimento de sua
marca e estética a partir da edicdo mais vendida da revista, 0 que ocorreu no seu segundo ano
de existéncia (1994), conforme informado por Edgardo Martolio em sua entrevista, 0 que sera
melhor referendado em item especifico.

Por isso, houve a extensdo da coleta a um grupo de 4 (quatro) edi¢des sequenciais: a
edicdo 25 da revista (29/04/1994 — Quadro- 2) com Ayrton Senna e Adriane Galisteu na capa,
e 3 (trés) especiais referentes a morte do tricampedo mundial de Férmula 1 (Quadro -3).

A anélise da edicdo 25 esté limitada a matéria de capa com Ayrton Senna e Adriane
Galisteu, intitulada: “Ayrton Senna na intimidade do Amor”. Este numero da revista,
classificado pela editora da publicagdo como edicao histérica, estava nas bancas quando da
morte do piloto, tendo sido a ultima entrevista concedida por ele e com um carater bastante
pessoal, 0 que ndo era habitual para o esportista. Foi recorde de vendas. Ainda, a partir dessa
edicdo, a andlise da identidade da marca Caras, que foi essencial para a transformacdo de
Adriane Galisteu, até aquele momento desconhecida, em celebridade.

Para a andlise da producéo, foi solicitado ao departamento de circulacdo da revista
Caras, uma subdivisdo do Departamento de Marketing, que tem como reponsabilidade a
logistica de distribuicdo e estatisticas de venda, os dados relativos a tiragem (nimero de
exemplares impressos) e vendas efetivas de cada uma das edi¢cdes analisadas (Anexo 1),

retratados nos quadros a seguir.

Quadro 1 — Tiragem edigdes 1 e 2

Edicao ‘ Capa ‘ Tiragem Venda Avulsa % Venda
1 12/11/1993 407.060 241.206 59%
2 19/11/1993 354.896 113.503 32%

Fonte: area de circulacdo revista Caras
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Quadro 2 — Tiragem edic¢do 25

25 29/04/1994 188.129 179.759 96%

Fonte: &rea de circulacdo revista Caras

Quadro 3 — Tiragem das Edi¢Oes Especiais 2, 3 e 4

%

Edicao ‘ Lancamento Descricao ‘ Reparte Venda Venda
2 04/05/1994 | ESPECIAL AYRTON SENNA -1| 413.265 389.439 94%
3 04/05/1994 | ESPECIAL AYRTON SENNA —-2| 306.995 287.510 94%

ESPECIAL AYRTON SENNA -3

0,
(com camiseta de brinde) 160.000 90.835 S7%

4 01/06/1994

Fonte: &rea de circulacdo revista Caras

E, por fim, a edicdo 1000 (04/01/2013) da revista (Quadro -4), que foi as bancas com
um histérico de mil paginas sobre a publicacdo e que contém, além de varios dados
estatisticos que compbe a analise do produto mididtico em questdo, a integra da primeira

edicéo reproduzida:

Quadro 4 — Tiragem da Edig&o 1000

NUmero Edicéo ‘ Capa ‘ Tiragem ‘ Avulsas ‘Devolvidos Assinaturas
1 1000 04/01/2013 300.000 55.765 39.162 197.899

Fonte: &rea de circulacdo revista Caras

Para a analise, ainda, realiza-se a descricdo de seu conteldo, com destaque as

estatisticas trazidas e especialmente aos dois editoriais da revista.

2.3 Entrevistas

Para a coleta de dados do historico do langcamento da revista, tanto em sua publicagédo
original na Argentina, quanto no Brasil, foram entrevistados dois jornalistas que participaram
daquele momento das publicacdes.

As entrevistas sdo utilizadas conjugadas ao método de analise por meio dos Estudos
Culturais e do Circuito da Cultura. S&o entrevistas qualitativas, em profundidade e
semiabertas (Duarte, 2014). Havia um roteiro com poucas perguntas, que foram sendo

exploradas e ampliadas conforme o desenvolvimento das respostas.
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A entrevista em profundidade é um recurso metodoldgico que busca, com
base em teorias e pressupostos definidos pelo investigador, recolher
respostas a partir da experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por
deter informacdes que se deseja conhecer. (DUARTE, 2014, p. 62)

Por obter informacdes referentes ao lancamento da revista na Argentina e nos dias atuais
dirigir a publicacéo brasileira, o jornalista Claudio César Gurmindo foi selecionado como
fonte para responder a algumas questdes selecionadas para compor a anélise.

Do mesmo modo, questdes foram direcionadas para o jornalista Edgardo Hector Martolio,
responsavel pelo lancamento da revista no Brasil e que esteve a frente da publicacdo por mais
por mais de 20 anos.

A integralidade das entrevistas consta como Apéndice 1 (Claudio César Gurmindo) e
Apéndice 2 (Edgardo Hector Martolio), e compde a analise no Capitulo 4 da presente

dissertacdo.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sdo discutidos os conceitos de representacdo, identidade, producéo e
regulacdo, j& apresentados sob a forma do circuito da cultura de Du Gay et al. (1997),
adaptado metodologicamente como diagrama proprio desta pesquisa (Figura 2, p. 24). Isso
porque, para a andlise cultural, que se empreende no proximo capitulo desta dissertacdo, 0s

conceitos sdo operacionalizados como categorias interpretativas.

3.1 Representacdo: o conceito e a estética da celebridade de Caras

A proposta da presente pesquisa é a analise cultural da representacao da celebridade
implementada pela revista Caras como instrumento de construgao de sentidos e significados.

O conceito de representacdo abrange a construcdo dos significados. Para Stuart Hall
(2016), a representacao € a producdo de sentido pela linguagem e, para tanto, podemos usar
signos ou referenciar ideias abstratas para nos comunicar.

Para Hall essa construcédo de sentidos esta ligada a valores:

Em parte, n6s damos significados a objetos, pessoas e eventos, por meio de
paradigmas de interpretacdo que levamos a eles. Em parte, damos sentido as
coisas pelo modo como as utilizamos ou as integramos em nossas praticas
cotidianas. E o uso que fazemos de uma pilha de tijolos com argamassa que
faz disso uma “casa”; e o que sentimos, pensamos e dizemos a respeito dela
¢ o que faz dessa “casa” um “lar”. Em outra parte, ainda, nds concedemos
sentido as coisas pela maneira como as representamos — as palavras que
usamos para nos referir a elas, as histérias que narramos a seu respeito, as
maneiras como as classificamos e conceituamos, enfim, os valores que nelas
embutimos. (HALL, 2016, p. 21)

A anélise se da a partir da nocdo de representacdo de Stuart Hall (2016). Hall explora
em seu livro “Cultura e Representacdo” as formas de analise da construcdo cultural dos
discursos representativos que possibilitam localizar os sujeitos e o conhecimento dentro de
cada fala. O livro traz a linguistica de Saussure, com enfoque nas formac6es dos textos, nas
palavras empregadas, na linguagem literal, que da significados as coisas, nomeando-as. De
outro lado, hd uma linguagem mediada, conotativa, construida, pela qual os conceitos em

nosso pensamento séo ligados a simbolos, de forma complexa.
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Analisando as formas de representacao Stuart Hall (2016) utiliza a teoria linguistica de

Ferdinand Saussure para fazer a distin¢do desses modos de linguagem e simbolismo:

A abordagem reflexiva ou mimética, que propbe uma relacdo direta e
transparente de imitacdo ou reflexdo entre as palavras (signos) e as coisas. A
teoria intencional, que reduziu a representacdo as inten¢bes do autor e do
sujeito. A teoria construtivista, que propde uma relacdo complexa e mediada
entre as coisas no mundo, 0s conceitos em nosso pensamento e linguagem.
(HALL, 2016, p. 65)

Contudo, para além da formalidade linguistica, hd a “voz” o sujeito presente nesses
textos. Aquele que constroi o discurso, que coloca ali o que deseja ver representado. Para
tratar da abordagem de discurso, Hall utiliza a interpretacdo de Michel Foucault, do discurso
como “entendimento social” mais aberto.

Para Focault (1999) a necessidade de interpretacdo das palavras, além do que elas

objetivamente significam, é necessaria para o entendimento dos discursos:

O mundo é coberto de signos que é preciso decifrar, e estes signos, que
revelam semelhangas e afinidades, ndo passam, eles proprios, de formas da
similitude. Conhecer serd, pois, interpretar: ir da marca visivel ao que se diz
através dela e, sem ela, permaneceria palavra muda, adormecida nas coisas.
(FOCAULT, 1999, p. 44)

Hall (2016) argumenta que para Foucault a producdo do conhecimento por meio do
discurso € mais importante que a linguagem literal. O enfoque no sentido do conhecimento
compartilhado nos diferentes periodos histricos conseguiria desvendar ndo sé a intencdo do
uso da linguagem, mas o poder do sujeito que construiu aquele discurso. Ressalta, também,
que diferentes momentos da histéria trazem diferentes personagens de poder que impde sua
fala.

Ainda nesse sentido, Foucault (1999) chama a atencdo para Vvérias disciplinas do
conhecimento que denomina “ciéncias subjetivadoras”, que teriam o papel de carregar a
“verdade” em seus discursos, aproximando-se ao que no passado era lugar da “verdade

religiosa”. Hall se vale da linha construtivista de Foucault para a analise da representagédo

discursiva:

Essa linha de frente da relacdo entre discurso, conhecimento e poder marcou
um desenvolvimento significativo na abordagem construtivista para a
representacdo que nds temos delineado. Ela recuperou a representacdo das
garras de uma teoria puramente formal e deu a ela um contexto operacional,
historico, pratico e global” (HALL, 2016, p.86)
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Hall (2016) usa o livro de Focault (1999) As palavras e as coisas, para discutir 0s
sujeitos na representacdo. E, para concepcdo de poder, Hall (2016) também discorre sobre a
definicdo de Foucault que pensa o poder, entendido no sentido de detentor da formacao
discursiva, ndo como forca em linha reta, de cima para baixo, nem de uma Unica fonte, mas
sim de modo circular. Em sua concepc¢do, todos em algum momento séo opressores e noutro
oprimidos, permeando todos os niveis de existéncia social. Portanto, a formagdo discursiva
que materializa a representacdo, estaria naturalizando posi¢cGes por meio da repeticdo em
varias vertentes de discurso da posicdo que os poderes daquele momento especifico da
historia pretendem ver instituido.

Murilo Ceésar Soares (2007), ao tratar de correntes tedricas de representacao,
especialmente da representacdo midiatica afirma que: “As representagdes aparecem no
contexto discursivo como formas casuais, meras insinuacdes, ‘pistas’ visuais, ou mesmo
como ‘cenario’ exibido como ‘padrdo’, que acaba naturalizando a representacao,
especialmente com o auxilio da imagem fotogréfica ou eletronica.”

A analise das representac@es discursivas da revista Caras tem foco na teoria de Stuart
Hall (2016) que abarca tanto a andlise linguistica de Saussure, quanto a analise construtivista
de Foucault, e busca exatamente desvendar as “pistas” ou mesmo 0 “padrdao” apontados por
Soares (2007), que visam naturalizar essas representacfes. A revista atuaria, nessa hipotese,
como mediadora entre as coisas e 0 mundo, visando criar valores que posicionam 0s sujeitos
na condicdo de “célebre” ou ndo “célebre” a partir das identidades culturais que pretende
cunhar.

O posicionamento simbdlico do sujeito representado nos discursos midiaticos, para

Woodward (2000) cria as posi¢des sociais e o lugar de fala dos individuos.

A representagdo, compreendida como um processo cultural, estabelece
identidades individuais e coletivas, e 0s sistemas simbdlicos nos quais ela se
baseia fornecem possiveis respostas as questdes: Quem eu sou? O que eu
poderia ser? Quem eu quero ser? Os discursos e 0s sistemas de representacédo
constroem os lugares a partir dos quais os individuos podem se posicionar e
a partir dos quais podem falar. (WOODWARD, 2000, p. 17)

As repostas a esses questionamentos, o lugar de fala que é mediado pelos discursos
textuais e imagéticos da comunicacdo em massa, € também forma de construcdo e
manutencdo de processos ideoldgicos.

31



Em seu artigo no qual o enfoque séo as representacdes midiaticas das minorias, Jodo
Freire Filho (2005), ratifica a importancia da analise das representacdes discursivas em

produtos midiaticos, tendo em vista sua influéncia na formacéo de significados:

Parte fundamental do processo social de constituicdo de sentido, as
representacdes sdo organizadas e reguladas pelos diferentes discursos
(legitimados, naturalizados, emergentes ou marginalizados) que circulam,
colidem e articulam-se num determinado tempo e lugar. Logo, a construgdo
(ou supresséo) de significados, identificacOes, prazeres e conhecimentos —
nos espacos e mercados midiaticos — envolve, necessariamente, a disputa
pela hegemonia entre grupos sociais dominantes e subordinados, com
consequéncias bastante concretas no tocante a distribuicdo de riquezas,
prestigio e oportunidades de educacdo, emprego e participagdo na vida
publica. (FREIRE FILHO, 2005, p. 21)

N&o se pode deixar de observar que 0 momento politico atual brasileiro traz a tona a
perversidade dessa naturalizacdo de discursos que podem legitimar comportamentos racistas,
homofobicos, misdginos e de exclusdo as minorias. Como exemplo mais recente, temos a
polémica da declaracdo na posse da Ministra da Mulher, Familia e Direitos Humanos,
Damares Alves. Em um video, ela reforga o esteredtipo de que “meninas vestem rosa e
meninos vestem azul”. E que no governo que estava sendo empossado “meninas sdo princesas
€ meninos principes”.

Neste caso o simbolismo de que homens séo representados pela cor azul e mulheres
sdo representadas pela cor rosa, significa representar a identidade de apenas dois géneros,
duas cores, como se as identidades para géneros sexuais devessem ser definidas tdo somente
pela forma bioldgica que seu corpo carrega, definindo assim apena duas possibilidades.
Naturalizar esse tipo de simbologia é trazer imenso sofrimento aquele que ndo se encaixa nas
defini¢cdes de rosa e azul e ndo encontrara seu lugar nesse governo. Nao tera seu lugar de fala
em seu proprio pais, pois 0 governo eleito ndo iré representa-lo. A despretensdo do discurso e
as justificativas de que é apenas uma forma simbdlica de se expressar, tentam, em vao, tirar o
peso daquilo que se disse e que vai se repetindo, se sedimentando e se naturalizando.

Ressalvando que esse exemplo ndo é o objeto de analise da pesquisa, mas que busca
tdo somente ratificar os termos tedricos da importancia no reconhecimento da relevancia da
representacdo nas mediacdes culturais. 1sso porque, voltando ao corpus analisado, e ainda em
termos ndo especificamente relacionados ao tema, ndo se pbde deixar de observar a

representacdo da mulher no material de pesquisa. O que se observa é que na maioria das
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citacOes, as mulheres sdo tratadas pela publicacdo quase sempre na fungdo familiar (filha
“de”, esposa “de”, avd “de”) ou o destaque ¢ dado a seus atributos de beleza.

A estética discursiva que a revista utiliza indica nos textos nome e sobrenome em
destaque e a profissao da pessoa em foco nas reportagens. Ainda, compde seu discurso visual
por meio de fotos e imagens exclusivas e pessoais. Neste sentido, a titulo ilustrativo, temos
alguns exemplos da edi¢cdo numero 1 da revista Caras (Figura 3), cuja capa traz a fotografia

do casal Roberto Marinho e Lily Marinho:

Figura 3: Capa da Primeira Edicédo da revista Caras (12/11/93)
PARA PERDER DOIS QUILINHOS |

GANHOS GRAVANDO NOVELA| ‘ E

LUIZA BRUNET NAMORA |
0 MARIDO NUM SPA|-
DE ANGRA EM CLIMA|

DE TERAPIA FAMILIAR

A

)

\ 94

0 dono da\i Glolso :
vol ﬁ e
a0 ~onds

o amor do casal Hlorescev

jEG bi

A NOVELA

DE AMOR

DO SENHOR
DAS NOVELAS

MADONNA VESTE PERUCA _
ECURTE O RIOEN PAZ I,

poraiso do gronde dirurgioo
| PANGUY MOSTRA SUA LA }

GRATIS: COM ESTA EDICAQ, LEVE
0 VIDEO N* 1 DA SERIE NOSSO PAIS

Fonte: Acervo Fotografico Revista Caras
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Embora esteja acompanhado de Lily Marinho, ele é o dono da TV Globo, Lily é tdo
somente sua esposa. Até mesmo a referéncia a segunda lua de mel do casal é feita tdo somente
a ele, sem cita-la: “4 segunda lua de mel de Roberto Marinho no Japdo”, ou na chamada “A
novela de amor do senhor das Novelas” valorizando e dando destaque tdo somente a Roberto
Marinho. Ele ¢ a noticia, ela consta na condi¢do secundaria de “esposa”. A simbologia surge
ndo somente no quanto a revista explicita com seu discurso textual e imagético, mas também
no que omite, num “apagamento’ da mulher.

Em contraposicdo, em outra matéria temos o médico Ivo Pitanguy sendo entrevistado

e “abrindo sua casa” (termo muito utilizado pela revista) o destaque era:

IVO PINTANGUY — CONFISSOES DO BISTURI MAIS FAMOSO DO
MUNDO

Ele possui avido, barco, uma frota de carros importados, uma ilha de 800 mil
metros quadrados, uma casa de sonho, pinacoteca e mais: sua personalidade.
(Edicéo n. 1 da revista Caras, 12/11/93)

A marcante diferenga na forma do discurso representativo das personagens femininas
e masculinas da publicacdo posiciona a identidade cultural do homem e da mulher que a
revista pretende cunhar.

Outros destaques dos titulos das matérias abaixo, publicados na mesma edi¢cdo nas
quais estdo Roberto Marinho e Ivo Pitanguy, corroboram com essa analise:

A nova Piquet — Viviane Ledo ¢ a eleita do Piloto;

As filhas do ministro Rezende;

Débora Bloch — mae em Paris;

Luiza Brunet faz terapia em familia a beira-mar;

Costanza Pascolato — O encanto com o primeiro netinho;

Fagner e Lilibeth — Do palco do Canecéo, o cantor dedica Eu sei que vou te
amar a ex-mulher do ex-presidente Collor; e,

Alexia Deschamps — a Princesa Loira de Buzios.

(Edicdo n. 1 da revista Caras, 12/11/93 — (o grifo é nosso)

O lugar de representacdo da mulher nos textos em destaque, aliado a ideia de
felicidade expressada nos discursos textuais e principalmente imagéticos da revista, traz uma
sensacdo de conformismo e habitualidade com a condicdo de submissdo a categoria de
“adorno” para mulheres que tém muito mais a apresentar do que ser “eleita” ou “princesa
loira” ou ser reduzida a condi¢do de “ex-mulher do presidente”. E trazer a noc¢do de que a

felicidade da mulher no mundo atual deve estar ligada a estar em uma familia, ter um
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sobrenome de seu marido ou ser bonita. Afinal, as “eleitas” ali retratadas sdo “felizes, ricas e
famosas” a partir dessa condi¢do. De outro lado, os homens s3o retratados na condi¢ao de
provedores, bem-sucedidos e com habilidades especiais.

Na definicdo de Kellner (2001), sdo as representacGes que ajudam a constituir o

mundo do individuo.

Numa cultura de imagem dos meios de comunicacdo em massa, Sd0 as
representacdes que ajudam a constituir a visdo de mundo do individuo, o
senso de identidade e sexo, consumando estilos e modos de vida, bem como
pensamentos e ac¢les sociopoliticas. A ideologia é, pois, tanto um processo
de representacdo, figuracdo, imagem e retérica quanto um processo de
discursos e ideias. Além disso, € por meio do estabelecimento de um
conjunto de representaces que se fixa uma ideologia politica hegemonica,
como a do conservadorismo da Nova Direita. As representagdes, portanto,
transcodificam os discursos politicos e, por sua vez, mobilizam sentimentos,
afeicOes, percepcles e 0 assentimento a determinadas posi¢des politicas, tal
como a necessidade de guerreiros masculinos protegerem e redimirem a
sociedade. (KELLNER, 2001, p. 82-83)

O que se pode depreender do quanto foi verificado em pesquisa é que a revista Caras,
produzida por meio da industria cultural e na sociedade do espetaculo (o que se explana mais
detalhadamente no tépico referente a producdo), tem a pretensdo de, por meio de
representacdes, criar um arcabouco de referéncias e sensacfes que tem como objetivo
posicionar as identidades dos individuos e naturalizar as posic¢Ges sociais.

Dividindo a sociedade entre “célebres” e “ndo célebres”, naturaliza a questdo de que
alguns sdo eleitos para ter a vida extraordinéria, enquanto 0s “ndo célebres” devem se
conformar com sua condi¢do. Em artigo para a revista Cult (revista online com acesso em 16

nov. 2018), Claudio Coelho traz o entendimento que esse modo representacional ndo é novo:

Na sociedade feudal, por exemplo, o poder da nobreza sobre os servos estava
vinculado a aparéncia de superioridade construida pelos nobres, mediante o
uso de pecas sofisticadas de vestuario, a construcdo de moradias com estilos
arquitetbnicos imponentes, a organizacdo de festas suntuosas etc.
(COELHO, 2011).

Para Freire Filho (2005) as industrias da cultura fornecem descrigdes textuais e visuais
que servem de “modelos e recursos simbolicos a partir dos quais os consumidores podem
construir seu senso do que significa ser “moderno”, “civilizado”, “cidadao”, “vitorioso”,

99 C¢

“atraente”, “cool”, “in”, “fashion...”
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A anélise cultural das representacGes, que se opera no corpus selecionado, objetiva
identificar e analisar essas representacfes discursivas com o apoio tedrico do presente
referencial. Para além das identidades culturais, a revista logrou éxito em fazer da propria
marca um signo, tornando esse simbolo protagonista do mundo de glamour e sofisticacdo que

pretende representar.

3.2 Conceito de identidade das celebridades e da propria marca Caras

Da analise dos discursos do corpus temos que a revista constroi sua representacéo
discursiva a fim de cunhar ndo somente a identidade cultural de seus eleitos como célebres,
mas também da grande destaque a representacdo da identidade da prépria marca.

Desde a festa de langcamento da revista, na qual proporcionou uma luxuosa viagem a
Buenos Aires para seus convidados, em avides fretados, a revista construiu uma representacao
identitéria de exclusividade e glamour.

A revista teve éxito ainda em “‘criar” a identidade de célebre, por exemplo, ao eleger
Adriane Galisteu como “vitva” do piloto de féormula 1 Ayrton Senna, com o objetivo de
prorrogar seu sucesso de vendas ligado a temética da morte do piloto.

Essa constatacdo direcionou a subdivisdo no que diz respeito a identidade. A
identidade dos célebres, aos quais a revista Caras adiciona o empresario bem-sucedido,
elevando-o ao status de “her6i capitalista”, construindo a correlagdo entre dinheiro, posses e
poder, como objeto aspiracional e a analise da construcdo da identidade da marca, que foi
estendida a outros produtos (como ilha de Caras, Castelo de Caras e Grife Caras) e

licenciada a outros paises.

3.2.1 ldentidades de celebridades que emergem da representacdo produzida pela revista

Caras

Os discursos da revista Caras tém o carater de representar um modo de vida
espetacular, que encanta e conquista o leitor. Essa fascinagdo por personagens que estdo em
lugar especial, quase que com uma aura divina, nao é novo.

Para a analise das identidades cunhadas pelas representacfes discursivas da revista
Caras, os estudos de Edgar Morin sobre Cultura de Massa (1997) e o star system (1989) séo

utilizados como base tedrica.
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Edgar Morin, filésofo francés, em seu livro “As estrelas: mito e sedugé@o no cinema”,
discorre sobre o fendmeno das estrelas de cinema nos anos 50 em Hollywood. Para Morin
(1989), a revolucdo industrial que massificou a producdo de bens e consumo, acabou por

fabricar produtos culturais e, por via de consequéncia, criou as estrelas de cinema.

A estrela é também como esses produtos manufaturados que tém sua multiplicacédo
macica assegurada pelo capitalismo quando este se torna industrial. Depois das
matérias-primas e das mercadorias de consuma material, era natural que as técnicas
industriais se apoderassem dos sonhos e dos sentimentos humanos: a grande imprensa,
o0 radio e o cinema os revelam e, por conseguinte, a considerdvel rentabilidade do
sonho, matéria-prima livre e etérea como o vento, que basta formar e uniformizar para
que atenda aos arquétipos fundamentais do imaginario. O padrdo tinha que se
encontrar um dia com o arquétipo, os deuses tinham que ser fabricados um dia, 0s
mitos tinham que se tornar mercadoria. (MORIN, 1989, p.77).

Relata que nos anos 50 em Hollywood, onde se localizavam os estddios de gravacgédo
da industria cinematografica norte americana, cerca de 500 jornalistas viviam nas redondezas
com a fungdo de cobrir a vida dessas estrelas. Na forma como Morin (1989) define: “Sua vida
privada é publica, sua vida publica é publicitaria, sua vida na tela é surreal, sua vida real é
mitica.”

Nesse sentido, Morin (1997) fala dos Olimpianos. O autor utiliza esse termo para
remeter ao Olimpo, lugar ocupado pelos deuses na antiguidade, como o lugar ocupado pelas
pessoas com a mesma “‘aura superior” que, em tese, os substituiram. N&o apenas as estrelas de
cinema sdo dignas de possuir uma aura divina — também o s&o alguns esportistas, estadistas,
escritores, cientistas, artistas, entre outros. Para Morin (1997): “O olimpianismo de uns nasce
do imaginario, isto é, de papéis encarnados nos filmes (astros), o de outros nasce de sua
funcdo sagrada (realeza, presidéncia), de seus trabalhos heroicos (campedes exploradores).”

A revista Caras foi inspirada em publicacGes europeias que se dedicavam a cobertura
da vida das familias reais e adaptou sua férmula para um pais que ndo possui realeza,
equiparando alguns eleitos para ocupar esse lugar.

Nessa esteira, a revista Caras buscava firmar um posicionamento no qual ndo somente
destaques televisivos, artistas, estivessem sob os holofotes, mas de fato aqueles que julgava
representarem o admiravel, o extraordinario, o sucesso, para cunhar as identidades de suas
“celebridades”. A revista entdo se propOe a representar as identidades em que o
consumidor/Ileitor almeje se espelhar e queira alcancar.

Esses mitos, estrelas e hoje celebridades, sempre tiverem, em modo amplo, o condéao

de inspirar comportamentos e modelos de conduta. Por meio de seu discurso textual e
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imageético, integram um grande modelo global, que tem dupla natureza a divina (do

imaginério) e a humana (da vida real).

[....] olimpianos e olimpianas sdo sobre-humanos no papel que eles
encarnam, humanos na existéncia privada que eles levam. A imprensa de
massa, a0 mesmo tempo que investe os olimpianos de um papel mitoldgico,
mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a substancia humana
gue permite a identificacdo. (MORIN, 1997, p. 107)

A revista Caras se ocupa exatamente de extrair essa substancia humana de seus eleitos,
buscando a identificacdo de seus “celebres” e dos leitores. E possivel verificar da analise
realizada no corpus desta pesquisa que ha uma divisdo e distribuicdo de identidades. Ha o
artista televisivo, o artista de cinema, o esportista, 0 empresario, a modelo de sucesso
internacional etc. Um leque de opg¢des de identidades para admirar e aspirar.

Essas identidades dos célebres inspirados nos olimpianos de Morin (1997, p. 107) e

sua dupla natureza se tornam “modelos de cultura”, “numa circulagdo permanente entre o

mundo da projecdo e o0 mundo da identificagdo”.

Como toda cultura, a cultura de massa produz seus herois, seus semideuses,
embora ela se fundamente naquilo que é exatamente a decomposi¢do do
sagrado: o espetaculo, a estética. Mas, precisamente, a mitologizacdo é
atrofiada; ndo ha verdadeiros deuses; semideuses e herdis participam da
existéncia empirica, enferma e mortal. Sob a inibidora presséo da realidade
informativa e do realismo imaginario, sob a pressdo orientadora das
necessidades de identificacdo e das normas da sociedade de consumo, ndo ha
grande arrebatamento mitoldgico, como nas religides ou epopeias, mas um
desdobramento ao nivel da terra. O olimpo moderno se situa além da
estética, mas ndo ainda na religido. (MORIN, 1997, p.109)

Para Morin (1997, p. 109), como toda cultura, a “cultura de massa”, dita modelos e
normas. Mas, sendo uma cultura estruturada a partir das leis do mercado de consumo, “nédo ha
prescricdes impostas, mas imagens ou palavras que fazem apelo a imitagdo, conselhos,
incitacdes publicitarias”, concluindo que “a eficicia dos modelos propostos vem,
precisamente, do fato de eles corresponderem as aspiracbes e necessidades que se
desenvolvem realmente.

Portanto, as identidades dos célebres e bem-sucedidos da revista Caras servem de
modelo de imitag&o, a partir da representacdo de felicidade que carregam consigo.

Além disso, reconhecendo a revista como artefato cultural que representa

documentalmente as identidades culturais da época do langamento da revista (1993), a analise
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do corpus revela o lugar de fala que a revista promove na construcao de seu discurso textual e
imagético.

Ao escrever sobre identidade cultural e diaspora, especialmente sobre a representacao
do negro caribenho no “novo cinema do Caribe”, Stuart Hall (1996) situa a identidade cultural
dentro de um lugar e um tempo. Tratando de sua propria experiéncia de imigrante jamaicano
vivendo em Londres, reflete sobre a identidade cultural em duas frentes, a primeira baseada
na similaridade em termos de cultura compartilhada, coletiva, que reflete experiéncias
histéricas comuns e os cadigos culturais compartilhados. Uma segunda baseada exatamente
na diferenca. Hall trata essa questéo de similaridade e diferenca exatamente entre a questéo do

“ser” e 0 “se tornar ou devir”.

As identidades culturais provém de alguma parte, tém histérias. Mas, como
tudo que é histérico, sofrem transformagdo constante. Longe de fixas
eternamente em algum passado essencializado, estdo sujeitas ao continuo
“jogo” da historia, da cultura e do poder. As identidades longe de estar

alicer¢adas numa simples “recuperacdo” do passado, que espera para ser

descoberto e que, quando for, ha de garantir nossa percepcdo de nés mesmos
pela eternidade, sdo apenas nomes que aplicamos as diferentes maneiras que
nos posicionam, e pelas quais nos posicionamos, nas narrativas do passado.
(HALL,1996, p.69)

Nessa segunda frente ¢ que Hall trata do que chama de ‘“carater traumadtico da
experiéncia colonial”, para falar da forma como as experiéncias negras foram posicionadas
sujeitando 0s negros aos regimes dominantes de representacdo como efeito de um exercicio
critico de poder cultural e normalizacéo.

Essa normalizacdo por meio da representacdo em de determinadas identidades
culturais em um momento histérico definido é o que se busca na analise do corpus
pesquisado.

Ainda que Hall (1996) refira-se ao cinema e a representacdo do negro numa memdria
“criada” no imaginario para normalizar seu posicionamento como sujeito € aqui estejamos
tratando da andlise cultural do discurso em uma revista que forja identidades culturais, o
exemplo se aplica:

Tentamos teorizar sobre a identidade enquanto constituida por dentro, e ndo
por fora, da representacdo; e, assim, pois, sobre o cinema, ndo como um
pobre espelho erguido para refletir o que existe, mas sim como essa forma de
representacdo capaz de nos constituir como sujeitos e temas de novos tipos,
permitindo-nos, por conseguinte, descobrir lugar desde os quais falarmos.
(HALL, 1996, p. 75)
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No que se refere a questdes identitarias, € necessario destacar dois pontos especificos.
O primeiro da multiplicidade de identidades que cada sujeito possui e as influéncias que essas
identidades carregam.

O sujeito ocupa varios papéis, e nesses varios papéis tem suas mdaltiplas identidades.
Identidades que sdo criadas a partir das representacdes que traz consigo do que é ocupar cada
um desses papeis.

E trazer de seu arcabouco de referéncias, por exemplo, ao se tornar pai, qual o papel
de um pai. Para a composicao dessa identidade podemos ter seu proprio pai ou o pai das
historias infantis que Ihe contaram. O pai dos filmes, o pai de seus amigos, o pai da novela, o
pai das revistas. Da mesma forma, as referéncias de como desempenhar o papel de
empregado, marido, irmao e assim sucessivamente.

Para Woodward (2000) diferentes contextos sociais, geram diferentes identidades.
Para a autora, nos posicionamos e somos posicionados de acordo com os “campos sociais”

nos quais estamos atuando:

Diferentes contextos sociais fazem com que nos envolvamos em diferentes
significados sociais. Consideremos as diferentes “identidades” envolvidas
em diferentes ocasides, tais como participar de uma entrevista de emprego
ou de uma reunido de pais na escola, ir a uma festa ou a um jogo de futebol,
ou ir a um centro comercial. Em todas essas situagdes, podemos nos sentir,
literalmente, como sendo a mesma pessoa, mas nds somos, ha verdade,
diferentemente posicionados pelas diferentes expectativas e restrigdes sociais
envolvidas em cada uma dessas diferentes situacGes, representando-nos,
diante dos outros, de forma diferente em cada um desses contextos. Em um
certo sentido, somos posicionados — e também posicionamos a nés mesmos
— de acordo com os ‘“campos sociais” nos quais estamos atuando.

(WOODWARD, 2000, p. 30).

Aquilo que forma nossas identidades é mdultiplo, sofre enorme influéncia de tudo que
vivemos, lemos, imaginamos.

Para Stuart Hall (2006), notadamente quando fala sobre identidade, representacéo e
diferenga cultural na pds-modernidade, essa multiplicidade de identidades é produto da
propria poés-modernidade, pois a medida que os sistemas de significacdo cultural se
multiplicam, as identidades também se multiplicam, a fim de atender a toda gama de
personagens que cada um deve representar.

A identidade instavel e construida também é objeto dos estudos de Bauman (2012), ao
tratar do enfraquecimento da localidade como fator de construcdo de identidades na

modernidade: “a modernidade é também uma era de totalidades supralocais, de ‘comunidades
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imaginadas’ orientadas ou aspiradas, de construcéo de nac6es — e de identidades culturais ‘compostas’,
postuladas ou construidas”. (BAUMAN, 2012, p. 31).

Embora exista a multiplicidade de identidades e tantas influéncias a partir da
globalizag&o propria da pos-modernidade, ha também uma “globaliza¢do da representa¢do”,
de modo que é possivel ver em varios lugares do mundo, por exemplo, adolescentes muito

semelhantes. Esse fendmeno foi observado por Woodward, ainda nos anos 1990:

A globalizacdo envolve uma interacgdo entre fatores econdmicos e culturais,
causando mudangas nos padrdes de producdo e consumo, as quais, por sua
vez, produzem identidades novas e globalizadas. Essas novas identidades,
caricaturalmente simbolizadas, as vezes, pelos jovens que comem
hamburgueres do McDonald's e que andam pela rua de Walkman, formam
um grupo de ‘“‘consumidores globais” que podem ser encontrados em
qgualquer lugar do mundo e que mal se distinguem entre si. O
desenvolvimento global do capitalismo nédo é, obviamente, novo, mas o que
caracteriza sua fase mais recente € a convergéncia de culturas e estilos de
vida nas sociedades que, ao redor do mundo, sdo expostas ao seu impacto
(ROBINS, 1991). (WOODWARD, 2000, p. 20).

Portanto, se de um lado temos varios papéis a desempenhar, temos, na formacdo da
identidade, as influéncias globais de representacdo do que cada um desses papéis deve
significar, acabando por criar identidades semelhantes de cada um desses papéis, o que Stuart
Hall chama de homogeneizagdo cultural:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos,
lugares e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e
pelos sistemas de comunicagéo globalmente interligados, mais as identidades
se tornam desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, histérias e
tradicOes especificos e parecem "flutuar livremente”. Somos confrontados
por uma gama de diferentes identidades (cada qual nos fazendo apelos, ou
melhor, fazendo apelos a diferentes partes de nos), dentre as quais parece
possivel fazer uma escolha. Foi a difusdo do consumismo, seja como
realidade, seja como sonho, que contribuiu para esse efeito de
"supermercado cultural”. No interior do discurso do consumismo global, as
diferencas e as distingdes culturais, que até entdo definiam a identidade,
ficam reduzidas a uma espécie de lingua franca internacional ou de moeda
global, em termos das quais todas as tradicdes especificas e todas as
diferentes identidades podem ser traduzidas. Este fenbmeno é conhecido
como "homogeneizacéo cultural”. (HALL, 2006, p. 20)

Uma revista de origem argentina, com influéncia europeia, com mote de trazer em
suas paginas pessoas eleitas como célebres, como representantes do sucesso, traz em seu bojo

identidades de célebres para, como exemplo e objetivo, reforcar a ideologia dominante de
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consumo e sucesso financeiro como sinbnimo de felicidade, também é marca da
homogeneizacéo cultural.

E nessa linha que se pesquisa o produto midiatico em questdo (revista Caras), como
objeto de criacdo de identidades, por meio das celebridades que retrata e o que elas
representam, especialmente em conformidade com os principios capitalistas da industria
cultural que, ap6s massificar a producdo de bens de consumo, massificou os tipos identitarios
por meio de modelos a serem seguidos, materializados nos eleitos como celebridades pela

revista.

3.2.2 A identidade da marca Caras

No estudo desenvolvido constata-se que, mais do que criar identidades por meio dos
eleitos como celebridades, a marca Caras tem sua propria identidade. Caras tornou-se, de
certa forma, sindbnimo de glamour e de ser célebre.

A marca, conforme definicdo de Denis Borges Barbosa (2002) é um signo num
ambiente competitivo. Ela existe como um meio de distintividade diferencial para designar —
primeiramente — 0s bens em competicdo e, a seu tempo, para criar bens numa economia que é
mais e mais simbolica, a medida em que os bens de consumo passam a ser produzidos
industrialmente, todos de forma idéntica e perdem diferencial competitivo, se ndo pela marca
que carregam e 0 que essa marca simboliza.

Barbosa (2002) assinala que, ao designar um produto, mercadoria ou servico, a marca
serve, tradicionalmente, para assinalar sua origem e, em face de outras marcas para itens
competitivos, indicar a diferenca. Mas, usada como propaganda, além de poder também
identificar a origem e as diferencgas relativas perante competidores, deve primordialmente
incitar ao consumo ou valorizar a atividade empresarial do titular.

Esse simbolismo é utilizado para representar ideias abstratas, e ao ter seu proprio papel

de representacdo, a marca tem éxito em imprimir sua identidade.

Representacdo é a producdo de sentido pela linguagem. Na representacao,
argumentam 0s construtivistas, nés usamos signos, organizados em
linguagens de diferentes tipos, para comunicar inteligivelmente com os
outros. Linguagens podem usar signos para simbolizar, indicar ou referenciar
objetos, pessoas e eventos no chamado “mundo real”. Entretanto, eclas
também podem fazer referéncia a coisas imaginarias e mundos de fantasia ou
ideias abstratas que ndo sdo, em nenhum sentido Gbvio, parte do nosso
mundo material. (HALL, 2016, 53).
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A marca Caras pode ser caracterizada, juridicamente, como marca de alto renome,
muito embora ndo possua essa distintividade junto ao INPI (Instituto Nacional da Propriedade
Industrial). A marca de alto renome é aquela conhecida por consumidores pertencentes a
diversos segmentos de mercado diferentes daquele mercado que corresponde aos produtos ou
servigos protegidos por ela: “As marcas de alto renome sdo sinais que exercem magnetismo
proprio, sobrevoando todas as categorias de produtos ou servicos e conservando o poder de
distingdo ainda que desvinculadas de sua fun¢ao originaria” (DANNEMAN, 2005, p. 235).

Tendo em vista que originalmente a marca deveria apenas simbolizar a revista que
representa, acabou por estender seu alcance a outros produtos que ndo estdo relacionados
diretamente ao produto originario. Os discursos representativos da revista foram associados
tanto as pessoas cujas identidades de celebres estavam sendo cunhadas como a propria marca
Caras, que conseguiu trazer para si o conceito de celebridade associado a marca. Na verdade,
a marca logrou éxito em trazer para si a distintividade e o glamour que empresta aos eleitos
que sdo retratados em suas paginas.

Esse fendmeno de extensdo de marca é objeto de estudos de Naomi Klein (2002) em
seu livro “Sem Logo”. A autora traz o contexto historico da marca originalmente distintiva tdo
somente daquilo que fabricava, em pequenas etiquetas dentro dos produtos, para a ostentacao
da marca do lado de fora do produto, na forma de logomarca no final dos anos 70, como
inicio da construcdo do conceito de branding utilizado até hoje. A principio, essa exposi¢ao
da marca em roupas, por exemplo, demonstrava o valor que aquele que a vestia havia
dispendido para compra-la, ressaltando seu status social.

A partir dai, essas marcas passariam ndo somente a demonstrar valor financeiro, mas a
significar um estilo de vida. Para alcancar esse lugar de distin¢do, as indUstrias passaram a
associar as marcas a eventos culturais, como patrocinadoras. Assim, uma marca de roupa que
acaso patrocinasse um show de rock, poderia ter a associacdo de sua roupa aquele género
musical, identificando-a com os consumidores daquele género. O aperfeicoamento desse
fendmeno foi sendo percebido na medida em que cada vez mais as marcas tornavam-se mais
importantes do que os produtos que vendiam, pois a partir da marca, uma gama de novos
produtos e suas variagdes poderia ser traduzida em nova fonte de lucro (KLEIN, 2002).

Segundo Klein (2002, p. 53) “Este projeto ambicioso torna o logo o foco central de
tudo que toca — ndo em uma peca publicitaria ou uma associacdo oportuna, mas a atragdo

principal”. A partir dai as marcas deixaram de patrocinar eventos culturais, para ter seus
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proprios eventos culturais. No Brasil nos anos 90, por exemplo, a marca de cigarros
Hollywood teve por quase uma década um festival de masica, denominado Hollywood Rock.

Com a bem-sucedida experiéncia de expansdo das marcas, o0 desejo de experimentar
esse mundo construido foi aumentando o consumo dos produtos, a admiracdo as marcas e seu
valor agregado. Nao s6 o produto tinha valor, mas a propriedade intelectual, a marca e o
conceito que a marca carregava, passou a ter grande valor.

E é dai que, conforme Klein (2003), a evolucao foi de ndo apenas associar a marca um
estilo de vida, mas construir um novo estilo de vida associado a marca, nesses eventos
proprios, o que ela denomina de “estilo de vida em trés dimensdes”.

E 0 que Klein (2003) denomina “casulo da marca”. A marca cria uma identidade e um
significado que abrange um modo de vida. No que se refere a Caras, 0s leitores passam a
querer viver nesse casulo, viver essa vida. Desejam ir a ilha de Caras, ao Castelo de Caras,
usar roupas da grife Caras, desfrutar de toda a distintividade que a marca significa.

O exemplo mais marcante desse “casulo de marca” é o que as industrias Disney
alcancaram. ApOs terem absoluto sucesso com seus filmes, produtos, parques, hotéis,
resolveram ter uma cidade. E possivel efetivamente morar no mundo Disney. A cidade
chama-se Celebretion e esta localizada em Orlando, nos Estados Unidos. E a primeira cidade
de marca.

A revista Caras criou semelhante estilo de vida em trés dimensdes em eventos como a
Ilha de Caras e o Castelo de Caras. Podemos ver que ao estender a marca de um produto
editorial para eventos préprios e representativos do estilo de vida que pretende proporcionar, a
revista obteve total éxito nessa transposicao. Pois além de reforcar sua identidade de glamour
e life style criou no imaginario do leitor lugares para 0s quais apenas pessoas “muito
especiais”, “célebres”, podem visitar. E as mesmas pessoas sao retratadas na revista, enquanto
desfrutam da estadia proporcionada pela marca.

Entdo, na derivagdo da marca originaria da revista, temos uma grife, que acaba se
estendendo aqueles que vivem dentro do “mundo de Caras”. O reconhecimento do éxito da
publicacdo na consolidagdo da identidade da marca e de seu lugar de destaque € ratificado
pela prépria publicacdo na sua edi¢cdo nimero mil. Isso porque todas as edi¢cdes de Caras
trazem na capa celebridades, e a capa da edicdo mil traz a marca Caras no lugar de uma
personagem destacada como celebridade.
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A marca Caras obteve sucesso em estender-se a outros produtos, e sua conotagdo de
glamour foi estendia igualmente a eles. Criou seu “casulo” ao fazer a jun¢do dos eventos ao
seu produto jornalistico principal, ao promové-los tdo somente para aqueles eleitos como
celebridades, fazendo a cobertura com fotografias das celebridades, ressaltando a
exclusividade e condigdo daqueles que podem frequentar os eventos, reforcando a
representacédo de celebridade que pretendem cunhar.

3.3 Producdo: A industria cultural e a revista Caras

O que se propde na pesquisa € a analise da producdo da revista Caras como produto da
industria cultural, na forma exposta por Adorno e Horkheimer (1985), como suporte a
ideologia capitalista, na qual celebridades representam sucesso.

O termo indlstria cultural, de autoria dos filésofos alemdes Max Horkheimer e
Theodor Adorno, é resultado dos estudos de ambos no que se refere a apropriacdo da
producdo cultural por grandes conglomerados empresariais, que adotam métodos industriais
de producdo em massa para a producdo de cultura, ocorrida no final do século XIX, inicio do
século XX.

Para esses autores, a industria cultural reflete os interesses capitalistas de seus
proprietérios, trata os espectadores como massa, anulando sua individualidade, utilizando a
cultura e o entretenimento como canais de comunicacgdo para reafirmar a ideologia dominante
e o conformismo com a situacdo politica e econébmica em que vivem (ADORNO E
HORKHEIMER, 1985).

No contexto de necessidade de incentivo ao consumo e de consagragdo do modelo
ideoldgico capitalista, ha lugar para uma revista como Caras, um periodico gue exalta todas as
benesses da fama e do dinheiro.

Tratando de representar sua estética de celebridade por meio de seu discurso imagetico
e textual, usou seu lugar de fala para representar as identidades das celebridades que desejava
cunhar, objetos de admiracéo e desejo.

A revista trouxe para a identidade de célebre o0 homem de negdcios, que obteve éxito
“extraordinario” em amealhar patrimdénio e poder. A representagdo da identidade desse
homem, como podera ser visto no capitulo da analise e interpretacdo de dados, ressalva (i)
trabalho arduo e sem descanso (ii) a multiplicidade de tarefas (iii) superacao.

Portanto, em seu discurso, ressalva que essa identidade é possivel e é fruto do

capitalismo, onde, em tese, aquele que se esforcar realmente, podera chegar a esse lugar.
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Ainda que seja uma revista de entretenimento, temos que essa suposta despretensao
editorial e leveza ndo descaracterizam seu carater ideol6gico, ao contréario.
Tratando exatamente da ideologia capitalista que usa o aparato da industria cultural,

Adorno e Horkheimer dispuseram:

A ideologia, assim reduzida a um discurso vago e descompromissado, nem
por isso se torna mais transparente, tampouco mais fraca. Justamente sua
vagueza, a aversao quase cientifica a fixar-se em qualquer coisa que néo se
deixe verificar, funciona como instrumento da dominacdo. (ADORNO;
HORKHEIMER, 1985, p. 138)

A revista Caras foi lancada no Brasil em 12 de novembro de 1993. O titulo
originalmente foi concebido pela Editorial Perfil S.A., uma das maiores editoras da Argentina,
que no Brasil uniu-se a Editora Abril S.A., a maior do pais, criando assim a Editora Caras
S.A.

A revista produzida na grafica Abril, em escala industrial, distribuicdo nacional e com
circulacdo semanal, teve suas primeiras edi¢cfes com tiragens medias de 350 mil exemplares.
A aposta numa marca que j& contava com a aceitacdo num pais latino-americano, com
inspiracdo em outras publicages de sucesso pelo mundo, foi o inicio da formula de sucesso
de vendas que se apresentaria mais tarde.

Dai o0 que se pode depreender é que o poder econdémico desses conglomerados de
comunicacdo vai estar expresso nos periddicos que publicam, disseminando a ideologia que
0s representa, conforme exposto nos estudos sobre a industria cultural.

Na forma representada pela revista a identidade do homem de negdcios bem-
sucedidos, aquelas pessoas “incriveis” gozam da “vida sensacional” que o capitalismo pode
proporcionar. Entdo, ao me aproximar dessa celebridade, agindo da forma como ela age,
trabalhando com afinco como ela trabalha, poderei frequentar os lugares que ela frequenta,
usar as roupas que ela usa, posso me aproximar da vida extraordinaria que ela tem, como
destacam Adorno e Horkheimer, ao tratar especificamente da celebridade na indudstria

cultural:

S6 uma pode tirar a sorte grande, s6 um pode se tornar célebre, e mesmo se
todos tém a mesma probabilidade, esta é para cada um tdo minima que é
melhor riscé-la de vez e regozijar-se com a felicidade do outro, que poderia
ser ele préprio e que, no entanto, jamais é. (ADORNO; HORKHEIMER,
1985, p. 136)
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As edicdes se seguiram, e o modelo trazido por Caras fazia sucesso. Segundo
informagdes obtidas com a area de circulacdo da revista, a venda semanal de exemplares
ficava na casa dos 200 mil, um resultado espetacular para uma publicacdo em seus primeiros
meses de existéncia.

Era também sucesso publicitirio. Os ditames da indudstria cultural traziam seus
resultados. Ter os célebres em associagdo, ainda que indireta, as marcas publicitérias,

mostrou-se muito promissor, aderindo a industria cultural na forma de Adorno e Horkheimer:

A indUstria cultural ndo sublima, mas reprime. Expondo repetidamente o
objeto do desejo, 0 busto no suéter e o torso nu do herdi esportivo, ela
apenas excita o prazer preliminar ndo sublimado que o habito da rentncia ha
muito mutilou e reduziu ao masoquismo. (ADORNO; HORKHEIMER,
1985, p.131)

Esse dito masoquismo no que se refere a Caras parece estar fundado num misto entre a
curiosidade do leitor em saber como ¢ a vida daquele ser “superior” algado a condicdo de
celebridade — como ele vive, 0 que ele possui, como seria viver aquela vida? —, junto a uma
vontade de chegar a condicdo de célebre. Vontade que se reflete na imitacdo, na medida do
possivel, usando as roupas que ele usa, indo aos lugares que ele vai, utilizando os produtos
que ele utiliza. E é desse lugar de imitacdo que 0 consumo nasce e que a mensagem
publicitaria se mistura com o entretenimento numa linha ténue, quase transparente.

Vai nesse sentido o dialogo com os estudos sobre a sociedade do espetaculo de Guy
Debord, para entender as relacdes da comunicacdo e da sociedade capitalista, que prestigia e
se guia por modelos predeterminados do sucesso que deseja alcar, mercantilizando a cultura.

Claudio Coelho (2013) numa analise a sociedade do espetaculo de Guy Debord em
dialogo com outros autores da Teoria Critica da Sociedade, trata da teoria do fetichismo da
mercadoria de Marx (1975), associado diretamente a sociedade capitalista e seus meios de

producédo, da qual decorre, segundo Debord, o fetichismo das imagens:

A sociedade capitalista, ao desenvolver técnicas de reprodugdo em larga
escala, inicialmente limitadas aos bens materiais, e em seguida direcionadas
também para os bens simbdlicos, criou condi¢es para a existéncia do
fetichismo da mercadoria e em seguida para o fetichismo das imagens. Na
sociedade do espetaculo essas duas formas de fetichismo sdo inseparaveis e
determinam a vida cotidiana. (COELHO, 2013, p.41)
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A andlise de Coelho (2013) é no sentido de que s6 é possivel compreender o poder
espetacular decorrente da sociedade do espetaculo se “levarmos em consideragdo os vinculos
entre poder, espetaculo e o culto as vedetes, as celebridades”. (COELHO, 2013, p. 48)

Nesse sentido, necessario estabelecer que ha duas formas de poder espetacular. O
poder espetacular concentrado, préprio das ditaduras, nas quais o protagonista dos
espetaculos, dos quais se consome a imagem, a vedete/celebridade € o ditador.

De outro lado temos o poder espetacular difuso, préprio das sociedades em
desenvolvimento capitalista avangado, nos quais “as mercadorias sdo vedetes ¢ as vedetes sdo
mercadorias.” (COELHO, 2013, p. 49)

Para Walter Benjamin (1975) as técnicas de reproducéo em réadio e cinema e o fim da

aura dos objetos artisticos, cria um culto aos artistas:

Na medida em que se restringe o papel da aura, o cinema constroi
artificialmente, fora do estidio, a “personalidade do ator”, o culto do astro,
que favorece o capitalismo dos produtores e cuja magia é garantida pela
personalidade que, ja hd muito, reduziu-se ao encanto corrompido de seu
valor de mercadoria. (BENJAMIN, 1975, p. 24)

O didlogo dos conceitos de industria cultural e de sociedade do espetaculo séo
aplicados a pesquisa na analise do corpus com foco no eixo de producdo. Uma revista que se
dedica a tratar da vida de celebridades, produzida por uma editora que era a juncdo de duas
gigantes do mercado editorial, tem lugar no mercado capitalista brasileiro, que cultua as
celebridades que a revista expbe. A partir desse culto a essas celebridades, pode em seus
discursos textuais e imagéticos, cunhar identidades que coadunem com 0s preceitos e

interesses da sociedade dominante.

3.4 Regulacéo — critérios de noticiabilidade

No eixo da regulacdo, a pesquisa desenvolve o aspecto das regras explicitas e
implicitas da selecdo das noticias na revista Caras selecionada como corpus.

Como amplamente explanado, a revista Caras é uma publicacdo que tem como mote a
vida de celebridades. Este destaque é importante, pois, a partir dele é possivel buscar
determinar qual o valor-noticia para a publicacdo, de modo a alinhar o seu critério de

noticiabilidade. Para Aguiar, esse alinhamento de acontecimentos € o valor-noticia:
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Valores-noticia sdo qualidades dos acontecimentos que produzem as
condicdes de possibilidades para que sejam transformados e contidos em um
produto informativo. Noticia, nesse sentido, é entendida como produto
industrial resultante de um processo empresarial organizado que implica uma
perspectiva pratica dos acontecimentos. (AGUIAR, 2008, p.16)

A revista Caras pode ser caracterizada como uma revista de entretenimento que busca,
por meio de discursos imageticos e textuais, criar sensacdes para fascinar e seduzir o publico.
Originalmente, esse tipo de jornalismo tem lugar quando um novo publico e audiéncia nascem

com a revolucdo industrial e os programas de alfabetizacdo na Europa do século XIX.

A invencgdo do jornalismo no século XIX, com a emergéncia de uma nova
mercadoria — a informacdo — e sua autonomia enquanto atividade social,
vincula-se ao nascimento de uma ordem especifica de discurso: a noticia. Foi
nesse periodo que ocorreu o desenvolvimento do primeiro meio de
comunicacdo de massa — a imprensa. Com 0s vertiginosos crescimentos dos
processos de industrializacdo e de expansdo urbana, 0s jornais sdo
transformados em produtos comerciais fabricados por empresas capitalistas,
nos quais os jornalistas passam a atuar profissionalmente. (AGUIAR, 2008,
p. 17)

Nasce entdo a imprensa, com producdo em massa e larga escala, 0s jornais sdo
transformados em mercadoria. Dai que se tem noticia do penny press (final do século XIX e
inicio do século XX), jornal vendido ao valor de um centavo, disseminando entre esse novo
publico consumidor um tipo de jornal que trazia noticias locais, com uma linguagem simples
e direcionada. Dentre as narrativas deste periodo, destacam-se o folhetim e o fait divers.

A narrativa no estilo folhetim caracteriza-se pelo romantismo e pelas longas histérias
com episddios semanais publicadas nos rodapés de jornais de grande circulacdo e baixo valor
de venda. Para Coiro-Moraes (2008): “Nesta fase, um jornalismo competitivo e industrial
organizava-se para atender a demanda de um mercado crescente”.

Ainda, o romantismo do folhetim trazia o sujeito para o centro da histdria, por meio
dos personagens representados nas identidades dos “herodis” presentes nas estéticas desses

textos:

Para consolidar-se, o capitalismo apropriou-se da bem-constituida nocéo de
individualidade fixada pelo romantismo — conceito que se acentuava na
singularidade das faganhas dos “super-herdis” (ou heroinas) engendrados
pelos folhetins. Por seu turno, a globalizada acumulacgdo flexivel do capital
contemporénea levaria & democratica ideia do direito a expressdo do sujeito
ordinario (de seus sentimentos a suas escolhas estéticas) aos extremos do
culto a personalidade: em infinitas customizacdes de mercado que, com o
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apoio da propaganda, pretendem vincular distin¢do e exclusividade ao uso de
seus produtos, na intencdo de que cada cliente creia-se a Very Important
Person (VIP) e ndo um mero fregués. (COIRO-MORAES, 2008, p. 126-127)

Ainda na segunda metade do século XIX, e j& na linha do jornalismo sensacional,
temos o fait-divers, ou “fatos diversos” ou mesmo “story”, que trata do jornalismo a partir do

ordinério ao extraordinario, da aberracéo.

As narrativas sensacionais, que podem ser denominadas fait-divers ou story,
sdo constitutivas do jornalismo moderno e permanecem na atualidade, agora
denominadas pelo termo infotenimento. O processo mais tipico do modelo
story — compactagdo dos formatos, texto valorizando as sensacfes e as
emocdes, primado do descritivo sobre o analitico —, estampado em um
design que une, na pagina do jornal, imagens fotograficas espetaculares,
infogréaficos, mapas e o uso do cromatismo, serve para exemplificar o que é
o infotenimento no jornal diério impresso. (AGUIAR, 2208, p. 22)

E a partir da caracterizacdo de Caras como produto da industria cultural e com o
objetivo de entretenimento (ou informacdo mais entretenimento, isto €, infotenimento) que a
andlise dos critérios de noticiabilidade é desenvolvida nesta pesquisa. O recorte de quem
serdo 0s personagens, quais 0s critérios para que eles sejam noticia, qual a notoriedade que
devem ter na publicacdo, demonstra de que forma a revista deseja representar suas
celebridades.

A titulo de exemplo, em entrevista para a presente pesquisa (Apéndice 2), o jornalista
responsavel pelo lancamento da Caras no Brasil, Edgardo Hector Martolio, fala sobre critérios
de noticiabilidade no caso de Caras. Segundo suas declaracGes, a revista tem a caracteristica
dominante de “ndo noticia”, qual seja, de a partir da escolha do personagem a ser destacado,
criar uma pauta diferencial. Ele, entdo, destaca matérias do tipo “a celebridade abre sua casa”
ou “celebridade mostra sua cole¢do de obras de arte”. Essa celebridade estad concedendo a
possibilidade de produzir uma matéria tdo somente para a revista Caras. Ndo € um
acontecimento natural, € um acontecimento criado. Uma relevancia fabricada. E, a partir da
ndo relevancia da noticia, 0 destaque passa ser para 0S personagens que representam as

celebridades.

Para essa andlise dos critérios de noticiabilidade e regulacdo da revista Caras, sdo
utilizados como parametro os preceitos de Traquina, que dividiu os critérios em dois pilares

de valor: (i) valores de selecéo e (ii) valores de construgéo.
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O primeiro grupo (i- valores de selecdo) € separado em dois subgrupos: os critérios
substantivos — que se relacionam a avaliacdo direta dos acontecimentos, onde temos:
notoriedade, proximidade, relevancia, novidade, tempo, notabilidade e inesperado; e o0 outro
subgrupo, formado pelos critérios contextuais, que se relacionam ao contexto de producéo da

noticia. Neste pilar, destacam-se: disponibilidade, visibilidade e concorréncia.

O segundo grupo (ii- valores de construcéo) traz os seguintes critérios para a analise:

amplificacdo, relevancia, personalizacdo, dramatizacdo e consonancia.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A pesquisa tem como corpus as edicbes de lancamento da revista Caras (a
integralidade da edicdo 1 e na edicdo 2 a andlise restringe-se a cobertura da festa de
lancamento da revista), as edi¢des mais vendidas, referentes a morte do tricampedo mundial
de Formula 1 Ayrton Senna, e a edicdo 1000 da revista Caras, que traz um histérico das
primeiras mil edicdes.

A andlise se da a partir do circuito da cultura, ou seja, a analise de cada uma das
matérias percorre 0s eixos do circuito da cultura de Caras (Figura 2, p. 24).

No entanto, no que se refere ao eixo de producao temos que, em geral, ele é comum a
todo o corpus, razdo pela qual é analisado em separado. Contudo ha particularidades da

producdo que sdo destacadas em analise especifica.

4.1 A revista Caras e sua “fabrica” de celebridades

Para verificacdo dos modos de producdo, faz-se necessaria uma retrospectiva das
empresas que, juntas, fizeram o langamento da revista.

A revista Caras foi lancada no Brasil em 12 de novembro de 1993. O titulo
originalmente foi concebido pela Editorial Perfil S.A., tradicional editora Argentina, e no
Brasil foi fruto de uma associacdo entre aquela editora e a Editora Abril S.A., criando assim a
Editora Caras S.A.

A Editorial Perfil S.A. tem seu nascimento em 1950, sob a denominacdo de Linotipia
S.A. (Figura 4), e dedicava-se ao fornecimento de servicos graficos. Em 1960 comeca a editar
revistas de esportes dirigidas aos torcedores de times de futebol: primeiro El Ciclén, depois

Racing e, por ultimo, Esto Es Boca.
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Figura 4: Linotipia S.A— 1960 — Buenos Aires - Argentina

Fonte: Acervo Fotogréafico Editorial Perfil

Em 1972, a Perfil comeca a editar a revista Weekend, publicacdo mensal dedicada a
caca, pesca e atividades de lazer e entretenimento. Em 1976, surge a Editorial Perfil S.A.,
atual denominacgéo social da editora (Figura 5).

A Editorial Perfil S.A. dedica-se desde entdo a publicar revistas de estilos variados,
que tratam do cotidiano argentino, bem como de noticias relevantes. Segundo consta do

portfolio da empresa:

Perfil edita publicacbes na Argentina, Brasil, Uruguai, Chile, Paraguai e
China. Como também licencia revistas em Portugal, Russia e Angola. E a
maior produtora internacional de conteidos de revista no idioma espanhol e
portugués e produz a maior quantidade de paginas editoriais de forma
continua. Edita aproximadamente 50 revistas no mundo: na maioria, sdo
lideres nos respectivos setores, que englobam todas as areas culturais, da
informacdo até o entretenimento. Desde sua fundacéo, em 1976, até hoje, a
Perfil teve uma expansdo continua: na Argentina, sua participacdo chega a
27% do mercado e, no Brasil, a 21%. Em lingua portuguesa, a revista Caras
possui edicbes no Brasil, em Portugal e em Angola. Nesses paises, é
considerada a publicacdo de maior venda de exemplares em bancas e de
paginas de publicidade. (PORTFOLIO, 2016, p. 28)
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Figura 5: Foto atual da Editorial Perfil S.A., Buenos Aires — Argentina

Fonte: Acervo Fotogréafico Editorial Perfil

A revista Caras foi publicada pela primeira vez em 1992, pela Editorial Perfil S.A.

Segundo consta de seu portfélio, a prépria editora posiciona a revista da seguinte maneira:

Ditou uma nova linguagem estética dentro do mercado editorial argentino. E
a Unica publicacdo na qual os sonhos se concretizam como em um weekly
movie. Desde seu nascimento, em 1992, foi batizada pelas celebridades
como a “revista oficial”. (...) Por isso, a revista ¢ definida como “cinema
impresso”. A publicacio é a escolhida pelas celebrities. (PORTFOLIO,
2016, p. 38)

Em entrevista com o jornalista Claudio César Gurmindo (Apéndice 1), que participou
do lancamento da Caras argentina e agora comanda a publicacdo no Brasil, ele relata que esta

n&o foi a primeira tentativa de producdo de uma revista de celebridades pela Editorial Perfil:

A primeira tentativa de abordar o mundo das celebridades, a Editorial
Perfil o fez no inicio dos anos 1980. Foi com uma revista chamada
Vidriera, mas sua férmula falhou. Diferente da Caras, Vidriera tinha
matérias que mostravam as celebridades em passeios e atividades noturnas
e suas fotos eram pouco espetaculares. Além disso, naquela época, as
paginas com fotos em preto e branco ocupavam boa parte das revistas, e
isso ndo ajudava a mostrar glamour. A segunda tentativa foi em 1985, com
uma revista chamada Fama. A formula de Fama era muito mais
semelhante & de Caras do que a de Vidriera. Agora se mostravam
empresarios, celebridades, politicos e atletas em suas casas e em cores.
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Mas o formato da revista e a crise que a Argentina vivia naquela época
levou novamente ao fracasso da revista, que foi interrompida apenas seis
meses apds seu langamento. Demorou 7 anos até se conseguir impor com
sucesso a formula das celebridades que comegou com a Caras.
(GURMINDO, 2019, Apéndice 1)

Figura 6: Revista Vidreira — Edicéo 2 — 3/12/1982
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Fonte: Acervo Fotografico Editorial Perfil
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CRISTINA ONASSIS: DIVORCIO

Figura 7: Revista Fama — Edigéo 3 — 24/06/1985
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Fonte: Acervo Fotogréafico Editorial Perfil

Do depoimento do jornalista Claudio Gurmindo (Apéndice 1), é possivel verificar
como as questdes econdmicas influenciaram o sucesso da revista. Mesmo havendo achado a
“formula” para produzir em escala em sua “fabrica de cultura” o jornalista ressalta que a
“crise que a Argentina vivia naquela época”, impediu o sucesso da publicagdo. Entdo, a
editora ndo pode suportar financeiramente a espera pela recuperacdo do pais, deixando o
projeto para um novo momento. ApoOs duas tentativas 0s proprietarios da editora sabiam (i)
como fazer (ii) detinham as ferramentas e (iii) que tinham que esperar o momento oportuno.

Ou seja, esta claro, na forma de Adorno e Horkheimer (1985) que a producgdo da
cultura, de um artefato cultural (revista) foi reduzida a produto mercantil. Visava a venda em
escala, com o maior alcance possivel. Isso porque, conforme se verifica, mesmo tendo
chegado a formula da revista que desejava com a publicacdo da revista “Fama” (Figura 7), a

crise que impedia a larga circulagdo culminou com a descontinuidade do titulo.
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Em 1992 a Perfil acreditou ter as condi¢cbes para produzir sua revista de

entretenimento e dessa vez obteve sucesso. E esse sucesso na Argentina, logo trouxe o desejo

de expandir a marca.

Edgardo Martolio (Apéndice 2), jornalista responsavel pelo lancamento da revista no

Brasil, ao ser questionado em entrevista sobre o porqué da expansao para o Brasil respondeu:

Conquistar um mercado maior, nesse momento em baixa, e aproveitar que
aqui ndo existia nada do tipo e que na Argentina se estava ganhando dinheiro e
se podia investir além das fronteiras... Também a possibilidade de se associar
com o maior editor do pais (0o que sempre é um up grade para qualquer
desembarque). (MARTOLIO, 2019, Apéndice 2)

A Perfil, em seu portfélio dispde que o sucesso da revista despertou o desejo de

expandir a marca e o produto a outros paises da América Latina, bem como aqueles de lingua

portuguesa:

Seu sucesso deu origem a uma dinastia que se estendeu ao Brasil em 1993,
Portugal em 1995, Angola em 2004 e Uruguai em 2007. A impressionante
qualidade de suas fotos e produgdes destaca, na sobriedade do seu layout, o
album da vida. (PORTFOLIO, 2016, p. 38)

Como destacado por Martolio, para lograr o sucesso obtido na Argentina, a Editorial

Perfil buscou um parceiro estratégico no Brasil, a Editora Abril (Figuras 8 e 9). Uma editora

tdo grande e poderosa quanto ela propria. Para posicionar a Editora Abril, seque a histéria

constante do site da editora na internet:

A trajetdria da Abril estd marcada pelo pioneirismo. Sua histéria comegou
em 1950, com o langcamento da verséo brasileira da revista em quadrinhos O
Pato Donald. Desde entdo, seu crescimento no mercado editorial elevou os
padrGes de qualidade das publicagBes do Pais, estabelecendo uma cultura
jornalistica que leva em conta, acima de tudo, o compromisso com o leitor ,
expresso com o maximo padrdo de qualidade do texto, da fotografia, da
edicdo e da producdo. Guiando-se pelo interesse da opinido publica, sempre
contribuiu para pautar os grandes debates da sociedade. Permanentemente
atenta a inovacdo, a Abril soube incorpora-la aos seus negécios. Por isso,
hoje, é um dos maiores e mais influentes grupos de comunicacao e educacao
da América Latina. (Editora Abril S.A. ?)

2 (http://abril.assineabril.com.br/grupoabril/historia.html. Acesso em: 21 nov. 2018)
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Figura 8: Fotos da Editora Abril em 1950, S&o Paulo — Brasil
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Figura 9: Foto da Editora Abril atual, Sdo Paulo — Brasil
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Fonte: site da Editora Abril

Em 1993, da unido dessas duas industrias graficas editoriais a revista Caras é lancada
no Brasil, com a pretensdo de ser a primeira revista a dedicar-se exclusivamente a cobertura
da vida de celebridades.

Essa revista impressa em larga escala e com distribuicdo nacional, fruto da associagéo
de dois conglomerados da comunicagdo, faz concluir que o poder econdmico desses
conglomerados vai estar expresso nos periddicos que publicam de maneira industrial,
disseminando a ideologia que os representa, como forma de dominacdo, conforme exposto
nos estudos sobre a industria cultural de Adorno e Horkheimer (1985).

As tentativas anteriores na Argentina, as experiéncias de fracasso relatadas das duas
tentativas anteriores com Vidreira (Figura 6) e Fama (Figura 7), foram essenciais para que
houvesse sucesso com Caras. E s6 depois deste “teste” num mercado menor COMO 0O
argentino, que a Perfil expandiu sua marca, como faz uma grife de produtos.

Resta claro que quando se fala em crise que ndo permitiu a continuidade das tentativas
anteriores da Perfil, ndo estamos tratando tdo somente do poder de aquisi¢cdo do exemplar da
revista, mas de possibilidade de normatizacdo do modelo capitalista que a revista ressalta em
suas paginas.

O Brasil em 1993 estava num momento de poder espetacular difuso, na forma exposta
por Coelho (2013) préprio das sociedades em desenvolvimento capitalista avancado. A revista

unia o fetichismo das mercadorias ressaltando a felicidade por tudo que o dinheiro seria capaz
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de comprar e o fetichismo das imagens, usando as identidades das celebridades cunhadas por
meio da representacdo do que € ser célebre, normatizando posic¢des sociais e lugares de fala.

Claudio Gurmindo (Apéndice 1) em sua entrevista relata que a formula de Caras, que
foi replicada para o Brasil em sua integralidade, era "MAKE PRINTED CINEMA". Isso
significa que 80% do espago da revista era ocupado por fotos e 20% por texto
(aproximadamente).

No Brasil, segundo Martolio (2013), ndo havia uma publicacdo semelhante. Ele afirma
que Caras seria comparavel naquele momento muito mais as colunas sociais do que as
revistas em circulacdo. Na edicdo comemorativa de ndmero mil da Caras (Figura 43 -

04/01/2013), constou no editorial escrito por Martolio:

(...) A média das 100 primeiras edi¢des de Caras fechou em 223.442
exemplares vendidos por semana. Cifras mais do que interessantes para um
produto novo, que, paralelamente, inaugurava o nicho: no Brasil ndo
existiam revistas de celebridades, apenas de artistas e fofocas. Ja a média
seguinte, a da segunda centena, ultrapassava o quarto de milhdo, com exatos
279.607 exemplares vendidos. E as assinaturas comegavam a se aproximar
das vendas em bancas. Logo a terceira centena superou 300 mil e, pela
primeira vez, equilibrou os dois canais de vendas auditados pelo IVC, apesar
de que a venda avulsa incorporava mais uma vitrine, a dos supermercados.
Assim, 322.261 era a nossa nova média. A revista ja era sucesso, 0 Unico
langado nas duas Ultimas décadas. (o grifo é nosso)

(.)

(....) Caras ndo é um milagre nem um simples acaso; é um sucesso de bases
editoriais solidas. Pois a vigéncia ndo se compra; ela se ganha a cada semana
no mercado, principalmente no coragdo do leitor. S&o recordes historicos —
em muitos casos universais — e tdo vigentes que demonstram porque
praticamente todos aqueles que sairam a concorrer no seguimento hoje
estdo no passado: Chiques e Famosos em duas etapas, Flash com
diversos socios, Hola! chegando da Europa e, agora, Isto E Gente, que
no ultimo més se converteu em revista mensal de moda; fora o golpe de
misericordia que, sem nenhuma pretensdo, Caras deu na extinta
Manchete, que também tentou voltar, na Amiga e no que restava da
mitica Editora Bloch. Por fim, vale dizer que todos que continuam ativos
no mercado, se somados juntos, em todos o0s seus canais, ndo conseguem
sequer igualar os nimeros de Caras sozinha...(o grifo é nosso)

De fato, em pesquisa realizada em bancos de imagens para verificar como eram as
publicacdes de entretenimento existentes a época, foi possivel constatar que as representacoes
textuais e imagéticas eram diferentes da proposta de Caras. A titulo ilustrativo seguem

algumas capas de publicagdes da época (Figuras 10 a 13):
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Figura 10: Capa Manchete 13/03/1993  Figurall: Capa Amiga 1993
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Fonte: Acervo Fotogréafico Abril Fonte: Acervo Fotografico Abril

Figura 12: Capa Conta Mais 1993 Figura 13: Capa Contigo! 20/03/1993
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Portanto, pelo que se depreende da analise dos dados obtidos, Caras é fruto da
indUstria cultural, e obteve sucesso no Brasil pelo momento de seu lancamento, que coincidiu
com o desenvolvimento do capitalismo no pais.

Esse modo de producdo € comum a todas as edi¢des da revista Caras, e persiste até 0s

dias atuais.
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4.2 A Edigdo numero 1

A primeira edicdo da revista Caras brasileira foi produzida no parque gréafico da
Editora Abril S.A. Teve tiragem de 407.060 (quatrocentos e sete mil e sessenta) exemplares,
distribuicdo nacional e totalizou a venda efetiva de 241.206 (duzentos e quarenta e um mil,
duzentos e seis) exemplares, no periodo de uma semana em bancas (Quadro 1, p. 26). Naquele
momento ainda ndo havia assinantes da revista, que pagam por um periodo determinado para
receber os exemplares em casa. A publicacdo foi as bancas com 27 (vinte e sete) paginas

publicitarias.

Da analise dessa edicdo foi possivel verificar grupos identitarios, cuja representacao é

ratificada na construcao textual e imagética de cada uma das matérias.

4.2.1 As representacdes discursivas e as identidades culturais da primeira Caras

Para a andlise das representacdes discursivas da revista Caras e as identidades
cunhadas a partir dessas representacdes, realiza-se um panorama geral do lancamento e uma
andlise detalhada da primeira edicao.

As representagdes discursivas da revista Caras foram inspiradas na publicacéo
argentina, que, por sua vez, foi inspirada no modelo da espanhola Hola! (editada desde 1944)
e da britanica Hello (lancada em 1988, pelo mesmo editor da Holal!), revistas (Figura 14) que

surgiram com o mote de cobrir as vidas das familias reais.

Figura 14 — As revistas Hola! e Hello
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Fonte: Acervo Fotografico da revista Caras
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O jornalista Claudio Gurmindo em entrevista (Apéndice 1) relata que como a revista
original argentina foi inspirada por alguns titulos europeus que levaram para suas paginas o
cotidiano da realeza europeia, 0 grande desafio era "criar" a realeza em um pais onde nem
principes nem reis existiam. Para isso, um tratamento de "familia real” foi dado a atores,
atletas, jornalistas, politicos, modelos, etc. O grande segredo estava na producdo: roupas de
gala, cenarios imponentes, viagens ao redor do mundo e todos os tipos de elementos que
contribuiram para gerar essa ideia. Segundo Gurmindo, isso nunca antes tinha sido feito na
Argentina.

Para replicar o modelo para o Brasil as primeiras edi¢cbes seriam essenciais para
definir o modelo que se seguiria. A partir do modelo argentino, a estética do trade dress
(formato) da revista estava resolvido: primeira edicdo de 84 paginas, em 22,5 cm x 31 cm e
papel-cuché 60g/m? . N&o haviam no Brasil revistas impressas nesse formato. A qualidade
gréafica da Editora Abril era tecnologicamente uma das melhores do Brasil naquele momento.

A partir dai, seria necessario “selecionar” os célebres que deveriam permear as
paginas da publicacdo. Decidir quem seriam os “olimpianos de Caras”. Quais os discursos que
estariam impressos na edicéo.

A analise das matérias é segregada de acordo com os grupos identitarios verificados.
4.2.2 O heroi capitalista — Os super-empresarios de Caras e suas esposas

Nessa categoria identitaria estda um dos maiores diferenciais da revista Caras em
comparagao com as outras publicacdes existentes até aquele momento.

A revista Caras algou a categoria de celebridade os empresarios de sucesso. Essa
identidade masculina, representada por um homem forte, que trabalha excessivamente e
possui muitos bens, é fruto do sistema capitalista. O acumulo de capital como sinénimo de
felicidade e o poder decorrente da posi¢éo social, é o discurso construido para representar essa
identidade.

Como “complemento” da identidade da celebridade empreséria, h4 a identidade da
mulher que o acompanha. Ela ndo existe se ndo em fungdo de seu marido e lhe da a
tranquilidade para que possa trabalhar sem se preocupar com mais nada, compreendendo sua
necessidade de dedicar-se ao trabalho para poder ter éxito financeiro. Ela é parte disso, em
segundo plano, como apoio.

Em 12 de novembro de 1993, chega as bancas a primeira edicdo da revista Caras. Na

capa, o casal Roberto e Lily Marinho, o dono da Rede Globo de Televisdo e sua esposa
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(Figura 3, p.33). No interior da revista, a matéria intitulada: “Roberto e Lily, lua de mel ao sol
nascente” expde a intimidade do casal de forma inusitada. Roberto Marinho nunca havia feito
nada parecido, mesmo em seu proprio canal de televisdo, que compunha a época - e ainda
compde - a maior rede de televisdo aberta da América Latina.

J& na capa da revista € possivel verificar as representacoes discursivas: “dono da TV
Globo” “a novela de amor do senhor das novelas”.

Trazer na capa, como personagem principal 0 homem mais importante das
telecomunicacdes do Brasil, é sem divida uma forma de marcar bem essa identidade de
celebridade empresaria e bem-sucedida, que detinha além do dinheiro, poder.

O poder da Rede Globo de Televisdo em 1993 era enorme. Continua sendo na época
atual, mas em 1993 ndo havia no Brasil televisdo paga, tdo somente a televisdo por
radiodifusdo, a chamada “TV aberta”. Do mesmo modo a internet ndo existia, ao menos nao
ao nivel pessoal que hoje existe, tampouco existiam as redes sociais.

Além da TV aberta, Roberto Marinho era proprietario de uma editora de jornais
(destaque para “O Globo”) e revistas.

O dono da Rede Globo era o “dono” das telecomunicagdes ¢ detinha o maior poder de
alcance midiatico no Brasil naquele momento. E mais, embora detivesse todo esse alcance
midiatico, ndo era um homem de se autopromover, a exemplo de outro dono de canal
televisivo, Senor Abravanel, o famoso Silvio Santos, que preenchia grande parte de sua grade
televisiva com programas que ele mesmo apresentava.

Portanto, ter Roberto Marinho na capa da primeira edicdo, tracava o discurso de poder
e exclusividade que a revista desejava perpetuar e associar a sua marca.

No interior da revista, uma matéria de oito paginas sobre a viagem do casal Roberto

Marinho e Lily Marinho ao Japéo.
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Figura 15: péginas 1 e 2 da matéria com Roberto Marinho na primeira edicéo de Caras

\\\\\\

0 jornalista Roberto Marinho e sua mulher, Lily,
passaram uma semana no Japao, em um misto

de viagem de negocios e de romance. Exatamente i
‘como no comego do namoro, ha quatro anos.

ROBERTO E LILY
LUA-DE-MEL AQ

Fonte: Acervo Fotogréafico da Revista Caras

A abertura da matéria em duas paginas (Figura 15) traz apenas duas legendas: “O
jornalista Roberto Marinho e sua mulher, Lily, passaram uma semana no Japdo, em um
misto de viagem de negocios e de romance. Exatamente como no comego do namoro, ha
quatro anos” (0s grifos sdo nossos). Nos destaques textuais acima, podemos verificar um
recurso discursivo que se repetira por diversas vezes nos demais textos dessa primeira edi¢céo
e que hoje, 25 anos depois, persiste ainda. A revista na grande maioria de seus discursos
destaca qualidades profissionais e extraordinarias dos homens e “suas” mulheres. A simples
legenda acima carrega a conotacdo de que Roberto Marinho é um sucesso nos negocios, mas
também “no amor”. Ele tem a felicidade plena. Trabalha muito, e dai o sucesso, representando
0 modelo capitalista, mas tem tempo para a “sua” Lily.

Na segunda pagina da abertura da matéria, Roberto e Lily estdo elegantemente
trajados em frente a uma grande estatua de um Buda e no alto da pagina, a direita a seguinte
legenda: “No templo de Kamakura, o casal se deixou seduzir pela imponéncia do maior
buda do mundo, de 100 toneladas, fundido em bronze ha quase 800 anos.” (0s grifos sao

N0SS0S)
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Os destaques textuais a ser “o maior” e ndo a historia por tras do signo religioso, mais
uma vez deixa claro que o discurso da revista tem maior interesse em destacar o poder, o
tamanho do que aprofundar a analise historica e religiosa do lugar, por exemplo. Entéo, o que
se depreende € que um homem poderoso e bem-sucedido, porque trabalha “sem parar”, tera
recursos para ver “o maior” Buda do mundo no Japao.

Na sequéncia da matéria, como pode se verificar na Figura 16, nove imagens,
acompanhadas de duas colunas diminutas de texto, que servem quase que como “um album”
de viagem. As fotos ndo tém relacdo direta com o texto apresentado, e trazem caixas de

legendas com frases de Roberto e Lily.

Figura 16: péginas 3 e 4 da matéria com Roberto Marinho na primeira edi¢do de Caras

Lt =™ e oA~ < - Ll

“Nao tenho medo de nada, nem de leao. > Pz ) “Quando nos conhecemos,
M Muito menos aqui, nesse pais onde a o g : éramos ainda jovens. Ele fazia
& hospitalidade é uma tradicao. Sempre LN » _. § charme para mim, mas o
é fui fascinado pela atencao que os . p g namoro nao evoluiu. Roberto
& japoneses dedicam a todos os visitantes.” § 50 tinha tempo para o jornal.”

Fonte: Acervo Fotografico da Revista Caras

As fotos no templo de Kamakura destacam Roberto Marinho bem-humorado com um
braco dentro da boca de um dos ledes de pedra que guardam o templo, acompanhada da

seguinte frase: “N&ao tenho medo de nada, nem de ledo. Muito menos aqui, nesse pais onde a
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hospitalidade é uma tradicdo. Sempre fui fascinado pela atencdo que os japoneses dedicam a
todos os visitantes. (o grifo € nosso)

A estética do texto e a representacdo identitaria desse célebre é bastante clara ao
destacar como esse homem ¢é extraordinario. Ainda que, de fato ndo esteja com o braco
dentro da boca de um ledo, mas de uma estatua, aproveita o ensejo para afirmar que ndo tem
medo de nada. Por 6bvio, todos os mortais temem algo. Estaria ele entdo, num lugar especial
e aspiracional? E o destaque que o discurso parece querer impingir.

Destacamos o seguinte trecho do texto:

Lily (72) e Roberto Marinho (87) formam um casal em permanente lua-de-
mel. Ele Ihe oferece flores com frequéncia. Ela retribui com livros. Os dois
passeiam juntos todas as manhds de mdos dadas, antes de Roberto partir
para o comando de seu império global. E os fins de semana sdo sempre
compartilhados na casa de Angra dos Reis, cercada de vegetacdo e mar
transparente. (0 grifo é nosso)

Tanto no discurso textual quanto no imagético, Roberto Marinho é representado como
forte, mas gentil, quase que como um guerreiro dos impérios antigos. Que se da o direito de
ser romantico e viajar, mas ndo deixa de trabalhar. No momento de férias, esta trajado como
para o trabalho, vestido de terno completo e gravata.

A estética do texto de Caras se mantém até hoje, com nomes e sobrenomes em negrito
e a idade dos personagens. Grande destaque também é dado, sempre, as propriedades,
associando as posses ao poder. Quanto mais dinheiro e posses, mais poderoso. Mas ndo é um
poder sem “origem”, por isso o destaque ao sobrenome. Por fim, a idade é um dado que traz a
sensacao de “intimidade” com o entrevistado.

Lily Marinho, por sua vez, é a personagem de um discurso mais espiritualizado e
delicado. Roberto Marinho da flores a Lily, ela, como simbolo representativo de cultura, lhe
da livros. Se Roberto representa a identidade do empreséario capitalista e tudo que o trabalho
incessante é capaz de prover, Lily representa a identidade da mulher “por tras” do sucesso de
Roberto. Ela ¢ adorno e compreensdo, quase que “acolhendo” seu “guerreiro” simbolizado
pelo esforgo e trabalho que Ihe rendeu um “império”. Ela acata, simboliza e valoriza esse
lugar secundario que lhe é concedido. O discurso textual e imagetico naturaliza e suaviza a
identidade secundaria a qual ela representa, tentando demonstrar o quanto ela é feliz assim.

A representacdo discursiva textual, em sua continuidade, traz elementos

representativos de superacdo de Roberto e cumplicidade de ambos:
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Desde que se casaram, ha quatro anos, a vida ndo deixou de ser uma festa.
Mesmo nos momentos dificeis, quando Roberto teve que retirar uma
parte do intestino, numa delicada cirurgia, no ano passado, os dois nunca
se separaram. “Fui a primeira acompanhante a dormir numa CTI”, conta
Lily”. Ha duas semanas, para comemorar este estado de graca, os dois
decidiram ir para o Japdo em mais uma lua-de-mel. (0 grifo é nosso)

Para fixar a representacdo da identidade desse homem, ha destaques também para os
momentos dificeis. Mas ele é capaz de superé-los, tendo a seu lado sua companheira e
“acompanhante”, Lily. Entdo até aqui temos a identidade de Roberto que é a representacdo do
sucesso, fruto de seu trabalho incessante que Ihe deu um império e poder, ao lado de uma
mulher que € seu lado delicado, representada como sua companheira.

Na sequéncia do texto, temos que esse “homem extraordinario” deu-se o0 direito as
férias com sua amada, ap6s a superacao de uma enfermidade, mas ainda assim, ndo deixou de

trabalhar:

Na primeira, voamos 23 horas para ir, outras tantas para voltar e sé ficamos
48 horas”, relembra Lily. Agora ficaram um pouco mais, cinco dias, em
uma viagem que misturou um pouco de neg6cios e muito lazer.
Cumpridas algumas obriga¢des — Uma visita ao NEC, do qual Roberto é
sécio no Brasil -, o casal partiu para visitar o templo Asskusa Kannon. (0
grifo é nosso)

Nesse trecho é possivel verificar o destaque ao elemento discursivo que se repete. A
identidade cultural do super-empresario Roberto Marinho, que é representado pelo 0 homem
mais poderoso das telecomunicacdes no Brasil, mas tem uma primeira lua de mel de 48 horas
e a segunda de cinco dias. Ele ndo descansa. Seu sucesso estd diretamente representado por
quanto trabalha e se dedica. Primeiro, sua obrigacdo de visitar um de seus negocios no Japéo,
depois o lazer e tudo em cinco dias.

O texto na quinta pagina da matéria dedica-se um pouco mais a representacdo dessa
identidade feminina. Consta que Lily conhecia Roberto Marinho desde os anos 40, mas “o
flerte ndo progrediu naquela ocasido. Roberto vivia dedicado de corpo e alma ao O Globo.”
Vejam como é incisiva e determinante a caracteristica do poder associado ao trabalho em todo
o discurso. Ele sequer conseguia, no inicio de sua carreira, ter uma vida amorosa. Mas foi
“recompensado” com o poder obtido e mais tarde pode ter o “amor”.

Lily casou-se com outro homem, Horécio Carvalho e sofreu muito com sua morte,

ficando “reclusa” por trés anos. Por insisténcia de sua amiga, a socialite Heloisa Guinle,
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resolveu sair de sua reclusdo. Segundo a revista Heloisa teria lhe dito: “Vocé tem que refazer
sua vida, sair, conhecer gente, casar de novo.”

Destague-se que “refazer a vida”, englobaria, necessariamente, casar de novo. Associa
a plenitude de viver de uma mulher a ter um casamento. Lily entdo teria dito que ndo queria
casar-se novamente. A amiga teria perguntado se ela ndo achava nenhum homem interessante,
e ela teria dito que Roberto Marinho a interessaria. De posse da informacdo, Heloisa teria
“armado” uma forma de se encontrarem, fazendo um jantar de aniversario para Lily e
convidando Roberto. Apos e reencontro eles se encontrariam outras vezes e Lily seria a
terceira esposa de Roberto Marinho.

O texto deixa implicito que Lily era do mesmo circulo social de Roberto Marinho,
desde sempre. Ambos da alta sociedade carioca. Dai ela ainda lembrar-se dele como alguém
que poderia preencher o “necessario” lugar de seu marido, para que ela pudesse “voltar a ser
feliz”.

Entdo um homem bem-sucedido deveria ter uma mulher igualmente prestigiosa, com
tempo e as qualidades necessarias para representar sua esposa. Reforcando a maxima de que
“por tras de um grande homem, ha sempre uma grande mulher”.

Nas fotos relativas as questdes religiosas, tdo somente Lily aparece. Ela faz um pedido
no templo, conversa com a sacerdotisa, Roberto Marinho ndo. Na sequéncia de fotos das
paginas 5 e 6 (Figura 17) da matéria, s6 Lily aparece, sem nenhuma imagem de Roberto.
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Figura 17: péginas 5 e 6 da matéria com Roberto Marinho na primeira edicéo de Caras

“Ainda estranho a culindria
Japonesa, mas adorei os doces,
Seitos de feijao. E engracado,
mas eles me fazem lembrar

o tradicional marrom glacé.”

“Fomos percebendo, aos poucos, que : . =y i = e
nossa boa amizade tinha se transformado =

em romance. Quando ele decidiu se

separar de Ruth, sua segunda mulher,

deu-me uma prova de amor definitiva.”

Fonte: Acervo Fotografico da Revista Caras

Entdo o discurso imagético da revista traz em seu bojo que a espiritualidade é
importante para a familia, mas fica a cargo da esposa. Roberto, na construcdo discursiva da
representacdo identitaria da revista, deve dedicar-se ao trabalho.

No texto que acompanha essa sequéncia de fotos, 0s destaques as estatisticas, nimeros
“espetaculares” e ressalvas ao luxo continuam presentes como nas descricoes do templo
Kamakura “diante da monumental estdtua construida em 1200, com 12,6 metros e pesando
mais de 100 toneladas” ou relatando que o casal ndo € muito afeito a culinaria japonesa e
preferem “maravilhosos restaurantes franceses e italianos de Toquio”, ainda indicando o
nome do hotel onde se hospedaram na capital japonesa, o “New Otani”.

Esse tipo de discurso, essa ressalva detalhada a marcas e estatisticas numeéricas que
ressalvem o extraordinario, ndo era comum as revistas de entretenimento da época, ainda
mais, Com um personagem que nao representava um artista de sucesso, mas um empresario de
extremo sucesso.

Nas duas Ultimas paginas da matéria (Figura 18), Roberto volta a aparecer com Lily
nas fotos. Numa das fotos, Lily esta com uma quantidade de dinheiro na méo e abaixo a
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seguinte frase dela consta da legenda: “Roberto é sempre muito paciente e atencioso. Quando
vou fazer compras, coisa que ele detesta, as vezes até me acompanha. Mas em geral sou

muito independente, e vou sozinha”.(0 grifo € nosso).

Figura 18: péginas 7 e 8 da matéria com Roberto Marinho na primeira edicéo de Caras

I B ] o N 3 5

“Roberto é sempre muito paciente e
atencioso. Quando vou fazer compras,
coisa que ele detesta, es até

me acompanha. Mas em geral sou
muito independente, e vou sozinha.”

Dizem que ajuda no bronzeamento. Mas sem Sundown da nisso.

40,

Sundown. O sol na medida certa. .t

Gohmonohmen

Fonte: Acervo Fotografico da Revista Caras

Dificil até descrever quantas sensacGes essa frase é capaz de despertar, quando €
objeto de uma analise. De outro lado, numa simples leitura, numa matéria tao “feliz”’, em que
ambos estdo em lua de mel, o efeito da construcdo da identidade da mulher nela contida,
sequer é percebido.

Conforme consta do texto, Roberto detesta fazer compras. Seria a consequéncia obvia
da construcéo representativa do homem que so trabalha e por isso tem “sucesso” e “fortuna”.
Nessa linha, as compras sdo uma “futilidade” que “sua” mulher pode fazer sozinha. Mas ele,
que ¢ um cavalheiro “até” pode acompanha-la. E por fim, a traducdo da independéncia para
Lily: ela vai sozinha fazer compras, sem seu marido.

Contudo, ainda na linha da construcdo da identidade da mulher perfeita para um

“guerreiro capitalista”, ela nao € perdularia. No destaque no quadro do lado direito superior ao
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final da matéria temos a seguinte frase: “Lily ndo faz muitas compras no Japdo, pois achou
tudo carissimo e ndo se adaptou a numeragdo das roupas, pequenas demais para seu gosto.
Mas os dois ndo resistiram a tentagdo dos tipicos souvenires locais”.

Se Lily Marinho, esposa do homem mais poderoso das comunicac¢6es no Brasil, cuida
do dinheiro e deixa de comprar em razdo do prego do produto, entdo dentro da representagéo
do sucesso cunhado pela revista, tambem estaria o conceito de poupar.

Finalizando a matéria, Lily fala que acredita que seu bem-sucedido casamento serve
de exemplo para varias pessoas maduras de que “amar nado tem idade”. E, ainda num discurso

de ressalva e destaque ao patriménio, a matéria é finalizada com a seguinte frase:

Passeando os olhos na bela mansdo onde vivem, no Cosme Velho,
encravada na floresta que desce a encosta do Corcovado, Lily revela:
“Costumo dizer que essa casa teve 0 primeiro império com Estela, o
segundo com Ruth e 0 meu é o terceiro. Mas sempre ressalvo: 0s impérios
acabam no terceiro! ” (o grifo € nosso)

A propria Lily descreve sua casa como um império. Parte de tudo que conquistou seu
marido, com muito trabalho, como é impingido em todo o discurso construido na matéria,
tanto nos textos, quanto nas imagens. Ela no papel de esposa, culta, religiosa, “independente”
que “até” faz compras sozinha, cuida para que seu marido, que ndo tem “medo de nada”,
esteja tranquilo para trabalhar. Seria comparavel ao que no tempo das cavernas proveria a
sobrevivéncia. Ele sai para “cagar” e alimentar a familia, enquanto a esposa protege a
caverna, cozinha a caca e nao deixa o fogo apagar.

E a repeticdo de discursos de poder baseado no capital gerado pela forca de trabalho,
no qual se pode depreender que (i) o sucesso de Roberto esta ligado a seu “extraordinario”
talento como jornalista, aliado ao seu trabalho incessante e que esta acima de todas as coisas
(ii) ele ndo tira férias (iii) ele é corajoso (iv) ele é humano, tem percalcos e os supera (v) ele
tem uma esposa que tem o perfil necessario de conformidade, cultura e educagédo para que seu
espirito e seu lar estejam cuidados enquanto segue em sua luta diéria pelo capital.

Na mesma linha de discurso, a revista traz outro personagem que representa todas as
benesses que o capital pode trazer, sempre por meio do trabalho incessante.

Sob o titulo: “José Andrade Vieira: Um Homem chamado Bamerindus”, (Figura 19),
trazia um personagem ainda menos comum para uma revista de entretenimento e para a
identidade de celebre. O ministro da industria, comércio e turismo do governo Itamar Franco

e proprietario do terceiro maior banco privado do pais, 0 Bamerindus.
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Figura 19: paginas 1 e 2 da matéria com José Andrade Vieira na primeira edi¢éo de Caras

‘1 JOSE ANDRADE VIEIRA

UM HOMEM
CHAMADO
BAMERINDUS

Fonte: Acervo Fotografico da Revista Caras

Novamente, temos o empresario acompanhado da esposa, Tania Maria Andrade
Vieira. Nesse caso, ao invés de em uma viagem luxuosa, a matéria € ambientada na fazenda
do Ministro, num estilo que comp®e a estética de Caras até os dias atuais, que é de mostrar a
casa e o patriménio de forma exacerbada ao publico leitor.

Ao contrario de Roberto Marinho, que é apresentado como alguém que sempre esteve
na alta sociedade, a histdria de José Roberto Vieira é de superacédo, ou seja, o discurso é ainda
mais aspiracional.

Segundo consta da matéria, o avd de José Roberto Vieira era um imigrante libanés,
senhor Miguel Antun, que veio ao Brasil para ganhar a vida como ambulante no interior do
Parana. Com seu trabalho como ambulante conseguiu ter uma loja de roupas, que lhe
proporcionou a compra de um sitio, a partir do qual comprou uma fazenda. O pai do ministro
teria herdado essa fazenda e, a partir dela, haveria montado uma cooperativa de crédito com
0s vizinhos. O negdcio transformou-se no Banco Mercantil Industrial e mais tarde, o banco

Bamerindus.
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Joseé Roberto Vieira diz que ao assumir o banco em 1981, ele era o oitavo no ranking
do setor. E que sob sua administracdo, passou a ser o terceiro maior banco privado do pais.
Ou seja, segundo a narrativa, em trés geracdes de “trabalho arduo e dedica¢do”, a familia
logrou passar de vendedores ambulantes a banqueiros. Mais uma vez esta claro o discurso de
dinheiro como forma de poder e representacdo de que com esforgo é possivel alcancar o
patamar de rico, poderoso e, logo, célebre.

José Roberto Vieira é representado como um “caipira”, homem simples do interior.
Retratado com sua esposa na primeira pagina da matéria em trajes formais de trabalho
(camisa, sapato), nas paginas seguintes esta de chapéu, calcas jeans, botas, como tipico
fazendeiro.

A matéria, a exemplo da anteriormente analisada, com Roberto Marinho, tinha oito
paginas com um ndmero muito maior de representac6es discursivas em forma de imagens do
que de texto.

A foto de abertura é ao lado da piscina da fazenda, simbolo do desejo de varios
brasileiros, a “casa com piscina” é representativa de luxo e riqueza.

Na legenda dessa foto, num quadro a esquerda e abaixo na segunda pagina de abertura,

consta o seguinte texto:

O banqueiro, ministro, fazendeiro e ex-senador faz do tempo e da
distancia uma batalha diaria em que é sempre vencedor. Mesmo assim,
Vieira nunca deixa de encontrar espaco para sua esposa, Tania, na mansao
do casal, em Curitiba. (o grifo é nosso)

Esta ai a representacdo da identidade do um herdi do capitalismo. Ele é banqueiro,
ministro, fazendeiro, ja foi senador, batalha todo dia e é vencedor. Apesar de tudo isso, tem
tempo para sua esposa. Com destaque, é claro, para a mansao do casal. Afinal, apesar dessa
“batalha ardua didria”, ele tem como recompensa uma mansao.

O texto é ainda mais forte e preciso em ressaltar os elementos no discurso construido
de que o trabalho traz dinheiro, com o qual se compra patriménio, com o qual se tem poder,
podendo ser senador ou até ministro. A estrutura textual segue a mesma, com destaque aos

sobrenomes, idades, bens e poder, conforme o texto da primeira pagina:

O tempo passa, o tempo voa. E o “Jos¢ Bamerindus” continua numa boa —
cada dia melhor para quem conhece de perto o fazendeiro, banqueiro e
ministro da induastria, comércio e turismo, José Andrade Vieira (54).
Dono de um patriménio cujo valor nem ele mesmo sabe avaliar
precisamente, 0 ministro toca a vida dividido entre trés tarefas: a de
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homem publico, a de administrador dos proprios bens — entre eles o banco
Bamerindus, o terceiro maior banco privado do pais — e a de marido de
Tania Maria Andrade Vieira. (o grifo € nosso)

A primeira frase é uma brincadeira com o jingle do banco & época®. Mas de forma
mais agressiva, temos o destaque ao poder e ao dinheiro de Vieira. Ele tem tanto dinheiro que
ndo sabe precisar quanto. E a tranquilidade econémica do dinheiro sem fim que poderia
comprar tudo aquilo que se almeja. E, por obvio, ele tem tempo para 0 amor. E uma de suas
trés tarefas! Da forma colocada, o texto constréi a ideia de que o empresario cuida sozinho de
seu banco. Nao fala dos funcionarios que compde estrutura da empresa. Tudo esta centrado

nele mesmo e, secundariamente, em sua esposa:

[...] a bela carioca que ano que vem pode, além de continuar a ser a esposa
do dono do banco, assumir o posto de primeira dama do Parana ou até
do Brasil. Tudo depende das pretensfes de Vieira, que ndo nega o espirito
ambicioso. “Gragas a Deus vou muito bem, tanto de salde quanto de
dinheiro. Nao tenho medo de ousar. Passo embaixo de escada e sou & prova
de supersticdes . (o grifo é nosso)

Para a identidade da esposa, temos que o Unico adjetivo inserido no texto foi de que
ela é “bela” e que tem a sorte de poder ser esposa do dono do banco e quica primeira dama do
Parana ou até do Brasil. Tudo depende, é claro, de seu marido querer. Afinal, ele tem salde e
dinheiro e ndo tem medo. Logo, mais uma vez é reforcado no discurso representativo do texto
o0 lugar secundério da identidade da mulher, que tem menos destaque que o patriménio que o

ministro possui. O texto prossegue dando destaque a simplicidade do empresario e ministro:

Com a simplicidade de quem nasceu e se criou no interior, Vieira sofre
uma verdadeira transformacdo quando abandona a pompa e a praxe
dos gabinetes de Brasilia. Ele tira a gravata, arregaca as mangas da
camisa e, de chapéu de palha e botina, vira o seu Zé da fazenda.

Seria um Zé qualquer, ndo fosse a trajetoria de megabanqueiro
milionario. Mas as incontaveis cifras de seu patriménio, que mal cabem no
fiel e inseparavel computador laptop, ndo reprimem o sotaque de caipira de
Vieira. De qualquer maneira, seu Zé domina com agilidade e raciocinio a
fama e a fortuna. Nasci rico, mas soube fazer prosperar 0s negécios da
familia. ” (os grifos sdo nossos)

¥ <O tempo passa, o tempo voa. E a poupanga bamerindus continua numa boa. E a poupanca bamerindus, dus,
dus, dus.”
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Essa transformacdo descrita pela publicacdo da identidade de megaempresério e
homem publico em “Seu Z¢”, faz crescer no imaginario a imagem do “super-herdi”, que tira
seu traje especial e se torna “um mortal”, como descrito pela revista “um Z¢ ninguém”. E
segundo a propria publicagdo, o que o diferencia de outro “Z¢ qualquer” € sua trajetoria de
“magabanqueiro milionario”. O dinheiro o eleva a esta dupla natureza, “super-homem de
negocios” e “homem simples do campo”.

Na sequéncia da matéria, uma construcdo na qual ha um misto do homem simples do
campo que diz que o “prato preferido é o que esta & mesa”, mas que gosta de comprar seus
chapéus em Nova lorque. Que “la fora” fica hospedado em hotéis de 300 dblares a diaria, mas
que aqui economiza no consumo. No Brasil bebe “pinga”, mas quando em Paris toma
champanhe de 500 délares.

Sendo da terceira geracdo, ele ja herdou um banco, mas conta entdo a saga de seu avé
mascate, que comecou tudo. Ele, muito embora tenha comegado de um patamar superior, teve
a obstinacdo de trabalhar para fazer aumentar o patrimonio e agregar o prestigio e poder, ao
ocupar os cargos de senador e ministro.

Além disso, afirma ter realizado o sonho de seu pai, de fazer do Bamerindus “um
banco diferente”. Ele tornou o “banco forte no crédito agricola e espalhou 1350 agéncias por
400 cidades brasileiras, além de criar diversas empresas que compde a holding. ”

O texto ressalta que José Roberto Vieira ainda tem a primeira fazenda que foi
adquirida pelo avo, e fez algumas melhorias como um “zooldgico”.

Nas paginas seguintes da matéria, um espetaculo de imagens da fazenda, da sede, do
gado, do ministro “domando cavalos bravos”, na representacdo da transformacédo anunciada
pelo texto do ministro José Andrade Vieira em “seu Z¢ da fazenda”.

Como simbolo méaximo de sua riqueza e ascensdo social mostra que possui um avido
particular (Figura 20). Na legenda da foto: “4 bordo de seu Lear-Jet 55, Andrade Vieira ja
cruzou mil vezes o Brasil. Quem o acompanha ja sabe: é proibido fumar no avido. Ele é

antitabagista radical.”
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Figura 20: paginas 3 e 4 da matéria com José Andrade Vieira na primeira edi¢éo de Caras

“Estava insatisfeito
com o nivel da
Eraa

p
hora de participar,
dando a minha

contribuicao. Se o

rne
tado vai mal,
o0s meus negocic

Fonte: Acervo Fotogréafico Revista Caras

Ao final, ao ser questionado do porqué de seu engajamento politico ele respondeu:

Eu decidi me candidatar porque estava insatisfeito com o nivel da politica
paranaense e nacional. Era hora de participar e dar minha contribuicdo. Meus
negdcios podem ser prejudicados com um governo e um Congresso ruins. Se
realizo um bom trabalho em Brasilia, ajudo o Brasil e minha empresas. Ele
acredita no Brasil e pretende seguir a carreira politica. S6 ndo decidiu o
cargo que ira disputar.

Nessa colocacdo temos que um homem ndo pode conformar-se tdo somente com seu
patrimonio, mas deve defendé-lo. N&o esperar que “os outros” fagcam algo. Andrade Vieira
nasceu rico, ampliou e melhorou seu patriménio com o seu esforco e trabalho e ainda tem a
disponibilidade de colaborar para melhorar o pais. Sem deixar de destacar que tem interesse
pessoal nisso.

Nessa matéria, a identidade da mulher tem um lugar quase pueril. O narcisismo do
personagem principal quase apaga a presenca de sua mulher, que aparece tdo somente na
condicional de que poderia ter a sorte de ser primeira dama. Afinal, ela é bela e 0 ministro

reserva um tempo para estar com ela.
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Com o mesmo discurso e estética, essa primeira edicdo traz uma matéria, também de 8

paginas, com o icone da cirurgia plastica mundial, Ivo Pintanguy (Figura 21).

Figura 21: paginas 1 e 2 da matéria com Ivo Pitanguy na primeira edicdo de Caras

o = e

VO PITANGUY

CONFISSOES DO BISTURI
MAIS FAMOSO DO MUNDO

Fonte: Acervo Fotografico da Revista Caras

Sob titulo: “Ivo Pitanguy, confissdes do Bisturi mais famoso do Mundo”, mais uma
vez, o destaque dado ao patrimonio: “Ele possui avido, barco, uma frota de carros importados,
uma ilha de 800 mil metros quadrados, uma casa de sonho, pinacoteca e mais: sua
personalidade.”

A matéria relata seu trabalho assistencial, atendendo na clinica da Santa Casa de
Misericordia do Rio de Janeiro, casos de reparacdo estética para aqueles que ndo podem
pagar.

Pitanguy inaugura uma nova categoria de celebridade empresaria. Aquela que tem um
dom divino. E esse dom divino, bem explorado, lhe proporciona todas as benesses que o

dinheiro pode proporcionar. E ele retribui, com o trabalho voluntério.
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Na matéria ele é assim representado: “lvo Pitanguy (67) — o cirurgido das estrelas do
firmamento internacional, das rainhas, das imperatrizes e das mais belas “panteras” do
universo.”

O texto busca emprestar ao cirurgido os ares da realeza, das estrelas, as imperatrizes,
que buscariam seus préstimos para chegar aos resultados estéticos que almejam. Acreditamos
que seja um pouco daquele trabalho descrito pelo jornalista Claudio Cesar Gurmindo em sua
entrevista (Apéndice 1), quando diz que seria necessario trazer ares de realeza a um pais que
ndo possui realeza.

Essa matéria, diferente das outras, traz 0 modelo de entrevista. O texto é quase todo
constituido dessa modalidade. Pitanguy mostra-se um pouco incomodado e até um pouco

rispido nas perguntas que envolvem valores, mas acaba por respondé-las.

- Muitos explicam esta sua atividade na Santa Casa como a necessidade
de se livrar do peso da riqueza, proporcionada pela sua clinica de
Botafogo?

- Que pais curioso é este. O sucesso e suas haturais consequéncias parecem
irritar, e até escandalizar. Trata-se de uma explicacdo absurda. Fundei a 38
enfermaria da Santa Casa em 1954 e abri minha clinica da Rua Dona Mariana
em 1963. Nunca polemizei sobre esse assunto, ndo gosto de falar de
dinheiro. Ndo é que eu ndo goste de saber que minha atividade cientifica me
permite viver bem, mas garanto-lhe que nunca olhei para o dinheiro
como alvo principal de minha existéncia. Posso dizer-lhe que se amanh eu
tivesse que parar de trabalhar, seria obrigado também a mudar minha maneira
de viver. Tenho casa, quadros bonitos, livros raros, uma ilha, um avido, mais
dinheiro guardado, aplicado, dinheiro que frutifica e traz a felicidade de
muitas pessoas — e eu ndo condeno ninguém, somente digo que minha maneira
de pensar é outra. Aos bancos de investimento prefiro as galerias de arte. E
com isso espero que o tem dinheiro esteja encerrado. (o grifo é nosso)

Como um cientista, na forma que ele mesmo coloca, faz questdo de mostrar-se culto.
O discurso de Pitanguy, publicado pela revista, traz a representacdo da identidade desse
terceiro género de homem de sucesso, 0 que tem muito dinheiro e patriménio, porque se
dedicou muito aos estudos como médico e que, além disso, tem o dom divino de ser “o
melhor médico” em sua area de especialidade. Dizer que prefere as galerias de arte aos
bancos, iria, em tese, de encontro ao personagem anterior, exatamente um banqueiro.

Por 6bvio que o assunto dinheiro ndo foi encerrado, conforme sugerido na resposta de
Pitanguy. O repoérter entdo pergunta se ¢ verdade que o especialista cobra por uma “plastica
de nariz” entre 30 e 100 mil dolares. Mais uma vez a pergunta ndo agrada e o médico se diz
“desconcertado”, pois € uma pergunta que ele nunca imaginou que seria “obrigado a

responder”. Diz que ndo trata de dinheiro, que apds as consultas os pacientes sdo
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encaminhados ao departamento administrativo que trata disso. Mas enfim, diz que em média
de uma rinoplastia gira em torno de 10 mil dolares. Ainda, diz que normalmente as pessoas
que espalham esses “boatos sobre precos” seriam aquelas que sequer pagam. O reporter
questiona se sdo muitos e ele responde: “Mais do que se imagina”.

Entramos entdo na seara da representacéo da identidade feminina:

- O senhor esta felizmente casado ha 2500 anos (como o senhor sempre
declara em suas entrevistas, mas na verdade sdo apenas 38) com dona
Marilu, que tem 58 anos, mas que de tdo bonita, cativante e sorridente,
parece ter ndo mais de 35. O senhor ja operou sua mulher, contribuindo
para que dona Marilu mantenha seu fisico surpreendente e seu rosto
juvenil? (o grifo é nosso)

A resposta de Pitanguy foi de que néo, pois 0s cirurgides ndo podem operar sob 0 peso
de uma forte emocdo. A construcdo da pergunta é cruel. Da forma exposta no texto, mulheres
de 58 anos ndo podem ser bonitas, cativantes ou sorridentes. Além da mencéo a dona Marilu
na pergunta e sua presenca ao lado do marido nas fotos representativas do momento de lazer,
ndo ha mais mencéo a ela.

A exemplo da matéria com o banqueiro José Andrade Vieira ha uma foto de Pitanguy
e Marilu ao lado da Piscina (Figura 22). Depois em sua ilha, a beira mar. Aparece também

com a filha.
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Figura 22: péginas 3 e 4 da matéria com Ivo Pitanguy na primeira edicdo de Caras

&". ¢ 3 T T A v
i S . r S J 4 Bt R N, “Eu operei milhares X
( e milhares de pessoas, perdi
a conta exata, mas nunca
operei minha mulher Marilu,
ou um de meus quatro
[ilhos, Ivo, Gisela, Helcius

orque seria

wma cirurgia plastica sob
o peso de uma forte emocao.”

Fonte: Acervo Fotogréafico da Revista Caras

Ele tira fotos de dentro de seu avido. Depois na sala de sua casa, rodeado por obras de
arte. Na matéria mostra espiritualidade, contando que possui um templo zen budista em casa.
Também h& uma foto dele, aparentemente, fazendo uma cirurgia.

Essas trés matérias trazem a representacdo identitaria da celebridade do homem de
sucesso, associada especialmente ao poder que emana desse Sucesso.

Roberto Marinho tem um império de comunicacdes canal televisivo, jornais e revistas.
Trabalha incessantemente, ndo tira férias.

José Andrade Vieira, ministro e banqueiro. Tem uma historia de superagdo, filho de
imigrantes libaneses que iniciaram sua vida na funcdo de vendedores. Homem simples que
néo perdeu sua origem e oscila entre o extraordinario e 0 comum.

Ivo Pitanguy, médico cirurgido plastico, reconhecido mundialmente como “mago e
mestre do bisturi”. E o cirurgido escolhido pelos mais nobres e poderosos, que colocam a vida
em suas maos.

Os trés ttm em comum a fama e o dinheiro, cada um a seu modo. Também prestigiam

a familia. S3o homens casados, com filhos.
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As mulheres representadas nessas matérias sdo “as esposas”. Tem papeis secundarios e
complementares, atrelados ao personagem masculino. Nao existem num papel préprio e sdo

“muito felizes” nessa condigao.

4.2.3 A celebridade esportiva e sua “eleita”

As matérias a seguir analisadas trazem a representacdo da identidade do esportista de
sucesso, eleito como célebre pela revista.

A exemplo da identidade do “heroi capitalista”, o destaque ¢ dado a identidade de
homens bem-sucedidos, que sdo grandes destaques em sua profissdo e que por conta de seu
trabalho tem vidas extraordinarias. A revista ndo representa esses atletas na condicdo que
Ihes rendeu a notoriedade, mas sim em suas vidas privadas, em suas casas ou em festas.

Esse homem representado na revista, por sua condigéo de atleta, faria “sucesso” entre
as mulheres. Representado como assediado, ou casado diversas vezes e com filhos de diversos
matrimoénios.

A identidade da mulher nessas matérias fica subordinada a representacdo de uma
mulher mais jovem, que aceita o assedio sofrido pelo companheiro e que abdica de sua
carreira para estar com ele. Contudo é retratada como feliz nessa condicao.

Para a identidade do esportista, a revista elegeu trés personagens do automobilismo.
Faz parecer que ¢é pelo glamour que envolve esse esporte. Nao ha destaques para o futebol,
por exemplo, esporte muito mais popular no Brasil. Talvez, naquele momento, ndo houvesse
um jogador “espetacular” o bastante para ser eleito um esportista celebridade em Caras.

A primeira matéria da revista é com o jovem piloto de formula 1, Christian Fittipaldi
apontado na matéria ndo somente como “herdeiro do cla Fittipaldi”, mais novo simbolo
sexual da formula 1. Por meio de discurso imagético o atleta é apresentado em frente a sua
casa na Suica, onde mora com a mée, a irma e a namorada. Depois é fotografado lendo,
fazendo exercicios e ao lado de seu formula 1 (Figura 23). Mantendo a estética das demais

materias a imagem tem lugar de maior destaque em relacdo ao texto.
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lado da minha for:
nédia uma hora e meia

Fonte: Acervo Fotogréafico da Revista Caras

A representacdo da identidade feminina ndo tem maior destaque e se da na
personagem da namorada do atleta. Ela aparece em uma Unica foto ao lado de Christian e €
citada na legenda da fotografia como “a bela Mariana Amaral, a namorada que ja faz parte
da familia.” Em outro trecho da matéria consta que Mariana haveria trancado a faculdade de
arquitetura para ir morar na Suica com Christian, sua mée e sua irma.

O piloto é representado como simbolo sexual, e ao falar do sucesso do rapaz entre as
mulheres, Mariana é compreensiva e afirma nao se aborrecer.

Portanto, temos nesse discurso representativo o rapaz que segue a dinastia da familia,
com destaque ao sobrenome e logrou éxito em viver e ter sua carreira no exterior. E um
simbolo sexual. Contudo, tem uma bela namorada, que deixou sua carreira e seus estudos,
“para estar com seu amor” e diz ndo se importar com o0 assedio que 0 namorado recebe.

A familia Fittipaldi aparece novamente na primeira edi¢do (Figura 24). Agora o tio de
Christian, o ex-piloto de formula 1, é personagem de uma matéria sobre o Halloween, festa

tipicamente americana, o dia das bruxas, comemorando naquele pais no dia 31 de outubro.
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Figura 24: pégina de abertura da matéria com Emerson Fittipaldi na primeira edi¢éo de Caras

r
Na tarde do dia 31 deoutubro, a casa de
Emerson Fittipaldi, nos arredores de Miami,
virou palco de uma alegre festa a fantasia.
De sheik arabe, o piloto dirigiu o carnaval.
¥ - b = o

Fonte: Acervo Fotografico da Revista Caras

Em sua casa na Florida, Emerson redne seus filhos de dois casamentos e ainda, sua ex-
mulher Maria Helena e atual, Tereza, que aparecem abracadas em uma foto de pagina inteira
na matéria. Consta, ainda, que ele construira uma mansao na Florida.

Mais uma vez a representacdo da identidade da mulher é de conformidade, aceitando e
acolhendo os filhos e até mesmo a esposa anterior. Emerson Fittipaldi esta fantasiado de sheik
e segundo sua mulher “n&o haveria traje melhor: adora viver cercado de mulheres”,
demonstrando a masculinidade do marido e sua aceitacdo, assim como a namorada de
Christian.

O ultimo destaque esportivo é de Nelson Piquet. O titulo da matéria é: “A nova mulher
de Nelson Piquet — Viviane Ledo é a eleita do Piloto” (Figura 25). Muito semelhante a
matéria referente a Christian Fittipaldi, relata a “sorte” de Viviane em ter sido “eleita” para
ser a quinta esposa de Nelson Piquet. A semelhanca da namorada de Christian Fittipaldi,
Viviane teria “trancado a matricula na UNB e cuida agora dos afazeres domésticos e de

Kelly, 4 anos e Nelsinho, 8, filhos do piloto com a ex-esposa Silvia.”
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Figura 25: pagina de abertura da matéria com Nelson Piquet na primeira edigdo de Caras

A NOVA MULHE “
DE NELSON PIQUET

VIVIANE LEAO E A ELEITA DO PILOTO

Os dois reataram um antigo namoro, que
tinha sido encerrado no ano passado.
Mas Viviane impés uma condi¢ao para
rever Piquet: a de que o relacionamento
fosse definitivo. O piloto aceitou e
alugou uma casa em Brasilia, onde
moram com os filhos da ex-esposa Silvia

vol
500 milhas de
Indianapolis.

polis, dando conta que o piloto

Fonte: Acervo Fotogréafico da Revista Caras

A matéria relata que ambos ja teriam namorado antes, Viviane ndo teria suportado

uma traicdo, mas depois o perdoou sob uma condicao:

Os dois reataram um antigo namoro, que tinha sido encerrado no ano
passado. Mas Viviane impds uma condi¢do para rever Piquet: a de o
relacionamento fosse definitivo. O piloto aceitou e alugou uma casa em
Brasilia, onde moram com os filhos da ex-esposa Silvia.

Como no caso dos outros dois pilotos, o destaque para Piquet esta tdo somente ligado a
sua profissdo como piloto de automobilismo e gal&, que casou cinco vezes, que tem mulheres
a sua disposicao e que deu a “honra” a Viviane de ser sua esposa.

4.2.4 A mulher casada em conflito entre o sucesso e a familia

Nas matérias a seguir analisadas a mulher representa a personagem principal na

publicacdo. Mas o discurso representativo dessa identidade é outro.
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O discurso representativos dessa identidade feminina coloca como exaustiva uma
rotina na qual a mulher deve cumprir sua funcao profissional, sem, contudo, deixar de cumprir
tarefas domeésticas. Desse modo, precisa descansar, tirar férias, ndo é colocada na mesma
condicdo da identidade masculina, que pode trabalhar exaustivamente.

Luiza Brunet é a personagem da primeira matéria. Na abertura (Figura 26), ela
aparece com a filha e com o marido. O discurso, embora a coloque no lugar de protagonista, é

construido desde outra perspectiva.

Figura 26: pagina de abertura da matéria com Luiza Brunet na primeira edi¢do de Caras

LUIZA
BRUNET

FAZ TERAPIA EM
FAMILIA A BEIRA-MAR

Fonte: Acervo Fotogréafico da Revista Caras

O titulo da matéria é “Luiza Brunet faz terapia em familia & beira-mar”. Ainda, na
legenda da foto de abertura temos: “sob as béngdos do sol, a modelo relaxa de oito meses de
gravacOes e da tensdo da novela de estreia em um SPA em Angra dos Reis. Decidida a ter
mais um filho, ela mergulha em uma temporada de prazeres”

A matéria relata a empreitada de Luiza Brunet na carreira de atriz. Modelo e dona de
uma grife, ela teria sido muito criticada na funcdo de atriz. Ela diz ter aprendido muito e ter o
desejo de investir mais na carreira.
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H4 ressalvas para sua beleza inumeras vezes durante a matéria. As fotos também séo
bastante produzidas, para ressaltar sua beleza e sensualidade.

Ao contrario da representacdo construida na identidade de companheiras femininas ja
analisadas, Armando, entdo marido de Luiza, ndo € retratado como um “apoio” a Luiza. Em
certa altura Luiza afirma: “Armando é implacavel. Ele me via na TV de dizia: Vocé esta
péssima. Ou melhora ou sai fora”, conta.

Em outro momento, nos termos do discurso representativo da revista, ela faz questéo
de dizer que ela ¢ a ciumenta do casal, que faz “cenas de ciimes”, pois ele ¢ um homem
bonito e assediado. Ele ndo se comporta da mesma maneira. Lida muito bem com o fato de
todos olharem para ela. A matéria ressalta que muito embora ela tenha uma vida profissional,
ndo deixa de cuidar da familia. Ela diz que faz questdo de fazer pessoalmente as compras de
casa. Relata ainda, que é muito mais facil encontra-la numa peca infantil com a filha do que
em uma festa ou boate. E arremata “ser mde é a maior curticdo da minha vida. Estou louca
para ter mais um filho”.

Essa rotina estressante de trabalho, que em momento algum foi retratada dessa forma
nos discursos identitarios masculinos, reforcam o discurso de que a mulher é fragil e ndo
consegue “trabalhar” com o afinco que o homem trabalha. Ademais, a construcdo
representativa é de que ela tem a obrigacdo de cuidar do lar e de que seu melhor trabalho é ser
mae.

A matéria seguinte com uma mulher protagonista, em duas paginas, retrata a socialite
e empresaria Constanza Pascolato (Figura 27). Até mesmo a reconhecida empresaria do ramo
da tecelagem e icone do mundo da moda, nos discursos da revista aparece numa funcao

“familiar”.
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Figura 27: pégina de abertura da matéria com Constanza Pascolato na primeira edicéo de Caras

COSTANZA

PASCOLATTO

0 ENCANTO COM O
PRIMEIRO NETINHO

Fonte: Acervo Fotogréafico da Revista Caras

A noticia seria a ida de Constanza a Italia para conhecer o neto. Diz ter ficado
emocionada ao ver a filha Consuelo, com o neto nos bracos “ela virou uma madona”, teria
dito a jornalista.

Ainda, vale destaque o seguinte trecho da matéria, ao tratar de Consuelo:

As atividades de consultora de moda de uma rede norte americana foram
deixadas de lado, pois Consuelo quer se dedicar inteiramente ao
bambino. Para ajudar no dia-a-dia de fraldas e papinhas, foi convocada
uma senhora que ja cuidou de duas geracdes dos Pascolatto. A suica
Blanche Raval (79) deu banho em Constanza, viu nascer Consuelo e
Alessandra e agora se ocupa do pequeno Cosino — pelo que se vé nas fotos,
tdo elegante quanto o resto da familia. (o grifo é nosso)
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Mais uma vez o discurso presente na representacdo da mulher como a que deve
prestigiar a vida familiar em detrimento de sua vida profissional, ainda com a ajuda da baba
suica, ressaltando o prestigio da familia.

Em mais uma matéria sobre maternidade e ode a abnegacdo feminina, a atriz global
Deborah Bloch ¢ personagem de uma matéria de dupla pagina sob o titulo: “Débora Bloch —
mae em Paris — a atriz ficou um ano fora de cartaz para desfrutar a gravidez”. A atriz
aparece em 2 grandes fotografias com o bebé no colo e ao lado de seu marido, o até entdo
desconhecido, Olivier Anquier, identificado como “modelo francés”.

Ela estaria descansando em Paris para “desfrutar a gravidez”, refor¢ando, por meio da
representacdo discursiva, a identidade cultural da mulher, que tem que deixar o trabalho a
todo tempo, pois ndo logra, como os homens, ter dedicacdo total.

Nesse mesma linha, temos a matéria de Valeria Monteiro. Em uma dupla, a jornalista
e apresentadora do programa “Fantastico” da rede globo. Valéria Monteiro teria ido para
Nova York para arrumar sua vida pessoal que estaria “uma bagunga”. Consta da matéria que
ela se separou do diretor da TV Globo, Paulo Ubiratan. Em todas as fotos ela aparece com a
filha. Mais uma vez por traz do discurso hd a mensagem de que mulheres ndo conseguem ter
uma vida profissional e uma vida pessoal. Por isso, ela teve de deixar a vida profissional no
Brasil e foi para Nova York. L4, reencontrou um amigo, que virou seu companheiro. Termina
dizendo: “Aqui, pretendemos ter uma vida juntos, comec¢ando do zero.”

Portanto temos nesses discursos a construcdo identitaria da mulher como bela, fragil e
confusa. Ela tem que ser mae, ndo pode e dedicar ao trabalho. Isso teria “custado” a Valéria
Monteiro seu casamento com um diretor da Rede Globo. Como parecem dizer as
representacdes da identidade feminina, ela deveria ter agido como a filha de Constanza
Pascolato, que deixou a profissdo para cuidar do filho. Ou como as esposas dos pilotos, que
ndo sé deixaram suas vidas profissionais, trancando cursos universitarios, como cuidando dos

filhos de outros casamentos e convivendo muito bem com o assédio feminino a seus maridos.

4.2.5 As mulheres nédo casadas e seu “mau exemplo”

A construcdo das identidades femininas representadas na revista ganha uma nova
categoria. Aquela da identidade pela diferenca, ressalvada por Woodward (2000) A proxima
matéria analisada é protagonizada por Jacqueline Onassis, em quatro paginas. Grande
destaque é dado ao fato de ela haver sido primeira dama dos Estados Unidos e, a exemplo das

demais, € permeada por imagens fotograficas produzidas, exacerbando sua condicdo de
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riqueza. Sua mansdo, sua lancha, a praia deserta e exclusiva, ressalvam sua condi¢do de
célebre pela riqueza que acumula, pelo sobrenome que carrega e pela vida que pode usufruir
(Figura 28).

Figura 28: pégina de abertura da matéria com Jacqueline Onassis na primeira edi¢éo de Caras

A ex-primeira dama americana aproveita

a evasao dos turistas para desfrutar

a tranquilidade de sua casa na ilha

de Martha's Vineyard, na costa do Estado

americano de Massachusetts, ao lado e

do namorado Maurice Templesman, o iy
com quem vive um quente, longo com o armador Onassis
romance.

Fonte: Acervo Fotogréafico da Revista Caras

Contudo, hd uma narrativa um pouco mais “maldosa” por assim dizer. Colocam
Jacqueline na posicdo de uma mulher com “muitos namorados” e que haveria “roubado” o
marido da melhor amiga — Lily- o atual namorado Maurice Templesman, definido como
“dono de empresas internacionais ligadas a exploracdo de diamantes”. Mesmo nesse caso,
colocam-na na condicdo familiar, afirmando que Jacqueline dividiria sua vida entre suas
atividades como editora da Doubleday, uma das maiores editoras americanas € sua mansao,
onde recebe seus filhos e netos. Contudo, nos termos do texto, a conduta amorosa de
Jacqueline tem ar de reprovacdo, quando ao final da matéria ha a seguinte conclusao: “Mas
nem tudo é perfeito. Apesar do idilico cenario de Martha’s Vineyard e dos longos passeios,

ha sempre uma nuvem ameacando esse clima de harmonia. As explosdes de ciumes de Lily
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e as crises de culpa de Jackie, que chegou até a recorrer a um psiquiatra, mantem a tensao
no ar”. (0 grifo é nosso)

O discurso no que se refere a Jackeline Onassis esta eivado de julgamentos e leva
aquele que assimila o texto a sensagdo de que ao “ceder ao desejo por varios homens” essa
mulher deva ser castigada. Isso ndo compensa. Esse ndo é o exemplo a se seguir. Ela tem que
ir ao psiquiatra. A conotacdo é de que uma mulher que faz isso, ndo est4 com suas atividades
mentais “normais”. O normal ¢ ser como Luiza Brunet, que é (era) casada hd 15 anos com o
mesmo parceiro e seu desejo maior era ser mae novamente, o que seria de fato, a maior
realizacdo de Luiza Brunet, segundo essa construgdo de identidade feminina.

Sonia Braga (Figura 29) ¢é a personagem “sensual” que preenche duas paginas da

revista:

Figura 29: matéria com Sonia Braga na primeira edicao de Caras

A atriz brasileira
da um tempo no
cinema americano
e volta as origens

GABRIELA AGORA E TIETA de Jorge Amado

Fonte: Acervo Fotogréfico da Revista Caras

Em suas fotos, uma enrolada em uma toalha de banho e outro com decote que deixa
bastante dos seios a mostra, complementam o texto que a classifica como “representagdo do

sonho em carne e 0sso —ha verdade mais carne do que 0ssos — de nove em cada dez
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brasileiros”. A anélise dessa representacdo esta ai. Descrita pelo proprio texto da revista, A
pretexto de tratar da vinda ao Brasil para fazer um personagem em um filme no cinema, a
matéria pouco se ocupa de qualquer talento de Sonia Braga que ndo sejam sua beleza e
sensualidade. Chegam a afirmar que ela haveria perguntado que eram os homens no estudio,
pois “ndo poderia perder tempo”. Falam de seus namorados e reafirmam o estere6tipo de
Gabriela, sua personagem, confundido o imaginario. Para Sonia Braga nenhuma relagdo com
a familia é colocada no texto. Ela é sensual, ndo € uma mulher “familia”.

Madonna, estrela pop, icone do sucesso, também pode ser categorizada como “nao
exemplo” de identidade feminina na revista.

Essa matéria, agora mais ao estilo paparazzi, com fotos aparentemente ndo autorizadas
da visita de Madonna ao Brasil, ndo trazia nenhum tipo de critica ou informacdo sobre sua
performance.

Ela veio ao Brasil para shows em Sao Paulo e no Rio e, segundo a revista, ndo quis
atender aos fotografos nem os fas:

Em sua triunfal passagem pelo Pais, a megastar usou a imaginacdo para
garantir um minimo de privacidade. Despistou centenas de fas, batalhGes de
jornalistas e até mesmo os companheiros de viagem. Usou sésias, encenou
falsas saidas do hotel e chegou a se passar por morena, cCOm uma peruca
negra e pesada maquiagem.

A matéria, em trés paginas, trazia fotos de Madonna, de seu camarim em Sao Paulo,
no Rio de Janeiro e em Buenos Aires, além de algumas fotos que parecem “flagras”, dessas
saidas disfarcadas de Madonna. A matéria basicamente relata essa “maratona” da artista em
se desvencilhar da imprensa e dos fés e poder ter um pouco de privacidade.

A matéria sequencial é sobre o preparador fisico de Madonna, Ray Kybartas. Segundo
a revista Ray teria sido apontado como sendo um “caso amoroso” de Madonna, e na matéria
ha uma foto na qual supostamente na janela do quarto de Madonna estdo os dois. Mas a
propria matéria afirma ndo haver evidéncias de que a foto seja verdadeira e ambos teriam
negado o suposto affair. Mais uma mulher de “vida desregrada” que apesar do estrelato, nao
pode sequer sair e ter uma vida normal. Além disso, teria “casos amorosos”.

Ainda, em contraposicdo a “conduta reprovavel” de Madonna, segundo a
representacdo discursiva da revista, ha uma matéria com o bailarino russo, Mikhail
Baryshnikov em sua visita ao Brasil. Relata que ele passeou pela praia sem ser percebido. Que
enquanto todos se amontoavam para tentar fotografar Madonna, ele ndo foi reconhecido. O

texto traz em seu bojo ainda a informacdo de que o médico, Ivo Pitanguy teria convidado o
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bailarino para visitar sua ilha em Angra dos reis, sendo certo que ele recusou o convite. O
discurso textual nessa hipdtese contrapde o sucesso popular da Madonna e “seus escandalos”
a conduta discreta de Baryshnikov, culpando, de certa forma, a propria Madonna e seu modo

de vida, pelo assédio que sofre.

4.2.6 As princesas de Caras

Para a identidade da mulher jovem da high society a construgdo do discurso que alia
poder e politica. E dado o seguinte destaque “As filhas do Ministro Rezende — Elas tem nome
de princesa e promessa de casamento de conto de fadas. Adriana e Verdnica herdaram do
pai, o gosto pela tradigdo e pelo direito” (Figura 30). Esse texto merece destaque em sua
totalidade, pois sua representacdo, talvez inofensiva numa leitura despercebida, escancara os

valores da familia “tradicional” da época, que a revista deseja representar.

Adriana (22) e Verbnica (18) ndo herdaram do pai, o ministro do Supremo
Tribunal Federal (STF), Francisco Rezek (49), somente o gosto pelo direito —
em pouco tempo ambas se tornardo advogadas.

Cobigadas por onde circulam, elas estdo dispostas a seguir & risca a educagao
rigida recebida em casa. Namoro em carro era proibido. O primeiro namorado
também sé ganhou as béncdos da familia tardiamente: para Adriana aos 16, e
para Ver6nica apenas 4 anos atras. Apesar da aparéncia moderna, elas sonham
com um casamento tradicional. “Unido sem casamento na minha familia seria
uma tragédia”, garante Adriana, que, como a irmd, sonha com um longo
vestido branco, rodado, grinalda. “O moderno ndo entra no vestido de
casamento”, decreta Veronica.

Todo o tradicionalismo mineiro dos Rezek poderia ter sido rompido ha dois
anos, quando Adriana foi convidada pela Playboy para posar nua. “Quando
falei sobre o convite, meu pai ficou branco e emudeceu”, conta a filha mais
velha do ministro, entdo no comando do Ministério das relaces exteriores.
“Ele s0 se tranquilizou quando eu disse que havia recusado. Ndo tenho nada
contra quem posa, mas ndo me sentiria bem”, observa. Na época, Adriana
estudava teatro e acabara de voltar de Londres, onde havia morado por quase
um ano. “Pelo meu jeito, acho que pensaram que eu era liberal”, acredita.

Os dois anos da Faculdade de artes cénicas quase a desviaram do caminho do
Direito — ela cursa o penultimo ano — e da vigilancia constante do pai. Ela
recebeu um outro convite, feito pelo diretor de jornalismo da TV Globo,
Alberico de Souza Cruz: integrar a escolinha de atores da emissora, no Rio
de Janeiro, proposta também descartada. “Meu pai queria que eu fosse
cantora, como a Marisa Monte. Queria também que tocasse violino. Ele
sempre nos incentivou a olhar com carinho para as artes, talvez, por ser um
homem muito inteligente e culto. Quando resolvi cursar teatro ganhei
aplausos dele, observa Adriana.” A irmd, Veronica — estudante de direito —,
pinta desde os 13 anos, ja tem uma colecdo de quadros e esta iniciando um
trabalho de escultura.

Adriana e Verbnica garantem que ndo tem queixas da educacdo austera
recebida do pai, mais flexivel em relacdo aos dois filhos homens, Francisco
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(15) e Jodo Paulo (11). “Eles sdo mais modernos. Tem cabelos compridos.
Sdo os reis, brinca Verénica.” Puro ciume. Elas sdo as princesas do ministro
Rezek, que ndo escondeu isso ao escolher, junto com a mulher Mireya (39), os
nomes da duas filhas: Adriana Lucia Cristina e Verdnica Suzana Maria, de
Castro Rezek. “Nossos nomes sdo mesmo imponentes. Parecem nomes de
princesa”, admite Adriana.

O discurso contido no texto ressalta que as duas embora tenham toda a “oportunidade”
de “fazer 0 que desejam”, preferem ser “princesas”. Sonham com um belo e tradicional
casamento. A matéria inteira faz uma Unica mengdo a mée, que teria ajudado a escolher os
nomes das filhas. Parece néo ter participacdo em nada mais na educacdo de ambas. Elas sdo
“felizes” e “optam” pela tradicdo ao modernismo. Nao podem namorar no carro. Sdo cultas.
Aceitam o machismo do pai. Sdo “esposas” perfeitas. Estudam direito, mas também pintam,
cantam atuam. O texto mais parece um classificado de casamentos, no qual o pai “oferece” as

“prestimosas” filhas.

Figura 30: péginas 1 e 2 da matéria com as filhas do Ministro Rezek na primeira edi¢do de Caras

AS FILHAS [ —

DO MINISTRO REZEK

uuuuuu

“Uniao sem
casamento na
minha familia
seria uma
tragédia.
Sonho com
um casamento
tradicional.”
(Adriana)

“O vestido de

4 noiva deve
4 ser classico.”
(Veronica)

Fonte: Acervo Fotografico Revista Caras

94



Esse imaginario de vida perfeita e a escolha de ambas ajuda a solidificar e normatizar
0 machismo, a aceitacdo a um Unico lugar que a mulher pode ocupar, qual seja, o de esposa.

As imagens de duas belas mogas, felizes ¢ “cobigadas”, seria 0 exemplo para as jovens
leitoras, para as maes dessas garotas, que acreditam que também devem criar “princesas”.

Na construcdo representativa tanto textual quanto imagética da revista, se 0 ministro,
homem “culto e inteligente”, age de tal maneira, porque deveriamos agir de modo diferente?
Esse deve ser o modo correto.

Outra solteira e famosa é personagem na primeira edicdo. A estrela internacional
Brook Shields € retratada na cobertura de uma viagem a Austréalia onde, ap6s filmar uma
coproducdo japonesa e australiana “The Seventh Floor”, aproveitou para fazer turismo. Do
mesmo modo que Luiza, a atriz estaria descansando de seu trabalho.

A producdo imagética é de uma agéncia internacional e a qualidade das fotos chama a
atencdo. A matéria ressalta os atributos de beleza de Brook Shields, a época com 28 anos, e
sua simpatia. Em certo trecho elogia o fato de ela ndo ter se tornado “amarga” por conta das
“linguas ferinas” que a apelidaram de “virgem mais velha dos EUA”.

Na floresta australiana, ela declara adorar filhotes de todas as espécies e segundo a
revista ela diz “que estd louca para ter nos bragos o herdeiro de sua beleza”. Mas ha a
adverténcia de que “antes ela precisa se decidir por um marido”.

A construcdo discursiva desse texto traz um misto de conceitos que de qualquer
angulo gue se olhe depde contra a artista, sendo vejamos. Aos conservadores, 0 texto relata
que Brook Shields aos 28 seria a “virgem mais velha dos EUA”, e coloca iSso como um
demérito. Ora, nessa visdo, ndo deveria ser festejada por sua castidade? Depois fica mais claro
0 motivo da reprovacdo. Ela ndo casou, tem que se manter virgem e ndo pode ter filhos.
Entdo, nessa linha, ela ja estaria “atrasada”.

A ultima matéria da edi¢do traz a modelo e atriz “Alexia Dechamps: a princesa loira
de Buzios”. Na legenda da fotografia de abertura, o tom da matéria: “Posando no cendrio de
Buzios, onde cresceu, Alexia passa, num piscar de olhos, da ingenuidade a mais quente
sensualidade.” Alexia é retratada como uma jovem bastante sensual, modelo reconhecida. E
comparada a Brigitte Bardot. Contudo é mais ligada a familia na representagdo tanto textual
quanto fotografica, em fotos como ‘“defensora dos animais” e ao lado da mae. Mais uma
“prova” de que apesar de poder ter uma vida “desregrada”, prefere a familia. Destaca o texto:

)

“Alexia conta que quer encontrar um homem que a ame, para casar e ter 3 filhos.’
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Nas trés matérias as representacdes discursivas apontam para identidades culturais
femininas que correspondem a mulheres jovens, “bem nascidas”, com oportunidades infinitas

e que tem como maior desejo ser “bela, recatada e do lar.*”

4.2.7 Celebridade da musica brasileira

O musico brasileiro Fagner teve destaque na edicdo em uma pagina em meia. Mas nao
é seu talento musical ou sua discografia que esta em destaque. O destaque é que cantor estaria
namorando a ex-mulher do presidente deposto, Fernando Collor de Mello. Lilibeth Monteiro
Carvalho, que ¢ identificada pela prépria publicagdo como socialite teria ido ao show de
Fagner e ele teria dedicado a ela a cangdo “eu sei que vou te amar”.

A revista, para dar maior prestigio a noticia, da destaque ao fato do pai de Lilibeth ser
um “megaempresario”, ¢ a aproximagao que Fagner teria feito do sogro e o entdo governador
do Ceara, Ciro Gomes. No discurso textual, pouco se fala de Lilibeth. Ela serve de suporte

para falar do ex-presidente, do cantor e do governador.

4.2.8 A construcao da identidade da marca Caras

A revista tem uma formula com secGes fixas, que compde a identidade visual da
revista. Eram elas: “Cita¢ées”, “Etimologia”, “Poesia”, “Micropidia”, “Cruzadas” e
“Saude” “Estilo — o que se usa”, “Saldo”, “Humor”, “Hordscopo”, “Amor”, “Ranking”,
“GEO”, “Arte” e “Cozinha Caras”.

Apos essas secdes, temos duas paginas com pequenas notas textuais, acompanhadas de
fotos. Em sua maioria, acontecimento como aniversarios, jantares e até mesmo falecimentos.

Duas se¢es fixas mais elaboradas compdem a revista (Figuras 31 e 32). A primeira,
de nome “Album Caras”, ¢ uma matéria produzida, em preto em branco, em 8 paginas sobre a
vida de Carmem Miranda. A segunda ¢ a se¢ao “Memorias”, que nessa edigdo trazia 4 paginas
igualmente em preto e branco, sobre histérias de Tom Jobim. Essas se¢des traziam um ar de
sobriedade e “intelectualidade” a publicagdo, emprestando a importancia historica e
reconhecida desses personagens a publicacdo, que estava também cunhando sua prépria

identidade, representada por sua marca.

* Referéncia ao titulo da matéria da revista Veja em 18/10/2016, da jornalista Juliana Linhares, sobre a mulher do
entdo vice-presidente Michel Temer, Marcela Temer, cuja integra esta na versao online:
https://veja.abril.com.br/brasil/marcela-temer-bela-recatada-e-do-lar/, acesso em 29/05/2019.
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Figura 31: Secéo fixa Album Figura 32: Secdo Fixa: Memorias

TOM JOBIM

DE PRAIA

~ A MIRAND S| e

A CANTORA SIMB( —

Fonte: Acervo fotografico Caras

Outra secdo fixa de titulo “Momentos” trazia os destaques da semana, representados
quase que somente por fotografias e legendas.

A primeira edi¢do registrou 0os seguintes momentos da semana que antecedeu o
lancamento da revista: “Gigantesco Incéndio Devasta Hollywood — Demi Moore e Sean
Penn perdem suas mansoes”, “Senna Vence e Celebra Paz com o Campedo Prost”,
Governador Fuzila Rival na Paraiba — Vitima recebe dois tiros de surpresa ao almocar”,
“Avido derrapa na pista e cai no oceano — heroismo do Piloto salva 296 vidas em Hong
Kong” e por fim “Italia chora Fellini em Roma e Rimini”.

O destaque estd ligado ndo aos acontecimentos em si, mas aos personagens dos
acontecimentos. A selecdo do que ¢é relevante na semana esta ligado a “quem” e ndo a “o
que”.

A préxima matéria € uma pagina dupla é dedicada & moda com fotos do desfile da
grife Company. Sob o titulo: “Esporte Chique — 0s 20 anos da Company”. A matéria da
destaque a tradicdo da marca e os nomes dos “famosos” que estavam no desfile. O prestigio
dado ao desfile mostra o porqué dele compor as paginas da revista. Ndo era um desfile
“qualquer”. Na legenda da fotografia de duas modelos da grife temos: “Acima as top models
Georgia Whorthoman e Alexia Dechamps na passarela da Company. Fogos de artificio,
canhdes de luz e uma esfuziante coreografia animaram a festa de aniversario da famosa
grife.”

O destaque a uma grife em uma matéria ndo era uma pratica comum até entdo. Marcas
constavam de campanhas publicitarias e ndo de matérias. Faz parecer que Caras estreou esse

género que mais tarde tornou-se comum, um flerte do jornalismo com a publicidade.
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4.2.9 Critérios de noticiabilidade da primeira edi¢ao

A revista Caras é uma publicacdo jornalistica que se dedica ao entretenimento. O
carater ndo noticioso de suas matérias permeia praticamente toda a publicacdo. Em toda a
andlise acima exposta, verificam-se poucas matérias que se referem a algum acontecimento.
Praticamente apenas a secdo “Momentos” ¢ dedicada a isso, ainda sob um olhar peculiar de
dar énfase aos famosos ligados a noticia e ndo a noticia em si.

Em sua grande maioria sdo pautas “exclusivas”, fabricadas com a finalidade de ser a
noticia da revista e que muito provavelmente ndo serdo pauta, ao menos do mesmo modo, em
outras publicagdes.

Ao ser questionado sobre quais eram os critérios de noticiabilidade da revista Caras,

Edgardo Martolio respondeu:

O critério era simples, era muito similar ao critério das colunas sociais.
Misturavam “poderosos” (empresarios endinheirados, politicos) e artistas de
todo tipo (de cinema, televisdo, artes plasticas, pintores).

No entanto a formula era diferente. Nas colunas sociais prevaleciam o0s
textos noticiosos, que eram ilustrados com poucas fotos.

Ja na Caras era o contrario. Apareciam muitas fotos com pouco texto. A
noticia era o que a celebridade poderia mostrar, muito mais do que o que
teria a falar.

Se houvesse uma noticia, como por exemplo o namoro de alguém, se ndo
houvesse a foto ndo seria noticia. SO o texto, sem foto, ndo era noticia.
(MARTOLIO, 2019, Apéndice 2)

A forma de pautar as matérias também € explicada por Martolio: “As pautas eram de
em média 40% de atualidades e 60% de material “frio”. Isso porque as noticias de
celebridades do dia a dia apareciam em outras midias. O que surpreendia eram as matérias
exclusivas, que tratavam do cotidiano, de um modo que o célebre ndo era normalmente
retratado .

De fato, a partir da analise da publicacdo é possivel concluir o que afirma Martolio.
Ele define a publicacdo da seguinte forma: “A revista People americana tinha um slogan no
gual diziam que mostravam fatos extraordinarios de pessoas comuns. Na Caras acontecia o

)

oposto, mostrava fatos comuns de pessoas extraordinarias.’
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4.3 Edigdo n° 2: A cobertura do evento de langamento

A edicdo n° 2 da revista Caras (Figura 33) repetia a formula da primeira (gramatura do
papel, tamanho, secBes), com 20 campanhas publicitarias, mas, especialmente, trazia a
cobertura do evento de lancamento da revista.

Da mesma forma teve distribuicdo nacional, foi impressa no parque grafico da Editora
Abril. Teve tiragem de 354.896 (trezentos e cinquenta e quatro mil, oitocentos e noventa e
seis) exemplares, dos quais foram vendidos 113.503 (cento e treze mil, quinhentos e trés)
exemplares, de acordo com o departamento de Circulagéo da revista (Quadro 1, p.26).

A analise desse exemplar restringe-se a matéria de cobertura da festa de lancamento da

revista, que representa a identidade da marca que deseja cunhar.

Figura 33: Capa da Segunda Edicéo da revista Caras (19/11/93)

JUNTO A SUA MULHER, A ATRIZ
MONICA TORRES, ACHOU A PAZ

JOSE WILKER REVELA
SEU LADO CASEIRO E
ABRE AS PORTAS DE SUA =1
RESIDENCIA NA GAVEA > .

Ngalidudy s #fydlig ol
us Daiar no udridy, o 4o
alu musiry 530 pulildy,
gy oy oeisio doyle i;l

| ANOVA ANGELICA MOSTRA
SEU QUARTO E FALA DE AMOR
& FESTA DE LANCAMENTO DE CARAS
: GRATIS: COM ESTA EDICAQ, RECLAME
05 DOIS FASCICULOS E A CAPA DURA

0 Diciondrio Visual do Corpo Humano, Animais e Plantas

Fonte: Acervo Fotogréafico da Revista Caras
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Para o langamento de Caras foi planejado um evento ambicioso. A revista levou mais
de trezentos Vips® & Argentina, pais de origem da publicacdo, em trés avides fretados da
empresa aérea TAM.

Sob a chamada “A festa de Caras, glamour em Buenos Aires — O presidente Menem e
0 governador Fleury foram ao lancamento da revista que levou mais de 300 vips para o
evento na Argentina”, a matéria, mantendo a estética da primeira edi¢cdo, comeca a construir
o discurso de glamour e exclusividade para associar a sua marca (Figura 34).

Permeada por fotografias produzidas do Teatro Colon em Buenos Aires a matéria de

10 péginas dispde:

A revista Caras estreou na semana passada com seu melhor perfil: o das
festas com cendrios exclusivos e personagens especiais. A bordo de trés
avides fretados da TAM, 320 personalidades brasileiras, entre artistas,
empresarios, politicos e colunaveis, voaram a Buenos Aires, para
comemorar, em grande estilo, o lancamento da revista no Brasil. A
programacdo festiva, que se iniciaria oficialmente com um almogo na
embaixada brasileira na capital argentina e culminaria com um espetaculo de
danga, seguido de coquetel, no Teatro Col6n, comecou, na verdade, em
pleno ar. Entre tagcas de champanhe e um colorido carrinho de sushis, o
tempero vip do servigo de bordo ganhou até o charme da modelo Luiza
Brunet fazendo as vezes de comissaria e recolhendo as bandejas dos
companheiros de viagem. (o grifo é nosso)

O realce dado as marcas e a exclusividade fica bem evidente por todo o texto e nas
fotos que ilustram a matéria. Os cargos ocupados pelos convidados (governador, presidente,
embaixador e presidentes de editoras) também sdo destacados, como se verifica das fotos e no

texto a seguir:

> Sigla que indica a expressdo em lingua inglesa “very important person”, que significa “pessoa muito
importante”.
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Figura 34: paginas 1 e 2 da cobertura da festa de langamento da Revista Caras, segunda edicéo

Ak

FESTA DE CARAS
LAMOUR EM BUENOS AIRES

Fonte: Acervo Fotogréafico Revista Caras

Acompanhado de sua esposa lka, o governador de Sdo Paulo, Luiz Antonio
Fleury, aproveitou uma audiéncia marcada com o presidente Carlos
Menem para participar da animada celebracdo de Caras. E prestigiar, no
bairro nobre da Recoleta, a recep¢do em que atuou como anfitrido o
embaixador brasileiro Marcos Azambuja, em uma das mais bonitas
embaixadas do Brasil. “Eu ndo poderia deixar de incentivar esse primeiro
contrato do Mercosul na drea de comunicagées”, disse 0 governador
paulista ao aplaudir os discursos do presidente da Editora Abril, Roberto
Civita, e de seu sécio argentino, Alberto Guido Fontevecchia, presidente
da Editorial Perfil.

Para arrematar o prestigio que agregava a sua marca, a edi¢do junta uma carta assinada
pelo entdo Presidente da Republica, Itamar Franco (Figura 35), em papel oficial, apontando a
revista como uma das evidéncias da recuperacdo econémica do pais, supostamente promovida

por seu governo.
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Figura 35 — Carta do Presidente da Republica — segunda edi¢do da Revista Caras

* PRESIDENTE DA REPUBLICA

Brasilia, 09 de novembro de 1993.

O langamento da revista CARAS no mercado editorial
brasileiro é, sem divida, uma importante demonstragdo de
confianga na continuidade do processo de recuperagdio econdmica
do nosso pais, ao mesmo tempo em Gue se constitui em um novo
fator de aproximagdio entre o Brasil e a Argentina. cujos destinos
cada vez mais se entrelagam e se ajustam em prol da prosperidade ¢
do bem-estar de seus povos,

Ao congrandar-me com as Editorus Abril ¢ Perfil pela
iniciativa, auguro-lhes — e ao corpo redacional de CARAS — um
recompensador sucesso, especialmente quanto ao prestigio junto aos
seus leitores,

.l

ITAMAR FRANCO

Fonte: Acervo Fotografico da Revista Caras

Finalizando a matéria, a revista imprimia um slogan: “A festa de Caras foi a cara da
revista. Imperdivel”.

A construcdo do texto e elaboracdo do evento deixam claro o alto investimento
realizado pela revista para colocar sua marca num lugar de prestigio e distingdo. Apesar ndo
poder precisar que nunca houve um evento de uma revista nesses moldes, podemos afirmar
que ndo era algo comum.

Por meio do investimento realizado por seus proprietarios a revista reveste de poder e
glamour sua marca e aqueles por ela selecionados. A constru¢do do poder da marca atrairia
pessoas que querem ser identificados também com essa distingao.

Na forma exposta por Naomi Klein (2003), em seu ja comentado artigo, a Caras

iniciava seu processo de criagdo do “casulo da marca”, que mais tarde seria ampliado com
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eventos como “Ilha de Caras” e “Castelo de Caras”, que criam de fato a possibilidade de
“viver” a marca.

Os eventos exclusivos para os quais apenas seus ‘“olimpianos” eram convidados
habitam o imaginario daqueles que desejam alcancar esse lugar.

Afinal, ndo é um patamar inalcancavel ou impossivel. E invejavel. Objeto de desejo.
Quem ndo gostaria de estar entre os escolhidos para embarcar naquele avido? O que 0s
diferenciava dos demais? A exploracdo desse desejo, desse imaginario, da cobica e da
exacerbacdo de tudo que o dinheiro pode trazer, tracou a formula de sucesso da marca Caras,
que, no entanto, consolidou-se no mercado em sua edicdo 25, na qual houve coincidéncia e

tragédia.
4.4 Edicao 25 - A mais vendida

A revista Caras obteve éxito em manter-se nos patamares de circulacdo esperados.
Conforme o departamento de circulacéo da editora (Anexo 1) seguem os resultados do ano de

lancamento de 1993:

Quadro 5 — Resultados de vendas do primeiro ano da revista Caras - IVC®

‘ Avulsas Assinaturas Total Média Tiragem % Encalhe
1993 1.182.287 0 1.182.287 147.786 1.917.987 38,4%

Fonte: Departamento de Circulagdo Revista Caras

Embora os resultados de Caras seguissem melhor que o esperado, segundo Edgardo
Martolio (Apéndice 1), presidente da editora até o ano de 2017, a revista consolidou sua
posi¢do e “entrou para a historia” na edi¢do 25.

Na entrada da sede da Editora Caras S.A, ha uma galeria de capas selecionadas como
importantes pela empresa. Em destaque, a Edicdo 25 (Figura 36).

Segundo Edgardo Martolio (Apéndice 2) desde o langcamento da revista ja existia a
pauta de entrevistar o tricampedo mundial de formula 1, Ayrton Senna e, enfim, no més de
Abril de 1994 haviam obtido éxito em entrevistar o piloto.

Ayrton Senna representava ndo somente a identidade do esportista que a revista

elegeria como célebre, mas também trazia consigo a identidade do herdi nacional, que com

® VC: Instituto Verificador de Comunicacao procede & auditoria da circulacdo dos meios de comunicacéo
impressos.
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muito esforco e dedicacdo, obtinha as vitérias num esporte de elite e a cada vitoria
empunhava a bandeira nacional, em sinal de orgulho.

A edicdo 25 da revista Caras (Figura 36) , veiculada em 29 de abril de 1994, trazia na
capa a chamada de uma entrevista com Ayrton Senna. Piloto de Formula 1, tricampedo
mundial e idolo brasileiro, ele ndo costumava dar entrevistas relacionadas a sua vida pessoal.
Naquela edicéo, ele apresentava sua namorada, Adriane Galisteu, abria sua casa em Angra
dos Reis, no Rio de Janeiro, e contava detalhes de sua vida para a revista.

Capa da edicdo em traje de banho, abracado a namorada, com a chamada de capa
“Mulheres, namoros, casamento, filnos — Ayrton Senna fala de amor”, a revista trazia 12
paginas com de fotos onde era possivel ver o piloto ndo na condi¢do de esportista de elite,

respeitado em seu meio, mas em sua intimidade, em uma publicacdo que nao lhe era habitual.

Figura 36 — Edicdo 25 da revista Caras (29/04/94)

Um tom religioso envolveu a festa [/
infima & sua atuacdo no palco {

COMEMORA MISTICAMENTE
SEU 53° ANIVERSARIOQ (s
" TRABALHANDO NO RECIFE

LILIAN, A NOVA MULHER DE RENATO ARAGAO,
TEM 29 ANOS A MENOS E 15 an A MAIS

Um jiri de todo o Brasil as escolhew &
HALL OF FAME: AS 5 BRASILEIRAS MAIS BEM VESTIDAS

| MARIANA RICUPERO, FILHA DO MINISTRO DA -
Bl FAZENDA, QUER SER UMA AMAZONA CAMPEA

Fonte: Acervo Fotografico da Revista Caras
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Na primeira pagina da entrevista temos a foto de Ayrton Senna e Adriane Galisteu
entrando em um helicdptero. Na pagina seguinte, pode-se depreender que Ayrton Senna € o
piloto do helicoptero. Logo abaixo na mesma pagina, ambos em um carro aberto, ao ar livre,

numa fazenda (Figura 37).

Figura 37: paginas 1 e 2 da matéria com Ayrton Senna, Revista Caras, edi¢do 25

por Mara Ziravello
de S50 Pavio

canhado como sempre ¢
piloto Ayrton Senna da
Silva (34) afirma que jé esque
ceu o que € ser rejeitada por
uma mulher. “Talvez ew seja sm
cara privilegiado”, diz. Um privi-
légio que comegou mais ou
menos na mesma época em que
disparou nos miliondrios cir-
cuitos da Formu-
la 1, em 1984
Embora namore
hé um ano com a
modelo paulista
Adriane Galis-
teu (21) — um
novo ecorde na
vida do tricam-
pedo mundial —, a verdade &
que ele continua um divorciado
convicto. “Tudo tem seu tempo,
sew momento”, responde, medin-
do cada palavra. Para Senna ¢
ficil definir a mulher de seus
sonhos. O dificil € estar seguro
de té-la encontrado, pois as
constantes viagens exigidas em
sua profissdo permitem a con-
vivéncia com virios povos ¢
culturas diferentes. Ainda as-

“S6 a vida ensina o
que ¢ aceitdvel ou
inaceitivel num
relacionamento.”

sim, seu parafso particular esté
no Brasil, exatamente a 150
quildmetros de Sio Paulo, em
Tatui: a fazenda Dois Lagos,
para onde escapa com a na.
morada sempre que tem uma
folga na sua atribulada agenda
Foi numa destas raras folgas que
Ayron Senna, um dos‘idolos
mais populares do munda, rece-
beu com exclusividade a revista
CARAS para falar de amor, fi
delidade ¢ casamento.

—  Quando
chegar o mo-
mento de vocé
se casar, como
pensa em adap-
tar sua familia
20 seu ritmo de

da?

- Primeiro
tenho que chegar a um ponto
de maturidade, seguranga e paz
interna suficientes para que
fique claro que estd na hora de
eu ter alguém do meu lado
Quando chegar esse momento ¢
eu estiver consciente do novo
caminho que devo tomar, a
necessidade vai ser de me ajus-
tar, me adaptar  essa nova fase
da minha vida. Mas ainda ndo
cheguei nesse ponto. Entao

s casar com ela e ter filhos.

Ninguém fa

0. I quem tenta

entra pelo cano, com toda a certeza.”

ainda ndo sei como as coisas vio
se ajustar, Tem certas coisas que
vocé programa, tem total ou um
grande dominio. De outras vocé
tem o dominio parcial.
is, por exemplo?
— Voct niio escolhe: vou amar
essa mulher, vou casar com ela e
ter filhos. Ninguém faz isso, ¢
quem tenta fazer assim entra pelo
cano com certeza. Eu ja aprendi
um pouco. Ainda sou jovem, mas
a gente vive intensamente.

— E ¢ dificil encontrar a
pessa cert

Quando vocé viaja muito
acaba convivendo com culturas
diferentes, povos completa-
mente diferentes do que a gente

Brasil, da

tem como padrio de Bra
nossa_propria famili
amizades, do nosso mei
tudo € bagagem, que vai te ensi-
nando. Espero que com tudo
isso, com todo esse aprendizado,

, constante, eu
certo. Natural-
de exigéncia
tende a crescer, de certa forma,
Por outro lade, acho que a

riéncia da vida, as

mentando, e 2
presencia, vio também ensinan-
do que existem certas coisas
que, de repente, ndo v
exatamente como voci
oucomo sonhou.

— E como serdo?

— Acho que nada melhor do

ser
wtaria,

ias, para formar um
banco de informagdes que possi-
bilite entender melhor, no glo-
bal, 0 que ¢ realmente impor-
tante num relacionamento @
dois, o que ¢ 100% importante.
o que é 90% importante, o que
& 50% importante. Enfim, o que
dé para vocé aceitar e o que ndo

Fonte: Acervo Fotogréafico da Revista Caras
Na sequéncia (Figura 38), ambos cavalgam pela fazenda juntos, fazem carinho em

cavalos em um curral da fazenda. Na foto que segue, estdo em um jet-ski pilotado pelo atleta

(na representacdo da revista, ele pilota helicopteros, carros, jet-ski, monta cavalos...).
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Figura 38:

paginas 3 e 4 da matéria com Ayrton Senna, Revista Caras edi¢do 25

-

¢ aceitdvel e assim por diante. E
todo um processo que estd
colando a

— E, assim mesmo, s6 Deus
sabe quando chega  hora?

—E. S6 Ele sabe.

— Seria bom estar mais pré-
ximo desse ponto?

— Ndo gostaria de estar nem
mais proximo nem mais dis-
tance. Estou em pa: exatamente
como estou. Porque tenho
Muita fé, muita certeza de que
tudo vem no seu tempo. Tudo
tem a sua época, tudo tem o sew
womento. Eu sinto que no
<hegou o tempo.

— Voct costuma estipular
prazos para alcangar os scus
objetivos?

— E dificil generalizar, Penso
que seja qual for a sua meta, o
importante ¢ estabelecé-la cla-
ramente. A partir daf, a moti-
vagio para atingir aquele ponto
vai te dar forga, energia para
usar sua dedicagdo, empenho ¢
criatividade, qualquer que for a
distancia, as dificuldades que
vocé encontra. E preciso as-
sumir um compromisso com
aquele objetivo para encontrar
solugdes para todos os proble-
mas que slo pertinentes ao

“O relacionamento entre o homem
¢ a mulher ¢ a coisa mais antiga
da humanidade, mas ainda ndo
existe uma formula de sucesso.”

empenho de um desafio. Acho
que esse compromisso ¢ tudo. E
nio ¢, absolutamente, uma coisa
que 56 cu consiga fazer.

— Vem dai sua fama de ser
um homem muito exigente?

— Sou exigente comigo
mesmo, ndo com as pessoas que

se relacionam ou trabalham
comigo. Ao mesmo tempo
que tenho este nivel elevado de
exigéncia, tenho plena cons-
ciéncia dele  procuro esti-
mular todos aqueles que con-
vivem comigo dessa forma.
Nio sou uma pessoa que fica

Fonte: Acervo Fotografico da Revista Caras

Finalizando a “aventura” representada imageticamente na identidade deste esportista,
temos ainda Ayrton num pequeno barco, pescando com a namorada, num fim de tarde (Figura
39). Na foto ha uma legenda: “Num dos lagos da fazenda, nadam 10.000 peixes, que as vezes

sdo devolvidos a &gua depois de fisgados. Um prazer que Senna gosta de dividir com

Adriane”.
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Figura 39: paginas 5 e 6 da matéria com Ayrton Senna, Revista Caras, edi¢do 25

“Vocé nao pode se fechar e viver tao simplesmente para
a sua parceira, sem notar, sem observar o que estd
acontecendo a sua volta. Ao mesmo tempo que namoro

firme, sou capaz de admirar a beleza de outra mulher.”

de
mirar uma beleza. E, a partit  — O que & mais dificil para  mais jovem, mais crianga
do momento que meu relaciona-  vocé: dar o fora ou levar o fora  mesmo, na época da adolescén-

Fonte: Acervo Fotografico Revista Caras

O protagonista daquelas paginas representava no discurso identitario da revista o
sucesso do esportista, refletido em seu prestigio, seus pertences, tudo o que o dinheiro, obtido
por meio de seu dom, podiam lhe proporcionar.

A entrevista trazia sua tdnica desde o inicio, conforme é possivel verificar da simples

leitura do trecho inicial destacado.

Acanhado como sempre e corajoso como nunca, o piloto Ayrton Senna (34)
afirma que ja esqueceu o que ¢ ser rejeitado por uma mulher. “Talvez eu seja
um cara privilegiado”, diz. Um privilégio que comegou mais ou menos na
mesma época em que disparou nos milionarios circuitos de Férmula 1, em
1984.

Muito diferente da forma como era habitualmente representado pela midia esportiva,
Ayrton Senna, nas paginas de Caras, representava, sim, a identidade do bem-sucedido
esportista, mas de uma perspectiva relacionada as benesses que o dinheiro advindo da

magnitude de seu esforc¢o e sua genialidade podiam lhe proporcionar.
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Ayrton Senna representava a identidade da celebridade esportiva que a revista
desejava cunhar. Ao que parece a revista teve sucesso em sua empreitada. Infelizmente,
enquanto essa edicao ainda estava nas bancas, Ayrton Senna sofreu um acidente fatal em 1° de
maio de 1994, em Imola, na ltalia. O que ainda restava da edi¢do da revista esgotou-se nas
bancas numa velocidade recorde. Das 188.129 revistas impressas originalmente, 179.759
foram vendidas. O fendmeno, chamado pela area de circulagdo da revista de “esmagamento”
das vendas, despertou os interesses capitalistas da publicacao.

Rapidamente, em producdo industrial, em massa, a edicdo seguinte (edicdo 26,
06/05/94) trazia em destaque na capa num boxe inferior: “Na ultima entrevista do tricampedo,
os mais guardados segredos de sua intimidade” e “A namorada de Ayrton Senna, Adriane
Galisteu, vive horas de profundo pesar”. Em seu interior, na secdo Momentos, havia foto de
pagina dupla do carro destruido do piloto, num boxe: “Senna, a morte a 300 quilometros por
hora”, além de uma matéria de pagina dupla.

Por fim, Caras langou trés especiais com fotos e material exclusivo (Figuras 40 e 41),
que igualmente foram sucesso de vendas.

Neste ponto, € interessante voltar ao circuito da cultura de Du Gay et al. (1997), para
verificar que a revista produziu com o objetivo direto de consumo. E que esse objetivo foi
alcancado. A identidade de celebridade de Ayrton Senna, sua representacdo da celebridade
esportiva, parecia estar alicercada de tal modo que, em vez do interesse do leitor ser
despertado apenas a partir de uma publicacdo que se dedicasse a esportes ou mesmo a uma
publicacdo com reportagem sobre a investigacdo sobre o acidente que o vitimou, carreou a
curiosidade sobre sua vida pessoal, sobre seus ultimos atos em vida ndo como esportista, mas
como celebridade.

O “heroi nacional morto” renderia a Caras a venda de quase um milho de exemplares.
Além do sucesso junto ao publico leitor, a marca foi diversas vezes citada por outras midias,

por conta de ter sido a ultima a ter uma entrevista com o esportista.
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Figura 40— Edigdes Especiais 2 e 3 sobre Ayrton Sena
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Fonte: Acervo Fotogréafico Revista Caras

Figura 41: Edic&o Especial 4 sobre Ayrton Senna
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Essas edicGes, publicadas apenas cinco meses ap0s 0 lancamento da revista,
provavelmente sdo responsdveis por posicionar a marca e a publicagdo no mercado,

sedimentando o tipo de jornalismo e de estética que propunha.

4.4.1 Nasce uma celebridade

Pautada pelo éxito das edicGes tematicas de Ayrton Senna, a publicacdo busca
“prolongar” esse sucesso, explorando a imagem e identidade da “viava” oficial do piloto, a
até entéo desconhecida, modelo Adriane Galisteu.

A revista “adotou” a modelo e passou a massivamente inclui-la nas edi¢fes semanais
da revista. Tamanho destaque na publicacdo reverberava em outras publicacdes.

Apenas para se ter uma ideia da massividade com que Adriane era inserida na revista,
em uma busca simples no sistema de armazenamento de imagens da Caras no periodo
compreendido entre 1994 a 1996, temos 674 citagoes.

Lembrando que Caras € uma revista semanal e tem, portanto, 52 edi¢des no periodo de
um ano.

No auge da exploragcdo midiatica da morte do piloto, a editora subvenciona a edi¢do de
um livro de Adriane sobre seu relacionamento com o piloto (Figura 42). Até aquele momento
a empresa ndo objetivava produzir livros, mas aproveitou a oportunidade.

Escrito pelo jornalista Nirlando Beirdo, a época editor da revista Caras, o livro foi

langado em novembro de 1994.
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Figura 42 — Capa do Livro “O Caminho das Borboletas”, editado pela Editora Caras

Fonte: Acervo Fotografico Revista Caras

Adriane fez sua parte e aproveitou a “parceria” com Caras. la a programas televisivos,
investiu em sua carreira como atriz.
A revista entdo ja ndo so selecionava celebridades ou as “elegia”, como também por

meio de seu poder econdémico e penetracao, obtinha éxito em cria-las.

4.5 Edicdo 1000 (04/01/2013) — Uma publicacédo semanal com mil paginas.

O trabalho de manutencdo de uma férmula exitosa, o destaque dado ao glamour e toda
a representacdo discursiva que embasa a publicacdo necessitam de cuidado.

Esse cuidado sempre foi prioridade para a revista. Cada data e cada conquista
precisava ser destacada. Festas a cada aniversario da edi¢@o, eventos exclusivos como “Ilha de
Caras” e “Castelo de Caras” cuidaram para que sempre houvesse algo novo, algo a ser dito, de
modo que a representacdo das celebridades em suas paginas e a representacdo do glamour

fosse renovado.
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Destaca-se, portanto, a edicdo 1000 da revista (Figura 43). Essa edicdo trazia mil
paginas. E recorde de tamanho na América Latina para uma edicdo semanal, conforme é
destacado pela prépria revista.

Essa edicdo gigante traz um historico da revista. E é a primeira edi¢do que nao traz

uma pessoa como celebridade, mas a prépria Caras € a celebridade.

Figura 43 — Capa da Edic¢&o 1000 da revista Caras

1000 Capas - 1000 Estilos « 1000 Famosos | :
E MAIS: A'1° EDICAO COMPLETA by

“‘\E

.

] 8 «
N \ 1
| 3 -\

Fonte: Acervo Fotogréfico Revista Caras

A edicdo trazia uma subdivisdo para facilitacdo da leitura. As primeiras 500 paginas
estavam em um sentido como se fosse uma revista, e entdo o leitor teria a experiéncia de virar
a edicao e ler outra revista.

A edicdo n° 1 da revista foi integralmente reproduzida. As mil capas publicadas até

entdo, também foram reproduzidas. E dois editoriais produzidos, um para cada metade da
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revista, traziam as estatisticas fantdsticas da publicagdo. O primeiro intitulado “Mil ¢ mais do

que um namero, por enquanto é um recorde...”. Destaques para o trecho abaixo:

(...) Mil possui uma Unica vogal, mas que serve para unir as duas consoantes.
Se unissemos todas as capas impressas neste tempo (mais de 345 milhdes de
exemplares) pela altura, 21cm, uma enfileirada atrds da outra, daria um total
de 107.083,1605 quildmetros. Ou seja, nossa galeria de capas impressas
daria quase trés voltas ao mundo....

(...) Mil se escrito numericamente tem trés zeros. Mas muito mais zeros tém
0s outros nimeros que envolvem nossa historia, repleta de recordes. Mil
edicOes significa que fechamos 150 mil paginas de Caras; fizemos 40 mil
titulos; publicamos 60 mil antncios e mais de 400 mil fotografias. (Editorial
da edicdo 1000 da revista Caras, ndo ha numeros nas paginas.)

O segundo editorial trazia como titulo: “Também um recorde de anuncios e
anunciantes”, e ressaltava ainda mais a importancia da revista, desta vez com destaque as
estatisticas de publicidade.

Conforme se pode depreender da leitura, sem nenhuma modéstia, a revista reafirma
sua posicdo hegemdnica e de dominacdo de mercado. Na representacdo de sua solidez e
hegemonia, reafirma sua propria identidade, de modo a dar suporte as identidades dos
célebres que a sustentam.

No mesmo editorial ainda consta o recorde de andncios publicitarios pagos na edi¢éo.
Das mil paginas da edicédo, 311 sdo de anancios publicitarios de 200 anunciantes diferentes.

A edicdo serviu como uma retrospectiva da revista e das celebridades que fizeram
parte do sucesso da publicacdo. Foram, entdo, publicadas as primeiras fotos de celebridades
constantes na publicagdo, mostrando a familiaridade e a histdria dessas pessoas eleitas como
célebres pela revista. Nesse particular fica bastante clara a tematica da revista conforme se

constata na entrevista com o diretor de redacao da revista, Claudio Gurmindo:

Foi uma espécie de album da vida. Cada personagem foi acompanhado em
todos os aspectos de sua existéncia. Nascimento, estudos, férias, momentos
de prazer, casamento, separacOes e até morte foram refletidos nas paginas da
Caras. Tanta penetracao tinha esse conceito na sociedade argentina dos anos
1990 que se dizia que, em 50 anos, para conhecer a histéria e saber o que
acontecia naquela época, teriamos que procurar na Caras. (APENDICE 1)

Ainda que estivesse se referindo a edicdo argentina da revista, ele mesmo afirma que:

“Tanto a estrutura quanto o conceito e a formula desenvolvidos para a edi¢cdo argentina
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foram reproduzidos quase exatamente no Brasil. Claro que houve detalhes que foram
modificados por questdes puramente culturais. ”

Dai que essa edicdo serve, de um lado, para firmar a identidade da marca, da
publicacéo e do tipo de jornalismo que a edicdo traz e, de outro, para demonstrar que a propria
marca possui uma identidade j& fixada para os leitores, representando glamour e sucesso, nos

nameros e recordes apresentados.

Além disso, demonstra o poder econémico da industria que a produz, ao elaborar e
distribuir uma revista semanal de mil paginas.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa foi instigada curiosidade sabre o extremo sucesso de uma revista de
celebridades num pais como o Brasil. A analise de um artefato cultural como uma revista foi
possivel por meio dos estudos culturais, utilizando como instrumental teérico o circuito da
cultura de Du Gay et al (figura 1, p.23).

Tendo em vista que a analise enfocava a representacao da celebridade, o destaque nos
eixos do circuito foram dados a representacao, identidade, producéo e regulacéo, deixando de
proceder a andlise do eixo de consumo, chegando ao circuito adaptado (figura 2, p.24).

Inicialmente um panorama histérico foi tracado, para situar o momento do lancamento
da revista no tempo, o que em muito explica a aceitacdo do produto.

Em 1993, ano de lancamento da revista, o Brasil experimentava um principio de
globalizacdo, com a abertura da possibilidade de importacdo de produtos iniciada pelo entdo
presidente da republica, Fernando Collor de Mello.

Apds renunciar pouco antes da conclusdo do seu processo de impeachment no final do
ano de 1993, o vice-presidente Itamar Franco assumiu o poder e deu continuidade a esse
processo de globalizagdo, aliado a um programa bem sucedido para combater a crescente
inflacdo, o plano real, criando o cenario ideal para a aceitacdo do produto midiatico analisado.

A revista Caras, originalmente langada na Argentina pela Editoral Perfil S.A. em 1992,
viu nesse Brasil prospero e mais “aberto” o mercado ideal para a extensdo de sua marca, em
um pais com dimensdes continentais.

Pautados pelo sucesso alcangado no mercado argentino, buscaram um parceiro
estratégico no Brasil e lograram uma parceria com a maior editora da América Latina a época,
a Editora Abril S.A., criando entdo a Editora Caras S.A.

A Editora Caras pode contar com todo o poder industrial e grafico da Editora Abril e
com todo know how da Editoral Perfil, que ja havia se aventurado na tentativa de lancar uma
revista de celebridades por duas oportunidades, uma com a revista Vidreira em 1982 (figura 6,
p.55) e outra com a revista Fama em 1985 (figura 7, p.56), até obter sucesso com a revista
Caras.

Assim, em 12 novembro de 1993, a revista Caras foi lancada no Brasil (figura 3, p.33),
impressa na grafica Abril, com distribuicdo a nivel nacional, permeada por 27 campanhas
publicitarias.

Pela andlise da representacdo textual e imagética das matérias da primeira revista

Caras, pudemos chegar as identidades cunhadas como sendo os célebres eleitos pela
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publicacdo. A selecdo desses célebres é feita a partir dos critérios de noticiabilidade
(regulacdo) que a editora promove como suas regras intrinsecas para pautas e noticias. Por
fim, 0 modo de producdo da revista revela que ela é fruto da industria cultural (Adorno e
Horkheimer, 1985), pertencendo a dois grandes conglomerados de comunicacdo, com parque
gréafico industrial, produzindo em massa e distribuindo a nivel nacional.

Fruto do investimento da industria da cultura tem a foto como “prova” daquilo que
quer demonstrar. Para além dos célebres eleitos nas revistas nas quais se inspirava, que
originalmente cobriam as vidas das familias reais, das estrelas de cinema (Morin, 1989), a
revista elegeu como Olimpianos (Morin, 1997) os empresarios de sucesso.

Uma identidade masculina, que trabalha excessivamente e tem como recompensa
dinheiro e poder. Esse modelo aspiracional na analise foi nominado de herdi do capitalismo.
Super-empresarios que “trabalhavam muito” e que por meio desse esfor¢co e todas as
oportunidades que o poder vigente poderia proporcionar, desfrutavam de uma vida
extraordinaria, amealhando bens.

Entre seus “bens” o super-empresarios tem sua “companheira”. A identidade da
mulher que serve de “apoio” ao homem, a fim de que ele possa dedicar-se completamente ao
trabalho, sem distrag0es corriqueiras e de menor importancia. Essa mulher, representada
como de meia idade, culta e religiosa, cuida da familia.

A identidade cultural das mulheres jovens é construida para que tenham como objetivo
0 casamento e a maternidade. Aquelas que tém uma profissdo sdo representadas tendo que
equilibrar sua carreira e suas atividades domésticas e maternas, e acabam por privilegiar
necessariamente a familia.

A identidade da mulher, repetida ao longo da publicagdo, acaba por naturalizar a
posicdo feminina como inferior ou complementar a masculina, como pode se depreender da
andlise.

Na segunda edigéo (figura 33, p. 99), langada em 19/11/1993, a analise se restringiu a
cobertura da festa de langcamento da revista.

O lancamento da revista foi marcado por um mega evento. Uma festa para a qual
foram eleitas 300 celebridades, que foram levadas para um final de semana na Argentina, em
avioes fretados, envelopados pela marca Caras, para uma festa no Teatro Colon.

Da ressalva ao luxo, aos sobrenomes, aos cargos ocupados por cada um dos
convidados e anfitrides, verifica-se o inicio do trabalho de valorizagdo da marca, de forma

institucional.
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Emprestando prestigio e poder a revista, na matéria de cobertura do evento é juntada a
reproducdo da carta do Presidente da Republica, Itamar Franco, declinando do convite para a
festa de lancamento, contudo, ressalvando a importancia da publicacdo binacional (figura 35,
p.102).

A revista seguiu com Gtimos resultados de circulagdo, contudo, alcangou o auge de
vendas na sua edicdo 25% (29/04/1994), quando trouxe como personagem principal o
tricampedo mundial de férmula 1, Ayrton Senna, apresentando sua namorada, a modelo
Adriane Galisteu (figura 36, p. 104).

Ocorre que, enquanto a edicdo ainda estava a venda, no dia 01/05/1994, Ayrton Senna
sofreu um acidente fatal na pista de corridas de Imola, na Italia.

A comocdo nacional pela morte de Ayrton Senna, considerado por muitos um heroi
nacional, ndo sé esgotou os exemplares em bancas, como incentivou a confeccdo de 03
edicdes especiais sobre Ayrton Senna, que juntas venderam quase 1 milh&o de exemplares.

Além disso, houve grande reverberacdo da imprensa geral do conteldo da revista
Caras, na qual Ayrton Senna havia dado sua ultima entrevista, consolidando o nome e marca
da publicacao.

Demonstrando a forca da industria grafica de Caras, a pesquisa trouxe dados da
rapidez e da capilaridade da distribuicdo do contetido que a revista foi capaz de mercantilizar
ao verificar o potencial de vendas do material que possuia.

Com vistas a manter essa possibilidade de exploragdo, “adotou” Adriane Galisteu
como sua nova celebridade, dando grande destaque e repetidas pautas incluindo a modelo.

Essa exploragdo culminou com a edic¢do de um livro sobre a vida de Adriane Galisteu
com Ayrton Senna, sob o nome “O Caminho das Borboletas” (figura 42, p. 111).

A revista entdo ndo sé elegia celebridades de acordo com seus critérios de
noticiabilidade, como também “criava” essas celebridades, demonstrando a for¢a de sua
marca e poder econémico.

Por fim, a analise da edicdo 1000 da revista (04/01/2013), quase 10 anos ap0s seu
lancamento, da conta através de numeros e estatisticas, do sucesso da publicagdo. Nessa
edicdo (figura 43, p. 112), pela primeira vez desde seu lancamento, ao invés de uma
celebridade na capa, a revista trouxe a propria marca em destaque, demonstrando seu lugar de
celebridade e prestigio. Nessa edi¢do tambem havia um réplica integral da primeira edicéo da
revista, objeto da pesquisa apresentada, julgada como histérica pela publicacéo.

Como resultado da pesquisa é possivel verificar que a revista Caras por meio de suas

representacdes discursivas criou identidades de célebres, notadamente a identidade masculina
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do empresério de sucesso e a identidade feminina de companheira (esposa ou namorada) do
empresario de sucesso.

Através do tempo, é possivel verificar o empobrecimento das identidades
representadas nos discursos da revista. As identidades que habitavam a representacdo do
modelo do que almejdvamos ser, que em tempos mais antigos eram o her6is de Joseph
Campbell (1990), tornaram-se as estrelas de Edgard Morin (1989) e foram sendo
popularizadas e adaptadas pelo poder vigente, para representar tdo somente o dinheiro.

Essa relativizacdo da fama é agrava com a democratizacdo da midia com as redes
sociais e Youtube, que trouxe a possibilidade de cada um tentar sua fama.

Os “youtubers”, hoje chamados “digital influencers”, fazem fortuna divulgando
produtos e amealhando seguidores. Em redes sociais as pessoas retratam uma vida espetacular
e glamorosa, que em muito imita o que Caras iniciou, mas tendo a possibilidade de
autopromogéo e alcance. Nao basta viajar, ir a um restaurante ou frequentar uma festa. Tudo
tem que ser fotografado, exposto, compartilhado. Essa realidade virtual, que quase nunca
corresponde a realidade, traz a sensacéo a aqueles que estdo observando a vida alheia de que a
sua vida ndo é tao espetacular assim, e traz a frustracéo, a depressao.

Contudo, isso é uma conclusdo bastante incipiente do que deve ser objeto de uma nova
e mais acurada pesquisa, 0 que se conclui aqui é tdo somente que Caras pode ter sido semente
desse processo, que esta em constante transformacao.

Dai, a importancia de estudarmos um artefato cultural como uma revista de
entretenimento que muitas vezes é tida como irrelevante, mas que conforme pode se verificar,
na construgdo de seus discursos alinhados com o poder, representam e naturalizam a

diferenga, normatizando comportamentos e cunhado identidades culturais.
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ANEXOS 1

Sdo Paulo, 2 de maio de 2019.

DECLARACAO

EDITORA CARAS S.A, sediada na Avenida Eusébio Matoso, 1375, 52 andar, Pinheiros, Sdo
Paulo, SP, devidamente inscrita no CNPJ: 56.324.114/0001-41, por meio de seu departamento
de circulagdo, DECLARA a quem possa interessar, que a pedido de WARDI AWADA CARDOSO
DUVA, brasileira, casada, advogada, portadora da cédula de identidade RG n2 13. 802.762-6,
inscrita no CPF/MF sob o n2 249.783.608-62, informou os registros de quantidade de
exemplares impressos e vendidos da Revista Caras e seus especiais, nas edi¢des abaixo
assinaladas:

1) EdigOes 1 e 2 da Revista Caras:

Edicao Capa Tiragem Venda Avulsa % Venda
1 12/11/1993 407.060 241.206 59%
2 19/11/1993 354.896 113.503 32%

2) Edigdo 25 da Revista Caras:

Edicao Capa Tiragem Venda Avulsa % Venda
25 29/04/1994 188.129 179.759 96%

3) Especiais 2, 3 e 4 da Revista Caras:

Edicdo Langamento Descri¢do Reparte Venda % Venda
2 04/05/1994 | ESPECIAL AYRTON SENNA-1 | 413.265 389.439 94%
3 04/05/1994 | ESPECIAL AYRTON SENNA -2 306.995 287.510 94%

ESPECIAL AYRTON SENNA -3
(com camiseta de brinde)

4 01/06/1994 160.000 90.835 57%
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4) Edigdo mil da Revista Caras:

Niumero Edigao Capa Tiragem Avulsas  Devolvidos Assinaturas

1 1000 04/01/2013| 300.000 55.765 39.162 197.899

5) Meédia da venda no primeiro ano da Revista Caras:

Avulsas  Assinaturas Total Média Tiragem % Encalhe

1993 1.182.287 0 1.182.287 147.786 1.917.987 38,4%

Ressaltamos que os numeros sdo fieis aos registrados na Editora Caras S.A. e auditados pelo
instituto verificador de comunicagdo desde novembro de 1993,

Atenciosamente,

\ A}
EDITORA CARAS S.A.
Luciana Romano

Diretora de Circulagdo
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APENDICE 1

Entrevista com Claudio Cesar Gurmindo, jornalista que participou do lancamento da revista
Caras na Argentina.

Como foi sua trajetdria na Perfil?

Comecei a trabalhar em jornalismo em 1983 num jornal de bairro e um ano depois entrei na
Editorial Perfil na revista Libre. Desde entfo trabalhei em diferentes revistas da Editorial:
Fama, Semanario, La Semana, Caras, Foco, Claro, Big Brother, Flash e Noticias, entre outras.
Em junho de 1992 Jorge Fontevecchia me convocou junto com outros trés jovens editores das
diferentes revistas de Perfil para o projeto Caras onde fui Editor, até 1998, das secbes
Espectaculos, Personajes, Politica e Internacional, sucessivamente. Em dezembro de 98,
assumi a coordenacdo do segmento de revistas da Editorial Perfil, no qual dirigi
simultaneamente cinco publica¢Bes: Semanario, Foco, Flash, Claro e Big Brother, até que em
2003 fui a revista Noticias como Editor Executivo, posi¢do que ocupei até marco de 2005,
quando Jorge Fontevecchia me confiou o editorial, start-up, organizacdo da nova etapa do
Diario Perfil.

Durante meus anos na Perfil, comandei mais de dez Operativos de Verdo nas cidades de Punta
del Este, Pinamar e Mar del Plata. Eu também cobri a Copa do Mundo de 1998 na Franca e
diferentes turnés presidenciais nos Estados Unidos, China, Franca, Bélgica, Luxemburgo,
Alemanha, Austria, Marrocos, Filipinas, Africa do Sul, Tunisia, Coréia, etc., bem como todos

0s tipos de cobertura especiais na Argentina e outros paises.

Vocé participou do langamento da revista Caras na Argentina? Como foi? Qual era sua
participacao na revista?

O projeto Caras Argentina comecou em junho de 1992. Fui um dos cinco editores das cinco
secdes que a revista teve: Espectaculos, Personajes Politica, Internacionales e Secciones Fijas.
Jorge Fontevecchia foi o Diretor da Redacdo. Trabalhei seis anos na Caras (entre 1992 e
1998) e fui responsavel por quatro das cinco secBes da revista. Trabalhamos dois meses e

meio em pré-producdo até o seu langamento em setembro de 1992

A primeira tentativa de abordar o mundo das celebridades, a Editorial Perfil fez no inicio dos

anos 80. Foi com uma revista chamada Vidriera, mas sua férmula falhou. Diferemte da Caras,
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Vidriera tinha matérias que mostravam as celebridades em passeios e atividades noturnas e
suas fotos eram pouco espetaculares. Além disso na aquela época, as paginas com fotos em

preto e branco ocupavam boa parte das revistas e isso ndo ajudava a mostrar glamour.

A segunda tentativa foi em 1985 com uma revista chamada FAMA. A férmula de Fama era
muito mais semelhante a de Caras do que a de Vidriera. Agora se mostravam empresarios,
celebridades, politicos e atletas em suas casas e em cores. Mas o formato da revista e a crise
que a Argentina vivia naquela época levou novamente ao fracasso da revista, que foi
interrompida apenas seis meses apds do seu langcamento. Se demorou 7 anos até conseguir

impor com sucesso a formula das celebridades que comegou com a Caras.

Qual era a estrutura editorial da Caras?

A estrutura editorial da Caras foi formada por um diretor, cinco editores, um editor de arte e
um editor de fotografia. Cada editor tinha sob seu comando quatro reporteres fixos e
aproximadamente quatro freelas. S6 a fotografia quebrou essa regra: tinha uma equipe de 10
fotografos fixos e cerca de 50 freelas. Caras tinha uma estrutura grafica de entre 192 e 256

paginas, em média.

Como foi a recepcéo da Caras na Argentina?

A revista Caras teve um sucesso imediato e poucas vezes visto. Em alguns meses, atingiu
nameros de vendas de mais de 400.000 exemplares semanais. E pela "formula" da revista e
decisdo editorial por muito tempo apenas se aceitavam 70 paginas de publicidade por edicéo,

0 resto era conteddo editorial.

Qual era o critério de noticiabilidadena Caras argentina?

O conceito da revista foi "MAKE PRINTED CINEMA". Isso significa que 80% do espaco da
revista foi ocupado por fotos e 20% por texto (aproximadamente). Como a revista foi
inspirada por alguns titulos europeus que levaram para suas paginas o cotidiano da realeza
européia, o grande desafio era "criar" a realeza em um pais onde nem principes nem reis
existiam. Para isso, um tratamento da "Familia Real” foi dado a atores, atletas, jornalistas,
politicos, modelos, etc. O grande segredo estava na produgdo: roupas de gala, cenarios
imponentes, viagens ao redor do mundo e todos os tipos de elementos que contribuiram para
gerar essa ideia. Nunca antes tinha sido feito na Argentina e o resultado foi melhor do que os

mais otimistas poderiam pensar. Caras se tornou a revista mais vendida no pais.
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Foi uma espécie de album da vida. Cada personagem foi acompanhado em todos os aspectos
de sua existéncia. Nascimento, estudos, férias, momentos de prazer, casamento, separacées e
até morte foram refletidos nas paginas da Caras. Tanta penetracdo tinha esse conceito na
sociedade argentina dos anos 90 que se dizia que em 50 anos, para conhecer a historia e saber

0 que acontecia naquela época, teriamos que procurar na Caras.

Vocé participou do projeto de lancar a Caras no Brasil?

Eu participei muito pouco do lancamento da Caras no Brasil. Como o conceito e a formula da
revista eram absolutamente claros, a ideia era buscar um parceiro e replicar a formula no
Brasil. E um ano depois de ser langada na Argentina, foi langada no Brasil. Para isso, trés
pessoas fundamentais se mudaram para Sdo Paulo e Rio de Janeiro: Edgardo Martolio
(Diretor Superintendente), Carlos Lunghi (Diretor de Fotografia) e Manolo Pacheco (Diretor
de Arte).

A estrutura e critérios de noticiabilidade permaneceram 0s mesmos na Versao
brasileira?

Tanto a estrutura quanto o conceito e a férmula desenvolvidos para a edigdo argentina foram
reproduzidos quase exatamente no Brasil. Claro que houve detalhes que foram modificados
por questdes puramente culturais. Até mesmo o modelo de negécios foi replicado. Como na
Argentina, os chamados "brindes™ foram utilizados para oferecer um forte apelo ao leitor.
Assim, toda semana os leitores recebiam cole¢des de filmes (em formato de videocassete) ou

musica (em DVD), entre outras coisas.
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APENDICE 2

Entrevista com Edgardo Hector Martolio, jornalista argentino que veio ao Brasil para o

lancamento da revista e que até dezembro de 2017 foi presidente da Editora Caras S.A.

Vocé quem comandou o langamento da revista Caras no Brasil. Qual a intencdo de
expansdo da marca para o Brasil?

Conquistar um mercado maior, nesse momento em baixa, e aproveitar que aqui ndo existia
nada do tipo e que na Argentina se estava ganhando dinheiro e se podia investir além das
fronteiras... Também a possibilidade de se associar com o maior editor do pais (0 que sempre

€ um up grade para qualquer desembarque).

As identidades das celebridades brasileiras diferem das Argentinas?

Sim, aqui as mais parecidas das argentinas, sdo as celebridades globais; pois |4 todas sdo
globais pelo fato de que ndo existe uma Globo, entdo todas se acham o maximo, aqui quem
ndo é da Globo tem uma humildade impropria das celebridades; por outro lado aqui —
especialmente naquele momento- por causa das colunas sociais dos jornais, existiam as
‘socialites’, que na Argentina quase ndo existiram nunca, esse mix marca uma diferencia na

hora de pautar a revista e uma coisa puxa a outra...

A que vocé acredita que se deva o sucesso da Caras brasileira?

a) Nao havia nada assim, o pioneirismo sempre ajuda; b) o sucesso foi mais publicitario do
que de leitores/exemplares; a publicidade viu um formato diferenciado com uma qualidade
grafica que superior a tudo que havia no mercado e podiam dormir tranquilos, pois nao se
falava mal de ninguém; nao por acaso foi definida como ‘a revista do bem’... c) Por outro
lado, os artistas, socialites, famosos na geral rapidamente perceberam que tinham um veiculo
amigo, que so falava das coisas boas delas, que é o que todo mundo quer... Assim, comegaram
a querer aparecer na revista. Além disso, estava desde o inicio a llha de Caras que era um
marketing diferencial e s6 se ia por convite, 0 que gerou o desejo de ser convidados... d) o0s
leitores, os Ultimos a ser seduzidos foram entrando, também, gracas aos brindes. Mas, esse foi
0 processo do sucesso.

Tudo isso e um pouco de “sorte” porque Caras entrou para a histéria mesmo na edig¢éo do

Ayrton Senna....
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Como assim entrou para a historia na edi¢do do Ayrton Senna?

Ayrton Senna era um esportista que tinha todas as caracteristicas da celebridade esportiva de
Caras. Mas era muito reservado quanto a sua vida pessoal.

A pauta de entrevista-lo j& existia fazia tempo, mas ndo haviamos conseguido ainda uma
oportunidade para isso.

Quando ele finalmente aceitou fazer a entrevista apresentando a namorada, houve a
coincidéncia de que, enquanto a edicdo com a capa de sua entrevista estava nas bancas, ele
veio a falecer em um acidente...A entrevista em Caras foi a ultima entrevista concedida pelo
esportista.

A comocdo com a morte do esportista fez com que Caras fosse muito citada por toda a midia
e as vendas daquela edicdo e de especiais com outras fotos que tinhamos, elevou muito a
quantidade de exemplares em circulacéo.

Sem ddvida foi um marco, um momento em que a marca Caras se consolidou.

Qual era o critério de noticiabilidade de Caras?

O critério era simples, era muito similar ao critério das colunas sociais. Misturavam
“poderosos” (empresarios endinheirados, politicos) e artistas de todo tipo (de cinema,
televisdo, artes plasticas, pintores).

No entanto a formula era diferente. Nas colunas sociais prevaleciam os textos noticiosos, que
eram ilustrados com poucas fotos.

Ja na Caras era o contrario. Apareciam muitas fotos com pouco texto. A noticia era o que a
celebridade poderia mostrar, muito mais do que o que teria a falar.

Se houvesse uma noticia, como por exemplo o namoro de alguém, se ndo houvesse a foto ndo
seria noticia. SO o texto, sem foto, ndo era noticia.

As pautas eram de em meédia 40% de atualidades e 60% de material “frio”. Isso porque as
noticias de celebridades do dia a dia apareciam em outras midias. O que surpreendia eram as
matérias exclusivas, que tratavam do cotidiano, de um modo que o célebre ndo era
normalmente retratado.

Apreciam poucos artistas televisivos pois eles precisavam realmente ter algum mérito
particular, pois as pautas eram para no maximo 5 materias com artistas, entdo a selecao era
criteriosa. Hoje as pautas mudaram e h& mais espaco para 0s artistas, esse critério se

flexibilizou. A rigidez de selecdo inicial jA ndo é a mesma.
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A revista People americana tinha um slogan no qual diziam que mostravam fatos
extraordinarios de pessoas comuns. Na Caras acontecia 0 oposto, mostrava fatos comuns de

pessoas extraordinarias.
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