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RESUMO

Esta dissertacdo pretende verificar qual é o papel das estrelas e das
telenovelas na motivacdo do consumo de artigos de moda inspirados no figurino de
personagens e entender de que modo, junto com as revistas femininas, atuam como
promotoras de tendéncias de consumo. Para tanto, durante o periodo de exibi¢cdo da
telenovela Salve Jorge, foram realizados 0 monitoramento e a analise de revistas
femininas para determinar a relacdo que se estabelece entre as telenovelas e as
revistas femininas, desde a apropriacdo da imagem das estrelas do elenco na capa
das revistas, até a exploracdo dos conteudos explorados na tematica desta
telenovela. Com a aplicagéo da teoria do Star System, de Edgar Morin, bem como
das teorias sobre pos-modernidade, de Michel Maffesoli e Gilles Lipovetsky,
observou-se que o uso da imagem das estrelas, bem como da familiaridade dos
espectadores com os contetdos das telenovelas, atua como potencializador do
estimulo de consumo, tanto material, a partir da indicacdo de produtos consumidos
pelas celebridades, quanto cultural, através do consumo das proprias midias. Pode-
se constatar, também, a existéncia de um Star System nacional, gerado e explorado

pelos meios de comunicagéo brasileiros.

Palavras-chave: Telenovela, Star System, moda, revistas femininas, Comunicagao

Social.



ABSTRACT

This dissertation intends to verify the roles assumed by soap operas, and its
stars, as motivators of the consumption of fashion items inspired by its characters
wardrobe, and understand how they and women'’s fashion magazines together act as
trendsetters. During the Salve Jorge Brazilian soap opera broadcasting, a monitoring
of women’s magazines and its posterior content analysis were conducted to
determine the relationship established between these publications and soap operas,
from the star images used in covers till the subjects of soap operas used as
magazine contents. Through Edgar Morin’s Star System theory, as well as Michel
Maffesoli and Gilles Lipovetsky postmodern theories, it's noticed that the uses of star
images, as well as the spectator’s familiarity with the soap operas contents, act as
consumption stimulus, both materially, from the indication of products consumed by
celebrities, and culturally, through the consumption of the media themselves. This
study could also establish the existence of a national Star System, generated and

explored by Brazilian media.

Key-words: Brazilian soap operas, Star System, fashion, female magazines, Social

Communication.
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1 INTRODUCAO

Pelo fato de a telenovela ser um programa que ocupa grande parte da grade
de programacdo’durante a semana, sobretudo na faixa de horario de maior
audiéncia, pode ser observado, de maneira informal, que o publico costuma “copiar”
modas, trejeitos e linguagens de personagens, além de fazer comentarios e
especulacdes sobre o enredo das mesmas, tornando o consumo desse produto
cultural parte da rotina dos brasileiros. Por isso, para desenvolvermos este estudo,
entendemos que a telenovela exerce, sim, influéncia sobre os telespectadores; e
quando pensamos sua relacdo com as revistas femininas, essa ideia torna-se
duplamente presente, uma vez que ambas tém como caracteristica estimular o
consumo seja ele material (itens utilizados na producéo do conteudo das novelas ou
revistas) ou cultural (os meios propriamente ditos) e nos levou a pensar que este
estimulo, gerado pela televisdo ou pelas revistas junto ao seu publico consumidor,
esta ligado a identificacdo do publico com os conteudos divulgados por estas midias.
Além disso, a informacdo de marcas dos produtos utilizados nessas producdes e de
onde encontra-los também circula dentro dos préprios meios — no caso das revistas
em anuncios e nos créditos presentes em ensaios fotograficos e do merchandising
editorial na televisdo — ou em outros meios, impressos e eletronicos.

No que diz respeito a moda, nas ultimas décadas as telenovelas passaram a
incorpora-la as produgbes nao s6 atraves do figurino, mas da inclusdo de
personagens em profissfes ligadas a esta area. Alguns exemplos de producdes com
conteudo voltado para a moda, exibidas nos ultimos trés anos, foram:

e Passione (REDE GLOBO, 2010, 21h), que tinha a personagem Melina
Gouveia como estilista e que desenvolveu uma cole¢gdo em parceria
com a rede de lojas C&A, sob a tutela da estilista Gléria Coelho?;

e Ti-ti-ti (REDE GLOBO, 2010, 19h — remake), mostrando o mundo da
alta costura através de dois personagens costureiros e que ndo sé
mostrou a moda como plano de fundo da trama como aproximou 0O

mundo das telenovelas com o mundo da moda, fazendo parcerias com

! Na Rede Globo, as telenovelas ocupam 61% da programacdo diaria de segunda a sexta, 50%
somente no periodo das 18h até as 24h. Cf. Tabela de precos marco/abril 2013. In: Midia Dados
Brasil 2013. Disponivel em: <https://mdb2013.bbi.net.br/>. Acesso em: jul. 2013.

2 Cf. OLIVEIRA, Jorge Marcelo. Personagem da novela Passione faz colecdo para C&A. MONDO
MODA. Ago. 30, 2010. Disponivel em: <http://mondomoda.org/2010/08/30/cea-passione/>. Acesso
em: jan. 2011.



13

a grife brasileira Maria Bonita’assinando os modelos do personagem
Victor Valentim, além de uma parceira com as lojas Pernambucanas?,
com duas linhas de roupas inspiradas no figurino de personagens da
novela;

e Aquele Beijo (REDE GLOBO, 2011, 19h), que mostrava a rotina de
uma loja de departamentos de luxo e de uma pequena confeccao;

e Guerra dos sexos (REDE GLOBO, 2012, 19h), mostrando o dia a dia
de uma confeccdo e de uma grande loja de departamentos;

e Sangue Bom (REDE GLOBO, 2013, 19h), que explorava o mundo da
moda através de personagens que representavam it girls’e também
explorava a busca pela fama.

Essa parceria com magazines fast fashion demonstra que falar sobre moda e
estar na moda j4 ndo é mais exclusividade de uma elite, haja vista o sucesso da
moda de periferia em producdes como Avenida Brasil (REDE GLOBO, 2012) e Salve
Jorge (REDE GLOBO, 2012). Com isso, entendemos que a relacdo entre as novelas
e os telespectadores funciona como um caminho de duas vias, onde informacao e
consumo, referéncia e reproducao estdao num ciclo constante.

Esta pesquisa surgiu com a intengcdo de investigar: por que as
telespectadoras copiam o modo de se vestir dos personagens de telenovela? De
que modo a telenovela inspira 0 consumo de moda de mulheres? E como as
informacdes de moda utilizadas nos figurinos das telenovelas sdo difundidas através
de revistas femininas?

Por articular diferentes conceitos, que essencialmente correspondem a areas
diferentes — tais como televiséo, telenovela, Star System, moda, consumo — mas que
possuem pontos de intersecgao, esta pesquisa se tornou bastante desafiadora, no
momento em que foi preciso dosar os elementos abordados, arriscando ser
superficial ou aprofundar demais cada um deles. Porém, justamente o cruzamento
entre estes conceitos, além de audacioso, foi 0 que permitiu a esta pesquisa

encontrar respostas interessantes, que, ndo se encerrando em Si mesmas,

3Cf. Maria Bonita em Ti-ti-ti. As Patricias, 2010. Disponivel em:
<http://aspatricias.com.br/blog/?p=10384>. Acesso em: jan. 2011.

4Cf. Ti-ti-ti nas araras. As Patricias, 2010. Disponivel em:
<http://aspatricias.com.br/blog/?s=tititi+nas+araras&x=-1101&y=-4>. Acesso em: jan. 2011.
*Modelos, atrizes, celebridades e socialites consideradas como referéncia de bom gosto e elegancia
no modo de se vestir.
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acabaram gerando novas questdes que, na medida do possivel, dardo continuidade
a esta investigagao.

A opcéo de trabalhar somente com o publico feminino se justifica pelo fato de
que a maior fatia de audiéncia de televisdo é composta por mulheres®, de que as
publicacdes voltadas para a moda sdo classificadas como femininas e porque,
culturalmente, sdo elas que consomem moda, predominantemente. Optou-se por
trabalhar com a Rede Globo, porque esta detém os maiores indices dentre as
emissoras de televisdo aberta’, sobretudo na faixa de horario das 21h, o chamado
horario nobre. Visto que o processo de consumo inspirado nas telenovelas tende a
se repetir a cada nova producao, Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) representa um
universo que poderia ter qualquer outro titulo como amostra. Porém, esta producao,
foi escolhida por ter sido exibida integralmente durante o periodo de realizacdo deste
estudo, o que possibilitaria o desenvolvimento de observagbes e aquisicdo de
material na ocasidao de sua publicagcdo, permitindo, inclusive, desenvolver as
estratégias metodologicas que melhor atenderiam as expectativas da pesquisa de
acordo com os resultados dessas observacoes.

A fim de cumprir com 0s objetivos da pesquisa, que eram:

e Verificar o modo como as telenovelas inspiram o consumo de moda das
telespectadoras;

e Verificar a divulgacdo das informacfes de moda presentes nas telenovelas
atraves de revistas femininas;

e Verificar o quanto da tematica das telenovelas est4 gerando conteddo em
revistas femininas;

e Verificar qual o papel das estrelas de televisdo na criacdo e divulgacao de
estilos de moda e habitos de consumo.

Partimos do pressuposto de que os referenciais de moda, estilo e aparéncia
(saude, beleza) divulgados em diferentes meios de comunicagao (jornais, revistas,
cinema, televisdo) sdo baseados em padrdes representados por atrizes, modelos e
celebridades. Sendo assim, dentro deste panorama, as hipéteses que pretendiamos

®Cf. Tabela 10 — Perfil de audiéncia dos dez titulos mais vistos: género, idade, nivel socioeconémico.
In: LOPES, Maria Immacolata Vassalo de e GOMEZ, Guillermo Orozco (coord.). Meméria social e
ficcdo televisiva em paises ibero-americanos: anuario Obitel 2013. Porto Alegre: Sulina, 2013. p.
150. Disponivel em: <http://blogdoobitel.files.wordpress.com/2011/04/obitel-2013-portuguc3aasl.pdf>.
Acesso em: out. 2013.

Grafico 3 — Shareindividual de TV por emissora em 2012. In: LOPESe GOMEZ, 2013. p. 131.



15

testar neste projeto foram:

Se as consumidoras se constituiam de espectadoras assiduas das
telenovelas e buscavam como fontes de referenciais de moda a propria
telenovela e revistas femininas;

Se essas mulheres sdo espectadoras eventuais das telenovelas e adquiriam
esses referenciais através destas ou de outros meios, como revistas
femininas;

Se essas mulheres que ndo sdo espectadoras de telenovelas, recebiam os
referenciais de moda presentes nestas producdes através de outros meios,
como revistas femininas;

Se as consumidoras que néo sao espectadoras de telenovelas desconhecem
qualquer referencial de moda presente nessas producoes;

E ainda, se a escolha do estilo de um personagem como referencial de moda
se d4& em funcdo do carisma da atriz que o representa e da admiragdo que as
telespectadoras tém por ela.

Para que os objetivos da pesquisa fossem atingidos, foram tracadas as

seguintes estratégias metodoldgicas:

Pesquisa bibliografica — para fazer o levantamento da literatura de base
referente a assuntos como moda, telenovela, televisdo, producao televisiva,
figurino, consumo e imprensa feminina;

Monitoramento e analise do conteudo de revistas femininas — para verificar
quais as publicacdes que traziam em suas capas as atrizes do elenco de
Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) e/ou informacdes sobre elas e o figurino
de seus personagens. A andlise de conteudo ficou restrita as publicagbes que
contiveram essas informacgdes e foram publicadas no periodo de exibicdo da
novela (outubro de 2012 a maio de 2013), tendo sido selecionadas as
revistas: Claudia, Estilo, Glamour, Gloss, Go’'Where, Joyce Pascowitch, Lola
Magazine, Manequim, Marie Claire, Maxima, Nova e Uma. As analises dessas
publicacdes foram feitas a luz da teoria do Star System (MORIN, 1989) e da
construcdo visual utilizadas por estas publicacbes na composicdo de suas
capas e matérias, para dar conta de como a admiracdo pelas estrelas de
televisdo é explorada por estes veiculos e de como ela influencia no consumo

de todo e qualquer produto que de alguma forma esteja associado com a
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imagem dessas atrizes.

Com o andamento da pesquisa, as duas Ultimas hipoteses puderam ser
confirmadas através das teorias propostas pelos principais autores que dao
embasamento ao trabalho, sdo eles: Michel Maffesoli, com as teorias sobre pos-
modernidade, que falam sobre tribalismo e valorizagdo da aparéncia; Gilles
Lipovetsky, com a teoria sobre a hipermodernidade que trabalha a ética e o
consumo e seus desdobramentos em questdes que envolvem o cotidiano, a moda e
0S meios de comunicacgéo e, sobretudo, Edgar Morin, com a teoria do Star System,
que faz uma anadlise do papel das estrelas na industria cinematografica, nos meios
de comunicacdo e no cotidiano dos espectadores/fds. Através das reflexdes
propostas por estes trés autores, foi possivel encontrar respostas para algumas das
gquestdes que esta pesquisa se propds a investigar, como o resultado da divulgacéo
das informacdes provenientes das telenovelas, especialmente das informacdes de
moda, nas revistas femininas e o papel das estrelas como modelos de consumo.

Para que fosse possivel fazer um monitoramento de forma mais
sistematizada, buscamos uma lista dos titulos que poderiam ser acompanhados® e
foram coletadas todas as revistas femininas de moda, beleza e comportamento
disponiveis para consumo em Porto Alegre e confrontadas posteriormente com 0s
dados disponibilizados pelas proprias revistas sobre o perfil dos consumidores para
gue pudéssemos estabelecer um corpus mais preciso para a pesquisa. A telenovela
Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012), além de servir como recorte das producdes
deste género televisivo, também serviu para delimitar o corpus pesquisado,
determinando apenas a coleta das publicagcbes que contivessem a imagem das
estrelas pertencentes ao elenco desta producéo nas capas.

A partir deste momento, comecamos a pensar em um método para a analise
das revistas coletadas e quais delas fariam parte da amostra a ser analisada.
Optamos por focar as analises sobre as informacdes recorrentes nas imagens e nos
textos das matérias internas destas revistas sobre as atrizes e as novelas, conforme
as caracteristicas do Star System (MORIN, 1989), identificadas nos capitulos 2 e 5.

Para formatar a base teorica deste trabalho, foram selecionados autores e

obras que abordassem em sua tematica questfes historicas, criticas e culturais a

® Cf. Dados de auditoria do IVC. Disponivel em:
<http://lwww.ivc.org.br/ijeweb/scripts/ijeweb.cgi/actpublica?CodF=0&rbOrdem=Publica%E7%E30&rbA
grupa=Editora&rbPublica=PrincipalSuplemento&rbTipoPub=Pagas&rbStatus=A&rdFormato=P>.
Acesso em: set. 2012.



17

respeito de televisdo, telenovela, consumo, figurino e moda. No capitulo “Pds-
modernidade, consumo e Star System”, fazemos uma contextualizacao tedérica dos
autores escolhidos para dar embasamento as discussdes propostas neste trabalho;
para isso, foram utilizados, os livros “O tempo das tribos” (MAFFESOLI, 2000) — que
fala como o individualismo foi substituido, na sociedade pés-moderna, pelos
comportamentos de grupos, as chamadas tribos, pelo “estar-junto”, pelas
motivacOes afetivas e suas diversas formas de expressdo na moda, na midia, nas
manifestacdes politicas e sociais — e “No fundo das aparéncias” (MAFFESOLI, 1996)
— onde Maffesoli aprofunda a discusséo acerca dos afetos e de com eles modificam
e modificaram o cotidiano da sociedade em que vivemos, trazendo a tona o
hedonismo, o culto ao corpo, o “jogo das aparéncias” e 0 modo como a prevaléncia
da estética modifica apolitica, 0 consumo, os meios de comunicacao e a maneira de
ser do homem pés-moderno.

Esta tematica é abordada, também, nas obras de Gilles Lipovetsky tais como
“O império do efémero” (LIPOVETSKY, 2006) — em que ele coloca a moda em
relacdo com a sociedade pds-moderna, a maneira como ela reflete os novos modos
de ser dos individuos e, principalmente, em relacio com o consumo e a
comunicacdo —, “Metamorfoses da cultura liberal” (LIPOVETSKY, 2004) e “Os
tempos hipermodernos” (LIPOVETSKY, 2005) — onde Lipovetsky retoma a discussao
sobre as caracteristicas da sociedade que ele chama de “hipermoderna”, em que a
moral foi substituida pela ética, e 0 modo como essa mudanca de perspectiva da
sociedade reflete no consumo (hiperconsumo), na moda e no cuidado de si (beleza,
saude, aparéncia).

Devido ao fato de as abordagens de Maffesoli e Lipovetsky se parecerem e
terem uma visdo compreensiva sobre a sociedade atual, a moda, a midia e o
consumo, esses autores conversam entre si e com 0s objetivos desta pesquisa,
servindo como base tedrica para a constru¢cdo da argumentagdo que permeia todos
0s capitulos. Assim como a teoria do Star System, desenvolvida no livro “As estrelas:
mito e seducdo no cinema” (MORIN, 1989) — que fornece o aporte tedrico para o
desenvolvimento da hipétese de que a moda e a midia unidas a imagem de estrelas
conseguem potencializar qualquer influéncia que estes meios possam ter nas
praticas de consumo dos individuos. A teoria de Edgar Morin — que foi construida
nos anos 1970, usando como exemplo, principalmente, as estrelas de Hollywood

dos anos 1930 a 1960 — mesmo fornecendo exemplos ocorridos no cinema norte-
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americano até a década de 1970, pode ser atualizada neste trabalho, devido ao fato
de que ainda podemos encontrar ocorréncias dos exemplos citados por Morin nos
dias de hoje, poréem tendo como foco as estrelas da televisdo brasileira, sobretudo
das telenovelas.

Para o desenvolvimento do segundo capitulo “A televisédo e a telenovela”, em
gue fazemos uma discussao sobre o papel da televisdo enquanto produto cultural no
Brasil e da origem e evolucéo das telenovelas, citando 0s aspectos comerciais que
permeiam o desenvolvimento dessas producdes, optou-se por utilizar autores que
abordassem a televisdo como um produto cultural de qualidade que faz parte do
cotidiano das pessoas. Para isso, o livro “Elogio do grande publico” (WOLTON, 1996)
foi selecionado por falar da importancia das emissoras de televisdo generalistas
mundiais, como a Rede Globo no Brasil, e seu papel no desenvolvimento da cultura
e da criagdo de uma identidade nacional entre o publico e, sobretudo, por dedicar o
prefacio da edi¢édo brasileira a defesa de que a Rede Globo é, entre as televisdes
generalistas, um dos exemplos mais proeminentes; o livio “Dos meios as
mediacdes” (MARTIN-BARBERO, 1997) fala a respeito da televisdo como um meio
de producao e difusdo cultural que faz parte do cotidiano das familias na América
Latina; “A tela global” (LIPOVETSKY, 2009) fala sobre os efeitos da televisao e do
cinema sobre o consumo; “Seis licdes sobre televisao” (JOST, 2004) faz um
apanhado sobre os géneros televisivos e os diferentes modos de recepcdo dos
espectadores.

Fazendo uma conexao entre televiséo e telenovelas, o “O circo eletronico”
(FILHO, 2001) traca um panorama de como é o processo de producao de diferentes
tipos de programas de televisdo, onde o autor relata sua experiéncia como ator e
diretor; em “A leitura social da novela das oito” (LEAL, 1986), Ondina Fachel Leal
conta como se desenvolve sua pesquisa sobre o consumo de telenovela, em que,
nos anos 1980, ela observou algumas familias enquanto eles assistiam aos
capitulos das telenovelas da época; Maria Rita Kehl, em “Um pais no ar” (KEHL,
1986), faz uma leitura critica do habito de assistir televisdo, mais especificamente
telenovelas, e sua relacdo com o cotidiano e os habitos de vida e consumo entre 0s
anos 1970-1980. Abordando especificamente as telenovelas, temos Renato Ortiz
com os livros “A moderna tradi¢cao brasileira” (ORTIZ, 2001) e “Telenovela: histéria e
producdo” (ORTIZ, 1991), em que ele relata a histéria da telenovela no Brasil,

comeco e evolucdo, falando de aspectos histdricos e técnicos relacionados com o



19

desenvolvimento deste género tele dramaturgico.

Foram utilizados, também, autores que abordassem a importancia do figurino
dentro das narrativas televisuais, cinematograficas ou teatrais e o seu processo de
desenvolvimento. Marilia Carneiro, com o livro “No camarim das oito” (CARNEIRO,
2003), faz um relato de seu processo de trabalho como figurinista da Rede Globo;
Lilian Arruda e Mariana Baltar, em “Entre tramas, rendas e fuxicos” (ARRUDA e
BALTAR, 2008), reanem relatos de profissionais da equipe de figurino da Rede
Globo sobre como desenvolveram seus trabalhos e os aspectos importantes do
figurino como profissédo e como ferramenta técnica a servigo da narrativa audiovisual
e dramatica; o livro “Vestindo os nus” (MUNIZ, 2004), também seleciona o
depoimento de profissionais de figurino, atores e diretores, sobre a sua importancia
em producdes teatrais; o livro “A linguagem cinematografica” (MARTIN, 1990) e
“Estética do cinema” (BETTON, 1987) falam sobre a dire¢do de arte no cinema e as
ferramentas de que se utiliza, incluindo o desenvolvimento de trajes; do livro “Diario
de pesquisadores: traje de cena” extraimos o texto “O figurino e a questdo da
representacdo da personagem” (NACIF, 2012), de Maria Cristina Volpi Nacif, que
fala do papel do traje na construcao narrativa dos personagens.

Para o capitulo “Moda, consumo e revistas femininas”, que aborda a questao
do estilo, da construcdo de tendéncias de moda, sua relagdo com o consumo e 0s
meios de comunicacdo e 0s papeis da imprensa feminina e das estrelas neste
cenario, foram escolhidos autores que de alguma maneira discutissem o papel social
e cultural da moda e que contribuissem com a questdo da circularidade da
informacao e a presencga das estrelas na imprensa feminina. Desse modo, foram
utilizados os livros “A moda” (PALOMINO, 2003), que faz um resumo da evolucéo da
moda no século XX e de como funciona a cadeia produtiva de moda no Brasil;
“Moda, luxo e economia” (DURAND, 1988), que faz um panorama histérico da moda
e suas relagdes com a vida moderna; “Os sentidos da moda” (CIDREIRA, 2005), de
Renata Pitombo Cidreira; que tenta contextualizar a moda em suas diferentes
dimensdes e como elas se relacionam e sdo representadas em seus diferentes
aspectos de mercado; “Moda e Comunicacdo” (BARNARD, 1996), de Malcolm
Barnard, se refere a moda como uma forma de comunicacdo, construindo uma
contextualizacdo da ideia de vestuario/indumentaria como linguagem; “Imprensa
feminina” (BUITONI, 1990), de Dulcilia Schroeder Buitoni, que fala sobre a historia e

as caracteristicas da imprensa feminina; Ruth Joffily em “Jornalismo e producéo de
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moda” (JOFFILY, 1991) que faz um resumo sobre a importancia da produgcao de
moda no jornalismo feminino e em “O Brasil tem estilo?” (JOFFILY, 1999), ela fala
sobre estilo, gosto e a importancia da imagem na moda do Brasil. o livro “Sobre a
televisdo” (BOUERDIEU, 1997), de Pierre Bourdieu, fala sobre o modo como a
imprensa seleciona as pautas e de como essa selecdo pode estar ligada a critérios
mercadoldgicos, principalmente no que se trata de telejornalismo; Michel De
Certeau, em “A invencdo do cotidiano” (CERTEAU, 1994) utiliza a linguagem para
falar sobre diversos aspectos do cotidiano, como o consumo, a politica, etc.

Para o desenvolvimento do capitulo “A telenovela e as estrelas nas revistas:
analises”, em que fazemos a descricdo e a andlise dos dados recolhidos durante o
monitoramento das revistas e a analise das capas e matérias dessas publicacdes, a
literatura de base utilizada para construir as analises foi “As estrelas: mito e seducao
no cinema” (MORIN, 1989), com o suporte de “O cdodigo do vestir: os significados
ocultos da roupa feminina” (FISCHER-MIRKIN, 2001), que forneceu a tipologia dos
estilos que aplicamos nas analises. Além dos autores supracitados, também foram
consultados artigos cientificos, dissertacbfes e teses relacionadas aos temas
abordados neste trabalho. E preciso salientar que existem outros autores e tedricos
que trabalham com o Star System. Entretanto, nesta pesquisa, optamos por utilizar a
abordagem de Edgar Morin sobre este tema, por se mostrar mais generalista.

Com a realizagdo deste estudo, foi possivel concluir que o Star System
permeia todos os tipos de producado cultural. Conseguimos perceber o quanto o0s
meios de comunicagao se articulam em torno do estrelato: ao mesmo tempo em que
constroem e divulgam as imagens das estrelas, utilizam esta construgdo para

divulgar a si mesmos, numa dinamica de retroalimentacao do sistema de fama.
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2 POS-MODERNIDADE, CONSUMO E STAR SYSTEM

Buscamos como base para fundamentacéo as teorias sobre pos-modernidade
de Michel Maffesoli, hipermodernidade e hiperconsumo de Gilles Lipovetsky e Star
System de Edgar Morin na tentativa de entender as questdes que motivaram o
desenvolvimento desta pesquisa. Gilles Lipovetsky, assim como Michel Maffesoli tém
na base da sua discussédo a pés-modernidade e as mudancgas na sociedade que
preconizaram este periodo. Lipovetsky atribui a transformacédo da modernidade em
pos-modernidade ao fato de que o pensamento humano se modificou, priorizando a
ética em detrimento da moral, colocando o desenvolvimento dessa mudanca em trés
fases da moral e trés niveis de ética (LIPOVETSKY, 2004). Junto com o desejo de
ruptura com antigas convencdes das sociedades tradicionais, foi emergindo a
autonomia individualista dos sujeitos, o consumo, o lazer, o culto ao corpo e o
hedonismo. Segundo Lipovetsky, a moda foi a grande representante desse modelo
de sociedade, pois na medida em que 0 seu sistema rompe com a logica da
diferenciacdo social e passa a trabalhar pluralmente, individualmente, os modelos
impostos pela sociedade passam a néo fazer mais sentido (LIPOVETSKY, 2005). A
l6gica do individualismo e do consumo passa a determinar todas as esferas da vida
privada:

com a difusdo da légica da moda pelo corpo social inteiro, entramos na era
pés-moderna, momento muito preciso que vé ampliar-se a esfera da
autonomia subjetiva, multiplicarem-se as diferencas individuais, esvaziarem-
se de sua substancia transcendente os principios sociais reguladores e

dissolver-se a unidade das opinibes e dos modos de vida (LIPOVETSKY,
2005. p. 19).

Neste momento, a sociedade se vé estruturada segundo a logica da
seducdo, da renovacao permanente e da diferenciacdo marginal. Essa fase
corresponde, segundo o0 autor, a segunda metade do século XX. A pos-
modernidade, para Lipovetsky, foi seguida da hipermodernidade, do hiperconsumo e
do hipernarcisismo. O consumo absorve cada vez mais esferas da vida social,
dando conta ndo apenas de suprir as necessidades do consumidor, mas de
proporcionar prazer através da compra. E o momento em que o luxo ressurge em
outra roupagem, representando antes a satisfacdo pessoal do que propriamente
status. Novos estilos de vida sdo constantemente anunciados, tendo a midia papel

importante na divulgagcéo desses modelos:



22

chegamos ao momento em que a comercializacdo dos modos de vida néo
mais encontra resisténcias estruturais, culturais nem ideoldgicas; e em que
as esferas da vida social e individual se reorganizam em funcédo da légica
do consumo. A primeira e a segunda fase do consumo haviam tido como
consequéncia a criagdo do consumidor moderno, arrancando-o as tradicdes
e arruinando o ideal de poupanca; a Ultima fase estendeu ao infinito o
dominio do consumo (LIPOVETSKY, 2005. p. 31).

E nesse momento de paradoxos em que nos encontramos, quando 0s
individuos, ao mesmo tempo em que buscam a liberdade, estdo cada vez mais
sujeitos ao controle. Este € o periodo em que a moral racional € substituida por uma
moral emocional (LIPOVETSKY, 2004), que passa a reunir os individuos em torno
de ideais coletivos. Essas causas, geralmente efémeras, cambiantes, dizem respeito
a questbes eéticas, que adquirem um valor cada vez maior, sobretudo com a
legitimacdo da midia. Segundo Lipovetsky,

aquilo que outrora dependia dos principios internos da educag¢do moral
depende agora dos lances de midia. A midia fixa prioridades, orquestra a

generosidade, consegue, de resto com muito sucesso, mobilizar
esporadicamente o publico (LIPOVETSKY, 2004. p. 29).

Partindo do pressuposto de que a midia assume papel importante no
agendamento dos novos comportamentos e estilos de vida, podemos admitir que ela
também seja responsavel por criar habitos de consumo; muito embora, mesmo o0s
individuos que ndo costumam se expor a midia também estéo sujeitos a ordem do
consumo vigente nas sociedades ocidentais do século XXI. Neste contexto — em que
cada vez mais o publico se confunde com o privado, reality shows se tornam
comuns e novas celebridades surgem a todo momento, com suas imagens
ilustrando os mais diversos meios — podemos retomar a teoria do Star System de
Edgar Morin a fim de tentar compreender tanto o consumo cultural e midiatico
quanto o material. Morin, quando desenvolveu essa teoria, fez suas observagoes
sobre o cinema norte americano entre as décadas de 1910 e 1960, porém, muitos
dos seus pontos de vista podem ser observados nos dias de hoje, atualizados nessa
nova dinamica das celebridades.

Cada vez mais, as estrelas da televisdo brasileira sdo protagonistas de
campanhas publicitarias, modelos de capas de revista e editoriais de moda, tendo
suas imagens e persona (MORIN, 1989) sempre associadas a ideais de beleza,
sucesso e realizagdo profissional e pessoal. Sem falar na presenga constante em

diferentes producgdes televisivas, sobretudo nas telenovelas, onde representam
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personagens que de um modo geral se aproximam da realidade dos espectadores
gerando um processo de identificagdo com estes, 0 que podemos supor que faz com
que elas sejam tomadas como padrdes-modelo.

Nesta pesquisa, os padrbes que estamos considerando sdo os de moda,
estilo e beleza, a chamada “moda de novela”. Segundo a teoria de Edgar Morin,
podemos entender que quanto maior é o prestigio de uma atriz/estrela, tanto maior é
0 sucesso de seu personagem junto ao publico espectador e, consequentemente, o0
sucesso de seu figurino enquanto referencial de moda. Através do figurino das
telenovelas é possivel observar que 0s personagens assumem caracteristicas
verossimeis, imitando a realidade devido a forma com que as pecas séo escolhidas
e 0s temas sdo abordados. Por isso, supomos que o consumo gerado sobre
influéncia dos figurinos de telenovela tem origem no proprio modo como as
producbes sdo construidas, priorizando a verossimilhanga e criando uma intensa
identificagdo com o publico.

N&o apenas referéncia de modos e maneiras, as estrelas representam a
moda na sua dimensao estética e imageética. Gilles Lipovetsky entende a relacdo das
estrelas com a moda como sendo baseada na seducado, onde elas sdo: “figura de
moda enquanto ‘ser-para-a-seducdo’, quintesséncia moderna da seducdo”’
(LIPOVETSKY, 2006. p. 214).

Maffesoli considera que neste momento em que estamos vivendo, o sentido
tatil & privilegiado em relagdo ao otico, caracteristico da modernidade. Deste modo,
€ possivel especular que essa busca do consumo inspirado em figurinos poderia,
entdo, ser a tentativa dos espectadores de estabelecer um contato, nas palavras do
autor, “proxémico” com essas atrizes das telenovelas (MAFFESOLI, 1996. p. 54).

Segundo Maffesoli, “o tipo mitico tem uma simples funcdo de agregacao. [...]
Exprime o génio coletivo num momento determinado” (MAFFESOLI, 2000. p.16).
Dessa forma, ha que se considerar o papel de agregador que as atrizes/estrelas
assumem diante do publico. Do mesmo modo que as telenovelas tém como
caracteristica a repeticdo de determinados estilos de narrativa, essas atrizes
também, consequentemente, assumem papéis semelhantes repetidamente e,
segundo Maffesoli, “uma das caracteristicas do mito é a repeticdo; ele tem, para
retomar uma expressao da historia das religides, varias ‘licdes™ (MAFFESOLI, 1996.
p. 303).
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Em se tratando de repeticdo, ha que se considerar um fator importante deste
processo: a circulagdo das informacdes de moda e comportamento presentes nas
telenovelas e revistas femininas, assim como dos bens e produtos relacionados com
esta. Este é um fator fundamental na compreensao deste movimento de consumo no
Brasil. Em seu livro “O tempo das tribos” Maffesoli considera a circulagédo da palavra
e dos bens como um dos eixos em que se articula a vida social (MAFFESOLI, 2000.
p.29). Sendo assim, € de se esperar que essas caracteristicas proprias as estrelas,
que naturalmente conduzem a uma identificacdo, ao serem repetidas levem ao
consumo dos bens que, de alguma forma, estejam ligados com suas imagens que
sdo, em si mesmas, objetos de consumo. Conforme Maffesoli, movimentos de
identificacdo podem tanto partir de pequenas “tribos” que se rednem e formam uma
massa, como da massa, que se divide em pequenas tribos. O primeiro caso talvez
seja o que melhor define 0 movimento de que estamos falando, pois ele depende da
identificacdo do espectador com tal ou qual personagem/atriz, e parte dai a projecao
sobre suas praticas de consumo.

Sabemos que essa circulagdo esta diretamente ligada a fatores
mercadologicos que tem por objetivo ndo somente potencializar o consumo
simbdlico dos produtos culturais telenovela e revistas femininas, mas garantir a sua
hegemonia enquanto difusores de informagéao. Conforme Lipovetsky,

as imagens publicitarias, as fotos da moda e a imprensa feminina
exemplificam bem essa penetracdo da midia até no mais intimo,
especialmente em tudo o que diz respeito a aparéncia do corpo. Alguns, em

funcdo disso, falam de uma “tirania” da beleza exercida pelos meios de
comunicacdo contemporaneos. (LIPOVETSKY, 2004. p. 69)

Somado a isto, vemos 0s mitos sendo repetidos diariamente, na intencao de
se criar um habito ou um costume, nas palavras de Maffesoli, direcionado,

sobretudo, ao consumo material e simbolico. Conforme Maffesoli,

isto posto, os midias contemporaneos, nao visualizando apenas as grandes
obras da cultura, mas imaginando a vida de todos os dias, representariam o
papel destinado as diversas formas da palavra publica: assegurar através
do mito a coesdo de um conjunto social dado. Este mito, como sabemos,
pode existir de diversas maneiras. Eu considero que existe uma funcéo
mitica que percorre transversalmente o conjunto da vida social.

Dai a ligacdo que pode se estabelecer entre o costume e a comunicacgao.

(MAFFESOLI, 2000. p. 39)

Dessa maneira, entendemos que, enquanto houver essa circulacdo de

informacéo e a apropriacdo da imagem das estrelas a fim de legitimar meios e
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consequentemente estimular o consumo esse ciclo continuara existindo e se
repetindo a cada nova telenovela que vai ao ar. Como sugere Maffesoli “o ritual, na
sua repetitividade € o indicio mais seguro desse esgotamento. Mas, fazendo isto,
assegura a perdurancia do grupo” (MAFFESOLI, 2000. p. 25). N&o s6 do grupo, mas
do ciclo que se forma em torno dessas produgdes e do consumo que elas inspiram.
Segundo Maffesoli, “de fato, a moda s6 pode ser a de um grupo. E, ironia ou
astucia antropolégica, a necessidade de se singularizar inverte-se em desejo de
fusdo num conjunto mais vasto” (MAFFESOLI, 1996. p. 316). Tanto que, neste
processo, ndo vale apenas ser reconhecido como tendo o mesmo ‘“estilo” de
determinado personagem, os seguidores da “moda de novela” reconhecem-se entre
si e legitimam as suas “individuacfes” a partir destes modelos “comunitarios” ou,
como ele diz, “assim o transe ou a moda mostram-nos a pluralidade das relacdes
gue vao constituir a pessoa na sua relagdo consigo mesmo, com outrem e com 0
mundo” (MAFFESOLI, 1996. p. 316). Sendo assim, constatamos que este
movimento € pos-moderno em esséncia, uma vez que a pluralidade € uma de suas
caracteristicas principais, que os fas se reunem em torno da figura das estrelas e
sua admiracdo por elas se materializa no ato de consumo, seja da estrela
propriamente dita, através dos meios em que é divulgada sua imagem (telenovelas e

revistas) ou dos diversos produtos associados a ela (publicidade).

2.1 STAR SYSTEM

O inicio do Star System coincide com o inicio do cinema. Na medida em que a
técnica de fazer cinema foi se aprimorando e a oferta de filmes para o publico
aumentou, havia a necessidade de chamar atencdo dos espectadores para este ou
aquele filme e os nomes dos intérpretes foram ganhando mais forca do que os
proprios personagens, tendo, assim, surgido as estrelas. Segundo a teoria de Edgar
Morin, as primeiras ocorréncias de uma exploracdo do sistema da fama e do
estrelato deram-se por volta da década de 1910 (MORIN, 1989). Ele coloca o Star
System em duas fases distintas: a primeira entre 1910 e meados de 1930 — que ele
considera como era a gloriosa das estrelas; e uma segunda fase, entre 0os anos
1930 e 1960. No seu inicio, os conteudos, direcédo e publicidade dos filmes giravam
em torno da estrela. O Star System era considerado o coracdo da industria

cinematografica. No periodo que se estende das décadas de 1910 a 1930, as
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grandes industrias do cinema eram responsaveis por criar e gerenciar a imagem
dessas estrelas, que representavam arquétipos dentro e fora das telas: o do bem (a
virgem inocente) e o do mal (a femme fatale).

O apogeu das estrelas na tela correspondia ao apogeu na vida mitico- real.
Esses hibridos de “pessoas’e personagens eram considerados como divindades
naquela época. Viviam longe e acima dos mortais, tendo fortunas, ostentando um
estilo de vida além da realidade de qualquer espectador. Com o passar do tempo, 0s
filmes foram se aproximando daquilo que Morin chama de imaginario burgués,
exigindo mais realismo e verossimilhanca na construcdo dos conteudos e
consequentemente gerando uma maior identificacdo do publico com as historias.
Desde entéo, a dindmica doStar System foi se modificando (MORIN, 1989).

Os grandes esteredtipos ou personas comecam a ceder lugar a uma
multiplicidade de tipos e 0s personagens comegam a cobrir um espectro maior de
geracOes e fisionomias. Arquétipos como a mulher fatal, a virgem inocente, a
noivinha teimosa, a mulher chique, a feminine-masculine girl e a glamour girl
comecam a ser divulgados. O erotismo passa a ter papel fundamental na construcéo
das estrelas; o fato de aparecerem com seus rostos maximizados na tela faz com
gue elas acabem por se tornar objetos de fetiche. Segundo Morin,

a estrela de cinema é estrela de cinema porque o sistema técnico do filme
desenvolve e estimula uma projecdo-identificacdo que culmina em
divinizac¢do, precisamente quando se fixa naquilo que o homem conhece de
mais comovente no mundo: um rosto humano bonito. (MORIN, 1989. p. 94)

Neste periodo, se inicia uma segunda fase do Star System, em que as
estrelas, em vez de seres divinos, se tornam seres familiares que participam da vida
cotidiana dos espectadores.Como afirma Morin,

ndo sdo mais astros inacessiveis, mas mediadores entre o céu da tela e a
Terra. Mogas formidaveis, mulheres estrondosas, despertam um culto em
que a veneracdo cede lugar a admiragdo. S&0 menos marméreas, porém
mais ternas; menos sublimes, todavia mais amadas. (MORIN, 1989. p. 20)

Progressivamente, algumas dessas presencas tomam corpo e substancia,
sdo magnificadas, expandem-se em deuses e deusas. E, assim como
determinados deuses do pantedo da Antiguidade se metamorfoseavam em
deuses-herdis da salvacdo, as estrelas-deusas humanizam-se, tornam-se

novos mediadores entre o mundo maravilhoso dos sonhos e a vida
quotidiana. (MORIN, 1989. p. 20-21)
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Mais do que nunca essas estrelas assumem em suas préoprias vidas 0s
personagens que vivem nas telas, fazendo com que essas personas ganhem uma
dimensdo muito maior.

A estrela é o ator, ou a atriz, que absorve parte da esséncia herdica — isto &,
divinizada e mitica — dos herois dos filmes, e que, reciprocamente,
enriquece essa esséncia com uma contribuicdo que lhe é propria. Quando
se fala em mito da estrela, trata-se, portanto, em primeiro lugar do processo

de divinizagdo a que é submetido o ator de cinema, e que faz dele idolo das
multidées. (MORIN, 1989. p. 26)

Neste momento, as estrelas passam a gerenciar suas proprias
carreiras/vidas, auxiliadas por empresarios e agentes e deixam de ser “propriedade”
dos estudios; embora sua importancia nas producfes nao tenha se modificado.

Morin considera que a beleza fisica € o grande pré-requisito para a criacdo de
uma estrela (MORIN, 1989). Em termos de beleza, criou-se todo um suporte técnico
em torno da aparéncia dessas atrizes, pra que elas mantivessem, tanto dentro
quanto fora das telas, sua beleza e juventude. Segundo Vigarello,

o rosto, muitas vezes superdimensionado no coracdo da tela, exemplifica a
maquiagem e a tez perfeitas: as cores se fundem, a pele se faz paisagem,
os olhos crescem ao infinito. O maquiador se diz “criador”. Os projetores
colocados por tras dos personagens desenham “um efeito de auréola
iluminando as pontas das mechas”, realgando a ilusdo até os limites do
sonho: rostos diafanos, carnes atravessadas. O artificio impbe a estrela

como ser sobrenatural. A beleza se metamorfoseia: aparéncia “superior,
radiosa, inalteravel”. (VIGARELLO, 2006. p.158)

Maquiagens, moda, penteados, cosméticos e até mesmo cirurgias plasticas
se tornam, entdo, ferramentas da industria cinematogréfica para a construcdo de
uma estrela. A maquiagem — no caso das personagens e das estrelas em sua vida
privada-publica — como se refere Morin, € como uma mascara que se confunde com
O proprio rosto das atrizes e que, através da caracterizacdo, confere uma
personalidade unificadora que se estende a todas as instancias e meios em que as
atrizes exibem suas imagens. Barbel Sill considera que é essa caracterizagdo das
estrelas que as torna mais interessantes em termos de fotografia de moda, do que
uma modelo, pois a continuidade da imagem dessas estrelas, de suas personas,
estendida aos outros meios, se estende também aos produtos que elas usam nos
ensaios fotograficos. Ela afirma que essa continuidade é o aspecto central do
estrelato:

A fotografia de uma estrela de cinema, entdo, é mais complexa do que a de
uma modelo. Em parte, porque a fotografia de moda deve sempre respeitar
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a continuidade da imagem ou persona da estrela (entretanto, como veremos
abaixo, também haja espacgo para uma certa parcela de heterogeneidade).
Continuidade representa o aspecto central na concepcdo da imagem de
uma estrela. (SILL, 2008. p. 134, traducdo nossa)’

Essa segunda fase do Star System em que as estrelas sdo mais proximas
dos espectadores faz com que muitos jovens aspirem ao mundo do estrelato e essa
aspiracdo produz o mito, pois 0 mundo do estrelato € um mundo fechado; nem todo
mundo que consegue chegar ao status de estrela. Além de beleza e personalidade &
preciso ter o dom, ter a graca. E o que Morin chama de sobrepersonalidade, aquilo
que faz com que a estrela se diferencie de todos os outros atores e atrizes do seu
convivio (MORIN, 1989).

Segundo Morin, existem algumas fases para se chegar ao estrelato, sendo
pinup a primeira delas — uma mocga bonita, cuja aparéncia é seu ponto forte e que,
imprimindo alguma personalidade, consegue se tornar uma starlet, o segundo
degrau na escalada para estrelato. As starlets sdo estrelas em potencial, cuja beleza
e personalidade ja foram de alguma maneira reconhecidas, mas que ainda nao se
consagraram como estrelas. O terceiro degrau para estrelato é a vedete que,
segundo Morin, ndo é necessariamente um intermediario entre a starlet e a estrela;
ele as considera como atrizes j& consagradas e reconhecidas pelo publico enquanto
profissionais, mas que ndo provocam a admiracdo que beira a veneracdo e que é
caracteristica das estrelas, o ultimo degrau do estrelato.

Morin considera que o talento € importante na medida em que torna possivel
o bom desempenho na tela, que favorece a admiracédo do publico. Porém o fato de
ser uma boa atriz ndo € condi¢do Unica para se tornar uma estrela uma vez que,
segundo o autor, os atores sédo selecionados para os papéis conforme perfil e tipo
fisico ou o arquétipo que melhor se relaciona com eles tanto dentro ou fora das telas
(MORIN, 1989). Portanto, o que importa € menos o talento e mais as caracteristicas
fisicas e de personalidade no momento de interpretar determinado personagem. O
fato dessas estrelas se tornarem cada vez mais proximas do seu publico admirador
faz com que outra instancia do seu estrelato possa ser consumida: sua vida privada-

publica.

°The fashion photograph of a movie star, then, is more complex than that of a model. In part, this is
because the fashion photograph must always respect the continuity within the star’s image or persona
(though, as we will see below, there is also room for a certain amount of heterogeneity). Continuity
represents a central aspect in the conception of a star image.
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A partir do momento em que as estrelas passam a fazer parte do cotidiano
dos seus admiradores, a curiosidade a respeito do que fazem,onde vao, com quem
vao, o que comem, como se vestem, a quem amam, por quem sao amados, etc.,
passa, também, a ser um objeto de consumo, dai a existéncia de tantos veiculos
especializados na vida das celebridades, sobretudo as revistas:

no cinema, ela encarna uma vida privada. Na vida privada, tem de encarnar
uma vida de cinema. [...] A vida privada de uma estrela deve ser publica.
Revistas, entrevistas, festas e confiss6es (Film de mavie) constrangem a
estrela a ostentar a si mesma, seus gestos, seus gostos. [...] Fofocas,
indiscrigbes, fotografias transformam o leitor de revistas em voyeur, como

no cinema. O leitor-voyeur persegue a estrela, em todos os sentidos do
termo. (MORIN, 1989. p. 39)

Na propria televisdo existem programas especializados em mostrar as
estrelas e celebridades na sua vida “real”, como € o cotidiano em seu espaco intimo,
quais sao seus hobbies, se possuem animais de estimac¢édo, quantos sapatos, bolsas
e roupas de grife existem dentro de seu closet; a vida privada dessas
personalidades torna-se mais um objeto de consumo para seus admiradores. Em
termos de consumo e consumacao da imagem dessas celebridades, as premiacdes,
tanto de cinema e mais recentemente da televisdo, sdo 0 momento em que essa
vida glamorosa, de luxo, e o carater divino que ainda as cerca se consagra.
Cerimbnias como o Oscar, o Globo de Ouro, entre outras, sdo transmitidas para o
mundo inteiro, ao vivo e, antes mesmo da cerimdnia de premiacdo comecar, existe
uma infra-instrutura de cobertura da chegada das celebridades aos teatros onde
esses eventos acontecem. Essa estrutura tem em vista fazer a cobertura dos looks
dessas estrelas, que desfilam vestidos da alta costura e joias nos “tapetes
vermelhos”.

A cobertura do chamado red carpet ndo se encerra nos programas de
televisdo. Ela se prolonga e perdura, principalmente, através das revistas de
celebridades e moda e dos canais e portais de informagcdes de moda e
entretenimento na internet. Esse glamour que envolve as premiacbes € a
consagracéao da vida mitica dessas estrelas.

O star system abocanhou os concursos internacionais de filmes para
transforma-los em concursos internacionais de vedetes. [...] Pelo cerimonial
e pela notavel encenacéo, o festival se destina a provar universalmente que
as estrelas sao fiéis a sua imagem. (MORIN, 1989. p. 41)

Toda a economia interna do festival e suas manifestacbes quotidianas

provam que ndo existe, de um lado, uma vida privada e banal das
estrelasse, de outro, sua imagem gloriosa e ideal, mas, ao contrario, que a
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vida material das estrelas € um espelho da imagem cinematografica, voltada
a festas, prazeres, amor. A estrela € totalmente contaminada pela sua
imagem, é forcada a levar uma vida cinematografica. Cannes é o palco
mitico da identificacdo entre imaginario e real. (MORIN, 1989. p. 41-42)

Conforme Morin, as estrelas intervém na dialética do real e do imaginario. Sao
padrées de cultura e dao forma aos processos mesmos que as produziram, ou seja,
elas ndo sO sdo partes processo que as produz como também sao vitimas, na
medida em que elas transformam sua vida pessoal nesse misto de real e imaginario;
€ essa vida hibrida que elas apresentam para o publico (MORIN, 1989). Sobre a
questdo da moda e da beleza, Morin considera que as estrelas sdo as donas da
moda. Todas as informacdes a respeito de como se vestem, como se penteiam e
como se maquiam, formam uma cadeia de informagéo voltada ao consumo de toda
e qualquer marca ou produto que uma estrela venha a utilizar tera maior procura do
que qualquer outro que nao esteja vinculado a imagem dessa estrela — seja em um

ensaio fotografico ou em um flagrante feito por um paparazzo (SILL, 2008).
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3 A TELEVISAO E A TELENOVELA

Por televisdo podemos entender. o aparelho de televisdo, a tecnologia
desenvolvida que possibilitou as transmissbes em audio e video, as emissoras, 0
tipo de programacdo. Mas o0 que nos interessa aqui € falar sobre a TV enquanto
protagonista de uma industria cultural nacional, produtora e exportadora de
conteudos e bens culturais, fonte de entretenimento e informacédo e parte integrante
do cotidiano dos brasileiros.

A tecnologia da televisao foi elaborada ao longo das décadas de 1920 e 1930,
mas é sb depois dos anos 1950 que ela se imp&e como um bem doméstico e um
fendmeno social de massa®®. Surge como uma nova midia®* por volta dos anos
1960 e, desde entdo, vem se consolidando como o mais proeminente dentre 0s
meios tradicionais de comunicacao, tais como o radio, a imprensa e o cinema. A
televisdo enquanto midia e seu papel no cotidiano das pessoas é um assunto que
tem despertado o interesse de pesquisadores de diversas areas como, por exemplo,
comunicacado, artes, sociologia, histéria e educacdo. No diretorio dos grupos de
pesquisas do CNPg'*- com resultados encontrados através de busca simples,
inserindo a palavra “televisao” -, estao registrados 103 grupos e nucleos de pesquisa
relacionados com este meio, em todo o territorio brasileiro*®. No mesmo diretério, ha
a opcao de busca no Censo, com dados a partir do ano de 2000 e da base corrente,
que, utilizando o mesmo critério de busca, mostrou como resultado da busca um
total de 31 grupos relacionados & pesquisa em televisdo'*. A temaética destas
pesquisas varia, sendo comuns estudos sobre telejornalismo, industria cultural e
producao ficcional (telenovelas e minisséries), com uma vasta literatura disponivel,

de autores como Francois Jost, Dominique Wolton, Jesus Martin-Barbero, Pierre

Ct. LIPOVETSKY, Gilles. A tela global: midias culturais e cinema na era hipermoderna. Porto
Alegre: Sulina, 2009. p. 209 e ORTIZ, Renato et. Al. A moderna tradicdo brasileira. 5. ed. Sdo
Paulo: Brasiliense, 2001. p. 113.

Conjunto dos veiculos de comunicacdo. Midia é prontncia inglesa do latim media, plural de médium
(meio, no caso, meio de comunicacdo); Media: meios publicitarios, veiculos de comunicacdo de
massa. Cf. MELLO, José Guimardes. Dicionario multimidia: Jornalismo, Publicidade e Informatica.
S&o Paulo: Arte & Ciéncia, 2003.p. 142, 144.

?Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPQ), € uma agéncia vinculada
ao Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacéo, responsavel pelo fomento de pesquisas cientificas e
tecnoldgicas e formacao de pesquisadores brasileiros. Ver: <http://www.cnpg.br/web/guest/o-cnpg>.
Acesso em: dez. 2013.

3Cf. Diretério dos grupos de pesquisa no Brasil. Cnpg. Disponivel em:
<http://dgp.cnpg.br/buscaoperacional/>. Acesso em: ago. 2013.

14Cf. Diretério dos grupos de pesquisa no Brasil, Censo 2010 e Base Corrente. Cnpg. Disponivel em:
<http://dgp.cnpq.br/buscagrupo/>. Acesso em: ago. 2013.
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Bourdieu, Gilles Lipovetsky, para citar aqueles que foram utilizados nesta pesquisa.
Dentre estes, um dos pensadores sobre televisdo que assume um olhar positivo

sobre essa midia, Dominique Wolton, considera que,

existe na televisdo de massa, a despeito das montanhas de criticas de que
€ vitima, uma grandeza e uma estética insuficientemente percebidas. Talvez
pelo fato de se relacionar com aquela classe e aquela cultura medianas
gue, mesmo constituindo a infra-estrutura das nossas sociedades, dos
nossos valores e do nosso sistema politico, ainda ndo tem a legitimidade e
a dignidade que deviam acompanhé-las [...] (WOLTON, 1996. p.14)

A intencdo deste trabalho ndo é se posicionar contra ou a favor da televiséo,
mas coloca-la dentro de um contexto onde ela inegavelmente adquiriu importancia e
que, faz com que ela exerca uma influéncia muito grande junto a seus
telespectadores, sobretudo nos habitos de consumo. Quando do seu surgimento, a
televisdo foi considerada como substituta do radio e muitos dos programas que eram
transmitidos por este migraram para a televisao, inclusive as novelas. Assim como o
radio e mesmo o cinema, a televisdo teve o seu papel como meio de difusdo de
cultura questionado no inicio, dizendo-se se tratar de um meio de “baixa cultura” ou
“de uma arte inferior”, justamente por se tratar de uma midia massiva. Mas, assim
como o cinema — que com o tempo foi conquistando o status de “sétima arte” —
também a televisdo, aos poucos, tem se legitimado enquanto produtora, promotora e
difusora de bens culturais de qualidade, estando a evolu¢cdo da estética e do
conteudo ligadas diretamente aos avancos tecnolégicos e a exigéncia dos
telespectadores por conteudos diferenciados.

Sobre o progresso das tecnologias de producédo e transmissdo, podemos
dizer que elas tém influenciado nos modos como se consome televisdo. Com o
aumento da oferta de canais na televisdo aberta, o surgimento da televisao por
assinatura com canais segmentados e mais recentemente dos chamados VOD’s -
modalidade de compra ou aluguel de videos por meio digital, seja via internet ou
através dos portais de televisdo por assinatura — e da televisao digital — que permite
gue as pessoas assistam televisdo a qualquer hora e lugar - modificando o antigo
habito das familias de se reunir ao redor do aparelho de televiséo, todos os dias, no
mesmo horario.

Embora os modos se de ver televisdo estejam se modificando com o passar
dos anos, assistir com a familia ainda € a base do consumo deste meio. Alguns

programas, como as telenovelas, ainda conseguem reunir as pessoas e servem de
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assunto nas rodas familiares e nas comunidades em que essas familias estédo

inseridas. Conforme Martin-Barbero,
rompendo com as ultrapassadas consideracbes moralistas — a televisdo
corruptora das tradicbes familiares — e com uma filosofia que atribui a
televisdo uma func@o puramente reflexa, comeca a se estabelecer uma
concepcdo que vé na familia um dos espagos fundamentais de leitura e
codificacdo da televisdo. Se a televisdo na América Latina ainda tem a
familia como unidade basica de audiéncia é porque ela representa para a

maioria das pessoas a situacdo primordial de reconhecimento. (MARTIN-
BARBERO, 1997. p. 293)

N&o s6 das familias, mas de algum modo a televisdo é capaz de mobilizar
individuos de diferentes classes, géneros e idades em torno de um mesmo tema™.
Para usar a telenovela como exemplo, € bastante comum em uma observacgao
informal pelas cidades — seja em residéncias ou em estabelecimentos comerciais
onde ha uma televisédo ligada na faixa de horério das 20 as 22 horas — que estao
todos, ou a maioria, sintonizados na telenovela. Segundo Wolton,

gual é o carater da televisdo? Reunir individuos e publicos que tudo tende a
separar e oferecer-lhes a possibilidade de participar individualmente de uma
atividade coletiva. E a alianca bem particular entre o individuo e a

comunidade que faz dessa técnica uma atividade constitutiva da sociedade
contemporénea. (WOLTON, 1996. p. 15)

Jesus Martin-Barbero também fala a esse respeito, sobretudo quando se trata

da cultura latino-americana:
a televisao unifica para todo o pais uma fala na qual, exceto para efeito de
folclorizacdo, a tendéncia é para a erradicacdo das entonacdes regionais. E
com sua obsessao pelo que é atual, ou melhor, pela atualidade, a televiséo

suplantara as temporalidades e os ritmos num discurso que procura tornar
tudo contemporaneo. (MARTIN-BARBERO, 1997. p. 268)

Sobre o poder que a televisdo tem de reunir e mobilizar pessoas, Jesus
Martin-Barbero o atribui ao tom coloquial e @ maneira como as pessoas, as familias,
sao interpeladas pelas atitudes diretivas dos apresentadores, que estao
constantemente se dirigindo aos espectadores. Segundo ele,

a necessidade, entdo, de intermediarios que facilitem o transito entre a

realidade cotidiana e o espetaculo ficcional. A televisdo recorre a dois
intermediarios fundamentais: um personagem retirado do espetaculo

0 perfil demografico dos consumidores de televisdo no Brasil, conforme classe econdmica aponta
que 7% pertencem a categoria A (2% Al, 5% A2), 12% pertence a categoria B1, 21% a categoria B2,
26% a categoria C1, 22% a categoria C2 e 11% a categoria D. Com relacao as faixas etarias, 9% tém
de 10 a 14 anos, 9% tém de 15 a 19 anos, 22% tém de 20 a 29 anos, 19% tém de 30 a 39 anos, 16%
tém de 40 a 49 anos, 16% tém de 50 a 64 anos e 9% tém 65 anos ou mais. Cf. LIl Estudos
Marplan/EGM — 2012 — jan/12 — dez/12. In: Midia Dados Brasil 2013. Op. cit.
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popular, o animador ou apresentador, € um certo tom que fornece o clima
exigido, coloquial. [...] O apresentador-animador — presente nos noticiarios,
Nos CcoNncursos, nos musicais, nos programas educativos e até nos
“culturais”, para reforca-los — mais do que um transmissor de informacdes, é
na verdade um interlocutor, ou melhor, aquele que interpela a familia
convertendo-a em seu interlocutor. Dai seu tom coloquial e a simulagédo de
um dialogo que nado se restringe a um arremedo do clima “familiar”.
(MARTIN-BARBERO, 1997. p. 294)

Mas ha, também, outro aspecto que envolve o ato de assistir televiséo: ela faz
com que esses apresentadores, atores e atrizes, celebridades, vao até as pessoas,
dentro de suas casas. Eles passam a fazer parte do cotidiano desses espectadores,
e nao sao familiares apenas a eles, mas também as pessoas do seu circulo social
na. E fala-se sobre eles como se fala do vizinho, dos parentes, dos amigos e dos

colegas de trabalho. Dominique Wolton considera que

a questao fundamental é: para que serve a televisdo a um individuo que nao
€ jamais passivo diante da imagem e que nao retém senado aquilo que quer
reter? Ela serve para se conversar. A televisdo é um formidavel instrumento
de comunicacédo entre os individuos. O mais importante ndo é o que se Vvé,
mas o fato de se falar sobre isso. A televisdo é um objeto de conversacéao.
Falamos entre nés e depois fora de casa. (WOLTON, 1996. p. 16)

Ha, também, o aspecto de construcdo de uma memoaria nacional e coletiva e
do sentido de pertencimento que a televisdo proporciona. Através de producgdes que
recriam fatos historicos e documentais, se apropriam de tradicbes e culturas
conectando dimensdes temporais de passado, presente e futuro, evidenciando o
cotidiano vivido pelos telespectadores e mobilizando o publico de forma a
estabelecer um sentimento de pertencimento e gerando uma afetividade por meio da
lembranga, de um arquivo ao mesmo tempo pessoal e coletivo, reproduzido e
eternizado pela midia (LOPES 2004). Essa afetividade adquire proporcdes coletivas,
que, segundo Maffesoli, sdo caracteristicas de um comportamento contemporaneo,
pds-moderno, que substitui o social pela socialidade, unindo as pessoas pela
empatia, uma empatia efémera, que, podemos dizer, tem a duracdo de uma

producao, sendo logo substituida pela proxima:

em resumo, e dando a esses termos a sua acep¢cdo mais estrita, pode-se
dizer que assistimos tendencialmente a substituicdo de um social
racionalizado por uma socialidade com dominante empdtica. [...] As grandes
caracteristicas atribuidas a essas comunidades emocionais sdo: o aspecto
efémero, a “composigdo cambiante”, a inscrigdo local, “a auséncia de uma
organizacao” e a estrutura cotidiana. (MAFFESOLLI, 2000. p. 17)

Além disso, ha também a dimensao educativa da televisdo. Mesmo o0s canais

que ndo se propdem educativos, ao inserirem dados e informacgbes a respeito de
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hébitos de higiene, campanhas de vacinacdo ou de conscientizacdo para a mudanca
de determinados comportamentos — em contextos dramaticos e de ficcdo - fazem
com que esses espectadores acabem por assimilar esses conhecimentos.
Sobretudo no Brasil, onde o indice de escolaridade é bastante baixo'®, os
telespectadores tém a oportunidade de conhecer paises e culturas diferentes, de
discutir questdes relativas ao cotidiano como tolerancia, respeito as diferencas
(religiosas, politicas, raciais, etc.) e diferentes tipos de violéncia através de
documentarios, filmes, telenovelas, minisséries, entre outros. Muitas telenovelas, a

n17

partir dos anos 1990, incorporaram o chamado “merchandising social’~‘, colocando

temas como estes no ar. Um exemplo que podemos citar € o da novela Salve Jorge
(REDE GLOBO, 2012), que tem como plano de fundo o trafico humano. Wolton, a

esse respeito, nos diz que

os programas de televisdo sdo, para milhdes de espectadores, a Unica
aventura da semana e, para milhées de individuos, ela é a Unica luz em
casa. No sentido literal e no figurado. Isso cria obrigacdes que vao além das
regras do mercado e do fascinio pelas técnicas. Se ndo, as dimensfes
positivas da televisdo - oferecer urna comunicacdo na escala das nossas
sociedades, ser uma janela aberta para o mundo, ser o principal meio de
informacao e divertimento do grande publico, oferecer um lago social e um
fator de identidade nacional num mundo cada vez mais aberto - correm o
risco de se esfacelar. (WOLTON, 1996. p. 19)

Sobre esse aspecto Martin-Barbero também comenta que “enquanto uma
classe normalmente s6 pede informacéo a televisdo, porque vai buscar em outra
parte o entretenimento e a cultura — no esporte, no teatro, no livro e no concerto —,
outras classes pedem tudo isso s6 a televisdo” (MARTIN-BARBERO, 1997. p. 301).
Isso nos leva a entender que estas produgbes podem ser um meio de
democratizacdo da informacéao e do conhecimento. Como considera Lipovetsky:

[...] os padrdes de vida exibidos pela cultura midiatica sdo aqueles mesmos
gue estdo em vigor no cotidiano: conflito do casal, drama familiar, droga,
problemas da idade, da seguranca, da violéncia [...] certamente, a ficcao

permanece com seus universos hiperespetaculares ou insélitos, mas essa
distancia em relacdo ao comum ndo deve esconder que a temética e os

16Segundo 0 Censo Demografico 2010, 50,8% dos homens e 47,8% das mulheres acima dos 25 anos
de idade ndo tém instrucédo e/ou tém o ensino fundamental incompleto. Cf. Censo Demografico
2010: educacéo e deslocamento.Disponivel em:
<ftp://ftp.ibge.gov.br/Censos/Censo_Demografico_2010/Educacao_e_Deslocamento/censo_educacao
e _deslocamento.pdf>. Acesso em: ago. 2013.
T Denominado como acles socioeducativas ou temas de responsabilidade social. Cf. LOPES, Maria
Immacolata Vassalo de e GOMEZ, Guillermo Orozco (coord.). Memdria social e ficgdo televisiva
em paises ibero-americanos: anuario Obitel 2013. Porto Alegre: Sulina, 2013. p. 134 (nota de
rodapé).
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mitos veiculados sdo mais o eco da sociedade do que predecessores de
sua irrupcao. (LIPOVETSKY, 2006. p. 223)

Um dos motivos de as telenovelas serem bastante criticadas ainda hoje é o
fato de inserirem essas informagfes “de realidade” em suas tramas, fazendo com
que alguns telespectadores tenham dificuldade de reconhecer e diferenciar ficcéo e
realidade. Como afirma Maria Rita Kehl,

por tudo isso e pelo fato de a televisdo ser uma coisinha tdo doméstica, tao
familiar, tdo intima em nossos lares, a grande sacada dos autores e
diretores de telenovelas da TV Globo foi a inser¢cdo da chamada "realidade
brasileira” na novela, o que equivale a inser¢cdo da novela na realidade
brasileira.(KEHL, 1986. p. 278)

E sendo domeéstico e cotidiano o veiculo, extensa no tempo e corriqueira na
linguagem a novela, apesar da grotesca dramaticidade tematica, passou a

ter o efeito ndo de um corte na experiéncia cotidiana, e sim de extensao
dela. (KEHL, 1986. p. 279)

Informalmente pode-se perceber, por parte dos telespectadores, essa
dificuldade de separar os géneros televisivos — cuja ficcdo se coloca como simulacro
da realidade — da realidade propriamente dita, uma vez que esse mundo, que toca
diretamente no imaginério do telespectador esta inserido dentro do seu cotidiano,
especificamente dentro do seu espaco intimo, privado. Segundo Maffesoli, “a ficcdo
€ uma necessidade cotidiana. Cada um, para existir, conta-se uma histéria”
(MAFFESOLI, 1996. p. 303-304). Mas nao se pode generalizar quando se fala no
modo como as pessoas se apropriam dos textos televisivos. Essa interpretacao,
esse contato com as imagens e discursos televisuais, esta atrelada ao modo como o
telespectador consome o0s produtos culturais oriundos da televisdo (JOST, 2004).
Seja em relagéo a ficcdo ou mesmo as reportagens, nem todos os telespectadores
estdo imersos na programacéo a ponto de entender os “personagens” deste mundo
como familiares. Francois Jost faz, inclusive, uma categorizacdo dos tipos de
espectadores possiveis de ser identificados:

em todo publico, essas trés categorias de espectadores podem se
encontrar: os crédulos que levam ao pé da letra as promessas de sentido
lancadas pela comunicacdo midiatica do produto; os céticos que desconfiam
da manipulacdo e que buscam provas para confirmar essa comunicacao e

os decadentes que tiram prazer desse jogo com os codigos no qual eles
detectam efeitos de arte p6s-moderna. (JOST, 2004. p. 41)

Martin-Barbero também considera diferentes comportamentos e habitos em

relacdo ao consumo de conteudos televisivos, segundo ele,

os habitus de classe atravessam o0s usos da televisdo, os modos de ver, e
se manifestam — observaveis etnograficamente — na organizacdo do tempo
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e do espaco cotidianos: de que espagcos as pessoas véem televisdo,
privados ou publicos, a casa, o bar da esquina, o clube de bairro? e que
lugar ocupa a televisdo na casa, central ou marginal? preside a sala onde
se leva a vida “social”, ou se refugia no quarto de dormir, ou se esconde no
armario, de onde a retiram apenas para ver algo muito especial? [...]
(MARTIN-BARBERO, 1997. p. 300-301)

Do mesmo modo, é possivel tracar uma tipologia social dos tempos: desde
a tela que fica ligada o dia inteiro até aquela que ligam s6 para ver o
noticidrio ou o seriado da BBC, pode-se observar uma gama de usos que
ndo tem a ver unicamente com a quantidade de tempo dedicado, mas o tipo
de tempo, com o significado social deste tempo e com o tipo de demanda
gue as diferentes classes sociais fazem a televisdo. [...] Ndo somente a
classe social é que fala nos usos, mas também a competéncia cultural dos
diversos grupos que atravessa as classes, pela via da educac¢do formal,
com suas distintas modalidades, mas sobretudo pela via dos usos que
configuram etnias, culturas regionais, “dialetos” locais e distintas
mesticagens urbanas em relacdo aqueles. Competéncia que vive da
memoria — narrativa gestual, auditiva — e também dos imaginéarios atuais
que alimentam o sujeito social feminino ou juvenil. (MARTIN-BARBERO,
1997. p. 301)

Esses diferentes habitos de ver televisdo que surgem com o passar dos anos

sao determinantes na definicdo da grade de programacao:

os critérios de insercédo dos programas diferem, segundo o mundo ao qual
se faz referéncia, mas a comunicacao televisual € um processo dindmico e
incerto: nenhuma emissdo pode ser classificada como pertencendo
seguramente a esse ou aquele mundo. A emissora faz proposicdes através
do ato de denominacéo, e o telespectador, dando-se conta ou nédo, dela se
apropria. (JOST, 2004. p. 42)

A historia da telenovela no Brasil esta intimamente ligada a histéria da
televisdo brasileira e falaremos sobre isso adiante. O que nos importa nesse
momento é discutir o papel que esse género de programacdo assume em relacdo
aos habitos de consumo de televisdo. Na Rede Globo, ele ocupa 61% da grade
diaria de programacao, de segunda a sexta-feira e 42% da programacéo do final de
semana (sabado e domingo), estando predominantemente na faixa de horario entre
18h e 0Oh (50% de segunda a sexta-feira)'®, faixa considerada como horério nobre.

Segundo Francois Jost, “ainda que audiéncia seja um sintoma da reac¢ao dos
telespectadores, ela ndo revela jamais 0s segredos que se passam nos bastidores”
(JOST, 2004. p. 30). Esses “segredos” dos bastidores, além da propria estrutura de
producdo, inclui também as reacdes diversas que um publico pode ter diante de uma
obra ou personagem, entre empatias e antipatias; sdo muitas as maneiras como
essas reacfes se mostram e neste trabalho interessam a maneira como essas

reacoes se transformam em motivacdo de consumo de moda.

'® Composicdo da programacdo. Cf. Tabela de precos marco/abril 2013. In: Midia Dados Brasil 2013.
Op cit.
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Podemos presumir que a novela exerce influéncia sobre os telespectadores,
sobretudo pela maneira como séo construidos os personagens dentro do processo
de producdo. Mas nesta pesquisa ndo consideramos esse fato como uma
caracteristica negativa e sim como consequéncia da empatia do publico com as
producdes, sobretudo com as estrelas (atrizes/atores) que fazem parte de seus
elencos, e também pela natureza destas produc¢fes, que desde o seu surgimento
estiveram ligadas a publicidade e a divulgacdo de produtos. Segundo Dominique
Wolton,

a televisdo ndo manipula os cidadaos. Evidentemente os influencia, mas
todas as pesquisas, ao longo de meio século, provam que o publico sabe
assistir as imagens que recebe. Ndo é jamais passivo. Nem neutro. O
publico filtra as imagens em funcdo dos seus valores, ideologias,
lembrancgas, conhecimentos... Em poucas palavras, o publico é inteligente.
(WOLTON, 1996. p. 6)

Conforme Durand,

em um pais onde sdo fracos os habitos de leitura e onde a queda dos
salarios compromete a vendagem de ingressos de cinemas, a televisao
acabou assumindo posicdo dominante entre os meios de comunicacao e 0s
veiculos publicitarios. Em 1963, ela captava um terco dos gastos totais com
veiculacdo de propaganda no Brasil; em 1980, essa parcela subira a 58%,
devendo-se ainda considerar que, em valor absoluto, a despesa publicitaria
cresceu enormemente. (DURAND, 1988. p. 96)

Mas, para atrair investimento € preciso atrair a atencdo dos espectadores.
Agradar e conquistar a empatia do publico € uma caracteristica comum que a
telenovela compartiha com a televisao de um modo geral. Em 2012 os
investimentos publicitarios em televisdo chegaram a 51, 2 bilhdes de reais™.

Conforme depoimento de Daniel Filho,

[...] podemos tirar a conclusdo de que fazer televisdo, desde o inicio, foi
sempre criar novidades, buscando obsessivamente ir ao encontro do gosto,
do momento, das expectativas do publico. Talvez emissoras educativas ou
estatais, de outros paises, por exemplo, tenham se desenvolvido com
vocacoes diferentes. A nossa foi assim desde o inicio. (FILHO, 2001. p. 33)

Além disso, embora possa existir uma influéncia da telenovela sobre o
comportamento de seus espectadores, esta ndo € necessariamente negativa. Nas

palavras de Frangois Jost:

19 Cf. Monitor Evolution. In: Midia Dados Brasil 2013. Op. cit.
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a promessa € manipulatoria se o telespectador nao desempenhar o seu
proprio papel. Mesmo que ele acredite profundamente que o fundamento da
televisdo é essa funcao midiatica, foi o telespectador que, na Franca, bateu
bastante na tecla de que ndo mais se falasse, por exemplo, em tele-
realidade. (JOST, 2004. p. 19)

Ou ainda, com um ponto de vista ndo tdo positivo, mas considerando a
autonomia do telespectador em relacdo a influéncia exercida sobre ele pelos meios
de comunicagdo, Maria Rita Kehl considera que “ndo se trata de um jogo de
palavras: € que quanto mais 0 que se passa no video se torna familiar ao publico,
maior a interferéncia inconsciente da TV no comportamento deste” (KEHL, 1986. p.
278). A telenovela é um produto cultural que transmite valores e estilos de vida e
talvez essa caracteristica faca com que as veicula¢cdes comerciais tenham uma
dimenséo diferenciada das demais. Mas, em principio, ela € um produto que tem em
vista o entretenimento dos telespectadores.

A influéncia no consumo gerada pelas telenovelas, principalmente as
apresentadas na faixa de horario entre 20 e 22 horas (horario nobre) é consequéncia
do sucesso desse tipo de producdo junto ao seu publico espectador e da
identificacdo com o0s personagens representados por essas historias. Porém, nao
sdo apenas as telenovelas que concentram os investimentos publicitarios em
televisdo, mas toda a grade de programacao. Em relacdo a essa légica de contrato
estabelecido entre televisdo e espectador, muitas vezes baseadas numa ldgica
publicitaria, uma vez que a telenovela, por exemplo, nasceu como um produto

publicitario, Francois Jost afirma que

a loégica da promessa é bastante proxima da logica publicitaria. Ela sempre
foi criticada por isso, mas ela ndo tem atribuicdo para se utilizar de
argumentos publicitarios. Ndo obstante, a televisdo funciona num sistema
publicitario; ela €, em todas as suas partes, publicitaria. A publicidade opera
como um sistema de promessa, seja essa promessa material, seja ela
simbdlica. (JOST, 2004. p. 19)

Tanto essa logica é procedente, quanto é possivel perceber o volume de
comerciais e patrocinios de eventos como Copa do Mundo de Futebol e Olimpiadas,
estimulando o consumo de diversos produtos ligados a esses eventos, inclusive
vinculando a premiacdes em concursos culturais e/ou sorteios. Ainda segundo Jost,
“longe de circular sozinho como na época pré-televisual, todo produto televisual vem
hoje acompanhado de uma multiplicidade de entrevistas com autores e atores, de
comunicados feitos pela imprensa, etc” (JOST, 2004. p. 27).
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Essa dindmica de extensédo da presenca dessas estrelas (atrizes/atores) em
diferentes programas de uma emissora e outros meios como jornais, revistas e
internet, se repete a cada telenovela que se inicia e esta repeticdo potencializa a
influéncia da televisdo sobre os espectadores, sobretudo quando esta associada ao
consumo e a imagem dessas estrelas. Paginas na internet e revistas especializadas
em telenovelas e celebridades confirmam a importancia que este produto cultural (e
seu elenco) adquiriu no contexto midiatico. Sobre isso, Jost afirma que “assim, em
televisdo, quanto mais um acontecimento é repetido, maior € a importancia que lhe é
conferida; a repeticdo € um indice de importancia” (JOST, 2004. p. 128). Também,
sobre isso, Martin-Barbero diz que:

na televisao, nada de rostos misteriosos ou encantadores demais; 0s rostos
da televisdo serdo proximos, amigaveis, nem fascinantes nem vulgares.
Proximidade dos personagens e dos acontecimentos: um discurso que
familiariza tudo, torna “préximo” até o que houver de mais remoto e assim

se faz incapaz de enfrentar os preconceitos mais “familiares”. (MARTIN-
BARBERO, 1997. p. 295)

Portanto, é preciso haver o entendimento de que o processo de producao
das telenovelas prioriza a verossimilhanca e quaisquer que sejam as consequéncias
que essa simulacdo da realidade possa ter diante de seus telespectadores séo
somente a afirmacédo de que esse publico se enxerga nos capitulos dessas historias,

gue sdo como as historias de suas proprias vidas, como argumenta Daniel Filho:

{O telespectador ndo costuma ter no¢éo do tamanho da equipe envolvida na
feitura de um programa de televisdo. Para ele ndo ha diretor, produtor,
ninguém vestiu os atores, e € como se a equipe parasse e dissesse “Vamos
gravar aqui!”, como se ninguém escolhesse previamente a casa e a rua a
serem filmadas. Mas nada estd numa cena por acaso. Tudo foi planejado,
pensado. Cada figurante, roupa, acessorio, sapato, o tipo de maquiagem,
o corte de cabelo — tudo aquilo foi discutido e aprofundado, com o comando
central do diretor e a vigilancia do produtor.} (FILHO, 2001. p. 240)

E criado um mundo para as pessoas participarem da vida alheia. O publico
€ apresentado aos personagens, sabe de suas vidas e seus problemas e, a
cada acao deles, o comentario € como uma fofoca real: “S6 quero ver a
cara dela quando souber que o seu filho é na verdade seu irmao” (FILHO,
2001. p. 67)

Sobre esse processo de identificacdo muito presente na relacdo dos
espectadores com as telenovelas, Maria Rita Kehl afirma que “n&o existe nenhuma
ambiguidade a respeito da forgca do senso comum como orientador e avaliador das
atitudes dos personagens - e dos telespectadores. Na novela, a identificacdo esta
em toda parte” (KEHL, 1986. p. 283). Martin-Barbero também fala a esse respeito,

guestionando o papel social que poderia ter a cultura de massa, uma vez que abre



41

espaco para a representacdo dos fazeres da cultura popular em seus contextos:
“Quanto do que constituem as classes populares ou faz parte de sua vida, e que é
rechacado pelo discurso da Cultura, da educacédo e da politica, encontra expressao
na cultura de massa, na indastria cultural?” (MARTIN-BARBERO, 1997. p. 311).
Alguém que nédo esteja acostumado a essa realidade pode apresentar um
estranhamento em relacdo ao fato das pessoas estarem completamente imersas
nas historias apresentadas nas telenovelas. Ondina Fachel Leal, em “A leitura social
da novela das oito”, relata as suas impressdes sobre esse fenbmeno, que a levou a
pesquisar a relacédo entre essas producgles e os espectadores (LEAL, 1986). Esses
personagens séo diariamente recebidos em suas casas com as portas abertas e
status de seres de grande importancia, haja vista a localizagdo privilegiada da
televisdo em relacdo aos demais equipamentos eletroeletrénicos e o cuidado

despendido com ela em diversos domicilios.

[...] 0 que me levou a buscar a finalizagdo com a novela foi, em um primeiro
momento, depois de uma longa vivéncia fora do Brasil [...] um
estranhamento e até espanto em perceber que as pessoas falavam,
vestiam-se, penteavam-se nas formas e nas modas do que me parecia
claramente identificavel como “novela das oito”. E comentavam, discutiam e
tomavam partido a respeito de personagens com a familiaridade de quem
divide com eles seus afetos e seus espagos domésticos. (LEAL, 1986. p.
12).

E assim, desde o momento em que as telenovelas conquistaram o0s
telespectadores brasileiros, essa relacdo permanece forte e tende a arrecadar cada
vez mais fas. Um pouco por conta da tecnologia que colocou a telenovela em um
nivel de qualidade préximo dos filmes, mas também com as inova¢fes narrativas
gue aos poucos vao se consolidando no género. Um exemplo disso foi a telenovela
Avenida Brasil (REDE GLOBO, 2012), cujos niveis de audiéncia foram os maiores
registrados em 2012%°. Sobre a permanéncia das telenovelas como género
televisivo favorito entre os telespectadores, Daniel Filho afirma que

“a novela vai permanecer, porque o folhetim existe desde que o tempo é
tempo. O folhetim agrada, pois é a grande fofoca. Hoje acompanhamos na
tevé uma histéria que nos distrai; no século passado as pessoas
acompanhavam Dostoievski pelos jornais. Isso acontecera mesmo que, no
futuro, em vez de tevé, as pessoas assistam a novela pela Webtv, pela
banda larga. Pode ser que os capitulos ndo durem mais que 40 minutos,

mas as pessoas acompanhardo essas histérias como eu acompanhei, por
exemplo, Meu destino é pecar, de Suzana Flag. Ou como li diariamente as

0Ct. Tabela 7. Os dez titulos mais vistos: origem, rating, share.In: LOPES e GOMEZ, 2013. Op. cit. p.
145.
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cronicas de A vida como ela é, do mesmo Nelson Rodrigues” (FILHO, 2001.
p. 72).

Com isso, passamos a falar mais especificamente sobre a historia da
telenovela. Faremos de forma resumida, pois 0 que nos interessa €, antes, sua
relacdo com a publicidade e propaganda do que com o contexto histérico e social

vigente durante sua evolucdo, ou mesmo sua posi¢cado enquanto género audiovisual.

3.1TELENOVELAS: ORIGENS, EVOLUCAO E ASPECTOS COMERCIAIS

Para falar sobre a evolucdo da telenovela e sua relacdo com interesses
comerciais, devemos buscar as suas origens nos romances de folhetim, cujos
primeiros registros no Brasil datam do Séc. XIX. Esse género de literatura trata de
histérias publicadas de forma seriada em jornais e periddicos da época, com a
funcdo de atrair o publico para o seu consumo. Essas historias, em principio, eram
romances de grandes escritores nacionais ou estrangeiros e, ja no final do Séc. XIX,
esse género entrou em declinio.

Nos anos 1940, chega ao Brasil 0 que seria na época 0 sucesso entre 0s
ouvintes na América Latina e Estados Unidos, a radionovela. Mais tarde, nos anos
1950, paralelamente ao sucesso das radionovelas surgem também as revistas de
fotonovelas (Grande Hotel, 1951; Capricho, 1952). Ligadas diretamente a
publicidade, as radionovelas foram um género extremamente popular, voltado ao
publico feminino, principalmente donas-de-casa. Esses programas, além de serem
patrocinados pelas grandes Industrias Multinacionais, que importaram o género ao
Brasil, tinham suas agéncias de propaganda como responsaveis pela criacdo e
producao.

Tendo sido idealizada nos EUA, a soap opera surge na década de 1930 e
se difunde nas radios americanas. Concebida originalmente como veiculo
de propaganda das “fabricas de sabao”, ela visava aumentar o volume de
produtos e limpeza e toalete, comprado principalmente pelas mulheres.
Com a expansdo das empresas americanas na América Latina (Colgate,
Lever) buscou-se aclimatar a american-soap ao interesse folhetinesco das
mulheres latino-americanas. Nascem assim as radionovelas, que
primeiramente florescem em Cuba sob o patrocinio dos produtores de
sabdo e detergente, e sdo em seguida exportadas para o resto do

continente como técnica de venda e comercializagdo de produtos. (ORTIZ,
2001. p. 44)

Nessa época, conhecida como “a época de ouro” do radio no Brasil, as

agéncias de propaganda tinham os seus proprios estudios. Segundo Ortiz, “entre
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1943 e 1945, a Radio Nacional chegou a produzir 116 novelas num total de 2.985
capitulos” (ORTIZ, 2001. p. 40). Alguns roteiristas de radionovela puderam ser vistos
na televisdo mais tarde, onde se consagraram grandes escritores do género
novelistico, como, por exemplo, Janete Clair. O estilo preferido das histérias da
radionovela era o melodrama, que se estenderd a telenovela quando do seu
surgimento no Brasil, na década de 1950. Segundo Jesus Martin-Barbero,
a cumplicidade com o novo publico popular e o tipo de demarcacéao cultural
gue ela traca sdo as chaves que nos permitem situar o melodrama no
vértice mesmo do processo que leva do popular ao massivo: lugar de
chegada de uma memoria narrativa e gestual e lugar de emergéncia de uma
cena de massa, isto &€, onde o popular comeca a ser objeto de uma
operagdo, de um apagamento das fronteiras deslanchando com a
constituicdo de um discurso homogéneo e uma imagem unificada do
popular, primeira figura da massa. [...]
A funcionalizacdo da musica e a fabricacdo de efeitos sonoros, que
encontrardo nas novelas de radio seu esplendor, tiveram no melodrama nao

s6 um antecedente, mas todo um paradigma. (MARTIN-BARBERO, 1997. p.
159)

A primeira telenovela foi apresentada em 1951 na TV Tupi, seguindo o ja
consagrado género melodramético que fez sucesso no radio. Conhecida nos
Estados Unidos como soap-opera, a telenovela vem ao Brasil, também, importada
pelas grandes industrias do “sabdo” e de higiene pessoal, exatamente como a sua
antecessora, seguindo o mesmo modelo de programa patrocinado. Ortiz considera
que, neste periodo “de 1951 a 1954, a telenovela existe como um prolongamento
das radionovelas” (ORTIZ, 2001. p. 74). Além disso, falando sobre o papel da
publicidade na producéo dos programas, Ortiz diz que

[...] a agéncia de publicidade “cuidava de tudo: escrevia, produzia,
contratava elenco e até mesmo 'completava’ o salario do pessoal técnico da
emissora que se limitava a entrar com o parco equipamento existente e com
o horario”. Os publicitarios confirmam que em alguns casos havia quase
uma inversao de papéis, pois a agéncia que produzia os programas deixava

para a emissora simplesmente o trabalho de comercializar o espago.
(ORTIZ, 2001. p. 60)

Nesta época, 0s programas eram exibidos “ao vivo” e de modo precario, pois
nao existia uma estrutura de producdo adequada ao novo veiculo. No principio,
eram o0s atores que preparavam o figurino com suas proprias roupas ou com roupas
alugadas do teatro, quando eram produc¢des historicas. Com o advento da TV
Excelsior, esse cenario muda. A partir de 1954 as producdes passam a adaptar
textos estrangeiros, consagrados pela literatura popular internacional, se

distanciando um pouco do melodrama e retomando o género folhetinesco (ORTIZ,
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1991). Conforme Daniel Filho, “existem alguns elementos que toda novela deve ter:
0 mocinho, a mocinha, a ingénua, o bandido, o filho perdido que nédo sabe quem sao
os pais verdadeiros, o velho, o jovem, o romance jovem” (FILHO, 2001. p. 67).

Porém, a precariedade com que ainda era feita a producdo dos programas
contribuiu para que a novela fosse considerada um género menor, pois nao tinha a
qualidade do cinema e os atores, vindos do radio, tinham dificuldade de se
expressar naturalmente frente as cameras. Nesse momento, o teatro e o teleteatro —
ou teledrama, apresentacdes teatrais transmitidas pela televisdo - eram preferéncia
do publico. Com o tempo, novas tecnologias e métodos de trabalho foram
desenvolvidos, ganhando cada vez mais a simpatia do publico, que nesse momento
ainda era constituido predominantemente por mulheres donas-de-casa.

Conforme a qualidade das producdes foi aumentando, as novelas foram
ganhando um maior espago nas grades de programacao. Programas que eram
transmitidos com apenas 20 minutos passaram a ter um tempo de duracdo maior e,
gradualmente, passaram a ser apresentados diariamente. Isso s6 foi possivel
através da profissionalizacdo e da divisdo de tarefas dentro do processo de
producdo, buscando esse conhecimento muitas vezes no exterior (México,
Argentina, Venezuela), onde as telenovelas ja eram um género consagrado pelo
publico. A primeira telenovela diaria - 2-5499 ocupado, de Alberto Migré - foi ao ar
em julho de 1963 pela TV Excelsior (ORTIZ, 1991). Conforme Daniel Filho,

as primeiras novelas eram traducdes de producdes argentinas e mexicanas,
um ramo, ainda na época da TV Excelsior, dominado pelas agéncias de
publicidade. Pelas Colgate-Palmolive da vida, que gerenciavam as novelas

e diziam como deviam ser feitas. E de uma dessas agéncias que surge
Gléria Magadan. (FILHO, 2001. p. 32)

O surgimento e desenvolvimento da tecnologia do videotape - equipamento
que utiliza fitas magnéticas e que permite que 0s programas sejam gravados e
editados posteriormente - contribuiu para que 0 sucesso deste tipo de producéo
fosse possivel. Outros avangos tecnoldgicos influenciaram na legitimagdo da
telenovela com um género dramatlrgico de qualidade, entre eles o uso de
equipamento digital, de cameras de alta definicdo e posteriormente a transmissao do
sinal em alta definicdo. Este ultimo, inclusive, permite que as telenovelas, bem como
toda a programacdo televisiva, sejam captadas em dispositivos mdveis, tais como

tablets e celulares.
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Com a consolidagédo da Rede Globo no cenario nacional, a grade de horarios
das novelas foi padronizada, assim como o formato e os géneros apresentados nas
tradicionais faixas de horarios das 18h, 19h e 20h. Ao longo do tempo essas faixas
de horéario foram se modificando e hoje temos cinco faixas de horario tradicionais
dedicadas & transmiss&o de novelas: 16h30 (reprise de producdes antigas)®, 17h30
(voltada para o publico jovem), 18h30, 19h30 e 21h (substituindo o horario das
20h).Ha uma recorréncia dos géneros exibidos em cada faixa de horario: novela das
18h, romance (de época); novela das 19h, comédia romantica; novela das 21h,
drama. Eventualmente tem-se, transmitido produgdes de curta duragédo na faixa de
horéario das 23h e as producdes exibidas até o0 momento — O Astro (REDE GLOBO,
2011), Gabriela (REDE GLOBO, 2012) e Saramandaia (REDE GLOBO, 2013) foram
remakes de producdes antigas. Segundo Ortiz,

€ interessante observar que no Brasil a telenovela foi escolhida como o
produto por exceléncia da atividade televisiva. Contrariamente aos EUA,
onde a soap opera seguiu na televisdo o esquema do radio, se dirigindo a
um publico feminino durante o horario da tarde, a novela se transformou
entre nés num produto prime time, e para ela convergiram todas as

atencdes (de melhoria do padrdo de qualidade e dos investimentos).
(ORTIZ, 2001. p. 145)

A partir dai, temas diferentes foram abordados, alguns atraindo inclusive a
audiéncia masculina. Segundo o Anuério 2013 do Obitel, “observa-se que ha um
aumento na porcentagem de publico masculino na composicao da audiéncia apos as
21h (nas telenovelas Avenida Brasil e Salve Jorge e nas séries A grande familia e
Tapas & beijos)” (LOPES e GOMEZ, 2013. p.150).Conforme Daniel Filho,

em S&do Paulo, Cassiano Gabus Mendes captou isso. E desse seu insight
genial surgiu em 1969 a novela Beto Rockfeller — um personagem do nosso
cotidiano,vivendo aventuras e trapalhadas que qualquer um, com certa
“prontiddo” diante da vida e do mundo, poderia viver. O publico comegava a

querer assistir na televisdo coisas mais préximas da sua realidade. (FILHO,
2001. p. 35)

As novas tecnologias trazidas pela emissora em funcdo de um contrato com o

grupo Time-Life, proporcionaram a televisdo uma proximidade maior com o publico,

! Originalmente apresentado no horario das 14h30, apés o programa Video Show, o Vale a Pena Ver
de Novo, espaco reservado para a reprise de producdes antigas, desde 17 de fevereiro de 2014 teve
0 seu horario de exibicdo alterado para as 16h30, passando a fazer parte do bloco de programacao
dedicado as telenovelas. Cf. Vale a Pena Ver de Novo e Sessdo da Tarde invertem horarios.
Disponivel em:
<http://redeglobo.globo.com/novidades/noticia/2014/02/vale-pena-ver-de-novo-e-sessao-da-tarde-
invertem-horarios-entenda-tudo.html>. Acesso em: fev. 2014.
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por fazer producdes mais realistas e por introduzir o uso de cenas externas com

maior regularidade.

Do ponto de vista da producao, pode-se dizer que as externas, que eram
raras nos anos 60, tornam-se atualmente quase que obrigatérias. Dois
motivos concorrem para isto. Primeiro, uma tendéncia ao realismo, que
exige uma elaboracdo maior da imagem, segundo, o merchandising. Sao
inmeras as cenas ditadas pelo imperativo econdémico de se anunciar algum
produto — restaurantes, boates, refrigerantes. (ORTIZ, 1991. p. 139)

Conforme Maria Rita Kehl,

a preocupacdo da Globo com a melhoria da qualidade e incremento da
programacédo nacional em horario nobre comeca em 1970, segundo Walter
Clark, com o inicio da consolidacdo da rede. E resulta numa linha de
programacéo que se firma por volta de 73 com o advento da tevé em cores
no Brasil. "A trajetéria da empresa acompanha o clima otimista de 'Brasil
Grande'. Trata-se, nesse periodo, de uma indistria moderna, fabricando um
produto de ponta - o padrdo Globo de Qualidade -, veiculando um discurso
emergente - a ideologia desenvolvimentista - e divulgando, do Oiapoque ao
Chui, as novas realiza¢cbes do 'milagre'. (KEHL, 1986. p. 291)

Segundo Renato Ortiz quando na historia a ser contada € introduzida uma

série de signos e sinais da “realidade”, isto tem por finalidade estabelecer uma

ligacdo entre o que estd sendo mostrado e situacbes da vida cotidiana (ORTIZ,

1991). Para ele, o que interessa a telenovela é apresentar algo que o telespectador

possa identificar e a introdugdo de cenas em locagbes externas contribui para a

percepcdo desses ambientes cotidianos. Sobretudo porque esses ambientes sdo

familiares ao espectador — por exemplo: ruas e avenidas, praias e pontos turisticos

de cidades como o Rio de Janeiro e, dessa forma, prendem a atencdo do

espectador. Conforme Jost,

uma novela pode ser percebida tanto como uma ficgdo, como também uma
peca que trata dos documentos da tela, isto €, como um documento sobre a
realidade. No contexto televisual, a emissora é a instancia, se assim se
pode chamar, de onomaturgia, que decide ou propde - a nuance tem
importancia -, a générécité do produto (JOST, 2004. p. 28).

- a promessa pragmatica: saber aquilo que ficcdo ou direto querem dizer
nao coloca ninguém ao abrigo dos erros de interpretacdo, ou dos desvios
em relacdo as marcas do emissor. Se certos textos ou programas sao
imediatamente identificaveis - como romance, filme de ficcdo ou jogo -,
numerosos objetos midiaticos hoje operam com ambiguidade (JOST,
2004. p. 29).

Maria Rita Kehl coloca a evolucdo da narrativa das telenovelas em dois

momentos: a da inclusdo de temas realistas e mais tarde a adogédo de uma estética

naturalista. Essa evolucéo narrativa e estética pela qual passaram as telenovelas ao

longo dos anos sO foi possivel gracas a evolucdo técnica pela qual a televisdo
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passou. Segundo ela, “na novela, o realismo do comeco dos anos 70 descambou
rapidamente para um naturalismo altamente sofisticado quanto as suas
possibilidades técnicas de mimetizar as aparéncias do real” (KEHL, 1986. p. 278).
Apesar de ter passado por evolu¢cdes na linguagem ao longo dos anos, pouco
mudou em relagdo a estrutura basica de uma novela, que ainda mantém os tragos
herdados do melodrama.

A matriz melodramatica permanece como dominante nas producoes, porém, o
modo como acontecem os desdobramentos desses temas, colocados num contexto
brasileiro contemporaneo surgem abordagens inovadoras ou, no minimo,
guestionadoras, na medida em que dao énfase a questdes polémicas, sejam sociais
ou morais, como, por exemplo, a transexualidade e a corrupgéo. O reconhecimento
de novos atores sociais, com a chamada “nova classe média” ou “nova classe C”
ganhando forga no mercado consumidor, fez com que novos cenarios, comunidades
e comportamentos também ganhassem espaco nas produc¢fes audiovisuais de um
modo geral, em especial nas telenovelas, tendo a periferia uma presenca
significativa em producdes como Avenida Brasil (REDE GLOBO, 2012) e Salve
Jorge (REDE GLOBO, 2012).

Pelo fato de permanecerem durante muitos meses no ar, as telenovelas estao
sujeitas as mudancas no roteiro previstas, ou ndo, pelos autores. Alguns deles
fazem modificacbes ao longo do periodo de exibicdo por conta de flutuacdes de
audiéncia e, além disso, o0 modo como um ator/atriz conduz seu personagem
também faz com que ele tenha uma visibilidade junto ao publico que nédo era
prevista no inicio das tramas. Alguns personagens, inclusive, que estdo previstos
para sair das producdes (morrer, viajar, etc.) acabam permanecendo por mais tempo
a pedido do publico. Sobre isso, Daniel Filho diz que

uma obra aberta, como a novela, € um fantasma para os autores, mas ao
mesmo tempo € o que ha de mais fascinante, pois torna o género um
produto completamente diferente. Novela é o Unico exemplo que eu
conheco em que o autor é co-autor, o publico é co-autor, todo mundo é co-
autor porque o trabalho de cada um vai somando e vai modificando a obra.
Muitas vezes, sem a gente conversar com 0s atores, eles vao propondo
mudancas que, quando vemos, alteram o caminho da histéria.
(FILHO, 2001. p. 67)

Ao escrever uma novela, o autor ndo deve comegar ja muito preparado para
0 que podera acontecer posteriormente na histéria. Como obra aberta, tem
muita estrada do primeiro ao ultimo capitulo. A novela ganha vida quando

toda a equipe trabalha sobre ela: a trilha sonora, os cenarios, os figurinos, o
trabalho dos atores. Pode até haver falta de quimica entre atores, ou entre o
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ator e seu personagem. Depois da estreia ainda pode haver problemas com
a audiéncia, doenca de atores e outros incidentes. (FILHO, 2001. p. 70)

Essa interferéncia do publico nas tramas tem-se intensificado na medida em
que os canais de interacdo com as produ¢des vém também aumentando. Segundo
pesquisas do Obitel, cada vez mais o publico tem consumido os conteudos
televisivos em multiplataforma — ao mesmo tempo em que assiste televisdo, por
exemplo, utiliza aplicativos para tablets, navega em paginas oficiais das producdes
na internet e em redes sociais como Facebook e Twitter -, especialmente as
telenovelas, tendo utilizado, sobretudo as redes sociais para conversagbes e
apreciacdes sobre estas consumindo e gerando contetudo sobre essas producdes
(LOPES e GOMEZ, 2013). De acordo com o Anuario de pesquisas do grupo,
Avenida Brasil (REDE GLOBO, 2012) foi a producdo cujo engajamento dos
telespectadores representou um marco no que diz respeito a novos modos de se

consumir as telenovelas:

a telenovela Avenida Brasil marcou a histéria da televiséo brasileira no que
se refere a indices de engajamento da audiéncia com a trama ficcional do
horario nobre, repercutindo de maneira surpreendente diante do atual
contexto de espalhamento das audiéncias e consumo de conteddos em
multiplataformas. Um dos reflexos desse éxito foi o volume de conteldos
gerados por produtores e usuarios sobre a ficcdo, propagado nas redes
sociais, fato que chamou a atencdo da imprensa internacional. As hashtags
#avenidabrasil e #oioioi (+ n° do capitulo) foram, ao longo da Ultima semana
da telenovela, Tops no Twitter WorldwideTrends. As alteracdes na agenda
da presidente da Republica e o transbordamento da temética da telenovela
para a inteira programacgéo da Globo, criando um refor¢o das expectativas
por contagio dos programas, as veésperas da exibicdo do ultimo capitulo na
TV, também s&o indicativos do fendémeno. Nas redes, dois fatores
contribuiram para o engajamento e a transmidiagdo do contetdo ficcional de
Avenida Brasil: o habito dos brasileiros de assistir TV ao mesmo tempo em
gue buscam e geram contelidos sobre a grade horaria nas redes sociais, e
o volume de contelidos gerados pelo produtor na fanpage da Rede Globo e
na pagina oficial da telenovela no Facebook, que reuniu aproximadamente
meio milh&o de fas. (LOPES e GOMEZ, 2013. p. 151)

Tomando a telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) como exemplo de
consumo transmidia, esta chegou a mobilizar as midias e as redes sociais com
debates sobre o trafico humano, assunto central da novela, com repercussao na
imprensa internacional (LOPES e GOMEZ, 2013).

Outro aspecto relativo a maneira como sdo consumidas as telenovelas e os
conteludos provenientes delas, sdo as revistas. Especializadas em telenovela e
voltadas para as classes populares, essas revistas publicam os resumos da semana

e também antecipam os acontecimentos que estdo por vir nas tramas. Essa pratica
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intensifica a visibilidades das telenovelas através de meios e veiculos, como a
imprensa - diariamente e em encartes especificos e semanais sobre televisdo — e
grandes portais de entretenimento e noticias da internet, que ndo estdo vinculados
diretamente com as emissoras, mas que se valem do poder de venda que estas
producdes possuem. Embora esses resumos tenham a finalidade de manter o
espectador atualizado com os acontecimentos das novelas, sobretudo quando este
nao consegue assistir aos capitulos no momento da sua exibicdo e/ou em outras
plataformas, muitos dos telespectadores usam esses canais de informacées mesmo
sendo assiduos, de forma paralela a transmissdo dos capitulos pelas emissoras,
criando uma pratica de consumo que poderiamos, também, considerar como
transmidiatica. Essas mesmas revistas incluem entrevistas com o elenco das
producdes, descrevendo os perfis desses atores e atrizes e, por vezes, fazendo
especulacbes sobre o futuro de seus personagens nas tramas. Dois exemplos de
publicacdes que podemos citar com essas caracteristicas séo as revistas Tititi (figura
1) e Minha Novela (figura 2), ambas da Editora Abril.

Figura 1 - Revista Tititi

“Ds autistas que conheci NDVE|aS
conguistaram meu coragaol” Aline vende o préprio filha!
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[T . SR —
“lamais me apaixonaria por uma
. periguete como a Valdirene!”

Lom g Lo o T - o o s by B, 3 Bt
]

08 4 s

Fonte Revista Tititi, 15 nov. 2012
Nota: Conteudo publicado na revista Tititi sobre a telenovela Amor a Vida (REDE GLOBO, 2013), do
horério das 21h. p. 21, 28-32.
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Figura 2 - Revista Minha Novela
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para Félix sobre
aorigem dele

Fonte: Rewsta Mmha Novela, 15 nov. 2012.
Nota: Conteudo publicado na revista Minha Novela sobre a telenovela Amor a Vida (REDE GLOBO,

2013), do horério das 21h. p. 6-9.

S&o revistas semanais, com precos populares e linguagem simples, que
reunem informacdes sobre as telenovelas exibidas pelas diferentes emissoras
brasileiras de televisdo aberta. Contudo, sdo as telenovelas exibidas pela Rede
Globo, no horario das 21h que ganham maior destaque em ambas as revistas, com
conteudos ocupando geralmente as péaginas centrais. Embora o perfil editorial
dessas revistas esteja mais voltado para os contetdos narrativos das telenovelas,
eventualmente, informacfes sobre a “moda” usada nas novelas sédo publicadas,
como se pode perceber na figura 3, numa referéncia ao estilo dos figurinos ou das

atrizes do elenco dessas producdes.
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Figura 3 - Revista Minha Novela

D X-TUDO

por BIA AMORIM bia.amorim@abril.com.br

TENIS: USE E OUSE!

A peca versétil pode dar um look moderninho e bem “mulherzinha” ao visual. Inspire-se nas opgoes
feitas pelas estrelas e nos toques preciosos da consultora de moda Cristina Franga

vestudrio masculino ou item restrito & prati-

ca esportiva. Qualquer uma pode alcangar
um look moderninho e bem “mulherzinha” apostan-
do na pega. Alids, a leitora Vanessa Thomaz estava
com o que ela chamou de “probleminha® porsé poder
usar ténis; ea MINHA NOVELA mostra que até ases-
trelas lancam méo dessa pega e ficam bem-vestidas
parasituagdes diversas.

Segundo a produtora de moda Cristina Franga, €
preciso usar e ousar. “Tudo pode acompanhar o ténis,
basta usar o bom senso. Dé énfase aos acessérios, que
valorizam o visual, se combinados com seu ténis”, ga-
rante Cristina, que é responsdvel por grandes edito-
riais de moda em revistas. Veja a escolha das atrizes
Thaila Ayala, Carolina Ferraz, Maria Casadevall, Ta-
is Aratjo, Luma Costa, Mayté Piragibe e faca asua!

o 4se foi o tempo em que ténis erauma peca do

34=www.minhanovela.com.br

DICAS DA ESPECIALISTA

=0 All Starvai bem desde a
faculdade até um final de tarde
com amigos ou cinema a noite;

*Os ténis tipo de academia
podem unir conforto e visual

moderninho para ir as ruas com -

qualquer medelito;

* Podem ficar descolados se
usados com a saia longa, uma
peca megafeminina, e
camisetacom um cinto para
amarrar o lock;

»Qvisual fica bem moderninho
se combinado com shortse as

famosas t-shirts podrinhas;

* Quer ficar romantica?
Aposte na minissaia e
em vestidos florais;

= Legging com ténis & um hit
aprovado e bastante
democréatico em relagdo ao
corpoda mulher;

* A duplinhacom jeans éo
classico. Adica é optar por
um modelo ajustado, dobrar
abarra e optar por uma
camisa de seda ou xadrez

para ficar fashion.

Fonte: Revista Minha Novela, 15 nov. 2012.
Nota: Matéria sobre moda na sesséo “X-TUDQO". p. 34.

3.1.1Merchandising editorial e licenciamento

Tendo feito uma breve trajetéria histérica das telenovelas, passemos a falar
sobre os aspectos comerciais, como licenciamento e merchandising editorial,
presentes nessas producbes e que estdo diretamente ligados ao consumo. A
telenovela jamais atingiria 0 estagio em que se apresenta hoje se nao fosse, desde o
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inicio, patrocinada. Desde a sua concepcao, a novela teve a sua veiculacdo atrelada
a interesses comerciais de empresas que ndo se escondiam ao usa-la para anunciar
suas grifes e produtos. Segundo Lipovetsky,
a cultura de massa é uma cultura de consumo, inteiramente fabricada para
0 prazer imediato e a recreacdo do espirito, devendo-se sua seducdo em
parte a simplicidade que manifesta. (LIPOVETSKY, 2006. p. 210)
[...] Para além de suas evidentes satisfagBes psicolégicas, a cultura de
massa teve uma funcdo histérica determinante: reorientar as atitudes

individuais e coletivas, difundir novos padrées da vida. (LIPOVETSKY,
2006. p. 222)

E ndo apenas serve como divulgadora de habitos de consumo, como ela
mesma se tornou um produto de exportacdo nacional, consumido em diversos
paises do exterior. “O Bem Amado” (TV Globo, 1973) foi a primeira telenovela
exibida em cores a ser exportada para o exterior. Além disso, ha a venda das trilhas
sonoras também muito consumidas. Em 1965, foi lancado, no mercado nacional, o
primeiro “LP” com trilha musical de novela. Essa tradicdo se confirma com a criagao
da “Som Livre”, em 1969 pela Rede Globo. Conforme Ortiz,

o processo de escolha e de producdo da trilha musical tornou-se mais
complicado, na medida em que se vincula a interesses comerciais
consideraveis. A TV Globo “descobriu” que a trilha sonora podia ser um

produto mercadoldgico independente da prépria novela. (ORTIZ, 1991. p.
146)

Mas foi nos anos 1970 que as vendas de LP’s com as trilhas sonoras das
telenovelas ganharam forga. Segundo Ortiz,
[...] 2 Som Livre, vinculada a Rede Globo de Televisdo, se  especializou
no ramo das musicas de novelas, deslocando do mercado inclusive as
multinacionais. Iniciando suas atividades em 1970 com o compilado da trilha
sonora da novela “O Cafona”, jA em 1976 se torna lider do mercado

fonografico, e em 1982 detém 25% do seu faturamento. (ORTIZ, 2001. p.
128)

Apbés a consagracdo das novelas como grande sucesso de publico e
audiéncia no Brasil, as emissoras iniciaram uma pratica comercial diferenciada, a
acdo de merchandising editorial entre as cenas, chamado inicialmente de
merchandising por conta de os programas serem considerados como vitrines para
os consumidores. Quando falamos em merchandising editorial, cujo nome usado em
outros paises é Product Placement ou Tie-in, falamos das aparicfes sutis de

produtos em novelas, ha marca estampada virtualmente em um evento esportivo ou
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numa demonstracéo de produto dentro de um programa de auditério®?. Apesar do
nome, essas acoes ndo tém nenhuma relacdo com o verdadeiro merchandising.
Segundo Blessa, o termo significa
gualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-venda
gue proporcione informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou
servicos, com o propoésito de motivar e influenciar as decisdes de compra
dos consumidores.
E o conjunto de atividades de marketing e comunicagdo destinadas a

identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servicos nos
pontos-de-vendas. (BLESSA, 2011, p. 1-2)

Os primeiros grandes cases foram as telenovelas Dancing Day’s (TV Globo,
1979), com as calcas jeans Staroup, da personagem Julia (Sénia Braga), e Agua
Viva (TV Globo, 1980) com a USTop (SOUTO MAIOR, 2006). A justificativa de se
realizar essas acdes € tornar viavel a exibicdo desse produto cultural nos meios de
comunicacdo, devido ao alto custo de sua produgcdo, de modo que, ao atrair
investimentos de produtos com potencial de insercdo dentro do contexto dessas
producdes, proporciona-se maior visibilidade as marcas.

Com o surgimento das plataformas VOD e a possibilidade de assistir aos
programas em qualquer horério e lugar e sem intervalos, muitos canais de televisdo
internacionais passaram a adotar as praticas de licensing — licenciamento de
produtos com as marcas dos programas de televisdo e/ou nhome e imagem de
personagens para serem vendidos no varejo diretamente ao publico — e product
placement — insercdo de produtos com a divulgacdo de marca dentro do contexto
das producbes— com a finalidade de cobrir as perdas de investimento em
comerciais, possibilitando as marcas alcancar o espectador através dos proprios
programas® (PHILLIPS, 2005).

As rotinas de consumo de bens culturais produzidos pela televisdo — que
incluem o consumo das telenovelas — acabam, também, influenciando no modo
como os investimentos de anunciantes vdo assumindo dinamicas diferentes. No
Brasil, houve um significativo aumento no investimento em merchandising editorial
nos ultimos trés anos. Nesse cenario de convergéncia midiatica e mudanca nos
modos de consumo, em que vemos empresas de televisdo atuando com tecnologias

da internet e empresas de internet produzindo e distribuindo conteddo de

22 Cf. BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda. S&o Paulo: Atlas, 2011. p. 6.

*Neste artigo, Phillips se refere a possibilidade de gravacao dos programas e ao zapping, habito
comum entre espectadores que consiste em trocar repetidamente os canais durante os intervalos a
fim de evitar os comerciais.
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televisdo?*, podemos dizer que os investimentos est&o se deslocando cada vez mais
para o product placement. Além disso, o0 endosso de produtos por celebridades e
artistas confere as marcas ainda mais visibilidade e, por vezes, credibilidade
(SOLOMON, 2011. p. 304).

Existem trés tipos de acdo de merchandising editorial *>:

testemunhal” — ha a
interrupcdo do programa para a apresentacdo do produto, com duragcdo maior que
45 segundos e presenca de um apresentador; “estimulo visual” — aparicdo da marca
e/ou produto durante um programa, sem manipulacdo, envolvimento ou consumo do
mesmo; e “acdo integrada” — acdo de consumo e/ou manipulagdo do produto com
aparicdo da marca e comentarios sobre atribui¢cdes, qualidades e caracteristicas do
mesmo. No caso das telenovelas, os tipos de merchandising editorial mais aplicados
sdo o “estimulo visual” — que em 2012, teve um investimento de aproximadamente
114 milhdes de reais — e a “agdo integrada” — que teve o investimento de
aproximadamente 818 milhdes de reais, no mesmo ano?°. Em 2010, o total investido
na Rede Globo em todas as modalidades foi de R$ 1.046.267.809,00, em 2011 de
R$ 1.263.701.836,00 e em 2012 de R$ 1.294.761.530,002". Conforme Anuério 2013
do Obitel®, “em 2012, como nos anos anteriores, 0s principais segmentos
anunciantes foram cosméticos, varejo, veiculos, alimentos e mercado financeiro”
(LOPES e GOMEZ, 2013. p. 133).

Essa dindmica dos investimentos em inclusdo das marcas dentro da
programacao, ndo so nos intervalos comerciais, se deve em parte a possibilidade de
0S espectadores assistrem a essa programacdo em VOD, como ja citado
anteriormente. A Rede Globo, emissora que detém as maiores fatias de audiéncia
da televisdo brasileira®®, ja disponibiliza um servico de assinaturas que permite

acessar 0s programas na integra, em qualquer horario via internet. Entre a

4 Cf. LOPES e GOMEZ, 2013. Op. cit. p. 138.
*Blessa também classifica o product placement em trés tipos: visual (screen placement), verbal
(script placement) e integrado (plot placement) (BLESSA, 2011); porém, como utilizamos as
estatisticas de investimento apresentadas pelo Midia Dados Brasil 2013, optamos por incluir no texto
a classificacdo empregada nesta publicagdo. Cf. Controle da Concorréncia. In: Midia Dados Brasil
2013. Op. cit.
**Ipidem.
*7 Ibidem.
*80Observatério Ibero-Americano da ficgdo televisiva (Obitel) é uma rede de centros de pesquisa de
universidades ibero-americanas voltados para o estudo dos fenémenos televisivos dos paises
g)garticip_antes. _

A emissora apresenta um share de 32% no periodo matutino (7 as 12 horas), de 39,98% no periodo
vespertino (12 as 18 horas) e de 51,68% no periodo noturno (das 18 as 24 horas). Cf. IBOPE Media
Workstation — 2012. In: Midia Dados Brasil 2013. Op. cit.
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programacao que mais atrai investimentos em merchandising editorial, que € o carro
chefe da programacéo nacional e se transformou em produto de exportacdo da
Rede Globo, estdo as telenovelas.

Em relacdo ao uso do licenciamento de marcas pela Rede Globo, no ano
2000, a Central Globo de Desenvolvimento Comercial criou a “Globoshop” para
vender pecas do figurino ou objetos de decoragdo dos cenarios das novelas, devido
ao grande numero de ligacdes em busca de informacdes sobre os seus
fornecedores e que, mais tarde, se tornou “Globo Marcas”, responsavel por todos os
negécios envolvendo as marcas dos programas da emissora. Acessando o endereco
eletrénico “globomarcas.com” o telespectador tem acesso a loja virtual da emissora,
que vende produtos licenciados de todos os tipos, inclusive reproducdes de pecas
utilizadas nos cenarios e figurinos.O catalogo também dispbe de publicacdes da
Editora Globo, CD’s e DVD’s da Som Livre, boxes de programas novos e antigos
exibidos pela emissora e de filmes distribuidos pela Globo Filmes, além de
conteudos dos canais por assinatura GNT, Canal Brasil, Futura, Sportv e de eventos
esportivos e culturais transmitidos e/ou patrocinados pela empresa, como, por
exemplo, o “Rock in Rio”.

Tendo iniciado parcerias com indUstrias e empresas varejistas em 2004, um
ano depois, em 2005, a emissora ja contava com 1441 produtos licenciados
(SOBRAL, 2005). Abaixo estéao listadas algumas das novelas do horario das 21h,
transmitidas pela Rede Globo e exibidas nos ultimos trés anos, que tiveram suas
marcas licenciadas. Sao elas:

e Passione (REDE GLOBO, 2010): linha de sapatos licenciada pela industria de
calcados Bottero.

e Insensato Coragdo (REDE GLOBO, 2011): assim como a anterior, linha de
sapatos licenciada pela Bottero.

e Fina Estampa (REDE GLOBO, 2011): mais uma parceria com 0S sapatos
Bottero e itens de beleza da Fingrs.

e Avenida Brasil (REDE GLOBO, 2012): além da consagrada parceria com a
Bottero, a emissora inova no lancamento de produtos masculinos, utilizando a
marca “Divino Futebol Clube”, clube ficticio presente no enredo desta novela,
cujos uniformes sdo produzidos pela Lupo e que estdo disponiveis para

venda na loja virtual da marca, além da loja Globomarcas.
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e Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012): linha de sapatos Bottero (figura 4), joias e
bijuterias, lencos e artigos de decoracdao com padrdes étnicos inspirados na

Turquia e objetos de decoracdo com a imagem de Sao Jorge.

Cl'u‘qorl mais-wmn

succsLsn de pliMim.

Fonte: Revista Marie Claire,dez. 2012.
Nota: Anuncio sapatos Bottero, colecéo Salve Jorge.

e Amor a vida (REDE GLOBO, 2013): linha de sapatos Bottero.

O licenciamento de marcas e o merchandising editorial sdo os modos mais
explicitos de como o consumo pode estar presente nas telenovelas. Mas as pecas
gue sdo usadas no figurino e no cenario - e que nao sao disponibilizadas para venda
pela Globomarcas - também despertam o interesse do publico consumidor, que
precisa buscar essas informacgfes através de outros canais, como, por exemplo, 0
Servico de Atendimento ao Telespectador (SAT) da Rede Globo. Nessa central de
atendimento por telefone, os dados sobre os itens de figurino das novelas — as
marcas - sao catalogados por capitulo e personagem e indicados ao espectador
conforme seu pedido. Outro meio através do qual é possivel descobrir quais marcas
sdo usadas nos figurinos e nos cenarios € através de blogs e revistas que buscam
essas informagfes através do SAT ou de divulgacdes feitas pela propria producéo

das novelas.
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Com a possibilidade de interacao direta entre as marcas e seus consumidores
proporcionada pela internet, sobretudo pelas redes sociais, outra forma de
divulgacao das pecas que compde o guarda-roupa de um personagem é atraves dos
blogs e fanpages destas. Um dos exemplos que podemos citar é o da grife mineira
Alphorria, que divulga imagens das personagens de novela que vestem suas roupas.
Como foi o caso da novela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012), com as personagens
“Held” - Giovanna Antonelli - e Livia - Claudia Raia — (figura 5) que tiveram a imagem
publicada na fanpage do Facebook*°e em seu blog*, junto com as informacdes de

outras novelas da Rede Globo e seus personagens.

Figura 5 - FanpageAlphorria

- ALPHORRIA
h Curtiu 3 de abril de 2013

Ma dltima semana, quem estava passeando em um
shopping da Zona Oeste do Rio de Janeiro teve a
chance de encontrar parte do elenco de Salve Jorge
gravando algumas cenas no local.

Giovanna Antonelli (Held) e Claudia Raia (Livia)
estavam por la. E o melhor: ambas vestidas com pegas
das nossas marcas.

Cldudia Raia usava um vestido da ALPHORRIA, da
nossa colecdo de outono. A peca tem recortes
diferenciados, que valorizam a silhueta e deixam o
vestido ainda mais sofisticado. Ja Giovanna usava o
conjuntinho da A.Cult, que ja virou hit entre as mais
antenadas! Adoramos! @

urtir - Comentar - Compartilhar
g1 100 pessoas curtiram isso, Principais comentarios +
[ 50 compartihamentos

Vivianne Louise de Oliveira Tem no rj? Aonde
encontro pecas aqui no rj?

ﬂ Escreva um comentario. ..

Fonte: FanpageAlphorria, Facebook, abr. 2013.
Nota: Imagem da novela Salve Jorge(REDE GLOBO, 2012), publicada na pagina da Alphorria, no
Facebook, no dia 8 de abril de 2013.

3.2 O FIGURINO NA TELEVISAO

Figurino compreende todo o tipo de roupas, acessoérios, aderecos,
maquiagem e penteados utilizados de forma dramatica e/ou performatica, em meios
como o teatro, a televisdo, o cinema, a 6pera, os shows musicais, etc. Mas o figurino
nao tem por fungdo apenas vestir os personagens, ele serve para facilitar a

identificacdo e diferenciacdo dos tipos de personagens, assim como situar a acao

Oy/er FanpageAlphorria. Disponivel em: <https://www.facebook.com/UniversoAlphorria?fref=ts>.
Acesso em: dez. 2013.
L Ver “Blog Alphorria. Disponivel em:<http://www.blogalphorria.com.br/>. Acesso em: dez. 2013.
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dramatica em um determinado contexto de espago-tempo. Dessa forma, o figurino
distancia-se da moda, embora através dos tempos, no cinema € mesmo no teatro,
foram muitas as participacbes de grandes nomes da moda atuando como
figurinistas. Isto porque o exercicio da funcdo de figurinista implica numa série de
conhecimentos sobre a cadeia de producdo da moda, as tendéncias passadas,
presentes e futuras, os modos de producdo proprios de cada época, entre outros.
Eventualmente moda e figurino conseguem estabelecer relacbes, como nas
producdes contemporaneas, onde o0s estilos e as modas vigentes devem ser
considerados e respeitados ao desenvolver o projeto. Porém, ndo s6 o carater

vestimental é considerado na pesquisa e no desenvolvimento de um figurino.

O figurino € um signo fundamental no processo de compreensdo da
narrativa de uma obra artistica, pois quando o receptor vé a vestimenta do
personagem, imediatamente a mesma, provoca processos de significacao
gue contextualizam o personagem e a narrativa (SCHOLL et al, 2009, p.
12).

O guarda-roupa de um personagem € determinado pelo figurinista de acordo
com uma serie de fatores, incluindo orcamento, caracteristicas estéticas da direcéo
de arte, encadeamento narrativo, etc. Independentemente da época em que se
passa a producéo, esses elementos devem ser respeitados. Segundo Costa, “nao
sdo apenas 0s tempos distantes que séo retratados pelo vestuario de um filme: o
figurino também serve para definir a contemporaneidade de um filme, e,
eventualmente, serve como documento historico da moda de sua época” (COSTA,
2002, p. 39).

Embora possua um modo de fazer préprio e que implica no uso de
criatividade para desenvolver os projetos, o figurino ndo pode ser visto de forma
independente em relacéo aos outros elementos constitutivos de uma producéo, seja
ela para a televisédo, para o cinema, o teatro, etc. Conforme diz Elle Millet, “o figurino
ndo € uma funcao solo, ele esta dentro de um tripé estético, em que vocé depende
do fotografo e do cendgrafo para fazer um bom trabalho” (MILLET apud ARRUDA e
BALTAR, 2008, p. 78-79).

Sendo assim, o figurino esta inserido num contexto maior, que inclui
iluminacdo, cenografia, fotografia, atuacdo e todos esses elementos devem

“conversar”, de forma a manter a unidade visual da obra. Martin considera que,

assim como a iluminagdo ou os dialogos, o vestudrio faz parte do arsenal
dos meios de expressao filmicos. Sua utilizacdo pelo cinema ndo é
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fundamentalmente diferente da que é feita pelo teatro, embora seja mais
realista e menos simbdlica na tela do que no palco, pela prépria vocacao da
sétima arte (MARTIN, 1990, p. 60).

Evidentemente, o figurino tem como preocupacdo maior a qualidade estética
da representacdo dos personagens, segundo Betton, “o objetivo do guarda-roupa €
exaltar a beleza, o carater, a personalidade dos ‘herdis’, e ‘valorizar gestos e
atitudes das personagens™ (BETTON, 1987, p. 57). De acordo com o tipo de
producdo, o figurino é orientado para a constru¢cdo de uma indumentaria épica ou
contemporanea, mas o fato de uma obra exigir um figurino de época néo significa
que este figurino deva ser completamente realista. De forma a auxiliar na colocacgéo
dos personagens dentro da narrativa, o guarda-roupa pode ser construido de
maneira a utilizar representacdes simbodlicas das roupas que eram usadas no
periodo em que se passa a trama. Segundo Emilia Duncan, “nds, figurinistas,
decodificamos e recodificamos para o publico atual. Nao da para levar ao pé da letra
os codigos velhos, sendo vocé ndo comunica” (DUNCAN apud ARRUDA e BALTAR,
2008, p. 98-99). Inclusive porque o0s processos técnicos de confeccdo foram se
modernizando, utilizando tecnologias diferentes e mais avancadas sendo dificil
reproduzi-los com precisdo a fim de dar ao figurino a fidelidade a época que eles
representam.

O figurino serve para imprimir caracteristicas psicolégicas e sociolégicas aos
personagens, de modo a personificar cada um deles e a enriquecer as
representacdes visuais dentro da trama, mostrando passagens de tempo e mesmo
mudancas de estado de espirito do proprio personagem no desenvolvimento das
historias.

O processo criativo dos figurinistas inclui uma série de premissas.
Compromisso com a unidade da obra, coeréncia com o projeto estético e o
desafio de produzir individualizacdes, diferenciando cada um dos

personagens, fazem parte de sua linha de estudos (ARRUDA e BALTAR,
2008, p. 22).

Para tanto, o figurinista lanca mé&o de uma série de ferramentas para compor
o resultado visual das roupas, tais como modelagem, textura dos tecidos, cores,

acabamentos, etc. Segundo Gérard Betton,

0 guarda-roupa pode ser intemporal quando a exatidao histérica cede a uma
preocupacdo maior: a de sugerir ou traduzir simbolicamente caracteres,
estados de alma, ou, ainda, de criar efeitos dramaticos e psicoldgicos
(BETTON, 1987, p. 57).
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Em suma, o papel do figurino ndo se restringe apenas a vestir um
personagem, ele tem por responsabilidade “dar uma cara” a eles, coloca-los dentro
da narrativa e €, também, através do figurino que o publico e esses personagens se
“aproximam”, é através dele que se estabelece uma relacdo entre a realidade e a
representacdo, ainda que esta representacao seja abstrata ou “magica”. Por isso o
processo de pesquisa histdrica, de indumentaria, de materiais e visual € muito
importante no desenvolvimento de um figurino. Segundo Rosane Muniz, “0 processo
de pesquisa € fundamental para que a criacdo do figurinista seja coerente com a
proposta do espetaculo” (MUNIZ, 2004, p. 33). Isso porque o figurino também auxilia
0s atores no momento de interpretar um personagem, na sua postura, nos modos de

se movimentar, gesticular, etc. Conforme Muniz,

e além de suas falas, das indicacdes do diretor e da relacao sensivel com a
malha de emocgdes que envolve o seu papel, o ator conta com o figurino
como a grande pista material de quem é o outro que ele sera no palco. Ao
vestir-se € que o intérprete se paramenta para entrar definitivamente na
personagem e concretizar o mistério do fazer teatral (MUNIZ, 2004, p. 44%).

Para o bom desenvolvimento de um figurino, o primeiro passo € conhecer a
histéria que se quer contar e a maneira como se pretende conta-la. Segundo Arruda
e Baltar,

0 ponto de partida é a leitura da sinopse, o texto que contém a trama e o
perfil dos personagens que precisam de uma cara para povoar a historia.
Mas é a direcdo do programa que determina a estética do trabalho,
fundamental para que os figurinistas possam optar por um caminho e até
mesmo formar a equipe que acompanhara o projeto desde sua implantagéo
até a fase de pos-producao, quando a histéria chega ao fim e todos aqueles
itens que ganharam vida com a interpretacdo dos atores sao
encaminhados ao acervo de figurinos da emissora (ARRUDA e BALTAR,
2008, p. 94) %,

O conhecimento de referenciais estéticos e visuais variados é importante para
auxiliar nas pesquisas, que cada vez mais aumentam o repertério dos profissionais o

gue possibilita desenvolver ndo sO projetos corretos quanto a estética e

representacdo narrativa, mas também projetos mais ousados, em que linguagem

*No livro “Vestindo os nus”, Rosane Muniz se refere principalmente ao exercicio da funcao de
figurinista no contexto teatral. No entanto, entendemos o figurino dentro do universo do audiovisual,
porém acredita-se que para a contextualizacdo desta funcdo dentro de uma obra, os exemplos
citados neste livro sédo bastante esclarecedores.

*Este trecho descreve como acontece o processo de desenvolvimento de figurino dentre do contexto
da Rede Globo. Aqui tomamos de exemplo, mas ndo se pode afirmar que todas as emissoras de
televisdo ou mesmo companhias teatrais e produtoras cinematograficas utilizam este mesmo sistema.
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visual passa a fazer parte da narrativa tanto quanto o préprio texto da obra. Segundo
Maria Cristina Volpi Nacif,
os elementos da linguagem visual, aplicados ao objeto tridimensional que é
o figurino vestido, séo utilizados a partir dos seus valores expressivos,
contribuindo para a representacdo visual de tragos psicoldgicos e
socioloégicos que servem para auxiliar a corporificagdo da personagem e

inseri-la como elemento constituinte da narrativa (NACIF apud VIANA e
MUNIZ, 2012, p. 291).

Nacif considera ainda que o figurino € um valor agregado a corporificacao do
personagem, junto com a sua caracterizagédo (cabelo e maquiagem). Segundo ela,
“se a personagem se define por meio de palavras, o figurino constréi por meio da
linguagem visual, ou seja, através da linha, da cor, da forma, da textura, da escala,
da dimenséo e do movimento do corpo e dos materiais empregados” (NACIF apud
VIANA e MUNIZ, 2012, p. 293). Neste contexto, todos 0s elementos visuais e até
mesmo tateis empregados na concepcao do figurino contribuem para a comunicagao
das caracteristicas da historia a ser contada e dos personagens. Roupas com
tecidos opacos ou cintilantes, plumas, paetés, bordados, pedrarias, toda a espécie
de acabamentos dados as pecas, assim como tratamentos especiais aos quais sdo
submetidos os tecidos para imprimir a aparéncia de envelhecido, sujo, ou mesmo
para ser fiel ao tipo de tingimento de uma determinada época; sdo muitas as
estratégias para deixar um figurino adequado a linguagem, a estética de uma
producdo. E em relagdo a isto, a cor assume um papel fundamental. E através dela
que percebemos a diferenca entre os herdis e os vildes, e que, também, que
podemos ter a dimensdo do género ao qual determinada obra pertence. Cores mais
claras sao relacionadas com personagens e situacdes onde predomina o “bem” e,
ao contrario, cores escuras subentendem a predominancia do “mal”3**. O inverso
também pode ser utilizado como recurso narrativo, quando a ambiguidade é uma
das caracteristicas do personagem.

Pelo fato de que as telenovelas sdo producbes que privilegiam o realismo e
geralmente acontecem no tempo presente, ou seja, Sdo contemporaneas, o figurino
deve acompanhar essas caracteristicas, tendo em conta o uso de estere6tipos na
caracterizacdo dos personagens. Para isso, para a composi¢do do “guarda-roupa”

sao feitas pesquisas de referéncia estética, observacdo nas ruas, acompanhamento

% Sobre os significados e usos das cores, bem como de estampas, ver LURIE, Alison. A linguagem
das roupas. Rio de Janeiro: Rocco, 1997. p. 195-226. E FISCHER-MIRKIN, Toby. O cédigo do
vestir: os significados ocultos da roupa feminina. Rio de Janeiro: Rocco, 2001. p. 34-51.
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de desfiles e langamentos de cole¢des de grifes nacionais e internacionais a fim de
conhecer o0 que é tendéncia em diversos meios sociais (CARNEIRO, 2003). Essa
observacédo é importante porque, a cada nova estacéo, novos estilos surgem e estéao
sempre se renovando e essas tendéncias sdo incorporadas aos figurinos das
producbes e, eventualmente, ganham popularidade através dos personagens. Mas
um figurino ndo cria uma moda, ele se apropria da moda vigente da uma visibilidade
maior a tendéncias que estao acontecendo ou estédo por vir. A novela como obra que
privilegia a simulacdo da realidade e que tem longa permanéncia no ar, deve refletir
essas mudancas indo além da dicotomia rico versus pobre, abrindo espaco para
todas as manifestagfes de estilo, considerando também a possibilidade de mudancga
de caracteristicas de um personagem, que se transforma em vildo ou vitima ao
longo da histéria.

Dessa forma, é possivel, através do figurino das telenovelas, observar que os
personagens assumem caracteristicas semelhantes a realidade, adquirindo status
de real devido a verossimilhanca com que as pecas sdo escolhidas e os temas sdo
abordados. Por outro lado, a importancia do figurino ndo se restringe apenas a
caracterizacdo dos personagens, mas € peca importante, também, quando se trata
de criar uma “estrela”. Segundo Edgar Morin,

a mesma preocupacdo comanda a toilette das estrelas, sempre perfeita no
corte, no caimento, no feitio. Seu vestuario se distingue dos atores
secundarios e figurantes, cujas roupas representam uma condi¢do social
(merceeiro, professor, mecéanico, etc.) ou entdo “sdo concebidas enquanto
décors, e nado individualmente como as personagens principais”; 0s
figurantes vestem roupas. A estrela é vestida. Seu vestuario € um adorno
(BILINSKY, p. 54 apud MORIN, 1989, p. 30).

Na construcdo de uma estrela, portanto,

a elegancia supera a verossimilhanca. O estético domina o real.
Certamente, a estrela pode estar vestida modestamente, com uma capa de
chuva (signo cinematogréfico da soliddo e da miséria femininas), ou mesmo
com andrajos. Mas a capa de chuva e os andrajos também s&o criacéo de
grandes costureiros (MORIN, 1989, p. 31).

As estrelas tém como caracteristica a capacidade de circular nos diversos
meios: graficos, digitais e audiovisuais - sempre imprimindo a esses meios a aura
que as acompanha. Estes, por sua vez, se apropriam da imagem/personalidade das
estrelas e através delas, ndo apenas fazem-se divulgar entre o seu publico, mas
atraem novos. E, ainda que indiretamente, fazem com que a informacdo de moda

proveniente das produgOes audiovisuais em que elas estdo inseridas circule de
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maneira dindmica, num movimento espiral continuo, onde a cada nova producéo
esse circulo de informacdo recomece em outro nivel, jamais se encerrando em si
mesmo. Com isso, € possivel observar uma espécie de circuito/agenda, que as
estrelas tendem a cumprir durante o periodo em que estdo “no ar”, que incluem
diversos tipos de programas transmitidos pela mesma emissora que exibe a
telenovela da qual as estrelas sdo participantes e suas afiliadas, bem como

participacdo em campanhas publicitarias e capas de revistas.
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4 MODA, CONSUMO E REVISTAS FEMININAS

A moda tem uma definicdo muito abrangente, por isso alguns autores — entre
eles o autor Malcolm Barnard — na tentativa de explicar o que é a moda, utilizam a
etimologia da palavra, que remete a modo, costume (BARNARD, 1996). A moda
pode dizer respeito a diversas areas, como estilo de vida, tendéncias no vestuario,
perfis de consumo, entre outros. A definicdo que usaremos € a que diz respeito ao
vestuario, a indumentaria e enfocaremos a moda enquanto estilo, tendéncia,
consumo e suas relacdes com os meios de comunicacdo e as estrelas®. Essas
definicbes podem ser encontradas de forma simplificada em Palomino — “a moda &
um sistema que acompanha o vestuario e o tempo, que integra o simples uso das
roupas no dia-a-dia a um contexto maior, politico, social, sociolégico” (PALOMINO,
2003. p. 14) — e em Treptow — “a moda € um fenbmeno social de carater temporario
que descreve a aceitacdo e a disseminacdo de um padrdo ou estilo pelo mercado
consumidor até a sua massificacdo e consequente obsolescéncia como
diferenciador social” (TREPTOW, 2005. p. 26).

Ao falar sobre moda, se atribui a ela o fator de distincdo de classes como o
motivador de tendéncias e rotatividade de estilos. Esse conceito € valido até meados
do século XX, periodo em que, de fato, as novidades em termos de vestuario eram
disponiveis somente para as pessoas de grande poder aquisitivo. A maioria da
populacdo vestia roupas mais utilitdrias, sem muito apelo estético e 0 acesso as
tendéncias se dava através de copias dos modelos dessas grifes que eram
encomendados em costureiras. Porém, se considerarmos a moda como uma
manifestagdo coletiva, de massa, em que diversos estilos e tendéncias estao
constantemente se sobrepondo e coexistindo no mesmo espaco de tempo, essa
nocao acaba se tornando contraditéria, uma vez que muitas das tendéncias fazem
um caminho contrario a esta logica, partindo de grupos sociais periféricos, marginais
e copiados pela elite, responséaveis pela determinacdo de diversos estilos. Segundo
Cidreira,

a ideia de estilo vai nos auxiliar a entender certos agrupamentos nos quais
a aparéncia, a composicdo do look®®¢ um dos elementos de

% para um aprofundamento sobre o tema e seus aspectos histéricos, existe uma vasta bibliografia
disponivel, incluindo os autores utilizados neste capitulo

% Um look, ou “visual’, é o resultado final da combinacéo de todas as pecas de vestuario necessarias
para que um individuo esteja completamente vestido (roupas, sapatos, acessorios, joias) e, pelo qual,
pode-se perceber o estilo, ou 0 modo de vestir deste.
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reconhecimento e aglutinacéo; bem como a reconhecer o consumidor como
um participante do jogo da moda, capaz de se apropriar de modo singular
de uma, duas pecas do vestuario, huma atitude criativa que consegue,
assim, ser ao mesmo tempo universal e particular, uma marca que nos
demanda uma atencao especial. (CIDREIRA, 2005. p. 127)

No século XX, sobretudo apos a Segunda Guerra Mundial, no final dos anos
1940 e inicio dos anos 1950, surgiram alguns movimentos jovens de contestacao
nas periferias das grandes cidades — pelo fim da guerra, pela inclusdo das mulheres
e dos jovens no mercado de trabalho — e que utilizavam a vestimenta como forma de
expressar suas ideologias.

Com a repercussao desses movimentos sociais e a assimilacdo desses novos
comportamentos pela populacdo, o mercado de luxo acabava absorvendo as
referéncias estéticas desses grupos, reinterpretando e devolvendo ao mercado
como tendéncia, destituida das caracteristicas ideolégicas que possuiam
anteriormente. Segundo Treptow,

o periodo de existéncia de uma tendéncia vai do lancamento por grupos
considerados de vanguarda até a total absorcdo pelo mercado e
consequente massificagcdo de consumo. Na etapa final, uma tendéncia que
pode ter surgido como manifesto social de um determinado grupo perde a

caracteristica de discurso contestador, tornando-se, apenas, efémero
padrao de vestir. (TREPTOW, 2005. p. 30)

Para Maffesoli, estes sdo sintomas da expressao social através da moda, ja
que a moda, em si, é tdo efémera quanto esses engajamentos sociais: “as grandes
caracteristicas atribuidas a essas comunidades emocionais séo: o aspecto efémero,
a “composicao cambiante”, a inscricao local, “a auséncia de uma organizagao” e a
estrutura cotidiana” (MAFFESOLI, 2000. p. 17). A partir da entrada desses
movimentos populares no cenario da moda, esse mecanismo de distincdo de
classes sociais ja nao fazia mais sentido, mas, sim, de uma distincdo de grupos.
Conforme vao ganhando espaco e passam a ser imitados tanto pela elite, quanto
pelas massas, esses movimentos que surgem para se legitimar, vao perdendo as
suas caracteristicas de um movimento social fundamentado em ideologias e passam
a representar tendéncias estéticas, estilos de moda; e, dessa forma, esses grupos
sentem a necessidade de criar novas marcas de distin¢cdo. Isso faz com que o ciclo
da moda aconteca, também, por influéncia desses grupos sociais, seja diretamente
ou através das grifes de moda, a partir do momento em que elas absorvem as

caracteristicas desses grupos e reinjetam no mercado. De acordo com Cidreira,
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a discussado sobre estilo e sobretudo de estilo relacionado ao consumidor
de moda conduz irremediavelmente a ideia de identidade. Como vimos,
inclusive, na definicdo da palavra, o estilo pode ser interpretado como aquilo
gue caracteriza uma forma de expressdo, formado por um conjunto de
tracos identitarios que resultam numa unicidade. (CIDREIRA, 2005. p. 127)

Portanto, a nocao de distincédo social de classes foi cada vez mais se diluindo.

Os movimentos culturais populares passaram a ter uma importancia maior no que

diz respeito a influéncia estética da moda, na medida em que eles criam modas

particulares, que expressam um estilo de vida bastante peculiar e, também, na

medida em que esses estilos ganham repercussao junto aos consumidores e sao

absorvidos pelo mercado de luxo. Como exemplos de movimentos de periferia que

adquiriram status de estilo, podemos citar o punk, que teve inicio entre os jovens

ingleses, e o movimento hip-hop, surgido nas periferias negras norte-americanas,
ambos entre as décadas de 1970 e 1980. Palomino afirma que

mods, roqueiros, punks, rockabillies, skinheads, soul boys, rastas,

neorromanticos, new wavers, rappers e clubbers deram origem as

chamadas “tribos urbanas”, como as subculturas foram batizadas na década

de 80. Eles passaram a usar literalmente o que bem entendiam — a sua

moda, sem se importar se estavam ou ndo “na moda’. Alids, se ndo

estivessem, melhor ainda. O conceito das “tribos” é o de usar a moda para

sinalizar que se pertence a um grupo, demarcando o seu territério.
(PALOMINO, 2003. p. 44)

Com isso, a moda deixou de ser imposta por poucos estilistas e pessoas de
todas as classes passaram a ter uma autonomia maior no sentido de escolher como
se vestir, de acordo com sua propria identidade; mas, ainda, buscando referéncia no
outro.

Entdo, se anteriormente as pessoas procuravam copiar a elite na intencdo de
se afirmar enquanto individuo, de perseguir um status social e econdmico, na pos-
modernidade as reproducdes indicam a busca pelo pertencimento, ndo a uma
classe, mas a um determinado grupo social. Também ha que se considerar o ato de
copiar enquanto busca por modelos estéticos, uma vez que a aparéncia e o culto a
boa forma s&o, também, determinantes da vida pés-moderna. Segundo Cidreira,

a aparéncia corporal aparece, assim, ndo apenas como um subproduto da
vida social, o efeito combinado de diversos determinismos estruturais e
culturais, mas sim como uma fonte e aposta fundamental na dindmica da
socializacdo. Pode ser considerada como uma instancia imaginaria e mitica,
na medida em que revela uma relacéo entre o individuo e o mundo, entre o

individuo e os outros e entre o individuo e a sociedade. (CIDREIRA, 2005.
p. 111)

E como afirma Maffesoli,
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as diversas modulagbes da aparéncia (moda, espetaculo politico,
teatralidade, publicidade, televisdes) formam um conjunto significativo, um
conjunto que, enquanto tal, exprime bem uma dada sociedade. E ent&o que
se vé a necessidade de uma reflexdo sobre a forma. Reflexdo que nao
esteja acantonada ao dominio da arte, mas que saiba integrar o conjunto da
vida social. (MAFFESOLI, 1996 p. 126-127)

Sobre as tendéncias, alguns autores estabelecem que elas sdo geradas num
movimento vertical, em piramide,chamado de trickledown, em que essas tendéncias
“escorrem” do topo para a base, onde o topo € a elite — que detém as informacodes
de moda e o poder econémico para a aquisi¢ao de produtos que sé&o apresentados
pelas grifes que lancam essas tendéncias nos desfiles de moda — e a base é o
mercado consumidor geral.

Esse modelo de geracdo de tendéncias é citado por Solomon (2011) e
Treptow (2005) como exemplo do caminho percorrido pelas influéncias no estilo que
se renovam em cada estacdo. Segundo ela:

o efeito “trickle-down” comec¢a no topo da elite da moda, com um
lancamento de alta-costura ou o estilo de uma estrela pop, como Madonna,
por exemplo. As pessoas que estdo mais proximas dessas celebridades e
desses formadores de opinido adotam o mesmo estilo. Assim que € notado
pela imprensa, o estilo passa a ser divulgado e algumas marcas
independentes comecam a reproduzi-lo. Valorizado pela exposi¢cdo na
midia, o estilo também sera copiado por redes de lojas e marcas que atuam
em mercados mais populares, adaptando materiais para conseguirem
fornecer 0 mesmo estilo a um preco mais em conta para o mercado de

massa. Por Ultimo, chega-se a producdo em larga escala e acesso ao
publico em geral. (TREPTOW, 2005. p.28)

Porém, de acordo com Barnard, este modelo ja ndo consegue dar conta de
explicar as tendéncias que ndo sao provenientes da elite:
de acordo com a teoria do “trickle-down”, sé ha um lugar de onde provém a
moda, a elite social, as classes altas. Por conseguinte, ela nao tem
explicacdo para a moda ndo emana das elites, das classes altas; ou para as
maneiras com que diferentes e variados grupos de classe, grupos étnicos e
grupos de género, por exemplo, podem originar modas. Em vez de haver
um centro em que a moda é produzida, a elite social, ha agora muitos

centros, cada qual produzindo seus diferentes modismos. (BARNARD,
1996. p. 186)

Existem bureaux de pesquisa de tendéncias, responsaveis por buscar
informacGes em diversas fontes e essas informacgdes incluem, sobretudo, questbes
técnicas referentes a cadeia de producdo de moda — verificando a disponibilidade de
matérias primas e de pigmentos para a producdo dos tecidos, as estampas que

serdo utilizadas e, somente numa Uultima etapa, as modelagens propostas pelos
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designers —, fazendo com que as tendéncias comecem a ser determinadas cerca de
dois anos antes das cole¢des serem lancadas nas semanas de moda. Ou seja, ndo
€ sO pela perspectiva da criatividade que as tendéncias sado determinadas, existe
todo um aparato mercadoldgico dando suporte a esses langamentos que acontecem
nas principais semanas de moda do mundo: Londres, Nova lorque, Paris e Milao
(PALOMINO, 2003). Geralmente sao lancadas duas colecbes a cada ano —
outono/inverno e primavera/verdo — mas as redes de fast fashion — antigas lojas de
departamento como Renner, C&A e Riachuelo, que se remodelaram para atender a
demanda por uma moda mais atualizada e que trabalham com marcas proprias ou
licenciamento de marcas de estilistas renomados em cole¢des limitadas — trabalham
com uma rotatividade ainda maior.

De fato,quando grifes optam por determinadas cores, tipos de tecidos, e
modelagens € que passa a existir a tendéncia de consumo. Mas, no instante em que
elas buscam matéria prima criativa em movimentos sociais ou nas manifestacdes de
cultura popular, isso significa que essas influéncias nao estao vindo do topo e sim da
base. Treptow chama a esse movimento “invertido” de bubbleup:

o efeito “Bubble-up” faz o caminho contrario, elevando na escala social um
estilo surgido nas ruas, como foi 0 caso dos estilos “punk” e “grunge”. Um
grupo desenvolve um estilo de vestir especifico. O mercado de moda atribui
um nome a este estilo e comeca a divulga-lo em revistas e midia eletronica.
Formadores de opinido tomam conhecimento do estilo das ruas e adotam
vers6es mais sofisticadas. Por ultimo, versdes exclusivas inspiradas no
estilo original aparecem no mercado de artigos de luxo e nas passarelas.
[...] Todavia, independentemente de onde surja um estilo, seja das

passarelas ou dos suburbios, pra chegar a ser moda ele precisa ser aceito e
imitado. (TREPTOW, 2005. p.28)

Porém, mesmo essa inversdo ndo parece dar conta da complexidade com
gue surgem esses novos estilos e tendéncias. Sobre isso, Lipovetsky afirma que o
modelo de geracdo de tendéncias vertical deveria ser substituido por outro em
sentido horizontal, ou mesmo em rede, uma vez que essas informacdes séao

multidirecionais e multicéntricas:

eis-nos na era do consumo em redes, descoordenado e balcanizado,
descentrado e disperso em neoclds reunidos em torno de gostos e de
interesses especificos, de géneros de vida, de modas musicais,
indumentarias ou esportivas. [...]

O momento Il [de consumo] vai de par com o estilhacamento dessa légica
piramidal em favor de um modelo horizontal ou em redes, fragmentado e
policentrado, no qual os microgrupos identitarios se justapfem em um
espaco heterogéneo de gostos, de estéticas e de praticas. (LIPOVETSKY,
2007. p.118)
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As tendéncias costumam ser de, pelo menos, dois tipos: as megatendéncias,
ou megatrends, que sao tendéncias mais duradouras e permanecem mais tempo no
mercado; e as tendéncias propriamente ditas, que costumam ser associadas a
modismos, mais efémeras e com uma duracdo bem curta. As megatendéncias
geralmente sdo associadas a ética e as praticas de consumo ou aos grupos e
manifestagdes culturais, porque eles identificam uma ideologia e ndo simplesmente
uma estética, e adquirem as caracteristicas de megatendéncia dada a permanéncia
desses estilos entre os grupos, que utilizam a moda como uma negacdo dela
mesma, assumindo uma postura proxima a antimoda — ou mao-moda, que sao 0S
estilos de indumentaria tradicionais, étnicas e folcldricas, que sdo representativas
das culturas africana, oriental, indigena, etc., e que mantém as mesmas
caracteristicas estéticas através do tempo. Elas sdo consideradas como antimoda
justamente porque simbolizam a tradicdo e ndo estdo sujeitas a efemeridade da
moda, que tem como sua condi¢do primeira a quebra da tradicao.

Os meios de comunicacao, especialmente as revistas, tem um papel muito
importante, sendo fundamental nesse processo, pois, € através da divulgacao
dessas informagdes de moda que comegam a vigorar as tendéncias de consumo. As
jornalistas de moda e as editoras das revistas observam, nos desfiles, quais sao as
modelagens, cores e estamparias recorrentes entre as marcas, ou huma mesma
marca, e as publicacdes, entre as diversas informacdes disponiveis elegem aquela
que irdo disponibilizar para o publico,fazendo com que essas tendéncias se
solidifiquem no mercado (PALOMINO, 2003).

Palomino afirma que, no momento em que uma determinada pec¢a de roupa,
ou mesmo um look, passe a fazer parte de um editorial de moda — seja de uma
revista importante do segmento de moda, ou que se destaque no segmento feminino
—, para as marcas é a garantia de que aquela cole¢éo, ou aquelas pegas da colecao,
serdo procuradas pelos consumidores (PALOMINO, 2003). Ela usa o exemplo de
clientes que chegam as lojas pedindo pelas pecas que faziam parte de ensaios
fotograficos de revistas para demonstrar a importancia que as publicacdes tém na
divulgacéo e fortalecimento das tendéncias de moda. Nas palavras dela:

para as marcas, € muito importante aparecer nesses editoriais, quanto mais
prestigiosa for a publicacdo, mais influente e importante sera esse look, o
que poderé resultar também em venda. E muito comum clientes chegarem

as lojas procurando por pecas especificas vistas nesta ou naquela revista.
(PALOMINO, 2003. p. 39-40)
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Ou, conforme Ruth Joffily,

o valor do editorial de moda esta em manter o publico atualizado em
relacdo aos langcamentos e tendéncias. Esta em realizar a critica, buscando
critérios estéticos e pragmaticos. Estéticos, pelo lado criativo e artistico da
criacdo de moda. Pragmaéticos, porque a roupa é para ser usada no
cotidiano, porque ha periodos em que o consumidor anda de bolso vazio.
(JOFFILY, 1991. p.13)

Dentro desse panorama, em que as revistas determinam o que vai ou nao vai
ser tendéncia, ao mesmo tempo em que determinam o que vai ser publicado, elas
também assumem essas tendéncias para si, elas legitimam esse meio — enquanto
divulgador de tendéncias — e passam a formar um grupo uniforme: todas elas se
parecem por estarem usando as mesmas tendéncias. Elas utilizam as tendéncias
para se diferenciar — uma vez que se elas detém o conhecimento de moda — mas a
busca por essa diferenciacdo e o conhecimento que elas compartilham é o que faz,
justamente, com que elas constituam um grupo, mesmo estando separadas
geograficamente, pois as referéncias sdo as mesmas, as identificacbes sédo as
mesmas — 0s modos de ser ou de vestir. Conforme afirma Maffesoli,

Naturalmente, segundo o0s meios financeiros e os diferentes gostos
culturais, pode assumir formas muito diversas, mas pode-se dizer que, no

sentido forte do termo, ha um “estilo” hedonista que se encontra atuando no
seio de todos os grupos (ou tribos) particulares. (MAFFESOLI, 1996. p. 57)

Assim como as revistas tém a capacidade de determinar o que é tendéncia,
de fazer as leitoras consumirem roupas inspiradas nos editorias de moda, as
telenovelas também tém essa competéncia, porém, para um publico maior e menos
especializado. O publico de revista tem informacédo de moda justamente pelo fato de
ter o habito de ler essas publicagdes. Ja o publico de novela € um publico mais
vasto; mesmo assim, a novela é importante pra divulgar informacdo de moda no
ambito do consumo massivo. Conforme Joffily, em entrevista com especialista da
area,

Marluce Viegas, jornalista, colaboradora do “caderno Mulher” do jornal
Correio da Paraiba, também considera que a TV é quem lanca moda no
Brasil. Para ela, “as novelas influenciam a moda e o comportamento das
pessoas. Se uma tendéncia € explorada por um personagem, ela sera
copiada pelos telespectadores e pela indistria da moda, que passa a
investir na proposta ditada com a certeza do sucesso. Os modismos da TV

servem como parametro para a sociedade de consumo como um todo”.
(JOFFILY, 1999. p. 55)
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Através das telenovelas podemos ver, entdo, a constituicdo de um modelo
horizontal de divulgacédo de tendéncias, j& que nessas novelas as personagens que
popularizam essas informaces de moda ndo séo apenas da elite, mas, também, de
periferia. Em novelas como Avenida Brasil (REDE GLOBO, 2012) e Salve Jorge
(REDE GLOBO, 2012) alguns dos personagens que ditaram moda — de um modo
mais informal, pois ndo tiveram o endosso das revistas —, e que fizeram sucesso
com o publico, representavam a periferia: eram funkeiras e periguetes. Em funcéo
da conotacdo de moda que carregam, pelo fato mesmo de serem estrelas, as
revistas femininas langcam méo dessas atrizes ndo s6 nas capas, mas, também, nos
editoriais de moda. Conforme Morin,

€ de uma forma natural que a estrela, arquétipo ideal, superior e original,
orienta a moda. A moda é o que permite a elite diferenciar-se dos comuns,

dai o seu movimento perpétuo, e é 0 que permite aos comuns se
assemelharem a elite, dai sua difuséo incessante. (MORIN, 1989. p. 98)

Como exemplos, podemos citar 0os ensaios publicados na revista Estilo, com
Carol Castro e Cristine Fernandes (figura 6 e 7).
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Figura 6 - Revista Estilo

e e

Fonte: Revista Estilo, out. 2012. p. 184-195.
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Figura 7 - Revista Estilo

Em relagdo a presenca de estrelas em editoriais de moda, Sill afirma que elas
possuem uma diferenca em relagdo as modelos: pelo fato de serem atrizes elas
representam personagens nesses ensaios, 0 que confere um “clima” as fotos, uma

ambientacdo que favorece o imaginario, sobretudo o imaginario de consumo, de
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modo que eles consigam atingir o objetivo de apresentar as tendéncias de maneira

mais efetiva:

Enquanto modelos sdo modelos, estrelas de cinema interpretam modelos
para as revistas de moda. Elas participam de ensaios fotograficos, onde
sorriem para a capa de uma revista ou apresentam as Ultimas tendéncias de
moda. Mas, elas também aparecem em campanhas publicitarias e
fotografias ilustrando seus looks pessoais. Se sao fotografias de fotdégrafos
de moda, de paparazzi ou de qualquer outro fotdgrafo, estrelas de cinema
atuam como modelos no momento em que séo fotografadas: tudo que as
estrelas usam parecem merecer o termo ‘moda’, desde calcas de corrida e
chinelos até roupas para gestantes e vestidos de designers. A maioria das
modelos, em contraste, ndo possui 0 mesmo efeito. Elas apresentam moda,
fazem sugestbées de moda, em vez de afirmacdes de moda. (SILL, 2008. p.
128, traducdo nossa)

Em outras palavras, se uma estrela de cinema estiver envolvida em foto de
moda, a fotografia de moda lucra com o personagem multidimensional da
persona desta estrela. Inclusive, as estrelas de cinema parecem mais
“criveis” do que modelos. E mais facil para o espectador ou o leitor
reconhecer a ele ou a ela no_astro/estrela do que no(na) modelo. (SILL,
2008. p. 133, traducao nossa)*’

Dessa maneira, podemos dizer que ha uma convergéncia das teorias de
Edgar Morin, Michel Maffesoli e Gilles Lipovetsky quando eles se referem a poés-
modernidade e apresentam o consumo, a valorizacdo da aparéncia e as
associacbfes em grupo como caracteristicas contemporaneas. Neste cenario, as
estrelas surgem como o amalgama dessas trés teorias, na medida em que elas se
realizam no consumo, em que fazem com que o publico se reuna em funcdo da
admiracao que compartilha por estas estrelas e, inclusive, por serem, elas mesmas
consideradas como fashionistas, pois mais do que ninguém, elas precisam estar
atualizadas com essas novidades da moda, ndo sO dentro da tela, mas
principalmente fora dela. As estrelas se consolidam enquanto modelo — tanto de
consumo, quanto de moda — através da propria moda e a moda se legitima através

do endosso das estrelas.

¥Whereas models are models, movie stars play the model for fashion magazines. They participate in
photo shoots, where they smile for the cover of a magazine or present the latest fashion trends. But
they also appear in advertising campaigns and photographs illustrating their own personal look.
Whether these are photographs from fashion photographers, paparazzi or any other photographer,
movie stars act as models the moment they are photographed: everything stars wear seems to
deserve the term ‘fashion’, from jogging pants and flip-flops to maternity clothes and designer gowns.
Most models, in contrast, do not have that same effect. They present fashion, make fashion
suggestions, rather than fashion statements. (SILL, 2008. p. 128)

In other words, if a movie star is involved in fashion photography, the fashion photograph profits from
the multi-dimensional character of the star’s persona. In addition, movie stars seem more ‘credible’
than models. It is easier for the spectator or the reader to recognize him- or herself in the star than in
the model. (SILL, 2008. p. 133)
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Quando falamos em modelos de consumo, autores como Solomon (2011) e
Treptow (2005) identificam a consumidora de moda com trés perfis diferentes: a
consumidora conservadora — que opta por pec¢as basicas; a fashion — ou fashionista,
gue acompanha lancamentos das grifes a cada estacdo — e a consumidora que
procura imprimir um estilo préprio ao se vestir. Conforme Palomino,

hoje, o mundo se divide entre aqueles que querem obedecer a moda,
comprando as chamadas “pecas da estacdo”, e os que fazem questdo de
ter estilo e atitude (“Eu ndo ligo para a moda, eu faco a minha prépria
moda”). 0 mais gostoso é acompanhar a moda e interpreta-la adaptando-a a
nossa vida, ao nosso corpo, ao nosso bolso (as vitimas da moda ou fashion
victims, sdo aquelas pessoas que andam vestidas “na Ultima moda”, com o

look do momento, dos pés a cabeca, mesmo quando o salario e o fisico ndo
permitem). (PALOMINO, 2003. p. 38)

Uma mudanca na perspectiva ética da sociedade também interfere nas
praticas de consumo, no momento em que o consumidor cria ou exige demandas
conforme sua ética pessoal. Para Cidreira,

também os economistas comecam a interferir no setor da moda, uma vez
gue se desenha um novo panorama no que diz respeito ao processo de
consumo. Observa-se, atualmente, um movimento de consumo mais
seletivo, em que a producdo de massa unificadora e massificante (como o
préprio nome sugere) retorna as suas origens populares para recuperar, de

algum modo, uma forma de personalizacdo, um “sob medida de série”
(mass customization). (CIDREIRA, 2005. p. 77)

Podemos perceber a influéncia dessas questdes éticas sobre o consumo e a
determinacdo de tendéncias de moda, quando se fala da inclusdo de tecidos com
matéria prima reciclada, ou feitos a partir de fibras organicas, ou, ainda, com a
recusa do uso de peles de animais e do couro, na confec¢do de roupas — tendéncia
gue vai ao encontro ao estilo de vida vegano, que ndo consome produtos que sejam
fabricados a partir de matéria prima animal. Segundo Lipovetsky,

claro, essa tendéncia ao consumo cidaddo ndo atingird todos os
consumidores. Mas parece ser a tendéncia permanente nas sociedades
hiperindividualistas nas quais politica e religido sdo muito menos que
outrora produtores de identidade. Nessas condicGes, a afirmacdo dos
valores no marketing deve continuar, pois esse comportamento é

condizente com as novas expectativas dos consumidores, que, através da
compra, podem afirmar um tipo de identidade. (LIPOVETSKY, 2004. p. 54)

A existéncia de diferentes modos de consumo implica em um novo cenario,
pois 0 consumo de moda estad muito relacionado com a busca por um estilo pessoal.
Conforme Lipovetsky, “nas sociedades em que nao existem mais grandes ideologias

politicas, um certo numero de individuos tende a querer afirmar a sua identidade por
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meio do préprio consumo”(LIPOVETSKY, 2004. p. 53). Além do consumo de luxo
existem, também, o consumo de segunda méao — representado pelos brechds — e o
consumo colaborativo — que além de promover novos profissionais de moda, permite
ao consumidor a possibilidade de customizar os produtos que esta adquirindo e de
ter um produto exclusivo —, para citar dois exemplos de praticas de consumo que

nao estao vinculados as tendéncias de mercado.

4.2 IMPRENSA FEMININA

As primeiras ocorréncias, de que se tem registro, de uma imprensa voltada
para o feminino datam do inicio do século XIX, com publicacdes voltadas para a
literatura e os moldes impressos em papel. No inicio, o termo revista se relacionava
mais com o contetdo do que com o formato dos impressos, que se pareciam, no
aspecto visual, com os jornais da época. Com a evolucdo da industria gréfica, as
revistas aprimoraram o aspecto visual e a imprensa feminina as elegeu como seu
veiculo por exceléncia. Conforme Buitoni,
no passado, o0 termo revista relacionava-se mais com o contelido do que
com o formato, pois, na pratica, era dificil distingui-la dos jornais pelo
aspecto visual. Ambos eram muito semelhantes, graficamente. [...]
Com o progresso da industria grafica , as revistas comecaram a aprimorar o

aspecto visual. Vieram as gravuras, as ilustracdes, e finalmente fotografia.
(BUITONI, 1990. p. 17)

Ainda no século XIX, uma das maneiras de se incentivar o consumo dessas
revistas, foi a inclusdo de folhetins — romances e classicos da literatura nacional e
estrangeira, publicados de forma seriada — uma pratica que ja era comum nos
jornais. Conforme Buitoni,

a metade do século passado [XIX] foi 0 auge do folhetim entre nds. A ideia
comecou na Franga, por volta de 1820, como um recurso para atrair publico,

pois os jornais da época eram muito enfadonhos e necessitavam aumentar
a circulacao a fim de divulgar seus “reclames”. (BUITONI, 1990. p. 38)

Com o tempo, a moda passou a determinar o conteudo das revistas
femininas, que passaram a divulgar o atual, a novidade, a criar modismos. Mas a
literatura continuou sendo um dos impulsionadores da imprensa feminina. Segundo
afirma Buitoni,

duas razdes importantes para que jornais e revistas fossem assinados e
ansiosamente esperados: traziam a continuacdo dos romances lidos em
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série e 0s novos modelos de Paris. Moda e literatura se uniam para criar
uma espécie de necessidade temporal, uma de acompanhamento da
narrativa, outra de “atualizacdo” com o que se usava na Europa. Ambas
ligavam-se ao tempo, dando um certo carater jornalistico as publicacfes —
além do noticiario cultural, este sim, bastante jornalistico. (BUITONI, 1990.
p. 41)

Com o desenvolvimento das industrias de higiene e beleza, produtos pra
familia e pra casa, além das confeccbes, e, também, o desenvolvimento da
publicidade, as revistas tornaram-se, entdo, um dos principais veiculos do mercado
publicitario. Isso fez com que o tratamento grafico dado as revistas pudesse ser
aprimorado, ja que elas contavam com investimentos provenientes da venda de
anuncios. Segundo Buitoni,

papel caro, impressao sofisticada, diagramacdo bonita e grande utilizacdo
de cores requerem boa sustentacao financeira. A revista € uma janela, uma
vitrina — geralmente colorida (e ai entram os andncios, que ajudam a
compor um mundo diferente do que aparece no jornal). [...]

Nas revistas, anunciam-se mercadorias visando a criacdo ou reforco de

héabitos de consumo: a publicidade é mais atemporal. (BUITONI, 1990. p.
18)

Nas publicacdes, sobretudo nos tempos de hoje, o tom publicitario, seja nos
anuncios, nos textos das matérias ou nos editoriais fotograficos estd sempre
presente. Algumas das publicacdes existentes, inclusive, possuem uma SesSao
especifica para avaliacdo de lancamentos de produtos de beleza e maquiagem,
cujos textos sao sempre acompanhados de imagens dos produtos, indicacdo das
marcas e, inclusive, do preco.

A partir do aprimoramento nas técnicas de impressao, entdo, texto e imagem
estdo, cada vez mais, intrinsecamente ligados. Torna-se comum o uso de ilustracdes
que foram posteriormente substituidas pela fotografia e a fotografia de moda,
principalmente, passa a ser um dos principais atrativos das publicacdes. Nas
palavras de Buitoni:

imagem/texto: essa, a dupla intimamente ligada dentro da revista, com mais
atracdo ainda se for feminina. A imagem vira texto, com séries de fotos
construindo verdadeiras “frases visuais”; e 0 texto vira imagem quando
recorre a figuras de estilo que nos fazem visualizar a pessoa ou a cena, ou
sugerem emocdes e sentimentos. O texto imagético, a imagem textual: um

casamento que deu muito certo nas revistas, principalmente femininas.
(BUITONI, 1990. p. 19)

De um modo geral, as revistas sdo compostas de quatro grandes editorias:
moda, beleza, casa e culinaria. Aos poucos, essas grandes editorias foram se

desdobrando em pequenas outras,acrescentando questdes como, por exemplo,
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sexo, politica e presenca da mulher no mercado de trabalho. Apesar de, no mercado
editorial feminino, quase todas as publicacbes existentes manterem essas quatro
principais editorias, existem aquelas que se dedicam mais a uma ou outra, como é o
caso das revistas que estdo mais focadas em moda, ou de publicacdes
especializadas em beleza e boa forma, ou mesmo voltadas para a vida de
celebridades. Essa especializagdo de assuntos é mais comum de se perceber em
revistas voltadas para as classes A e B, principalmente as revistas de moda, pois
exigem da leitora um repertorio de conhecimento, especialmente sobre a linguagem
utilizada — ndo raro utilizando expressées em lingua estrangeira, sobretudo o inglés
— e sobre grifes, marcas de produtos e personalidades da area. Conforme Joffily,
numa legenda — trés linhas que sejam — cheia de palavras estrangeiras, a
leitora precisara se deter, voltar a leitura, perguntar a alguém o significado
da palavra, as vezes ser privada da sua compreensdo. Ha exageros que
levam a que uma matéria seja redigida de forma que somente o0s
especialistas da area descobrem o significado das frases. Ai, é claro, s6 as

fotos servem de alguma coisa para a leitora, apaga-se o texto: habito de
ndo ler também se cria. (JOFFILY, 1991. p. 124)

Uma das caracteristicas da imprensa feminina brasileira é a presenca de
especialistas renomados em diversas areas, que ensinam e ddo aconselhamento
sobre como se vestir, se maquiar, receber convidados, decorar a casa e,
principalmente, com questdes psicolégicas e emocionais. Outra caracteristica das
revistas femininas brasileiras é que, segundo Buitoni, elas sao bastante
dependentes, ainda, das vendas em banca, e por isso a importancia das capas é
muito grande. Por essa razdo, é recorrente 0 uso de atrizes de renome e/ou que
estejam no ar em alguma producao audiovisual, seja pra televisdo ou no cinema, a
fim de atrair a atencdo das leitoras e estimular o consumo das publicacdes. Joffily
considera que,

a relagdo moda e TV é tdo real, influenciando mulheres de todas as classes
sociais, que muitas revistas de moda sé colocam atrizes em suas capas.
Como estratégia para garantir maior venda em banca, suas capas ora
apresentam Angélica, ora Malu Mader. Tanto podem trazer uma atriz

consagrada como uma iniciante que esta estourando em alguma novela de
boa audiéncia. (JOFFILY, 1999. p. 52)

Ainda hoje, vemos a ocorréncia, no mercado de moda nacional, das revistas
de moldes, pioneiras na imprensa feminina e uma das responsaveis pela
democratizacdo da moda, dedicadas aos mais variados tipos de vestuario, desde

vestidos de casamento a roupas de bebé. Como Buitoni afirma:
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uma grande inovacdo que fez aumentar incrivelmente as tiragens foi a
disseminacdo dos moldes em papel. Eles ja existiam desde o século XVIII;
vinham de Londres ou Paris e eram vendidos separadamente, custando
muito caro; poucos privilegiados podiam adquiri-los. (BUITONI, 1990. p. 28)
Com maior facilidade fisica de aquisicdo, e estimulada pelo
desenvolvimento do mercado de moldes, a imprensa feminina deu grandes
saltos nas tiragens no fim do século XIX. [...]

A influéncia dos moldes sobre as vestimentas das pessoas, homens e
mulheres, foi enorme; a padronizacdo do talhe das roupas comecava a
atenuar a diferenca entre as classes. (BUITONI, 1990. p. 29)

s

A mais conhecida delas, no mercado brasileiro, € a revista Manequim, da
Editora Abril, que é editada desde 1959. Essas publicacbes sdo, também, as
grandes responsaveis por divulgar os estilos dos figurinos utilizados nas telenovelas,
com secOes dedicadas a apresentacdo das pecas utilizadas pelas personagens e

dicas que ensinam como usé-las (figuras 8 e 9).
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Figura 8 - Revista Manequim
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Fonte: Revista Manequim, dez. 2012. p. 24-26; jan. 2013. p. 22-23;maio. 2013, p. 20-21.
Nota: Sessédo “Roube o look”, com exemplos de estilo inspirados no figurino da telenovela Salve
Jorge (REDE GLOBO, 2012).
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Figura 9 - Revista Manequim
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Fonte: Revista Manequim, mar. 2013, p. 15.
Nota: Sessédo “Noticias de beleza”, com exemplos de maquiagem inspiradas em personagens da
telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012).
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E importante, também, evidenciar a presenca das revistas de fotonovelas—
inspiradas em producdes europeias, francesas e italianas — que surgiram por
voltadas décadas de 1940 e 1950e que tiveram importancia no cenario brasileiro da
imprensa feminina.

Surge, entdo, um produto novo no cenario da imprensa feminina brasileira:
a fotonovela, importacdo de uma recente novidade europeia. A fotonovela
surgiu na Europa dentro de um contexto de sentimentalizacdo da imprensa

voltada para as mulheres. As editoras descobriram que era preciso falar dos
problemas amorosos das pessoas. (BUITONI, 1990. p. 47)

A representante nacional de maior destague neste género foi a revista
Capricho, da Editora Abril, cujo diferencial era a publicacdo de producdes nacionais
e na integra, quando as suas concorrentes, Confidences e Grande Hotel,publicavam
producbes estrangeiras em forma de capitulos. Conforme as fotonovelas foram
perdendo forca no mercado editorial, a Capricho — que ja alternava as fotonovelas
com matérias sobre moda e outros assuntos — foi cada vez mais se voltado para o
mercado jovem.

A imprensa feminina atual, embora mantenha muitas das caracteristicas
desde o0 seu surgimento, esta cada vez mais se adaptando aos novos modos de
consumo das leitoras, ampliando a oferta de conteddos exclusivos, disponibilizados
em paginas da internet, como videos e galerias de imagens, que complementam as
matérias das revistas, além da expansdo das publicagBes para versbes digitais,
demanda que surgiu com o advento dos dispositivos moéveis, como smartphones e
tablets. Podemos perceber, também, o crescimento no nimero de publicacdes
voltadas para a classe C, que retoma as caracteristicas das primeiras publicacdes,
tendo uma multiplicidade de assuntos, com uma abordagem didatico-pedagdgica,

textos curtos e linguagem simples e afetuosa.

4.2.1 A presenca das estrelas

Sabemos que a midia tem grande relevancia dentro do processo de difusao
de informacdes e habitos de consumo, sobretudo a televisdo — inclusive sob a forma
das telenovelas — e as revistas femininas (LIPOVETSKY, 2004). Particularmente as
revistas — que através da apropriacdo da imagem das estrelas ddo continuidade as
informacdes transmitidas pelas telenovelas — sdo, também, responséveis por

divulgar esses referenciais, influenciando na aceitacdo de determinadas tendéncias
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de moda. Mesmo em uma observacao informal € possivel, durante o periodo em que
as telenovelas estdo no ar, perceber diversos rostos de atrizes estampando capas
de revistas — das chamadas femininas aguelas que se especializam nas informacdes
sobre os rumos das tramas e o0 “destino” dos personagens.

No segmento das revistas femininas, conforme a linha editorial seguida, as
estrelas podem estar mais ou menos vinculadas as producdes em que estdo
atuando, como € o caso das revistas que divulgam informacdes sobre o figurino das
personagens. Porém, de um modo geral, sdo as atrizes/estrelas, seus feitos, gostos
e estilos de vida que recebem destaque nos editoriais, entrevistas e/ou matérias.
Embora os textos busquem mostrar a atriz/estrela enquanto “pessoa real”, as fotos e
as producdes de moda mostram-nas interpretando “papéis”, assumindo os contornos
daquele arquétipo/esteredtipo que melhor representa a linha editorial em que a
revista em esta inserida e o tipo de publico que ela pretende atingir. Dessa forma,
estes veiculos acabam levando para fora das telas a dimensao de screen persona®
dessas atrizes/estrelas.

Contudo, apesar de nem a moda, tampouco as telenovelas, serem o foco
desses artigos, as estrelas acabam reunindo ao redor de si essas duas dimensdes.
Enquanto screen persona - e em funcdo dela - elas tém sua imagem
automaticamente associada as producdes em que atuam. Além disso, carregam
consigo o status de modelo de estilo e elegancia a ser copiado. Por estarem “no ar”
no periodo em que estampam as capas de diversas revistas, as estrelas geram um
movimento de visibilidade que ndo beneficia apenas esses veiculos, mas, também, a
propria telenovela, com isso criando um circulo virtuoso em que ambos sdo cada vez
mais postos em evidéncia. Assim como qualquer outro meio de producéo cultural -
ainda que de carater predominantemente informativo — as revistas também estéo
Sujeitas as praticas comerciais de mercado, uma vez que a propria revista € um

produto feito para ser consumido e que, segundo Pierre Bourdieu*°, ndo foge de

¥screen persona, segundo definicdo de Patrick Phillips, pode ser entendido como o hibrido  entre
ator e personagemCf. PHILLIPS, Patrick. Understandingfilmtexts. British FilmInstitutePublishing,
2000. p. 117. A esse respeito, Edgar Morin também escreve: “O ator ndo absorve o seu papel. O
papel ndo absorve o ator. Terminado o filme, o ator volta a ser o ator, 0 personagem permanece
personagem, mas, do casamento entre os dois, nasceu um hibrido que participa de um e de outro,
que o0s envolve: a estrela”. Cf.MORIN, Edgar; TRIGO, Luciano. As estrelas: mito e seduc¢do no
cinema. Rio de Janeiro: José Olympio, 1989. p. 25.

¥S0bre 0o campo do jornalismo, utilizado, neste caso, para contextualizar a pratica jornalistica das
revistas femininas. Cf. BOURDIEU, Pierre. Sobre a televisdo: seguido de a influéncia do jornalismo e
0s jogos olimpicos. Rio de Janeiro: Zahar, 1997. p. 38
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obedecer a essa légica do mercado consumidor: “o universo do jornalismo € um
campo, mas que esta sob a pressdo do campo econdmico por intermédio do indice
de audiéncia” (BOURDIEU, 1997, p. 38).

Neste contexto, a presenca das estrelas nas capas de revistas femininas é
um fator de mercado determinante. Uma vez que elas circulam entre variados
publicos, sao legitimadas pela audiéncia enquanto personalidades da midia e, por
conseguinte, conferem legitimidade a todo meio em que estiverem inseridas,
levando ao seu consumo.

Conforme nos fala Lipovetsky:

de maneira mais ampla, deve-se ver o proprio star system como uma
verdadeira técnica publicitaria a servico da comercializacdo dos filmes. Sob
esse aspecto, tudo leva a considerar a superstar como a mais deslumbrante
imagem publicitaria, 0 mais magico produto de marketing ja realizado, tanto
que sua seducdo “dirige” o publico e dita os comportamentos, sejam quais

. . . . 40
forem o filme ou o artigo propostos aos desejos dos consumidores. ™.

Também em razdo dessa dinamica do mercado é que se entende a presenca

de uma mesma estrela, num mesmo periodo de tempo, em revistas diferentes.

[...] ele (o campo do jornalismo) é o lugar de uma oposicdo entre duas
I6gicas e dois principios de legitimacdo: o reconhecimento pelos pares,
concedido aos que reconhecem mais completamente os “valores” ou o0s
principios internos, e o reconhecimento pela maioria, materializado no
nimero de receitas, de leitores, de ouvintes ou de espectadores, portanto,
na cifra de venda (best-sellers) e no lucro em dinheiro, sendo a sancao do
plebiscito, nesse caso, inseparavelmente um veredito do mercado
(BOURDIEU, 1997, p. 105).

N&o apenas o publico legitima as estrelas enquanto produtos de consumo e
de interesse da audiéncia como os proprios profissionais responsaveis pelas revistas
corroboram essa legitimacdo. Uma vez que a imagem da estrela é tida como produto
consumivel (MORIN, 1989), o campo jornalistico - no qual as revistas femininas
estdo inseridas - se apropria do poder de consumo de sua imagem, gerando uma
reacdo em cadeia com diversas revistas, de diferentes segmentos, utilizando essa

mesma estratégia mercadoldgica.

““Neste trecho, Lipovetsky fala sobre a relacdo entre a publicidade e o cinema. Porém, por
demonstrar a dindmica comercial e de consumo em que as stars estdo inseridas, utilizou-se o trecho
para explicar a dimensdo que a relacdo entre a imagem da estrela e 0 consumo pode alcancar e -
considerando as revistas, sobretudo as femininas, como produtos desejaveis pelos consumidores(as)
— a sua insercdo dentro desse processo. Cf. LIPOVETSKY, Gilles. A tela global: midias culturais e
cinema na era hipermoderna. Porto Alegre: Sulina, 2009. p. 229.
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Para compreender como o campo jornalistico contribui para reforcar, no
seio dos todos os campos, o0 “comercial” em detrimento do “puro”, os
produtores mais sensiveis as seducdes dos poderes econémicos e politicos
a custa dos produtores mais aplicados em defender os principios e os
valores da “profissao”, é preciso a uma s6 vez perceber que ele se organiza
segundo uma estrutura homéloga a dos outros campos e que nele o peso
do “comercial” € muito maior(BOURDIEU, 1997. p. 104.).

A respeito do mercado de consumo jornalistico, mais especificamente sobre a

dindmica da geracgdo de noticias, Bourdieu nos diz:

€ assim que, nesse dominio como em outros, a concorréncia, longe de ser
automaticamente geradora de originalidade e de diversidade, tende muitas
vezes a favorecer a uniformidade da oferta, da qual podemos facilmente nos
convencer comparando os contedudos dos grandes semanarios ou das
emissoras de radio ou de televisdo com vasta audiéncia (BOURDIEU, 1997.
p. 108).

Michel De Certeau nos fala sobre a imprensa em seu aspecto de escritura em
relacdo ao corpo: “a imprensa representa essa articulacdo do texto no corpo
mediante a escritura. A ordem pensada - o texto concebido - se produz em corpos -
os livros - que a repetem, formando calgcamentos e caminhos, redes de racionalidade
através da incoeréncia do universo” (CERTEAU, 1994, p. 236). Desse modo, vemos
gue as escrituras representadas pelas revistas femininas, e, sobretudo elas, atuam
diretamente sobre o corpo das espectadoras, informando e normatizando modos de
ser, de vestir, de maquiar, muitas vezes relacionados com os modos apresentados

pelas estrelas. Nas palavras de Lipovetsky,

as imagens publicitarias, as fotos da moda e a imprensa feminina
exemplificam bem essa penetracdo da midia até no mais intimo,
especialmente em tudo o que diz respeito a aparéncia do corpo. Alguns, em
funcdo disso, falam de uma “tirania” da beleza exercida pelos meios de
comunicacao contemporaneos. Quanto menos a moda (vestuario) é diretiva,
mais a lei da magreza e da juventude é exaltada e valorizada. Quanto mais
a moda se torna pluralista, mais o corpo esbelto e firme torna-se um ideal
consensual. Mesmo se a estética da “linha” ndo se explica somente pelas
imagens das top models, é impossivel ndo reconhecer o papel da midia
nessa dindmica de normatiza¢cdo obsessiva da aparéncia. O poder da midia
coincide com uma capacidade de imposicdo de modelos que, por nao
serem obrigatorios, ndo deixam de ter menos eficacia. (LIPOVETSKY, 2004.
p. 69)

A imprensa se apropria desse imaginario e o transforma em um produto que

vira a atuar sobre esses corpos leitores. Conforme Maffesoli,

poder-se-ia dizer, em termos quase de fisica natural e social, que o corpo
engendra comunicacdo, porque esta presente, ocupa espago, € Visto,
favorece o tatil. A corporeidade é o ambiente geral no qual os corpos se
situam uns em relagdo aos outros; sejam 0S COrpos pessoais, 0S COorpos
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metaforicos (instituices, grupos), os corpos naturais ou 0S corpos misticos.
E, portanto, o horizonte da comunica¢do que serve de pano de fundo a
exacerbacdo da aparéncia. O que é preciso reter dela, segundo uma
expressdo muitas vezes empregada, é que ela faz ver. (MAFFESOLI, 1996.
p. 133-134)

Existe, segundo Renata Pitombo Cidreira,

Uma heterogeneidade de discursos sobre moda, cada um com sua
perspectiva e formatos especificos que, reunidos, configuram o que se
reconhece como jornalismo de moda. Na verdade, matérias, artigos,
ensaios e notas de colunas sociais se agregam num conjunto de natureza
hibrida que mantém como elo de ligagao dois elementos: a coincidéncia do
tema e do suporte de veiculagdo.(CIDREIRA, 2007)

O que pressupomos originar todo o processo de consumo, ndo é apenas
copiar pura e simplesmente essas estrelas, mas a busca desses espectadores por
uma ruptura no seu cotidiano e nesse contexto as estrelas se colocam ndao s6 como
padrdes estéticos, mas como exemplos de algo maior, sublime, a ser alcancado. Os
diferentes meios em que a informagdo de moda circula, sempre langando mé&o da
imagem da estrela, procuram esgotar as possibilidades de linguagem préprias de
cada um deles e, nesse sentido, a presenca desta - capaz de assumir e incorporar
papéis diferentes — contribui para a exacerbacdo dos codigos, potencializando a

capacidade de persuasao dos meios.
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5 A TELENOVELA E AS ESTRELAS NAS REVISTAS: ANALISES

Percebendo a presenca recorrente de atrizes do elenco das telenovelas em
capas de revistas femininas, decidimos monitorar essas publicacdes, no periodo de
exibicdo de uma novela, para ver quantas delas utilizariam esse recurso. Decidimos,
também, realizar uma analise nos exemplares que apresentassem esta
particularidade a fim de verificar o quanto do contetdo dessas revistas tem relacao
com a tematica dessas producdes, sobretudo em relagcdo ao figurino e as
caracteristicas do Star System, uma vez que o0 objetivo era verificar o que ha de
novela nas publicagdes sobre moda. Para isso foram escolhidas revistas deste
segmento para construir as andlises. Conforme classificacdo do IVC*, as revistas
mensais que se engquadravam neste critério sdo: Claudia, Elle, Estilo, Glamour,
Gloss, Go'Where, Harper'sBazaar, Joyce Pascowitch, L’Officiel, Lola Magazine,
Looks Mais por Menos, Manequim, Marie Claire, Maxima, Moda Moldes, Molde &
Cia, Nova, RG, TPM, Uma e Vogue; e no grupo das semanais, a revista Ana Maria.

Num primeiro momento foi feito um monitoramento dessas vinte e uma
publicacdes de periodicidade mensal, pela internet e nas bancas, em circulagdo em
Porto Alegre no periodo de oito meses em que a telenovela Salve Jorge (REDE
GLOBO, 2012) esteve no ar — entre outubro de 2012 e maio de 2013 — e que se
enquadravam nos critérios determinados. Através dessa observacdo, buscou-se
acompanhar a presenca das atrizes desta telenovela nas capas dessas revistas.
Durante esse periodo, dezessete publicacdes, dentre as vinte e uma, tiveram atrizes
do elenco na capa e grande parte dessas edi¢des foi adquirida para analise posterior
do corpus. Esses exemplares que foram adquiridos no periodo de exibicdo de Salve
Jorge (REDE GLOBO, 2012), sdo de revistas com periodicidade mensal. Ha, porém,
uma revista feminina semanal, com conteddos semelhantes as mensais, mas que,
pelo fato de ter uma frequéncia de publicacdo maior, teve um monitoramento a parte
do realizado com as mensais, pelo fato de que esta revista teve um grande namero
de atrizes da telenovela nas capas das edicdes, inclusive algumas atrizes que nao

apareceram nas edi¢cdes das revistas mensais. Por este motivo, incluimos esta

*! Dados de auditoria do IVC. Disponivel em:
<http://www.ivc.org.br/ijeweb/scripts/ijeweb.cgi/actpublica?CodF=0&rbOrdem=Publica%E7%E30&rbA
grupa=Editora&rbPublica=PrincipalSuplemento&rbTipoPub=Pagas&rbStatus=A&rdFormato=P>.
Acesso em: set. 2012.
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publicacdo entre as analises; porém, somente a frequéncia com que as atrizes
apareceram em suas capas foi analisada.

Para prosseguir, entdo, para a segunda etapa de analise enumeramos as
categorias da teoria do Star System de Edgar Morin, descritas no capitulo dois,
“Pos- modernidade, consumo e Star System”, a fim de estabelecer um roteiro para a
realizacdo da andlise dessas publica¢gdes. Os itens que foram analisados séo:

a) Beleza — em que foram verificados como sdo mostrados exemplos de
maquiagem, cortes de cabelo, unhas, cuidados com a pele e etc. dessas
atrizes e seus personagens por essas revistas;

b) Estilo — buscando informag¢des dos modos de se vestir;

c) A Estrela como mercadoria — presenca das atrizes em campanhas
publicitarias e anancios durante o periodo da novela;

d) Vida publica-privada das estrelas — que se refere as informagfes sobre a vida
pessoal dessas atrizes e de que forma sao exploradas nessas revistas e

e) Agenda — matérias e/ou editoriais de moda presentes nas revistas que foram
inspirados no tema da novela.

Foi necessério acrescentar este quinto item — que inicialmente estaria incluido
no item anterior a ele — a fim de contemplar as andlises na sua totalidade, pois a
telenovela é um produto cultural e ndo poderia ser analisada como se fosse uma
pessoa. As analises foram feitas em duas etapas: uma em que se verifica a
presenca da telenovela nessas publicacdes e conforme os itens apresentados qual a
contribuicdo que Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) trouxe em termos de
informacdo que circula através dessas revistas e uma segunda em que verificamos
especificamente a presenca das estrelas, com base no monitoramento dessas
publicacdes.

Para a analise dos itens do Star System relativo as estrelas, verificamos que,
entre as quinze atrizes do elenco de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) que
estiveram nas capas de revistas femininas e/ou de moda mensais durante o periodo
de exibicdo da novela, as atrizes mais requisitadas foram Flavia Alessandra e Leticia
Spiller. Por isso, foram selecionadas para compor o corpus de analise do contetudo
sobre as estrelas as revistas que tiveram essas duas atrizes como capa, sao elas:
Claudia, Glamour, Go’'Where, Lola Magazine e Marie Claire com Flavia Alessandra;

Claudia, Estilo, Lola Magazine, Maxima, Nova, Uma com Leticia Spiller. O
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detalhamento das informag6es obtidas através do monitoramento e da analise das
revistas pode ser observado a seguir

5.1 DADOS DO MONITORAMENTO

Dentre as publicagdes monitoradas, dezessete tiveram a presenca de alguma
atriz ou apresentadora vinculada a Rede Globo. Conforme se pode observar a seguir
(tabela 1A-B, graficol):



Tabela 1A - Relacdo de revistas e atrizes da capa
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CLAUDIA

ESTILO

GLAMOUR

Gléria Pires (Guerra dos

OUTUBRO Sexos) Cléo Pires (Salve Jorge) Fernanda Lima (Amor e Sexo)
NOVEMBRO Flavia Alessandra (Salve Tania Khalill (Salve Jorge) Carolina Dieckmann (Salve
Jorge) Jorge)
DEZEMBRO Patricia Poeta (Jornal Nacional) Camila Pitanga (Lado a lado)
JANEIRO Mariana Ximenez (Guerra dos Carolina Dieckmann (Salve Giovanna Ewbank
Sexos) Jorge)
FEVEREIRO Giovanna Antonelli (Salve Mayana Moura (Guerra dos Flavia Alessandra (Salve Jorge)
Jorge) Sexos)
MARCO Maria Fernanda Candido Giovanna Antonelli (Salve Mariana Ximenes (Guerra dos
Jorge) Sexos)
ABRIL Angélica (Estrelas) Leticia Spiller (Salve Jorge)
MAIO Leticia Spiller (Salve Jorge) Leticia Sabatella (Sangue Bom) Egrg?nda Vasconcelos (Sangue
Total Globo 8 8 6
T. Salve Jorge 2 5 2
GLOSS GO’ WHERE JOYCE PASCOWITCH

Isabelle Drummond (Cheias de

Carolina Dieckmann (Salve

OUTUBRO Charme) Flavia Alessandra (Salve Jorge) Jorge)
NOVEMBRO Bianca Bin (Guerra dos Sexos)
DEZEMBRO Nanda Costa (Salve Jorge)
JANEIRO Thaila Ayala Nanda Costa (Salve Jorge)
FEVEREIRO Mariana Rios (Salve Jorge)
MARCO Débora Secco (Louco por elas)
ABRIL Flavia Alessandra (Salve Jorge)
MAIO Sophie Charlotte (Sangue Bom)
Total Globo 5 1 5
T. Salve Jorge 2 1 3

LOLA MAGAZINE LOOKS MAIS POR MENOS MANEQUIM

OUTUBRO Camila Pitanga (Lado a lado) Vanessa Giacomo (Gabriela) Fatima Bernardes (Encontros)
- . Fernanda Paes Leme (Salve Téania Khalill/Mariana Rios
NOVEMBRO MarjorieEstiano (Lado a lado) Jorge) (Salve Jorge)
DEZEMBRO Cléo Pires (Salve Jorge) MarjorieEstiano (Lado a lado) Gléria Pires (Guerra dos Sexos)
JANEIRO Eéar\é|‘§)Alessandra (Salve Bruna Marquezine (Salve Jorge) Paloma Bernardi (Salve Jorge)
FEVEREIRO Leticia Spiller (Salve Jorge)
MARCO Paloma Bernardi (Salve Jorge) Bianca Bin (Guerra dos Sexos)
Tais Aradjo (O dentista Guilhermina Guinle (Guerra dos
ABRIL
mascarado) Sexos)
MAIO Ingrid Guimaraes (Sangue Regiane Alves (Sangue Bom)
Bom)
Total Globo 7 5 7
T. Salve Jorge 3 3 2

Fonte: Miranda (2013)

Nota: relagcao das revistas femininas e de moda, publicadas no periodo de outubro de 2012 a maio de
2013, que tiveram atrizes e apresentadoras do elenco da Rede Globo presentes nas capas e seus
respectivos nomes.



Tabela 1B - Relacdo de revistas e atrizes da capa
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MARIE CLAIRE

MAXIMA

MODA MOLDES

Guilhermina Guinle (Guerra dos

OUTUBRO Sexos) Juliana Alves (Cheias de Charme)
NOVEMBRO 33(;‘:52)””"" Antonelli (Salve Lisandra Souto (Salve Jorge) Carol Castro
DEZEMBRO JFL"’}‘é'gA'essa”dra (Salve Leticia Spiller (Salve Jorge)
GraziMassafera (Flor do - .
JANEIRO Caribe) MarjorieEstiano (Lado a lado)
FEVEREIRO Cris Viana (Salve Jorge)
MARCO Patricia Poeta (Fantastico) Mariana Rios (Salve Jorge)
ABRIL Nanda Costa (Salve Jorge)
MAIO Deb_ora Nascimento (Flor do Tania Khalill (Salve Jorge)
Caribe)
Total Globo 5 8 2
T. Salve Jorge 2 6 0
MOLDE & CIA NOVA RG

Renata Ceribelli

OUTUBRO (Fantastico)/Fabiana Karla Leandra Leal (Cheias de Charme)  Alinne Moraes

(Gabriela)
NOVEMBRO Mariana Rios (Salve Jorge) '\SA:;i&r;a Ximenes (Guerra dos
DEZEMBRO Lisandra Souto (Salve Jorge)  Alinne Moraes
JANEIRO Mayana Neiva
FEVEREIRO Paloma Bernardi (Salve Jorge) GraziMassafera (Flor do Caribe)
MARCO Antonia Frering (Salve Jorge) Leticia Spiller (Salve Jorge)
ABRIL Yanna Lavigne (Salve Jorge) g&é(:g/g;na Antonelli (Salve Bruna Marquezine (Salve Jorge)
MAIO Suzana Pires
Total Globo 6 6 4
T. Salve Jorge 3 4 1

TPM UMA

OUTUBRO Tania Khalill (Salve Jorge)
NOVEMBRO Ivete Sangalo (Gabriela) Nanda Costa (Salve Jorge)
DEZEMBRO Giovanna Antonelli (Salve Jorge)
JANEIRO Leticia Spiller (Salve Jorge)
FEVEREIRO Luana Piovanni (Guerra dos Sexos)
MARCO
ABRIL
MAIO
Total Globo 2 4
T. Salve Jorge 0 4

Fonte: Miranda (2013)

Nota: relacao das revistas femininas e de moda, publicadas no periodo de outubro de 2012 a maio de
2013, que tiveram atrizes e apresentadoras do elenco da Rede Globo presentes nas capas e seus
respectivos nomes.
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Gréfico 1 - Revistas com atrizes da Rede Globo na capa

Fonte: Miranda (2013)
Nota: relacdo de revistas e o niumero de atrizes e apresentadoras da Rede Globo presentes na capa,
no periodo de outubro de 2012 a maio de 2013.

Pode-se confirmar a presenca intensa de atrizes das telenovelas e
apresentadoras dos programas da Rede Globo em capas de revistas femininas. No
total, setenta e sete edicbes mostraram nas capas as contratadas pela Rede Globo
(gréfico 2), das quais quarenta e cinco eram atrizes da telenovela Salve Jorge
(REDE GLOBO, 2012), exibida no horario das 21h (grafico 3).

Grafico 2 — Numero de capas de atrizes e apresentadoras da Rede Globo por més
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Fevereiro

Fonte: Miranda (2013)
Nota: Relagao do numero mensal de publicagBes com atrizes e apresentadoras da Rede Globo na
capa, no periodo entre outubro de 2012 e maio de 2013.



93

Graéfico 3 - Nimero de publicagGes com atrizes de Salve Jorge
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Fonte: Miranda (2013)
Nota: Relagdo do numero de revistas, por més, com atrizes da telenovela Salve Jorge (REDE
GLOBO, 2012) na capa, no periodo em que foi exibida, entre outubro de 2012 e maio de 2013.

Embora a telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) ndo tenha sido tao
bem recebida pelo publico, em comparacdo com sua antecessora Avenida Brasil
(REDE GLOBO, 2012)*, ainda assim o nimero de publicacdes com as estrelas do
elenco desta novela supera o das demais producdes dos horarios das 18h e 19h
exibidas no mesmo periodo (gréafico 4). Através desses dados, é possivel observar a
predominancia de atrizes de producdes exibidas em horario nobre, durante este

periodo.

*2 Cf. Tabela 7 — Os dez titulos mais vistos: origem, rating, share. In: LOPES, Maria Immacolata
Vassalo de e GOMEZ, Guillermo Orozco (coord.). Memdria social e ficgdo televisiva em paises
ibero-americanos: anuéario Obitel 2013. Porto Alegre: Sulina, 2013. p. 145. Disponivel em:
<http://blogdoobitel.files.wordpress.com/2011/04/obitel-2013-portuguc3aasl.pdf>. Acesso em: out.
2013.
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Gréfico 4 — Comparativo entre os horarios de novelas
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[ Guerra dos Sexos (19h) I Gabriela (23h) [ sangue Bom (19h)

Lado a Lado (18h)

Fonte: Miranda (2013)

Nota: Relagao do numero de publicagcdes com atrizes da telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO,
2012) na capa em comparacéo com outras produ¢des da Rede Globo exibidas no periodo entre
outubro de 2012 e maio de 2013.

Esta producado contava com um elenco numeroso“® e quinze das profissionais
pertencentes a ele foram solicitadas pelas diferentes publicagbes femininas em

circulacdo no mercado (grafico 5).

Gréfico 5 — Relagédo das atrizes de Salve Jorge em capas

Fonte: Miranda (2013)
Nota: Relagéo das atrizes do elenco de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012)e o respectivo numero de
publicacdes de cada uma.

3 Ver ANEXO A - Ficha técnica Salve Jorge, neste documento.
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Por meio dos dados recolhidos neste monitoramento foi possivel atribuir a
grande procura pelas atrizes do elenco de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) ao
fato de essa producdo ter um grande numero de profissionais disponiveis em
comparacao as producdes que estiveram no ar durante o mesmo periodo. Porém,
ndo seria correto afirmar que esta é uma caracteristica das produc¢des do horario
nobre sem antes fazer uma comparagcdo com outras producdes dessa mesma faixa
de horario e, devido ao curto periodo de tempo disponivel para a realizacdo desta
pesquisa e ao recorte necessario a determinacgéo do corpus, ndo foi possivel realizar
essa comparagao.

Conforme dados do grafico 6, é possivel observar que entre as atrizes que
ilustraram o maior nimero de capas de revista sdo as que ja se consolidaram junto
ao publico espectador das telenovelas, na comparacdo com atrizes mais jovens e
estreantes; sao elas: Flavia Alessandra e Leticia Spiller, com seis capas cada uma e

Giovanna Antonelli, com cinco.

Gréfico 6 — Relagdo das principais publicagcdes com as atrizes mais requisitadas

Claudia .
Estilo .

Glamour
Gloss .

Go’'Where . Flavia Alessandra
Joyce Pacowitch Leticia Spiller
Lola Magazine . Giovanna Antonelli
|

Looks
- Nanda Costa
Paloma Bernardi
Marie Claire . Tania Khalil
Maxima -
Nova .
Uma . .

Fonte: Miranda (2013)
Nota: relacdo das publicacGes com mais atrizes de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) e as atrizes
mais requisitadas.

Manequim

No grafico7, temos uma relacdo das publicacdes monitoradas e do numero de

atrizes de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) solicitadas por cada uma durante o
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periodo em que a telenovela foi exibida. As quarenta e cinco capas que totalizam o
acervo de publicagbes com a presenca na capa de atrizes do elenco desta produgéo

podem ser vistas na figura 10.

Grafico 7 - Publicacdes com atrizes de Salve Jorge na capa

Fonte: Miranda (2013)
Nota: Relacdo das publica¢c6es com atrizes de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) na capa, ho
periodo em que a telenovela foi exibida, entre outubro de 2012 e maio de 2013.
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Figura 10 — Capas com
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Nota: capas das publicacdes que tiveram presentes atrizes do elenco de Salve Jorge (REDE GLOBO,
2012), durante o periodo de exibi¢cdo da novela.
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5.1.2 Revista Ana Maria

A revista Ana Maria € uma revista popular, voltada para a classe C e que
aborda os mesmos temas explorados pelas outras revistas da Editora Abril com uma
linguagem mais simples. E uma revista de poucas paginas, com textos pequenos e
preco acessivel, com uma tiragem média de seiscentos e trinta e cinco mil
exemplares por semana**. Segundo o kit de divulgacdo de midia da revista, ela tem
0 papel de amiga e consultora das mulheres e que considera que as revistas sdo o
meio de informacdo mais confiavel. A publicagdo tem como perfil de leitor 88%
composto por mulheres, 49% dessas mulheres é da classe C, 42% tém entre 18 e
29 anos. Um estudo feito pela revista identificou que 41% da renda familiar da classe
C vem dessas mulheres e que elas se preocupam bastante com a aparéncia®,
entdo a revista Ana Maria procura explorar esses temas. Além de moda, beleza e
boa forma, a revista tem como temas: decoragcdo, comportamento, atualidades,
artesanato, assuntos de interesse geral das mulheres.

Ao todo, em oito meses - periodo de exibicdo da novela Salve Jorge (REDE
GLOBO, 2012) -, foram publicados trinta e cinco exemplares, dos quais vinte e oito
tem alguma atriz ou apresentadora da Rede Globo na capa e, destes, dezessete sao
atrizes do elenco de Salve Jorge(REDE GLOBO, 2012).De um modo geral, essas
atrizes interpretavam personagens bastante populares,tanto no sentido de pertencer
aos nucleos de periferia, quanto no sentido de ter conquistado o carisma do publico,
como foi o caso de Giovanna Antonelli, atriz com o maior nUmero de capas, trés no
total (tabela 2).

* Cf. Midia Kit Semanais. Publiabril. Disponivel em:
fshttp://www.publiabril.com.br/marcas/anamaria/revista/informacoes—gerais>. Acesso em: nov. 2013.
Ibidem.



Tabela 2 — Revista Ana Maria
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REVISTA ANA MARIA

OUTUBRO 2012

NOVEMBRO 2012

DEZEMBRO 2012

JANEIRO 2013

Claudia Raia

Fatima Bernardes

Cissa Guimaraes

SEMANA 1 (Salve Jorge) (Encontro) (Salve Jorge)
SEMANA 2 Betty Farias Fernanda Lima Téania Kalhill Cris Viana (Salve
(Avenida Brasil) (Amor e Sexo) (Salve Jorge) Jorge)
Giovanng Flavia Alessandra
SEMANA 3 Antonelli (Salve
(Salve Jorge)
Jorge)
SEMANA 4 Gléria Pires (Guerra Dira Paes (Salve Leticia Spiller Nanda Costa
dos Sexos) Jorge) (Salve Jorge) (Salve Jorge)
SEMANA 5
TOTAL GLOBO 2 4 3 4
TOTAL SALVE
JORGE 0 3 2 4
FEVEREIRO 2013 MARCO 2013 ABRIL 2013 MAIO 2013
MarjorieEstiano Dira Paes (Salve
SEMANA 1 (Lado a Lado) Jorge)
SEMANA 2 Camila Pitanga Nicete Bruno Solange Badim Débora Nascimento
(Lado a lado) (Salve Jorge) (Salve Jorge) (Flor do Caribe)
SEMANA 3 Gléria Pires (Guerra  Totia Meirelles Nanda Costa Leticia Sabatella
dos Sexos) (Salve Jorge) (Salve Jorge) (Sangue Bom)
Giovanna . . Giovanna
SEMANA 4 Antonelli (Salve nglgerelra (Salve Antonelli (Salve ?gﬁ '\S:d;(;m)
Jorge) 9 Jorge) 9
SEMANA 5 Sandra An_emberg
(Jornal Hoje)
TOTAL GLOBO 3 5 3 4
TOTAL SALVE 1 3 3 1

JORGE

Fonte: Miranda (2013)
Nota: Relacéo das atrizes e apresentadoras do elenco da Rede Globo que estiveram presentes na
capa das edi¢es da Revista Ana Maria no periodo de outubro de 2012 a maio de 2013.

Ao contrario das capas das revistas mensais - onde ndo houve ocorréncia de

capas com intérpretes de vilas - na revista Ana Maria as atrizes que interpretavam

esse tipo de papéise que faziam parte do nucleo dos criminosos também fizeram

capas, como, por exemplo, as atrizes Claudia Raia e Totia Meirelles. Nanda Costa,

que interpretou a protagonista da novela, também esteve entre as atrizes mais

requisitadas para as capas de Ana Maria, junto com Dira Paes, que interpretava a

sua mae na trama, ambas em segundo lugar no maior nimero de capas, com duas

capas cada uma (figura 11).
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Figura 11 — Capas da revista Ana Maria
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Nota: Capas da revista Ana Maria do periodo entre outubro de 2012 e maio de 2013.

Conforme informado anteriormente, esses dezessete exemplares nao
puderam ser adquiridos, portanto o contetdo interno desses numeros de Ana Maria

ndo foi incluido nas analises que seguem.
5.2 AS REVISTAS
Através do corpus recolhido durante o periodo de oito meses de

monitoramento das revistas femininas em circulacdo no mercado editorial, citadas
anteriormente, foi possivel observar que, além da capa dessas publicacfes, sdo
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reservadas a essas atrizes algumas paginas de matéria, com editoriais fotograficos,
descricdes do perfil pessoal e profissional, entrevistas, dicas de moda e beleza,
estando a presenca desses elementos vinculada ao perfil editorial e ao publico-alvo
da revista. O corpus total recolhido durante este periodo é bastante numeroso,
entdo, para fins de amostragem, foram selecionados onze ndmeros, com Leticia
Spiller e Flavia Alessandra como capa: Claudia (novembro de 2012 e maio de 2013),
Estilo (abril de 2013), Glamour (fevereiro de 2013), Go'Where (outubro de 2012),
Lola Magazine (janeiro e fevereiro de 2013), Marie Claire (dezembro de 2012)
Méxima (dezembro, 2012), Nova (mar¢co de 2013) e Uma (janeiro de 2013). A
selecdo destas revistas se deu em funcdo de uma escolha metodolégica que
compreendia a presenca das atrizes mais requisitadas dentre as integrantes do
elenco desta telenovela nas capas destas edicdbes e por serem publicacdes

dedicadas a publicos com perfis diferentes.
5.2.1 Claudia

Entre as revistas da Editora Abril, Claudia (figura 12) é a lider de vendas e de

assinaturas.

Figura 12 — Revista Claudia
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Declara-se como a porta-voz da mulher brasileira e trata de assuntos de
interesse geral das mulheres, tais como: moda, beleza, saude, nutricdo, carreira,
decoracdo, familia, atualidades, qualidade de vida, relacionamento, etc. tem uma
média de tiragem de 383.000 exemplares e 64% das consumidoras sao assinantes

A revista se apresenta também nas versdes digitais, tem varios produtos com
a marca “Claudia” licenciada e no site da revista os temas abordados nas versdes
digital e impressa ganham contetdos exclusivos, estimulando a interacdo das
leitoras. Conforme o kit de divulgacdo de midia da revista, segundo a pesquisa
IpsosMarplan de 2011, a projecao de leitoras da revista é de 2 milhdes. O perfil de
leitoras de Claudia € de mulheres acima dos 25 anos, das classes A e B, em sua
maioria da regido sudeste. Sdo mulheres que valorizam a sua independéncia e uma

grande parcela dessas leitoras séo casadas e/ou tém filhos.
5.2.2 Estilo

A revista Estilo (figura 13), da Editora Abril, como esta explicito no nome, é

bastante voltada para a moda.

Figura 13 — Revista Estilo

de vida

\. /| I A
51mmvs v -

oAb A
VESTIDOSE A FRAES
EOTAS QUE DOBRASIL
FACILITAM | TASFAMOSAS
AVIDA APROVAM

5 LSl
D Cenbanae

\NA BALADA
TRl GUIA RAPIDO

NO INVERNO

OSLOOKS
INCRIVEIS DAS
BLOGUEIRAS
EMAIS

' JULIAROBERTS

HENRICASTELLI
DOLCE E GABBANA

Fonte: Revista Estilo, abr. 2013.

*®Cf. Kit Midia Claudia. Publiabril. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/claudia/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: nov. 2012.
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7

Conforme o kit de divulgacdo de midia da revista “ela é didatica e
democrética, sempre com inspiracdes apoiadas nas producfes das passarelas e do
red carpet”*’. Embora ela considere aqui o red carpet*®, a revista ndo exclui novelas
e outros tipos de referéncias de moda. Vende em média 123.000 exemplares por
més, com 350.00 leitores e uma média de 58.000 assinaturas. E uma marca
internacional, e se considera referéncia em moda. Assim como outras revistas do
mesmo segmento, possui numeros especiais e o conteddo do site complementa as
versodes digita e impressa. Os temas abordados pela revista sdo relacionados com
moda e estilo, como o look das famosas, passo-a-passo de maquiagem, divulgacéo
de marcas de produtos de beleza, maquiagem e cosméticos, joias, acessorios e
roupas. Também aborda atualidades, embora ndo seja o foco da revista. O publico
alvo da revista sdo mulheres vaidosas, que se preocupam com a aparéncia e com a
realizacdo pessoal e profissional; 56% das leitoras sao da classe A e B, 46% entre
25 e 39 anos e 33% tém curso superior.

5.2.3 Glamour

A revista Glamour (figura 14), da editora Globo CondéNast, tem uma projecao
de 183.00 leitores, com uma tiragem média de 91.739 exemplares por més.

*7 Cf. Kit Midia Estilo. Publiabril. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/estilo/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: nov. 2012.

“Red carpet, ou tapete vermelho, € uma alusé@o a cor dos tapetes que demarcam a area em que sao
recebidas pessoas consideradas de prestigio, neste caso, as estrelas de cinema e/ou televisdo que
frequentam cerimonias de premiacéo, tais como o Oscar, o Festival de Cannes e o Globo de Ouro.
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Figura 14 — Revista Glamour
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Fonte: Revista Glamour fev. 2012.

Oferece também as opcbes de edicao digital e pocket (com um preco
diferenciado) e, assim como as demais revistas femininas, um site com contetdo
exclusivo e que complementa as edi¢cdes impressa e digital. A revista tem um perfil
de leitoras com 36% entre 24 e 34 anos e € voltada para mulheres “antenadas,

jovens de idade e espirito*®”

, aponta tendéncias, com looks ousados e aborda
assuntos como beleza, moda, comportamento, cultura, celebridades, sexo e estilo

de vida.
5.2.4 Go'Where

Referéncia em lifestyle, a revista da United Magazines “traz aos leitores de
uma forma alegre, inteligente e dinamica todo o charme e sofisticacdo do mercado
de luxo” e “aborda o que ha de melhor no segmento AAA>% ‘Go'Where (figura 15) é
uma revista de luxo, voltada para um publico de alto poder aquisitivo, com interesse
em moda, beleza, estilo de vida, decoracdo, turismo, gastronomia, automoveis,

*9 Cf. Midia Kit Digital Glamour. Editora Globo. Disponivel em:
<http://editora.globo.com/midiakit/gl/midiakit_gl.pdf>. Acesso em: nov. 2012.
%0 cf. Midia Kit Go’'Where. United Magazines.Disponivel em:
<http://www.gowhere.com.br/midiakit/#&panell-1>. Acesso em: nov. 2012.
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mercado imobiliario, atualidades, comportamento, business, arte, cultura e

entretenimento.

Figura 15 — Revista ,G'o’here
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Fonte: Revista Go'Where, out. 2012.

A revista circula em diferentes tipos de estabelecimentos comerciais, dirigidos
exclusivamente para o publico “VIP". Tem uma tiragem média de 40.000
exemplares, com periodicidade bimestral.

5.2.5 Lola Magazine
Voltada para as classes A e B, Lola (figura 16), da Editora Abril, que teve

producdo suspensa em agosto de 2013, tinha como principal publico leitor mulheres
casadas, com filhos, entre 30 e 39 anos, trabalhadoras e com formacao superior.



Figura 16 - Revista Lola
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Os principais temas abordados pela revista sdo “moda, beleza, mimos,

opinido, sociedade, estilo de vida”, conforme descricado do kit de divulgacdo de midia

da revista®. As atrizes aparecem na capa em close, caracteristica observada na

maioria das edi¢Bes da revista. Morin considera que o rosto das estrelas é tanto o

centro do erotismo quanto objeto de fetiche (MORIN, 1989). Diana Fuss, no artigo “A

moda e o olhar ‘homoespectatorial™”, considera que através dessas imagens de

rostos em close as leitoras (re)experienciam a visao do rosto da méae quando bebés,

fazendo, entdo, com que aconteca esse processo de fetichizagéo *2.

5.2.6 Marie Claire

Marie Claire (figura 17), da editora Globo, com edi¢&o internacional presente

7z

em diversos paises, é “a mistura perfeita de jornalismo da mais alta qualidade com o

universo sofisticado de moda e beleza®®".

*ICf. Kit Midia Lola Magazine. Publiabril. Disponivel em:

<http://www.publiabril.com.br/marcas/lola/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: nov. 2012.
%2 Cf. BENSTOCK, Shari e FERRISS, Suzanne (org).Por dentro da moda. Rio de Janeiro: Rocco,

2002. p. 229 — 250.
*% Cf. Midia Kit Marie Claire. Editora Globo. Disponivel em:

<http://anuncie.globo.com/mediakit/editoraglobo/marieclaire.html>. Acesso em: nov. 2012.
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Figura 17 — Revista Marie Claire
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Fonte: Revista Marie Claire, dez. 2012.

Trabalha com os temas de moda, beleza, informacéo, lifestyle (viagens,
gastronomia, decoracao) e tem como pratica produzir duas capas diferentes a cada
edicdo, uma para vendas avulsas e outra para assinantes. Tem uma tiragem média
214.226 exemplares, dos quais 60% sao vendidos de forma avulsa. O perfil de
publico é de 68% pertencem as classes A e B e 68% tem entre 18 e 49 anos. E a
segunda revista mais lida entre as mensais femininas e de comportamento (a
primeira € a revista Claudia) e a primeira entre as revistas de moda. Voltada para o
mundo fashion, trazendo ensaios e matérias exclusivas sobre acessorios. Assim

como as demais revistas do mesmo segmento oferece a versao digital e site.

5.2.7 Maxima

Méaxima (figura 18) é uma revista da Editora Abril,voltada para “mulheres da

nova classe média’>*, com circulagdo média de 135 mil exemplares,ela aborda

principalmente temas como beleza, moda, saude e culinaria e tem como objetivo

*Cf. Kit Midia Maxima. Publiabril. Disponivel em:
<http://www.publiabril.com.br/marcas/maxima/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: nov. 2012.
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integrar essa mulher “emergente” aos temas e “cédigos sociais da classe social a

qual passou a pertencer”>°,
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Fonte Rewsta Maxima, dez. 2012.

Com publico leitor composto em sua maioria por mulheres, trabalhadoras, de
faixa etéria entre 25 e 49 anos, a revista possui poucas paginas, que concentram e
condensam uma grande quantidade de informacéo, assim como a propria capa da
revista, onde a imagem da atriz concorre com o grande namero de textos localizados
nas margens laterais e em cores contrastantes com a imagem de fundo (figura 33).

5.2.8 Nova
Segunda maior revista feminina do Brasil®®, a revista Nova (figura 19), da

Editora Abril, também € uma licenca internacional (Cosmopolitan), presente em

diversos paises.

* Ibidem.
*®Cf. Kit Midia Nova.Publiabril. Disponivel
em:<http://www.publiabril.com.br/marcas/nova/revista/informacoes-gerais>. Acesso em: nov. 2012.
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igura 19 — Revista Nova
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Fonte: Revista Nova, mar. 2013.

Tem uma projegéo de 910.000 leitores no Brasil, 141.000 assinantes com um
perfil de 50% das leitoras entre 25 e 39 anos e 78% das classes A e B. Voltada para
mulheres vaidosas, ambiciosas, determinadas e antenadas, trata de assuntos como
beleza, moda, sexo, trabalho e assim como as outras publica¢des femininas também

oferece uma versao digital e conteddo exclusivo no site.
5.2.9 Uma
A revista Uma (figura20), de editora Escala, traz matérias como beleza, moda

e comportamento é feita pensando na mulher contemporénea em plena ascensao na

carreira e dedicada a mulheres que desejam ser felizes®’.

*" Cf. Midia Kit Uma. Editora Online. Disponivel em:
<http://midiakit.editoraonline.com.br/midiakit/Portugues/detRevista.php?codrevista=137&codsegmento
=2>. Acesso em: nov. 2012.
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Figura 20 — Revista Uma
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Apresenta capas com mulheres de sucesso e conhecidas do grande publico.
De periodicidade mensal, tem uma tiragem de 70.000 exemplares. Concluida a
apresentacdo dos perfis das revistas que compde o corpus das analises, faremos
uma contextualizacdo do enredo de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) e em
seguida mostraremos 0s conteldos da telenovela que encontramos nas analises, de

acordo com os itens citados anteriormente neste capitulo.

5.3A NOVELA

Salve Jorge foi uma producdo da Rede Globo, escrita por Gléria Perez, que
esteve no ar entre 22 de outubro de 2012 e 17 de maio de 2013. A producao contou
com 179 capitulos e foi exibida no horéario das 21h. A trama da novela gira em torno
do romance entre Theo (Rodrigo Lombardi), um capitdo do exército e Morena
(Nanda Costa), uma moradora da favela Morro do Aleméo, no Rio de Janeiro,
recém-pacificada. Essa moca, mais tarde, € vitima do trafico de humanos e acaba
sendo escravizada, trabalhando como prostituta na Turquia. Além do tema do trafico
ilegal de pessoas, trabalhadores (escravos) ou criangas, a novela aborda a maneira
como essas organizagdes criminosas operam recrutando essas pessoas. Tem como

principais cenarios o Complexo do Alem&o, no Rio de Janeiro, Capaddcia e
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Istambul, na Turquia. O nome Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) € decorrente da
ambientacdo na Turquia, na regido da Capaddcia, onde nasceu o santo e também
porque S&o Jorge € identificado como um cavaleiro e 0 protagonista da novela é um
oficial de cavalaria no exército e atleta de hipismo, além de ser devoto do santo,
assim como a protagonista com quem forma casal.

A histdria tem varias tramas romanticas paralelas, como o triangulo amoroso
formado pelo casal protagonista e uma tenente e veterinaria do exército, da mesma
companhia que Theo, chamada Erica (Flavia Alessandra), com quem o capitdo tem
um relacionamento no inicio da trama e que, ao conhecer Morena, acaba
terminando a relacdo. Essa mesma personagem acaba se casando com o
protagonista durante o periodo em que Morena esta escravizada na Turquia. O
enredo se desenrola em diferentes nucleos: o nucleo de personagens do Morro do
Alemdo, com personagens como Morena, sua mae e vizinhos; o nucleo do exército,
com o capitdo Theo, a tenente Erica e seus colegas (entre eles Fernanda Paes
Leme); o nucleo dos ricos, do qual faziam parte as personagens Antbnia (Leticia
Spiller), Helé (Giovanna Antonelli) e sua filha Drica (Mariana Rios); dois nucleos
turcos, um na cidade de Istambul e outro no vilarejo da Capaddcia, do qual faziam
parte as personagens das atrizes Cléo Pires e Tania Khalill; também na Turquia, 0
nacleo dos criminosos, que incluia os personagens escravizados pelo trafico (entre
eles, as personagens vividas por Carolina Dieckmann e Paloma Bernardi) e os
traficantes, liderados por Livia (Claudia Raia).

Como é comum nas producdes escritas pela Gléria Perez, essa novela
também incluiu depoimentos de pessoas que viveram o0s dramas abordados no
enredo. No caso de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012), os depoimentos, de um
modo geral, eram de criancas que foram vitimas do trafico, adotadas por pais

estrangeiros, e que procuravam por suas familias no Brasil.

5.3.1 Beleza

Conforme a teoria do Star System, de Edgar Morin, uma das caracteristicas
importantes na criacdo de uma estrela é a beleza, que compreende cuidados com a
pele, os cabelos e a forma fisica, aléem de “truques” de maquiagem e penteados
(MORIN, 1989). Inumeros destes exemplos, tendo como modelos as atrizes do

elenco da telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012), foram utilizados pelas
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revistas analisadas. Ao contrario do que se observa nas capas, de um modo geral,
ndo € levado em consideracdo o tipo de personagem representado por essas
atrizes. Entre outras, Tania Khalill, Giovanna Antonelli, Flavia Alessandra e Cléo
Pires foram bastante citadas como exemplos de beleza a serem seguidos. Palavras
como “atrizes”, “estrelas” e “famosas” sédo utilizadas para chamar a atencdo dos
leitores. Essas dicas vao de segredos de beleza e cuidado com a pele, a trugues de
maquiagem, corte e cuidados com o cabelo, tendéncias em cores de esmalte e boa
forma, entre outras coisas.

Como exemplo de dicas de cuidados com a pele, inclusive sugerindo as

marcas utilizadas pela atriz, temos a matéria com Tania Khalill, na revista Estilo
(figura 21).

Figura 21 - Revista Estilo
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Fonte: Revista Estilo, mar. 2013, p. 104-105.

Nota: secdo “Radar de de beleza” sobre os varios estilos de cortes e cor de cabelo usados por Tania
Khalill no decorrer de sua carreira.

Da revista Maxima, retiramos exemplos de cortes de cabelo, tendo como
referéncia do elenco de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012), as atrizes Giovanna
Antonelli, Cris Viana e Flavia Alessandra, além de outras atrizes e apresentadoras
de programas da Rede Globo (figura 22).
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Figura 22 - Revista Maxima
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Fonte: Revista Maxima, nov. 2012, p. 52-54.
Nota: secdo “Beleza facil”, da revista maxima, mostrando sugestdes de cortes de cabelos inspirados
nas atrizes das producdes da Rede Globo.

A revista também possui uma sessdo de matérias chamada “truques de
estrela”, com dicas sobre diversos assuntos, sempre com uma atriz ilustrando o
passo-a-passo. Neste exemplo, sdo citadas as atrizes Claudia Raia, Carolina

Dieckmann e Cléo Pires (figura 23).

Figura 23 - Revista Maxima
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om s
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?

masiraco 20 revitam.

Fonte: Revista Maxima, dez. 2012 p 26 fev 2013, p. 18; mar. 2013, p. 20
Nota: secdo “Truques de estrela”, com sugestdes de beleza inspiradas nas atrizes do elenco do Salve
Jorge (REDE GLOBO, 2012).

Nas edicbes da revista Nova, encontramos, também, uma matéria sobre
cortes de cabelo em que diversas atrizes do elenco de Salve Jorge(REDE GLOBO,

2012) sao utilizadas como exemplo: Mariana Rios,Cléo Pires,Paloma Bernardi (que
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ilustrou a capa de uma das edicdes da revista),Giovanna Antonelli,Cris Viana, entre

outras atrizes, de um modo geral representantes da Rede Globo (figura 24).

Figura 24 - Revista Nova
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Fonte: Revista Nova, mar. 2013, p. 106-111.
Nota: matéria da revista Nova com sugestdes de cortes de cabelo inspiradas em atrizes e modelos
brasileiras e estrangeiras.

Encontramos, também na revista Nova, uma sessdo nomeada com a
expressédo “roube o look” em que sempre uma famosa, seja atriz, modelo ou

celebridade é utilizada como exemplo (figura 25).



Figura 25 - Revista Nova
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Fonte: Revista Nova, fev. 2013, p. 46; mar. 2013, p. 56.
Nota: se¢do “Roube o look”, com dicas de maquiagem inspiradas na caracterizac@o das personagens

de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012).
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Algumas dessas dicas sdo disponibilizadas no contetdo online dessas

revistas, que geralmente funciona como complemento do conteddo impresso, € o

caso deste exemplo da revista Looks (figura26).
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Figura 26 — Revista Looks

palavra de expert!

Verdo é tempo de fios loiros, ndoc é mesmo? Para estrear sua coluna
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COLORACIO ROMANTICA DE
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v

Fonte: Revista Looks, jan. 2013, p. 69.
Nota: secdo “Dicas do Eron”, com notas sobre o estilo de atrizes e celebridades.

Os exemplos sobre a inclusdo de conteudos sobre beleza, nas publicacfes
analisadas, servem como amostra representativa do mercado editorial, que — como
vimos no item dois do capitulo quatro, dedicado a imprensa feminina — séo
fundamentadas nas editorias de moda, beleza, culinaria e casa e se parecem muito
entre si em termos de conteddo. Assim como estes exemplos, encontramos outros
com atrizes do elenco de outras produ¢des que nao faziam parte do nosso recorte, e
estes exemplos constituem a maioria das dicas de beleza presentes em todas as

publicacdes analisadas.

5.3.2 Estilo

Os exemplos mais numerosos da presenca de atrizes da novela Salve Jorge
(REDE GLOBO, 2012) como exemplos de beleza e estilo estédo no que diz respeito
aos modos de se vestir. H4 um grande numero de matérias exemplificando o modo

de vestir de personagens, ou mesmo atribuindo bom gosto ao modo como as atrizes



117

se vestem, seja no dia-a-dia ou em eventos especificos. Entre as atrizes do elenco
da novela, mais utilizadas como exemplo estdo Mariana Rios, Fernanda Paes Leme,
Giovanna Antonelli e Flavia Alessandra, que, além de consideradas elegantes, séo
descritas como “fashionistas” pela midia. Algumas matérias atribuem as atrizes o
estilo de se vestir de seus personagens, utilizando imagens de divulgacao da novela
com o nome das atrizes vinculado a elas, sem mencionar o fato de elas estarem
caracterizadas para seus papeéis nessas fotografias.

Podemos, também, perceber a presenca das telenovelas em revistas
femininas e de moda nao so pelas atrizes do elenco citadas como exemplos de bom
gosto e estilo, mas pela divulgagdo de tendéncias de moda com base nas
caracteristicas do figurino de determinados personagens. E o caso de uso da
tendéncia de padronagens étnicas que durante o periodo da novela esteve bastante
em evidéncia e através da telenovela ganho maior repercussdo. A novela Salve
Jorge (REDE GLOBO, 2012) tinha a Turquia como um de seus cenarios e 0S
tecidos, modelagens e padrdes de estampas inspirados em motivos turcos e
islamicos, com o uso de combinacdes de cores quentes, calcas saruel e turbantes
foram explorados em editoriais e ensaios fotograficos.

As maneiras como o estilo das estrelas aparecem nas revistas sao bastante
variadas. Algumas revistas possuem sec¢Oes em que classificam as atrizes mais bem
vestidas e/ou elegem aquela que desfila a melhor roupa em um determinado evento,

como podemos observar nos exemplos retirados da revista Estilo (figura 27).
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Figura 27 - Revista Estilo
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Fonte: Revista Estilo, nov. 2012, p. 60; abril 2013, p. 53.
Nota: secdo “O look”, que mostra as tendéncias de moda que estdo sendo usadas por atrizes,
modelos e celebridades nacionais e internacionais.

Algumas publicacdes apresentam, também, secfes em que sdo sugeridas
alternativas de pecas de roupas que compde o estilo seguido por uma atriz - no seu
dia-a-dia, em um ensaio fotografico ou mesmo no figurino de um personagem -, com
a informacédo das marcas e precos. E ocaso da revista Glamour, que ensina como
compor o visual de Carolina Dieckmann no ensaio fotogréfico realizado para a

revista (figura 28).
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Figura 28 - Revista Glamour

O mesmo visual por menos de RS 200§
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Melio Amarelo Mixedpara |
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176 GLAMOUR

Fonte: Revista Glamour, nov. 2012, p. 176-177.
Nota: secdo da revista Glamour, que sucede editorial fotografico e apresenta pecgas alternativas com
0 mesmo estilo das roupas usadas nas fotos.

Na revista Looks, encontramos trés exemplos de como sdo divulgados os
estilos de atrizes. Nanda Costa, protagonista da novela Salve Jorge (REDE GLOBO,
2012), e os varios estilos utilizados por ela, em diferentes ocasides, € utilizada como

referéncia em um deles (figura 29).
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Figura 29 - Revista Looks
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Fonte: Revista Looks, jan. 2013, p. 30-31.
Nota: se¢do “Sete dias de estilo”, que mostra producdes para serem usadas em cada um dos dias da
semana, tendo como exemplo a atriz Nanda Costa.

Outro exemplo mostra como dicas baseadas nas produgfes das atrizes sao
disponibilizadas pelas paginas de internet da revista e servem de conteldo
complementar das edi¢cbes impressas (figura 30). Essa mesma revista apresenta
uma sessao chamada “questdao de estilo” em que os exemplos de como usar
determinado tipo de roupa ou tendéncia de moda sdo mostrados tendo como
referéncia, geralmente, uma das atrizes representantes das producfes da Rede
Globo (figura 30).
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Figura 30 - Revista Looks - 7
looks na infernet = Questdo de estilo

0S BASTIDORES
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Fonte: Revista Looks, nov. 2012, p. 7 e 20; jan. 2013, p. 16.
Nota: espaco dedicado pela revista Looks para apresentar os estilos das atrizes, tanto na verséo
impressa quanto na pagina da revista na internet.

Qual é o melhor complemento para um vestido total
2 toe ou sandalie i

Os exemplos retirados da revista Maxima seguem esse mesmo tipo de
matérias, ora mostrando determinados tipos de roupas e maneiras adequadas se
serem usadas - usando Mariana Rios como exemplo-, ora dando alternativas de
pecas que compde um determinado estilo, nesse caso o exemplo utilizado é o da
atriz Giovanna Antonelli, caracterizada como sua personagem, a delegada “Held”
(figura 31).
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Figura 31 - Revista Maxima
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Fonte: Revista Maxima, dez. 2012 p. 24; fev. 2013,p. 42.
Nota: secdo “Aula de moda”, com dicas inspiradas nos “looks das famosas” e uma pagina dedicada a
mostrar o estilo da personagem vivida por Giovanna Antonelli na novela Salve Jorge (REDE GLOBO,
2012).

E bastante comum em revistas com orientacdo mais didatica dos contetidos
encontrarmos uma sessdo em que se comente 0 que esta certo e errado nas
producdes, seja de pessoas comuns ou de pessoas famosas. Na revista Nova
encontramos um desses exemplos, que compara a producdo de atrizes, inclusive
atrizes do elenco de Salve Jorge(REDE GLOBO, 2012) como Bruna Marquezine e
Nanda Costa, em dois momentos diferentes, sendo que em uma das imagens,
Nanda Costa esta caracterizada como Morena, sua personagem na novela (figura
32).
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Figura 32 - Revista Nova
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Fonte: Revista Nova, fev. 2012, p. 32; mar. 2013, p. 42.
Nota: secdo “Corpo em evidéncia”, dedica a orientar a leitora sobre 0 melhor uso de determinados
estilos de roupa, conforme o tipo fisico.

O exemplo mais marcante do uso das tendéncias na composi¢cdo dos
figurinos da novela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) como inspiragdo para um
editorial de moda é o da revista Uma, de dezembro de 2012. Intitulado “Bésforo
chique”, o ensaio fotografico mostra roupas em producdes inspiradas na Turquia
(figura 33), fazendo referéncia a tendéncia de cores, tecidos e modelagens com

estilo étnico que esteve em evidéncia no periodo de exibicdo da novela.
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Figura 33 - Revista Uma

2 %
Fonte: Revista Uma, dez. 2012, p. 104-113.
Nota: editorial fotogréafico inspirado no estilo étnico da Turquia, pais que era um dos cenarios da
telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012).

Através desses exemplos, podemos perceber que ndao s6 as estrelas sao
usadas como referéncia de estilo, mas as préprias novelas tém o estilo de suas
novelas divulgadas nas revistas. Os editoriais e matérias com dicas de estilo
aparecem de maneira explicita, vinculadas as imagens dos personagens, ou de
forma mais sutil, como no editorial da revista Uma. Independente da maneira como

esta “moda de novela” aparece nessas publicagdes, fica claro que as telenovelas
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lancam moda e que as revistas femininas potencializam a divulgacdo desses

referenciais no mercado.

5.3.3 Estrela “mercadoria”

Outro aspecto importante da teoria do Star System é o das chamadas
“estrelas mercadoria” que consiste no uso da imagem dessas estrelas para algum
fim publicitario e/ou comercial. O proprio uso das estrelas nas capas das revistas ja
faz com que estas se tornem mais atraentes para o consumidor. N&o s as revistas,
mas, também, varias marcas utilizam imagens estrelas campanhas publicitarias e
anuncios de produtos a fim de agregar maior valor as suas marcas, seja pelo
endosso dessas personalidades a esses produtos, seja pela simples associacéo
com suas imagens. Quando essas estrelas sdo recrutadas no periodo em que estéo
no ar em alguma novela a visibilidade dessas marcas se torna ainda maior.

Como exemplo do uso da imagem das atrizes do elenco de Salve Jorge
(REDE GLOBO, 2012), com certeza 0 que mais se destaca € a campanha dos
sapatos Dumond para a colecéao de inverno 2013. Ela utiliza a imagem de Giovana
Antonelli, que interpretava o papel da delegada Heloisa, e que ganhou bastante

visibilidade na trama conforme a novela evoluiu (figura 34).
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Figura 34 - Campanha Dumond

invernoaciawinter

Fonte: Revista Estilo, mar. 2013; Revista Claudia, maio 2013.

Nota: campanha para a colecéo de inverno dos sapatos Dumond, estrelado por Giovanna Antonelli.
Um exemplo interessante do uso da imagem das estrelas que encontramos

em anuncios é o da revista Estilo encartado dentro da proépria revista, na edigdo de

outubro, em que sdo comemorados os 10 anos da publicacdo. Cléo Pires, que foi a

capa da edicao do referido més, é quem ilustra o anuncio (figura 35).
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Figura 35 - Anlncio Revista Estilo
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Fonte: Rewsta Estilo, out. 2012.
Nota: Anuncio encartado na revista Estilo sobre o aniversario de dez anos da publicacéo.

Além disso, outros exemplos que utilizam atrizes desta telenovela no periodo
em que foi exibida foram os andncios da campanha da Hering. E comum ver a
utilizacdo de artistas em campanhas desta marca, porém é possivel constatar que
os artistas que compdem o elenco de producdes que estdo sendo exibidas séo, de
alguma maneira, mais requisitados. Pelo fato de estarem no ar, emprestam maior
visibilidade a marca e estes exemplos contam com Carolina Dieckmann e Flavia
Alessandra (figura 36).

Figura 36 - Campanha Hering
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Fonte: Revista Estllo mar. 2013 Revista Claudia, maio 2013.
Nota: antncios que compdem campanha publicitaria para a marca Hering, estrelados pelas atrizes
Carolina Dieckmann e Flavia Alessandra respectivamente.
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Outra maneira de se explorar as imagens dessas estrelas, de uma maneira
mais pessoal, € através das revistas dedicadas as celebridades, em que aspectos
da sua intimidade s&o revelados aos leitores por meio de matérias que aliam o

imaginario de intimidade dessas estrelas as marcas de seus patrocinadores.

5.3.4 Vida publica-privada

Outro ponto que desperta o interesse do publico, nesse caso, comum a todas
as revistas é ndo sO a vida publica-privada das atrizes — conforme expresséo
utilizada por Edgar Morin para determinar o interessa pela intimidade dessas
estrelas (MORIN, 1989) —, mas, também, dos atores que compdem o elenco da
telenovela. Podemos citar como exemplo de galads que foram temas de matérias, 0s
atores Rodrigo Lombardi, Murilo Rosa Domingos Montagner e Otaviano Costa. Em
comum nessas matérias é o fato de que, independente da revista em que estédo
publicados, esses perfis sempre sdo acompanhados de pelo menos uma imagem do
ator ocupando uma pagina inteira e outro retrato em tamanho menor ao final do
texto. Essas imagens também fazem uso de personas, como nos perfis femininos,
porém, com um numero menor de ocorréncias. Geralmente representados como
galds, herdis roméanticos — mesmo os atores que interpretam vildes, como é o caso
de Murilo Rosa —, € através destes perfis de se pode perceber uma caracteristica
tradicional da imprensa feminina presente desde o0 seu surgimento: a tendéncia ao
romantismo.

O protagonista da novela Rodrigo Lombardi, que interpretava o capitdo Théo,
foi motivo de reportagem na revista Claudia, de novembro de 2012, com trés
paginas dedicadas a descrever o seu perfil pessoal e profissional, sendo que uma

delas € ocupada por seu rosto, em close (figura 37).
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Figura 37 - Revista Claudia
Perfil
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Fonte: Revista Claudia, nov. 2012, p. 158-160.
Nota: matéria sobre Rodrigo Lombardi, protagonista da telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO,
2012), publicada na revista Claudia.

Domingos Montagner, que interpretava o guia de turismo Ziah, pertencente ao
ndcleo da Turquia, teve dois textos dedicados a ele. Foram quatro paginas na revista
Lola (figura 38), das quais duas séo ilustradas por um ensaio fotografico em que a
revista faz referéncia a sua experiéncia circense, e trés paginas na revista Uma
(figura 39), uma delas, também, com uma imagem do ator em primeiro plano, ambas

do més de dezembro de 2012.
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Figura 38 - Revista Lola
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Fonte: Revista Lola, dez. 2012, p. 52-55.
Nota: matéria publicada na revista Lola sobre Domingos Montagner, um dos galds do elenco de Salve
Jorge (REDE GLOBO, 2012).

Figura 39 - Revista Uma
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Fonte: Revista Uma, dez. 2012, p. 34-36.
Nota: matéria sobre o perfil de Domingos Montagner, publicada na revista Uma.
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Otaviano Costa, que além de integrar o elenco da novela também é casado
com Flavia Alessandra, teve quatro paginas publicadas sobre ele na revista Uma, de
janeiro de 2013. Otaviano interpretava o advogado Haroldo, que terminou a novela
fazendo par romantico com a personagem de sua esposa, a tenente Erica. Assim
como seus colegas de elenco, das quatro paginas dedicadas a seu perfil pessoal e
profissional, uma delas € ocupada por sua imagem (figura 40).

Figura 40 - Revista Uma

BELE!

| A conis quenis e
deixara dhivids

MUSICA NO SANGUE - e

ADMIRAR GUEM
WOCE AMA
DESPERTA UM
FOGOMAIDR.
TENHOQUE OLHAR
PARAA FLAVIA

E ACHAR ELA
*&) ATE O3
78 ANDS.”

= n

Fonte: Revista Uma, jan. 2013, p.30-33.
Nota: matéria sobre Otaviano Costa, integrante do elenco de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012),
publicada na revista Uma.

Murilo Rosa, que interpretava o vildo capitdo Elcio, colega de exército e rival
do protagonista Théo, foi tema de uma matéria na revista Estilo, de abril de 2013.
Para ele foram dedicadas cinco péaginas, das quais duas sdo ocupadas por
fotografias de pagina inteira. Assim como os demais, informacfes sobre a vida
pessoal e profissional sdo os assuntos abordados pelo texto (figura 41).
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Figura 41 - Revista Estilo
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Fonte: Revista Estilo, abr. 2013, p. 56-60

Nota: matéria da revista Estilo sobre o perfil de Murilo Rosa, um dos vildes da novela Salve Jorge
(REDE GLOBO, 2012).
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Os exemplos que utilizamos até aqui foram encontrados no recorte que
incluia apenas alguns dos numeros das revistas femininas que tinham as atrizes do
elenco da telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) presentes na capa. Sao
exemplos bem pontuais, em que se priorizou identificar a presenca do elenco e de
elementos que fizessem parte do tema da novela, utilizados por estas revistas como
referéncia de contetdo. Em razéo da necessidade de delimitarmos esses exemplos,
a quantidade da amostra ficou pequena se considerada a soma de todos 0s outros
exemplos encontrados e que se baseavam nas telenovelas das outras faixas de
horéario que foram exibidas no mesmo periodo e que também poderiam ilustrar o uso

das telenovelas como referéncias.
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5.3.5 Agenda

Também podemos perceber a presenca das telenovelas nas revistas
femininas através de uma espécie de agendamento provocado pelo modo como
determinados temas sdo tratados pelas novelas. No caso de Salve Jorge (REDE
GLOBO, 2012), esses temas compreendem o trafico de pessoas, a Turquia como
cenario, os galas do elenco e carreiras com mulheres em posi¢coes de autoridade. O
trafico de pessoas foi explorado na reportagem da revista Marie Claire de novembro,
ainda no inicio da exibicdo da novela. Foram dedicadas seis paginas a matéria, que,
além de dar um panorama sobre as ocorréncias deste tipo de crime no Brasil,
incluiam o depoimento de uma pessoa que foi vitima dessas quadrilhas e alertas de
como se prevenir e 0 que fazer ao se deparar com situacdes que podem servir de

fachada para este tipo de atividade ilegal (figura 42).

Figura 42 - Revista Marie Claire
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Fonte: Revista Marie Claire, nov. 2012, p. 105-114.
Nota: matéria publicada na revista Marie Claire, sobre o trafico humano, um dos temas abordados no
enredo da novela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012).
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Falar a respeito de caracteristicas de personagens € outra maneira de se
explorara a tematica das telenovelas. No caso de Salve Jorge (REDE GLOBO,
2012), o personagem que ganhou bastante visibilidade foi o da delegada Heloisa, a
“Held”, vivida por Giovanna Antonelli e apelidada de “delegata”. Na novela também
havia a presenca de mulheres oficias do exército, como a tenente Erica,
representada por Flavia Alessandra, que era oficial veterinaria e responsavel pelos
cavalos do regimento de cavalaria. A revista Glamour, de fevereiro de 2013, utilizou
este tema para a realizagdo de uma reportagem sobre mulheres em posicdes
importantes, em profissdes ligadas a justica, reservando quatro paginas, mostrando
o perfil de diferentes mulheres comuns e que ocupavam posi¢cdes semelhantes as

dessas personagens (figura 43).

Figura 43 - Revista Glamour
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Fonte: Revista Glamour, fev. '2013, p. 38-41.
Nota: matéria publicada na revista Glamour, sobre mulheres com profissdes ligadas a policia e as
forcas armadas.
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Também encontramos, como exemplo do agendamento inspirado pelas
telenovelas em temas de matérias de revistas femininas, a sessédo de lifestyle da
revista Marie Claire, de novembro de 2012. Essa matéria explora a Turquia,
especificamente Istambul - que foi um dos cenarios utilizados na telenovela Salve
Jorge (REDE GLOBO, 2012) - como destino de turismo, apresentando fotos dos
principais locais turisticos dessa cidade que fica a beira do rio Bésforo. Informacées
sobre as atracOes da cidade como restaurantes, casas noturnas, centro de compras
e etc. (figura 44).

Figura 44 - Revista Marie Claire
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Fonte: Revista Marie Claire, nov. 2012, p. 205-212.
Nota: matéria publicada na revista Marie Claire sobre a Turquia como roteiro turistico.

5.4 AS ESTRELAS

Segundo a teoria do Star System, de Edgar Morin um dos temas que mais
interessam ao publico, aos fas, é a vida intima das estrelas, que ele chama de vida
publica-privada (MORIN, 1989). Questbes como o que elas fazem para manter a
beleza e a forma, receitas de saude, receitas de sucesso, informacdes sobre a rotina

diaria, detalhes intimos acerca da vida dessas estrelas estdo sempre na pauta de
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revistas dedicadas a vida de famosos e celebridades. Para fins de contextualizacao,
apresentaremos, nos itens de texto seguintes uma breve biografia de cada uma das
atrizes que sdo tema das matérias analisadas nesta pesquisa, que seguidas das
respectivas analises das matérias.

N&o sb as revistas especializadas, mas as proprias revistas femininas e de
moda também destinam um espaco para falar sobre a vida ou, pelo menos, alguns
aspectos da vida dessas atrizes que ilustram as capas das publicacdes. Algumas
vezes, atrizes que nao estampam as capas também tém matérias dedicadas a elas,
porque elas mesmas, enquanto estrelas, e suas vidas sdo assunto de interesse do
publico.

E € nessas matérias, geralmente acompanhadas de ensaios fotogréaficos, que
podemos perceber com maior clareza a dimensdo de persona, ou dos arquétipos,
representados por essas estrelas. Essas personas séo representagdes de imagens
de si mesmas, um hibrido entre pessoa e personagem, pois, segundo Morin, mesmo
a vida pessoal dessas estrelas, justamente pelo fato de serem estrelas, € vivida mais
no plano da ficcdo do que da realidade (MORIN, 1989). Esses ensaios fotograficos
geralmente dizem mais respeito ao perfil editorial das revistas do que,
necessariamente, as caracteristicas da propria estrela. A fim de identificar essas
personas, representadas nas imagens que acompanham as matérias sobre as
estrelas, nos baseamos na tipologia indicada por Edgar Morin, no livro “As estrelas”,
com grandes tipos, tais como: a “heroina” ou “mocinha inocente”, em oposi¢cao a ela
a “vamp”, ou “femme fatale”, a “glamour girl”, a “mulher chique” e a “sex symbol”
(MORIN, 1989); como se tratam de ensaios fotogréficos voltados para a moda, foi
necessario buscar uma tipologia relacionada com os modos de vestir, ou estilos, e

8 alguns exemplos®>®, como: o visual

encontramos, no livro “O cédigo do vestir
“baby look”, recentemente chamado de “lady like”; o “colegial”; o visual “de rapaz”,
também conhecido como “boyfriend”; o visual de “cursinho pré-vestibular”,

geralmente referido nas revistas como “casual”; o visual “adolescente sexy”, que, no

*% Ver FISCHER-MIRKIN, Toby. O cédigo do vestir: os significados ocultos da roupa feminina. Rio
de Janeiro: Rocco, 2001.p. 156-185.

% Assim como existe uma “rotatividade” de tendéncias e estilos de moda conforme vao se sucedendo
as estacdes, 0 mesmo acontece com as nomenclaturas dadas a essas tendéncias e estilos que, de
um modo geral, sdo expressdes estrangeiras. Pelo fato do livro de Fischer-Mirkin ter sido traduzido
para o portugués, algumas das descricdes de estilo do livro parecem confusas. Com a intencéo de
tornar essas descricBes mais claras, mantivemos a sentenca utilizada na traducdo e acrescentamos
em seguida as expressfes empregadas atualmente pelas revistas de moda para se referir a esses
mesmo estilos descritos pela autora.
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Brasil, ganhou o nome de “periguete”; o visual “adolescente rebelde”, também
conhecido como “Rockabilly”; o visual “menina chique estilo motociclista rebelde”, ou

“w A

“motoqueira”; o “étnico”; o “falso pobre”, ou descrito no Brasil como “sujinho”; o
“vaqueira”’, também conhecido como “country/rodeio”; o “militar”; o0
“equestre/equitacdo”, ou “montaria”; o visual “levantar ancoras”, ou “nautico/navy”; e
o visual “corpo bonito”, ou “atlético/esportivo”.

Como mencionamos anteriormente, o critério de corte da escolha do corpus
dessas analises foi a quantidade de capas em que cada uma das atrizes do elenco
de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) esteve presente e Flavia Alessandra e Leticia
Spiller, foram, entdo, as selecionadas, com seis exemplares cada uma. Esse corpus,
portanto, € composto por essas edi¢cdes, com excecdo da edicdo de abril da revista
Joyce Pascowitch - que teria Flavia Alessandra como capa -, que nao foi encontrada

em funcéo de estar esgotada na editora.

5.4.1 Flavia Alessandra

Flavia Alessandra estreou na televisdo na novela Top Model (REDE GLOBO,
1989). Ela entrou para o elenco dessa producdo através de um concurso realizado
no programa Domingdo do Faustdo, do qual foi vencedora, derrotando Adriana
Esteves e Gabriela Duarte. Ela ja participou de diversas producdes na Rede Globo,
atuando em diversos papéis, de protagonista a coadjuvante, de mocinhas a vilas. Foi
casada com o ator e diretor Marcos Paulo, com quem teve uma filha e, depois do
término deste relacionamento, casou se novamente com o ator Otaviano Costa, com
quem teve outra filha.

Um dos papéis que ela representou e que teve bastante visibilidade foi a
personagem Alzira, uma dancarina de pole dance, na novela Duas Caras (REDE
GLOBO, 2007). Na novela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012), ela representa uma
tenente veterinaria da cavalaria do exército, chamada Erica; um papel secundario,
embora faca parte do ndcleo principal da novela. Inicialmente essa personagem faz
parte de um triangulo amoroso entre Morena (Nanda Costa) e Théo (Rodrigo
Lombardi), ela era uma ex-namorada do capitdo, que também era colega de
exército. Era uma personagem independente, bem sucedida profissionalmente e
romantica. Os dramas vividos por ela incluem desilusbes amorosas, gravidez e

aborto e assédio no ambiente de trabalho. No final da novela, ap6s um
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atropelamento que causou o aborto do bebé que esperava, sua personagem acabou
conhecendo e se apaixonando pelo advogado Haroldo, vivido por Otaviano Costa,
com quem é casada atualmente.

Pelo fato de ela representar uma militar, veterinaria, e de estar diretamente
envolvida com cavalos, ela normalmente aparecia vestida com botas e roupas de
montaria, seja quando fardada no regimento, seja fora do ambiente militar. Além
disso, era uma personagem jovem e seu figurino tinha um estilo elegante e
moderno, com tracos de sensualidade, explorando a boa forma da atriz com o0 uso
de saias curtas e short, blusas com decote caido sobre os ombros, transparéncias,

etc.

Claudia

Com titulo “Estou aqui para me divertir’, a matéria da revista Claudia sobre a
atriz Flavia Alessandra inicia falando de seu personagem da novela e da bastante
énfase a sua carreira e trata de assuntos como as duas vezes em que a atriz posa
nua para revista Playboy e a sua personagem Alzira, na novela Duas Caras (REDE
GLOBO, 2007). A matéria fala sobre a sensualidade da atriz e o fato dela ter
mantido essa sensualidade mesmo apds ter-se tornado mae; também menciona 0s
dois casamentos da atriz, o primeiro com o ator e diretor Marcos Paulo e o segundo,
e atual, com o ator Otaviano Costa. Outros temas abordados no texto sao a familia
eo relacionamento e o texto coloca Flavia Alessandra na posi¢do de uma mulher de
personalidade forte, que tem sua propria opinido sobre diversos assuntos, como
politica, assunto que ela de certa forma domina. Menciona também a formacao em
direito da atriz, que escolheu a advocacia como alternativa, enquanto ndo conseguia
se firmar na carreira artistica. Também relata um depoimento da atriz sobre sua
idade e como a maturidade trouxe mais felicidade para sua vida.

As imagens que acompanham a matéria ocupam duas das cinco paginas
reservadas a ela. Na primeira, Flavia Alessandra parece com vestido longo de seda
da cor coral, com um sorriso largo, em alusdo ao titulo da matéria. A segunda
imagem também mostra a atriz sorrindo, vestindo um macacao pink, com um decote

gue destaca o lado mais sensual da atriz (figura 45).
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Figura 45 — Revista Claudia
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Fonte: Revista Claudia, nov. 2012, p. 148-152.

Embora o figurino seja comportado, ambos os modelos valorizam a boa forma
de Flavia Alessandra e as cores quentes reforcam a ideia de alegria e felicidade. A
persona que podemos identificar nessas imagens seria um misto entre “glamour girl”
e “mulher elegante e experiente”, que atendem tanto ao perfil da revista quanto ao
perfil da atriz descrito na matéria: uma mulher alegre, bem sucedida, perto dos

guarenta anos, mas com aparéncia jovem e sensual.

Glamour

A revista Glamour reserva seis paginas para falar da atriz e dessas, duas sao
ocupadas com imagens. O texto tem como titulo “mocinha da vida real” se referindo,
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também, a personagem da atriz da novela. Como a revista é voltada a um publico
mais jovem, a matéria enfatiza a beleza e a boa forma da atriz. Palavras com
“mocinha” e “gata” sdo usadas no texto para se referir a ela. Como qualquer outra
matéria a respeito da atriz, s&o mencionados seu personagem da novela, a trajetoria
de carreira, a vida pessoal,seu relacionamento com Marcos Paulo e o casamento
com Otaviano Costa, a maternidade, o fato de que ela “esta no auge da carreira” e
descreve a atriz como “despudoradamente feliz”.Estdo em destaque dicas de saude,
beleza, e boa forma, estas acompanhadas do depoimento sobre a série de
treinamento bastante rigorosa a que se submeteu em funcéo de estar representando
uma personagem militar, dizendo ter, primeira vez na vida,chegado ao manequim
trinta e seis.Uma fato interessante dessa reportagem € o uso da palavra “pantedo”
ao se referir ao momento em que a atriz finalmente conseguiu se colocar entre as
atrizes mais bem cotadas da televisao brasileira.

O ensaio fotogréfico da matéria retrata a atriz num ambiente parecido ao dos
cenarios em que ela atua na novela. Rodeada de cavalos, as roupas usadas no
figurino sdo caracteristicas do estilo“country”, com franjas, casacos em couro e

camurca e botas (figura 46).
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Figura 46 — Revista Glamour
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Fonte: Revista Glamour, fev. 2013, p. 56-61.
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Através dessas fotografias, o tipo de persona representado no ensaio pode
ser descrito como o de “mocinha”, modo como o texto se refere a atriz. Embora na
novela ela seja uma veterinaria especialista em cavalos, o estilo de figurino de sua
personagem nao inclui pecas do estilo deste ensaio, estando a selecdo dessas
pecas mais voltada para o ambiente retratado no ensaio do que associado a imagem
da atriz ou ao papel que representa na producdo. Legendas com indicacdo das
marcas que foram utilizadas no figurino do ensaio acompanham essas imagens, e
também de alguns dos itens de consumo preferidos da atriz, demonstrando o

direcionamento da revista para o consumo.

Go'Where

Na revista Go’'Where, a chamada para a matéria de capa se refere a Flavia
Alessandra como “mulher fatal”. A matéria ocupa sete paginas na revista e inicia
com o titulo “Salve Flavia”, numa referéncia ao titulo da novela da qual a atriz
participa. O texto comeca falando sobre a trajetéria de carreira da estrela, de ela ter
entrado para a televisdo através de um concurso, em que derrotou Adriana Esteves
e Gabriela Duarte, e conseguiu um papel na novela Top Model (REDE GLOBO,
1989). A matéria fala, também, sobre os trabalho anteriores da atriz na televisao,
entre 0s quais cita a personagem Alzira de Duas Caras (REDE GLOBO, 2007), que
era uma dancarina de pole dance, papel que deu bastante destaque para a carreira
da atriz. Palavras como “bela”, “magra” e “loirissima” séo utilizadas para descrever
Flavia Alessandra no texto. Assuntos como familia, seu papel como mulher, beleza e
0S casamentos com o ator e diretor Marcos Paulo e com o ator Otaviano Costa
também fazem parte do conteudo da matéria, assim como o asséedio a que ela, e
todas as estrelas, estdo expostas diariamente. Parte dessa matéria € composta por
uma entrevista no qual ela fala somente sobre o personagem da novela e neste
trecho é exibida uma foto de divulgacao da personagem.

Das paginas reservadas para a matéria de capa, trés sdo ocupadas por
imagens da atriz, com uma producdo que evidencia o luxo e o glamour,
caracteristicas do perfil editorial da revista. O figurino utilizado nesse ensaio
fotografico € um figurino “de noite”, bastante ousado, com o uso de transparéncias,

de roupas justas e de brilho (figura 47).
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Figura 47 — Revista Go'Where
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Fonte: Revista Go’'Where, out. 2012, p. 32-38.
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Como é uma revista voltada para o mercado de luxo e, consequentemente,
para 0 consumo, as marcas utilizadas no figurino sao identificadas em legendas que
acompanham as imagens. A persona que podemos identificar nesse ensaio € um
misto entre a “femme fatale” — como a prépria revista se refere a estrela — e a “sex

symbol”, em poses que demonstram seducéao e rebeldia.

Lola

Na revista Lola, a matéria de capa € escrita por Aguinaldo Silva, autor de
novelas, que descreve Flavia Alessandra com o titulo de “a disputada”. Ela fala
sobre ela ser, hoje em dia, uma das mais requisitadas para producdes da Rede
Globo, além fazer um resumo sobre a trajetoria de carreira da atriz na televiséo e
sobre a admiracdo que tem por ela e pela profissional que ela se tornou - uma
profissional versatil que consegue atingir a mesma qualidade em papéis de vila ou
de heroina.

Foram reservadas oito paginas para a matéria com a atriz, das quais cinco
delas sdo ocupadas por um ensaio fotografico. Nesse ensaio, a atriz aparece em
poses ousadas, evidenciando sua sensualidade, transmitida, sobretudo, pela
expressdo facial, em fotografias com o rosto da estrela em closes ou primeiros

planos (figura 48).



145

Figura 48 — Revista Lola
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Fonte: Revista Lola, jan. 2013, p. 30-37.

O figurino escolhido € uma roupa de estilo “boyfriend” uma calca de
alfaiataria, uma camiseta branca, sapatos fechados e suspensorios; bastante
simples, mas que demonstra ousadia em explorar a oposi¢cao entre a sensualidade
feminina da atriz e a figuratividade masculina da roupa. Ela também é uma revista
cujo consumo € bastante evidenciado, portanto os créditos das marcas usadas no
figurino sao indicadas em legendas. Em termos de persona, podemos associar
essas imagens a “glamour girl”, pois o ensaio demostra que sensualidade, elegancia
e atitude sdo caracteristicas proprias da atriz, que, em muitas entrevistas descreve a
si mesma como “moleca”, podendo entdo, associar essa persona diretamente a

imagem que a atriz tem de si mesma.
Marie Claire
Na revista Marie Claire foram reservadas quatro paginas para a matéria de

capa. O texto comeca falando sobre a atriz Flavia Alessandra ter sido criada em um

ambiente de rotina militar, seu pai era militar da marinha mercante, numa referéncia
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ao fato de ela estar vivendo uma personagem também militar na novela. Como a
revista tem perfil editorial voltado para estética, beleza, com um perfil de publico
mais jovem, a matéria evidencia a forma fisica atual da atriz, sem deixar de
mencionar outros aspectos da vida pessoal da estrela, como casamento, a carreira e
seus trabalhos anteriores.

Embora seja uma revista bastante voltada para moda e estilo, ela ndo divulga
as marcas usadas no figurino da uUnica imagem presente na matéria de quatro
paginas. Nessa imagem, Flavia Alessandra aparece numa pose sensual, vestindo
um conjunto de calca e paleté de modelagem feminina, saltos altos, colocada numa

posicdo de destaque no quadro e olhando diretamente para a camera (figura 49).

Figura 49 — Revista Marie Claire
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Fonte: Revista Marie Claire, dez. 2012, p. 94-98.
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Podemos associar essa imagem a persona de uma “femme fatale”, vestida de
modo sensual, com a atitude de quem pretende seduzir. Apesar de a atriz declarar
na matéria que se considera uma mulher sensual, aparentemente essa sensualidade
da qual ela se refere ndo esta associada a imagem de uma “mulher fatal”; desse
modo, podemos concluir que esta imagem esta associada ao perfil editorial da

revista.

5.4.2 Leticia Spiller

Leticia Spiller iniciou a carreira no teatro amador ainda criangca, mas ficou
mesmo conhecida quando fez parte do elenco do Xou da Xuxa (REDE GLOBO,
1986), como paquita, conhecida pelo apelido Pituxa Pastel. Leticia Spiller cantava,
dancava, fazia shows e filmes junto com Xuxa e suas colegas. Ela frequentou a
escola de teatro do Tablado no mesmo periodo em que foi paquita e, depois de sair
do elenco do programa, passou a atuar como atriz em diversas producoes da Rede
Globo, como novelas, minisséries e especiais. Foi com a novela Quatro por quatro
(REDE GLOBO, 1994) que ela ganhou bastante visibilidade, como a personagem
Babalu, papel que lhe rendeu reconhecimento na televisdo. Apds Babalu, ela fez
diversos papéis na televisdo entre e protagonistas e coadjuvantes. Leticia Spiller foi
casada com o ator Marcello Novaes, com quem tem um filho e, atualmente, esta
casada com Lucas Loureiro, diretor de fotografia de cinema, com quem tem uma
filha.

Na novela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) ela vivia Antbnia, uma ex-
modelo que fazia parte do nucleo das familias ricas. Foi casada com o personagem
Celso (Caco Ciocler), primogénito de uma familia cujo patriménio e fortuna foram
perdidos pelo patriarca por conta de seu vicio em apostas de corridas de cavalos,
fazendo com que a familia passasse a viver da caridade dos amigos para manter as
aparéncias. Era um papel bastante secundario no inicio da trama e conforme a
novela foi evoluindo esse personagem passou, entdo, a ganhar importancia, se
tornando um dos personagens chave para a resolucéo dos conflitos explorados pelo
enredo. Os dramas que envolviam sua personagem incluiam a volta ao mercado de
trabalho contra a vontade do marido, divércio litigioso, guarda compartilhada dos

filhos, alienagao parental, e a participagdo como laranja em uma empresa que servia
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de fachada para o recrutamento de pessoas que seriam vitima de trafico humano.
Tendo como socia a personagem Livia (Claudia Raia) — uma socialite envolvida com
filantropia e que na verdade era a lider da organizacdo criminosa responsavel pelo
trafico de mulheres na Turquia — Antbnia abriu o0 que seria uma agéncia de modelos
e eventos, contanto com a participacdo de Wanda (Totia Meirelles) — que também
fazia parte da quadrilha -, como agenciadora de artistas e profissionais pela agéncia.
Ao final da producao, a personagem de Leticia Spiller foi uma das responsaveis pela
descoberta desse esquema de trafico e prisdo dos criminosos.

As caracteristicas de seu personagem eram uma mulher elegante, sofisticada,
de familia conservadora e apesar de ter abandonado a carreira para se dedicar a
maternidade poderia ser considerada independente. O figurino era composto por
pecas que valorizavam a elegancia e sofisticacdo do personagem - porém de
maneira bastante discreta por se tratar de uma mae de familia — e incluiam vestidos
e saias longas, com modelagem ampla e tecidos fluidos, cabelos lisos nhum corte

meédio, sempre escovado e maquiagem natural.

Claudia

A revista Claudia optou por colocar em evidéncia a carreira da atriz Leticia
Spiller, usando como titulo da matéria a expressao “no auge”. O texto sugere que a
atriz estd no seu melhor momento de carreira e também no seu melhor momento
como mulher, como esposa e em todos 0s aspectos de sua vida. Sao quatro paginas
dedicadas a matéria, com trés delas ocupadas por textos e apenas uma imagem. O
texto destaca a fala da atriz, que diz se considerar “independente, mas sem deixar
de ser mulherzinha”, numa referéncia ao fato de que para ter sucesso como mulher,
como mae, como profissional ndo é necessario abrir mdo de sua feminilidade. A
matéria ressalta da idade da atriz, prestes a completar quarenta anos, que se diz
feliz na carreira, no amor e atribui essa felicidade a experiéncia adquirida com a
idade. O texto menciona brevemente seu personagem na novela, citando a polémica
da alienacédo parental, e fala sobre o inicio de carreira como Paquita, no Xou da
Xuxa (REDE GLOBO, 1986) e mais tarde como Babalu, personagem que |Ihe rendeu
bastante sucesso.

Na imagem, a atriz aparece em um vestido longo de seda estampado na cor

azul, com mangas longas e uma leve transparéncia (figura 50).
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Os cabelos soltos, a maquiagem discreta, assim como o vestido discreto se
enquadram tanto nas caracteristicas da revista, quanto nas de seu personagem,
citadas anteriormente. Em termos de persona, a imagem, que se pode associar a
“mulher elegante e experiente”, representa tanto a atriz no modo como é escrita no

texto, quanto sua personagem na novela e mesmo o proprio perfil da revista.

Estilo

Na revista Estilo, sdo dedicadas a matéria de capa nove paginas, das quais
cinco sdo imagens de um ensaio fotografico com a atriz. O titulo da matéria “Leticia
no auge” e palavras como “radiante”, “brilho” e “beleza” sdo utlizadas para
descrever a estrela. Como a revista tem um perfil voltado para estilo e moda, a
beleza da atriz recebeu destaque, assim como dicas de saude e beleza, boa forma e
dos produtos que ela utiliza; mas o texto também faz referéncia a trabalhos
anteriores - como sua atuagcdao no Xou da Xuxa (REDE GLOBO, 1986) e a
personagem Babalu — e a assuntos como maternidade e as relacbes pessoais da
atriz.

As imagens possuem o0s créditos das marcas de roupas e acessorios
utilizados no figurino do ensaio e variam entre fotografias de corpo inteiro e em
close, incluindo uma imagem pequena em que a atriz esta caracterizada como sua
personagem na novela. Na fotografia que abre a matéria a atriz aparece com um
vestido curto, na pagina seguinte com um vestido longo de renda, ambos em cores
claras, e numa terceira imagem ela veste apenas uma camisa branca masculina e

scarpins, fazendo o estilo “boyfriend” (figura 51).
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Figura 51 — Revista Estilo
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Fonte: Revista Estilo, abr. 2013, p. 169-177.
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O fato de Leticia Spiller utilizar essa camisa branca com sapatos de salto alto
confere uma aura de sofisticacdo a producédo. Analisando essas imagens, podemos
identificar a “glamour girl” como persona, pois elas transmitem a ideia de uma
pessoa que possui um estilo de se vestir bastante sofisticado, que se enquadra no

perfil esperado de uma estrela e, também, no perfil explorado pela revista.

Lola

O texto, em tom de testemunho, foi escrito pelo diretor de teatro Amir Haddad
e fala sobre a experiéncia de trabalho com a atriz numa producao teatral e o seu
ponto de vista sobre Leticia Spiller, sem deixar de lado temas como a maternidade,
a trajetoria, o sucesso profissional da atriz e a familia. Sado oito paginas dedicadas
ao perfil da atriz, das quais seis foram reservadas ao ensaio fotografico feito por ela.
O texto ndo se refere a sua atuacdo na telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO,
2012), somente faz referéncia ao seu trabalho na televisdo quando comenta sobre
sua atuacao no Xou da Xuxa (REDE GLOBO, 1986), ainda no inicio de sua carreira,
e sobre o contrato com a Rede Globo, colocando o foco na dimenséo teatral da
carreira de Leticia Spiller.

Junto as imagens do ensaio fotografico, sédo divulgados os créditos das pecas
utilizadas no figurino. As imagens exploram a expressividade da atriz, fazendo uso

do close na maioria delas (figura 52).
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Figura 52 — Revista Lola
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Fonte: Revista Lola, fev. 2013, p. 34-41.

Embora a sensualidade esteja presente em algumas fotografias, mais
evidente na atitude da atriz diante da camera do que no figurino, percebemos que
este ensaio pretende mostrar a atriz de um modo mais descontraido. A escolha de
roupas em preto e branco e de 6culos espelhados, no estilo “aviador”, demonstra
bastante esse carater aventureiro que as imagens pretendem passar. No que diz
respeito a persona, essas imagens mostram uma mistura de “glamour girl”, nas
producdes que ressaltam o rosto e a maquiagem impecavel da atriz, com a rebeldia
e 0 espirito livre que poderiamos descrever como o estilo “rockabilly”, embora essas

caracteristicas ndo estejam explicitadas nas fotografias.
Maxima

No titulo e no subtitulo da matéria sdo destacadas informacdes sobre o
sucesso da atriz, seus planos para a carreira e a vida pessoal, trajetoria profissional,
relacionamentos e familia, em um tom de conversa entre amigas, ressaltando o
aspecto de cumplicidade que a revista estabelece na sua relagdo com as leitoras. O
texto inicia falando sobre a personagem da atriz na novela Salve Jorge (REDE
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GLOBO, 2012) e enfatiza que os dramas vividos por ela em nada tem a ver com a
atual fase de vida da atriz, cheia de planos profissionais e pessoais anunciando
dicas de como Leticia Spiller faz para “brilhar”, o que fazer para se ter “paz e amor” e
para ter o “corpdo” da atriz, de 39 anos.

Pelo fato de ser uma revista bastante didatica, € comum fazer mencdo as
marcas utilizadas no figurino das imagens que ilustram a matéria. Nessas imagens
ela aparece vestida com roupas elegantes, de modelagem e acabamento simples
(figura 53).

Figura 53 — Revista Maxima
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A revista tem como perfil de leitora uma mulher vaidosa, que gosta de se
produzir no dia a dia e podemos associar essas imagens a esse perfil e, também, a
persona “mulher elegante e experiente”. Esse ensaio ilustra uma mulher bem
produzida, sem ser extravagante e que tem um gosto sofisticado, apesar de ser

simples.

Nova

Na revista Nova, o titulo da matéria é “o lado bom da vida” e ela menciona a
personagem da atriz na novela, a fama, a carreira, o fato de ela ser boazinha tanto
na novela quanto na vida e fala sobre a falta de interesse em posar nua. A revista
procura mostrar uma mulher forte, que toma suas proprias decisdes e é bastante
autbnoma. Palavras como “celebridades” e “famosos” sao bastante utilizadas e ao
falar sobre a vida pessoal da atriz e a revista da bastante énfase a intimidade, as
fofocas e perseguicbes dos paparazzi no dia-a-dia, consequéncias da fama
adquirida. A matéria também compara a personagem vivida na novela com a atriz,
na “vida real”, sobretudo no que diz respeito a sexo.

S&o reservadas seis paginas para a matéria, das quais apenas duas sao de
texto. A imagem de abertura € um close em péagina dupla do rosto da atriz, com

maquiagem, penteado e expressao facial sensual (figura 54).
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Figura 54 — Revista Nova
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Nas outras imagens, Leticia aparece com roupas sensuais; em uma delas usa
um vestido com decote tomara que caia - que deixa a alca do lingerie a mostra -,
sandalias de salto alto e tiras finas, associadas a sensualidade.Em outra imagem,
aparece vestindo somente um lingerie, que, embora bastante recatada, ndo € fator
limitador para a sensualidade expressada pela atriz. A atitude que a ela assume
diante da camera é insinuante e podemos constatar que ela representa a persona da
“sex symbol” nessas imagens, com a sensualidade bastante evidenciada, seja pela
maneira como ela se coloca na cena, seja pelo figurino que esta usando. Os créditos

das marcas utilizadas no ensaio séo inserido sem legendas, junto as imagens.

Uma

A chamada de capa da revista Uma se refere a Leticia Spiller como “bela,
intensa e surpreendente” e a matéria tem como titulo “livre para voar”. Como todas
as demais matérias, faz mencdo a personagem da atriz na novela e foca em
assuntos como a carreira, 0os relacionamentos da atriz - que j& foi casada com ator
Marcello Novaes e que atualmente é casada com Lucas Loureiro, diretor de
fotografia no cinema. O texto também fala sobre ela ser mae, sobre a felicidade que
atriz diz estar vivendo neste momento, sempre mencionando a trajetéria de carreira
e 0S papeéis ja representados anteriormente, sobretudo a Babalu. Aborda, de
maneira discreta, a questdo da vida intima, falando sobre o papel do sexo na rotina
da atriz. Uma das expressodes utilizadas, ao se referir ao sucesso na carreira, € “hall
da fama”.

S&o reservadas seis paginas a matéria, trés das quais sao preenchidas por
imagens de Leticia. Sao utilizados trés figurinos diferentes; na imagem de abertura,
em pagina dupla, a atriz aparece no primeiro plano com seu rosto destacado e, nas
demais, usa modelos de roupas bem comportadas — os vestidos ndo sao nem
curtos, nem justos demais e pouco decotados - apesar de terem cores marcantes
(figura 55).
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Ha a indicacdo das marcas utilizadas pelo figurino. A atriz, entdo, se coloca
numa atitude de mulher bem sucedida, realizada e feliz - como a prépria matéria
indica — ao que podemos associar essas imagens a persona da “mulher elegante e
experiente”.

Ao analisarmos as matérias com Flavia Alessandra e Leticia Spiller,
observamos que elas tém um perfil bastante parecido: ambas séo loiras, tém idade
entre 35 e 40 anos, dois filhos, de dois casamentos diferentes, e iniciaram suas
carreiras muito jovens. Embora o fato de serem loiras possa parecer irrelevante na
determinacao dessas atrizes como estrelas, diante de exemplos de atrizes morenas
e negras gque também alcancaram o estrelato, o fato de essas estrelas serem as
mais requisitadas, em vez de outras atrizes, pode ser sintomatico de uma “tradicéo”
comum no século XX e que ainda se mantém, o de valorizar o louro como sinal de
sofisticacao e feminilidade, sendo utilizado, inclusive, como adjetivo para descrever
a beleza de estrelas. Conforme Vigarello,

O fenbmeno se estende: “Todas as vedetes s&do louras” constata
Cinémonde, em 1933, enquanto VotreBeauté afirma peremptoriamente no
ano seguinte: “As louras sao a aristocracia da beleza”. Os comentarios se
inflamam, evocando o “deslumbrante”, o “radioso”, o “desejo louro”. Os

anuncios se especializam, pretendendo garantir cabelos “radiantes”, ou
“leves, brilhantes, finos como seda”. As deusas louras se multiplicam:

“Vénus loura”, “dinamite loura”, “fada loura”, “delicadeza de ouro”, “vedete
dos cabelos de ouro”. VIGARELLO, 2006 [158]

Flavia e Leticia também compartiham o fato de serem muito versateis
profissionalmente, assumindo papéis diferentes com a mesma naturalidade. Flavia
Alessandra, por exemplo, interpretou uma jovem militar com idade média entre 25 e
35 anos na novela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) e, atualmente, esta no ar com
a novela Além do horizonte (REDE GLOBO, 2013), interpretando uma
apresentadora de um programa de gastronomia, mae de uma filha adulta, que,
embora tenha uma aparéncia jovem, tem uma média de idade entre 35 a 45 anos.
Leticia Spiller, na novela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012), interpretou uma mae
de familia, com uma filha ainda crianca, que aparentava ter entre 30 e 40 anos e
esta novamente no ar interpretando uma vedete de cabaré, com idade entre 25 e 35
anos, na novela Joia Rara (REDE GLOBO, 2013). Essa versatilidade, além da
beleza, da boa forma e do carisma, € 0 que supomos conceder a essas atrizes o

status de estrelas. Quando analisadas como um todo, sdo poucas as variagdes entre
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as matérias sobre as estrelas nessas revistas — dependendo da orientacdo da
revista, algumas sao mais conservadoras e outras mais ousadas - mas, de um modo
geral, assuntos como familia, trajetoria de carreira, dicas de beleza, boa forma e
saude fazem parte do conteudo dessas matérias, que sao bastante parecidas entre
si em termos de linguagem e composicéo visual. Porém, no que diz respeito ao uso
da imagem dessas atrizes, vemos que todas as publicacdes procuram explorar ao
maximo sua capacidade de atuacao, criando personagens — personas — que sejam
facilmente identificadas com a imagem da leitora dessas revistas, ou com o préprio
perfil editorial das revistas, mesmo aquelas em que o texto tende a predominar. O
uso das personas fica claro, sobretudo, quando olhamos as capas das publicac¢des.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com base nas teorias utilizadas e nos dados reunidos nesta pesquisa,
podemos afirmar que as estrelas tém como caracteristica a capacidade de circular
nos diversos meios: graficos, digitais e audiovisuais - sempre imprimindo a esses
meios a aura que as acompanha. Estes, por sua vez, se apropriam da
imagem/personalidade das estrelas, as utilizam como suas representantes e através
delas, ndo apenas fazem-se divulgar e consumir entre o seu publico, mas atraem
novos. E, ainda que indiretamente, fazem com que a informagdo de moda
proveniente das produgOes audiovisuais em que elas estdo inseridas circule de
maneira dindmica, num movimento espiral continuo, onde a cada nova producao
esse circulo de informacdo recomece em outro nivel, jamais se encerrando em si
mesmo e retroalimentando o sistema.

Com isso, € possivel observar uma espécie de circuito/agenda, que as
estrelas tendem a cumprir durante o periodo em que estdo “no ar”, que participando
de diversos programas transmitidos pela emissora que exibe a telenovela e de suas
afiliadas, bem como a participacdo em campanhas publicitarias, capas e matérias de
revistas, além de eventos de todos os tipos. As estrelas servem como modelos nao
s6 de beleza, boa forma, modos de ser e de vestir e, de todas as maneiras
possiveis, esses modelos sdo consumidos dentro ou fora das telas, seja como
padrées a serem copiados ou como objetos a serem consumidos. Citando
novamente Morin, “a estrela € uma mercadoria total: ndo ha um centimetro de seu
corpo, uma fibra de sua alma ou uma recordacdo de sua vida que nao possa ser
lancada no mercado” (MORIN, 1989. p. 76).

Seja na forma de capas, de matérias, de editoriais fotograficos ou de
exemplos de estilos e beleza a serem “roubados” — como insinuam as secdes
dedicadas a eles, intituladas, em diversas publicacbes, como “roube o look” — a
presenca das estrelas nas revistas € farta. Nado sO por serem reconhecidamente
admiradas enquanto profissionais bem-sucedidas e por sua beleza, mas porque séo
produtos do Star System, que alimenta a induUstria da comunicacdo. Como afirma
Lipovetsky,

A estrela é imagem de personalidade construida a partir de um fisico e de

papéis feitos sob medida, arquétipo de individualidade estavel ou pouco
cambiante que o publico reencontra em todos os filmes. O star system
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fabrica a superpersonalidade que é a grife ou a imagem de marca das divas
da tela. (LIPOVETSKY, 2006. p. 214)

A excecao das revistas especializadas em moda que preferem top models as
atrizes, todas as outras publicagdes classificadas como femininas tém nas estrelas
uma fonte de conteldo que esta constantemente se renovando, conforme vao
mudando as telenovelas que sdo exibidas. De acordo com as observacfes feitas
neste trabalho, quanto mais popular for o publico-alvo da revista, maior é a
guantidade de capas com artistas de televisdo. Isso porque, por estarem “presentes”
todos os dias nos lares dos espectadores, estes atores e atrizes se tornam familiares
a eles. Essas observacdes vdo de encontro as afirmacdes de Wolton e de Martin-
Barbero, que abordamos no capitulo trés — “A televisédo e a telenovela” — sobre o
modo como a televisao relne as pessoas, mobiliza as massas e tem, assim como a
propria moda, o “novo”, a atualidade como ingrediente para a construcdo dos
conteudos que oferece diariamente (MARTIN-BARBERO, 1997; WOLTON, 1996).

Esse traco cultural brasileiro € explorado por outros meios a fim de garantir o
seu consumo, além de fomentar o Star System em escala local. Evidentemente, 0
habito de ver televisado, isolado, ndo produz um sistema de fama; mas no momento
em que 0s meios de comunicacdo comecam a explorar as potencialidades que os
programas de televisdo tém de gerar mitos, de criar um imaginario em torno da
imagem de artistas e personagens, sobretudo nas telenovelas, o estrelato encontra
um terreno fértil para se reproduzir. E ndo apenas as estrelas de novelas servem de
conteludo para essas revistas, mas, também, os galds e a propria novela, cuja
tematica serve de conteddo para matérias de informacédo, de conscientizacao
(matéria sobre trafico humano) ou que promovem um estilo de vida baseado no
consumo (texto sobre o turismo na Turquia).

Ao tentarmos verificar a divulgagcéo das informacdes de moda presentes nas
telenovelas e o quanto da tematica das telenovelas gera conteddo em revistas
femininas, bem como qual € o papel das estrelas na criacdo e divulgacdo de estilos
de moda e habitos de consumo, durante o periodo de monitoramento que
realizamos, constatamos que a telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012),
exibida em horario nobre, teve as atrizes de seu elenco mais requisitadas em
relacdo as das outras producdes exibidas no mesmo periodo. Ao selecionarmos esta
producdo como recorte, para a verificagcdo da relagdo entre as telenovelas e as
praticas de consumo de moda das telespectadoras, fizemos em fungéo de os indices
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de audiéncia deste horario serem mais altos do que os demais, porém, ndo havia a
garantia as atrizes do elenco desta producdo sobressairiam, pois, no mesmo periodo
de exibicdo de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012), esteve no ar, no horéario das 19h,
a telenovela Guerra dos Sexos (REDE GLOBO, 2012) — que tinha como plano de
fundo uma loja de departamentos, além de uma indulstria de confecgbes, e
personagens que representavam profissbes envolvidas na cadeia de producdo de
moda, como modelos e fotégrafos — e a responsavel pelo figurino foi Marilia
Carneiro, uma das profissionais da area mais experientes da Rede Globo e
referéncia na criacdo de produgdes que fazem sucesso e sdo copiadas pelo publico.

A abordagem de Guerra dos Sexos (REDE GLOBO, 2012), em principio,
tornava propicia a presenca massiva de seu elenco nas revistas, entretanto, Salve
Jorge (REDE GLOBO, 2012) superou esta producdo em numero de atrizes em
capas de revistas, como se pode observar no capitulo cinco. Acreditamos que isso
se deve mais ao elenco numeroso® que esta producédo possuia — com diversas
atrizes experientes e ja consagradas pelo publico como estrelas — do que aos
indices de audiéncia que a producao alcancou.

Segundo Morin, talento e beleza sao importantes na criacdo de uma estrela,
mas é somente através da legitimagcdo do publico que elas se consagram (MORIN,
1989), conforme observamos no capitulo dois, “Pés-modernidade, consumo e Star
System”; Lipovetsky corrobora esse pensamento: “produto moda, a estrela deve
agradar; a beleza, ainda que ndo seja nem absolutamente necessaria nem
suficiente, € um de seus atributos principais” (LIPOVETSKY, 2006. p. 214). Isto nos
leva a crer que os indices de audiéncia séo, sim, importantes neste panorama de
criacao e legitimacdo de uma estrela e, por isso, as novelas do horario nobre séo
conhecidas por langar novas atrizes ao estrelato; mas quando falamos de consumo
ligado a imagem dessas estrelas, podemos perceber que as atrizes ja consagradas
tém um poder de venda maior e consequentemente sdo as mais requisitadas pelos
veiculos de comunicacdo. E ndo se trata apenas de tempo de carreira, mas,
principalmente, de ter um rosto jovem (MORIN, 1989), duas caracteristicas que
podem ser associadas as atrizes Flavia Alessandra e Leticia Spiller — bastante

experientes e cuja aparéncia lhes permite representar personagens referentes a sua

% ver ANEXO A - Ficha técnica Salve Jorge, neste documento.
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faixa etaria ou mais jovens com a mesma eficiéncia, seja nas telenovelas ou em
ensaios fotograficos para revistas.

Pelo fato de que o publico dessas revistas € essencialmente 0 mesmo, as
mulheres, os textos tinham pouco a revelar sobre o papel das estrelas ou mesmo
sobre as publicacdes, uma vez que a linguagem utilizada € semelhante em todas
elas — com diferencas sutis, relacionadas ao uso de expressfes estrangeiras e a
abordagem de temas como sexo, por exemplo. Porém, ao observarmos a diferenca
em relacdo ao numero de imagens que acompanhavam o0s textos e a estética
empregada nessas fotos, os aspectos abordados por Morin sobre as personas que
identificam essas estrelas se tornaram evidentes (MORIN, 1989). Notamos que as
“narrativas” destas imagens estavam diretamente ligadas ao perfil editorial das
revistas, o que confirma o uso do Star System como ferramenta de venda destes
veiculos, uma vez que as personas representadas nos ensaios fotograficos sdo a
propria personificacdo do target dessas publicacbes, como se pode verificar no
capitulo cinco, através do perfil das revistas e das analises sobre as matérias
dedicadas as estrelas.

Curiosamente, concluimos que as revistas cujo publico leitor pertence a
classes mais populares apresentam menor nimero de imagens junto aos textos,
com pouca ou nenhuma indicagédo das marcas utilizadas nos figurinos dessas fotos.
Podemos atribuir essa diferenca ao fato de que essas publicacbes possuem um
perfil mais didatico e, por isso, dedicam mais espaco aos textos, que possuem uma
quantidade muito grande de informagfes. Concluimos que quanto mais alta é a
classe do publico-alvo da revista, mais informacfes sobre as marcas que compdem
os looks s&o divulgadas e os figurinos utilizados nestes ensaios sao de um modo
geral, compostos por roupas e acessorios de grifes, pois devem refletir o poder ou
desejo de compra esperado da leitora e, sobretudo, pelo fato de vestirem estrelas.
Conforme diz Lipovetsky,

Da mesma maneira que a moda é personalizacdo aparente dos seres, a
estrela é personalizacdo do ator; da mesma maneira que a moda é
encenacgdo sofisticada do corpo, a estrela é encenagdo midiatica de uma
personalidade. O “tipo” que personifica a estrela é sua grife do mesmo
modo que o estilo de um costureiro; a personalidade cinematografica

procede de um artificialismo das superficies de mesma esséncia que a
moda. (LIPOVETSKY, 2006. p. 215)

Quando olhamos para as matérias com dicas de estilo, maquiagem, cuidados

com a beleza, etc., essa diferenca entre as publicacbes passa a nao existir, pois as
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indicacbes de marcas, cores e precos sdo feitas de acordo com o publico leitor:
marcas que exigem um investimento menor nas revistas mais populares e grifes ou
produtos importados nas revistas voltadas para um publico de poder aquisitivo mais
alto.

Conforme Maffesoli, em tempos em que a aparéncia é determinante na vida
dos individuos, é através dela que estes se realizam, enquanto sujeitos e membros
de um grupo (MAFFESOLI, 1996), por isso a importancia dada a essas matérias,
com contornos pedagdgicos sobre 0 que usar e como, pois sao elas que modalizam
0S gostos e promovem um “saber-ser” e um “saber-fazer” proprio de alguns grupos.
Aliado a isso, temos Lipovetsky que afirma que é através do consumo que o
individuo se realiza (LIPOVETSKY, 2004); portanto, a essa modalizacdo dos gostos
e dos saberes, se soma a dimensao do consumo divulgada por essas revistas, seja
através da “publicidade” inserida nos textos ou dos préprios anuncios. Conforme
afirma Lipovetsky,

Fora de certos grupos de idade e religido, as praticas de consumo e de
lazer ddo motivo apenas para identificagcbes “tribais” leves, distanciadas,
para mimetismos a la carte que s&do tudo, menos signos de
desindividualizac&o, visto que nelas se exprime o primado dos gostos e das
escolhas pessoais. Mais nada € imposto de fora, as adesdes e as
separacOes sao livres, de geometria variavel, sem coercdes institucionais.
Dai o carater pontual, efémero, frivolo dessas identidades de grupo. Atras
do “nés” comunitario, € mais do que nunca o individuo no comando de si
préprio que estd em acdo. Contra a leitura dionisiana, é preciso ver no

neotribalismo uma etapa suplementar do processo de individualizagéo.
(LIPOVETSKY, 2007. p. 216)

Percebemos que existem diferencas significativas entre as revistas e as
telenovelas no que diz respeito a divulgacdo de marcas, além do fato de serem
veiculos diferentes. Embora ambas sejam responsaveis por criar e divulgar habitos
de consumo, as revistas fazem isso de uma maneira mais explicita, dedicando
espaco para secdes onde langamentos de produtos sao testados e avaliados; nas
novelas, por sua vez, a divulgacdo das marcas dos produtos se da somente por
meio de merchandising editorial, embora essas producdes se valham de outros
meios (como as proprias revistas) para divulgar os produtos utilizados no figurino e
caracterizagdo dos personagens, ficando a critério das consumidoras buscarem
essas informacoes.

De modo geral, independente da idade ou situacdo cultural e social, é

caracteristico do ser humano buscar referenciais de moda, estilo e aparéncia
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(saude, beleza). Quando esses referenciais sao divulgados em diferentes meios de
comunicacdo (jornais, revistas, cinema, televisdo), eles se tornam mais atraentes
ainda porque sao sancionados por personalidades representadas por atrizes,
modelos e celebridades; ou, como afirmou Maffesoli:
E ndo é, com certeza, um acaso, se se veem a teatralidade cotidiana e a
comunicacao assumir importancia conjuntamente. E, sem que seja possivel
estabelecer uma relacdo de causa e efeito, observa-se o paralelo que ha
entre, de um lado, a circulacdo, a troca entre as diversas mascaras da
prépria pessoa, e a circulacdo e a troca que se estabelecem entre as
pessoas no seio de uma teatralidade geral. Todos, como nos cultos tipicos
aos quais se fez referéncia, os diversos rituais contemporéneos, modas
vestimentarias, linguisticas, ideoldgicas, sexuais, mesmo sendo feitos das
individualidades particulares, agem, em retorno, sobre essas, para fazer

delas pessoas membros de um dado grupo. O fato comunicacional €, assim,
a causa e o efeito do pluralismo pessoal. (MAFFESOLI, 1996. p. 315)

Esta teatralidade cotidiana, essas mascaras ritualisticas de que fala Maffesoli,
podem ser entendidas como as personas de que fala Morin, 0s varios papéis que
assumimos diariamente sédo representados pelas estrelas em ensaios fotograficos,
campanhas publicitarias, matérias ou editoriais de moda, como se pode ver ao longo
dos capitulos 4 e 5. Embora essas estrelas — cujas personas ja foram construidas
publicamente — emprestem suas imagens a esses veiculos, antes de representarem
a si mesmas, elas interpretam o0s papéis que os veiculos de midia atribuem a si
mesmos e ao seu publico consumidor, dando uma amostra de como o estrelato e o
Star System como um todo sao construidos.

Para podermos determinar com maior precisdo o alcance do Star System em
ambito nacional, acreditamos que seria necesséria ndo s6 uma atualizacdo da teoria
proposta por Morin — uma vez que seus apontamentos consideram o sistema que
vigorou até a déecada de 1970 (MORIN, 1989) — mas uma revisdo aplicada ao
sistema brasileiro. Pois, embora tenhamos encontrado exemplos que ainda podem
ser observados nos dias de hoje, existem peculiaridades que caracterizam o sistema
de fama no Brasil — como a valorizacdo de determinados tipos de beleza fisica, a
origem das celebridades e sua insercdo em eventos culturais tais como o carnaval —
gue nao foram abordados nesta pesquisa e que deveriam ser considerados em um
estudo mais aprofundado na dindmica da criacdo de estrelas e celebridades.

Embora tenhamos visto que as teorias que deram base a discussao proposta
neste trabalho se alinham na tentativa de justificar qual € o papel das estrelas e de

explicar como se da o uso de suas imagens como motivador de consumo e do por
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gue dessa estratégia mercadolbgica ser tdo eficaz, deixando claro que as estrelas
sao, antes, parte do sistema de fama do que propriamente promotoras dele, seria
necessaria a verificacdo da repercussdo que esta estratégia tem junto ao publico
consumidor, seja das revistas ou das telenovelas.

Os exemplos que utilizamos até aqui fazem parte de uma amostra que
priorizou identificar a presenca do elenco de Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) e de
elementos que fizessem parte da tematica da novela, utilizados por revistas como
referéncia de conteddo. Em razdo de delimitarmos esses exemplos, tendo somente
a telenovela Salve Jorge (REDE GLOBO, 2012) como recorte, 0 numero de
ocorréncias foi pequeno; porém, foram encontrados exemplos baseados em
telenovelas exibidas no mesmo periodo, em outras faixas de horario, que, se
olhados em conjunto com os que utilizamos, formam um grupo numeroso.

Com isso, podemos concluir que a influéncia das telenovelas no que diz
respeito as tendéncias de moda divulgadas nessas publicaces, seja de cores em
maquiagem e esmaltes, estilos de roupas e acessorios, cores e cortes de cabelo,
etc. é bastante evidente. Também concluimos que os meios de comunicacao
representam um papel importante na criacdo e influéncia de padrdes de consumo e
comportamento, e ganham uma dimensdo ainda maior quando associados a

imagem de estrelas.
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ANEXO A — Ficha Técnica Salve Jorge

Elenco:

Abelardo Lustosa - Advogado de
Antonia

Adriana da Empadinha - como ela
mesma

Adriano Garib - Russo

Aimee Madureira - Rayanne
AleksandraReibolt - Mulher Cinema
Alessandro Moussa - Policial 2
Alex Nader - Homem

Alexandre Barbalho - Padre
Alexandre Barros - Ricardo
Alexandre Nero - Stenio

Ana Beatriz Nogueira - Rachel
Ana Paula Lima - Garota
Anderson Miiller - Murat

André Gongalves - Miro
AntoniaFrering - Deborah
AntonioCalloni - Mustafa

Betty Gofman - Sarila

Brenda Hadad - Neuma

Bruna Marquezine - Lurdinha
Caco Ciocler - Celso

Camila Freitas - Carol

Carolina Dieckmann - Jessica
Chico Anibal - Cliente 2

Cissa Guimaraes - Maité
Clarisse Derzié Luz - Fatma
Claudia Raia - Livia

Cleo Pires - Bianca

Cris Vianna - Julinha

Cristiana Oliveira - Yolanda
Dalton Vigh - Carlos

Dani Moreno - Aisha

Daniel Falheiros - Seguranca
David Pond - Cliente 1

Diego Cristo - Ex de Bianca

Dira Paes - Lucimar

Domingos Montagner - Zyah
Douglas Sampaio - Jogador de Futebol
Duda Nagle - Caique

Duda Ribeiro - Adam

Ed Oliveira - Camplice de Livia
Elizangela - Esma

Eliane Barracho - Mulher parecida com
Wanda

Ernani Moraes - Kemal
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Eva Todor - Dalia

Fabiano Fonseca - Policial Federal
Felipe Cabral - Rapaz gay
Fernanda Paes Leme - Marcia
Flavia Alessandra - Erica

Flavia Guedes - Salete
Francisco de Carvalho - Seu Galdino
Frederico Volkmann - Ekram
Gabriel Sanches - Rapaz gay
Gabriela Munhoz - Garota overdose
Giovanna Antonelli - Heloisa
Henrique Britto - Guarda
Henriqgue Taxman - Homem
Isaac Bardavid - Tartan

lvan Mendes - Pepeu
Jacqueline Dalabona - Mulher
Jandira Martini - Farid

Julia Mendes - Zoe

Julia Lund - Amiga de Amanda
Junno Andrade - Santiago
Karina Ferrari - Samantha

Kiiria Malheiros - Raissa
Laryssa Dias - Valeska
Leonardo Carvalho - Drago
Leticia Spiller - Antonia

Lisandra Souto - Amanda

Luis Felipe Mello - Junior

Luci Pereira - Creuza

Lucio Fernandes - Policial Federal
Lucy Ramos - Sheila

LuisBacelli - Leiloeiro

Luiz Felipe Mello - Junior
Marcelo Airoldi - Barros

Marcos Bad - Rapaz gay /Dudi
Maria Clara Spinelli - Transexual
Mariana Rios - Drika

Monique Curi - Lena

Murilo Rosa - Elcio
Mussunzinho - Sidney

Nanda Costa - Morena

Nando Cunha - Pescoco
NarjaraTuretta - Buqué

Natalia do Vale - Aida

Neusa Borges - Diva

Nicete Bruno - Leonor

Nivea Maria - Isaurinha



Odilon Wagner - Thompson
OleErdmann - Homem
Oscar Magrini - Coronel Nunes
Otaviano Costa - Haroldo
Paloma Bernadi - Roséangela
Paula Pereira - Nilceia

Rene Silva - Rene

Roberta Rodrigues - Vanubia
Rodrigo Lombardi - Theo
Rosi Campos - Cacilda
Sacha Bali - Beto

Salvatore Giuliano - Policial
Shimon Nemias - Policial
Sidney Sampaio - Ciro
Solange Badim - Delzuite
Sténio Garcia - Arturo
Suzana Faini - Aurea

Tania Khalill - Ayla

Tatiana Zigg - Amiga

Autoria: Gloria Perez
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Thammy Miranda - J6

Tiago Abravanel - Demir

Totia Meirelles - Wanda

Vera Fischer - Irina

Walderez de Barros - Cyla
Walter Breda - Clévis
Winderberg Mello - Seguranca
Yanna Lavigne - Tamar)
Valdeci de Souza - Dancarino
Zezé Polessa - Berna

Participacdes Especiais:
Dj Batata

Mc Mingau

Diogo Nogueira

Elimar Santos

Paula Fernandes

Jane Di Castro

Isabelita dos Patins

Direcado: Luciano Sabino, Alexandre Klemperer, Adriano Melo, Jodo Boltshauser e

Jodo Paulo Jabur

Direcao-geral: Marcos Schechtman e Fred Mayrink

Direcao de nucleo: Marcos Schechtman
Cenografia: Juliana Carneiro e Jodo Cardoso

Cendgrafos assistentes: Adriana Romero, Carlos Possinhas, Gustavo Postalli,
Jaqueline Guerra, José Roberto Vilar, Katia Floréncio, Liane Uderman e Vania Britto

Figurino: Helena Gastal e Karla Monteiro

Figurinistas assistentes: Barbara Cruz, Bruna Sperle, Daniela Garcia, Daniela
Sampaio, Deborah Kasper, Raphael Brick, Sabrina Freddo, Simone Leal e Vivian
Cannavale

Equipe de apoio ao figurino: Ana Lucia Rodrigues Santos, Ana Maria da Silva,
Cirley Bezerra de Freitas, Dionei da Silva Souza, José Luiz de Melo, Joseildo de
Brito Lustosa, Licia Margarida Coutinho Ribeiro, Luis Carlos de Souza, Marcelo
Henrique, Pereira da Silva, Nadia Maria de Souza, Patricia Amorim Esteves, Sérgio
Eduardo, Rangel da Silva, Solange Maria P. de Queiroz, Tarica Neves Ribeiro,
Thiago Carneiro da Silva, Ulisses Lima Capela, Valdemir Nunes e Vitor ClappDias

Direcao de fotografia: Elton Menezes
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Direcdo de iluminacao: Carlos Alberto Ribeiro, William Gavido, Flavio de Assis
Casesque e Anselmo Silva Marinho

Equipe de iluminagao: Adalberto Porto da Silva, Alex Sandro Gongalves, Andre,
William Rodrigues Valentim, Antonio Henrique Marques de Carvalho, Erico Henrique
Magalhdes, Glauber Figueiredo Do Nascimento, Humberto Vicente Correia, Jorge
Gomes da Silva, Leandro Ferreira da Silva, LuisAntonio do Nascimento, Luiz Ribeiro
da Silva, Julio Cesar Rosa, Marco Antonio Costa dos Reis, Marco Aurelio da Silva
dos Anjos, Roberto Pereira Santos Junior e Rodrigo Montes Rodrigues

Direcao de arte: Mario Monteiro

Producao de arte: Ana Maria Magalhdes e Fernanda Bedran

Producao de arte assistente: Rita Vinagre, Ingrid Coutinho, Andréa Chuairi, Flavia
Garrido, Valerie Reis, Yasmin Tortori, Camila Pinho, Fernanda Martins Costa e
Andréia Monteiro

Equipe de apoio a arte: Roberto Malvino, Carlos Alberto Teixeira da Silva,
Alexandre Araujo Ferreira, Archimedes Ferreira Simbes, Alexandre Mendes de
Castro, Agenor Malvino dos Santos, Izaque Caetano Goncalves, Paulo Lisboa,
Roberto Morelli, Edson Franga, Marcus Vinicius Gomes e Rafael Lima

Producéo de elenco: Luiz Antonio Rocha

Coreografia: Sandra Regina Ferreira

Instrutora de dramaturgia: Helena Varvaki

Producdo musical: Alexandre de Faria

Direcdo musical: Mariozinho Rocha

Caracterizacao: Marlene Moura e Rubens Liborio

Equipe de apoio a caracterizacao: Adelia Cardoso, Adelma Calixto, Andrea Adad,
Deivid Bogo, Doralice Fernandes, Del Cascardi, Delise de Oliveira, Edvania dos
Santos, Jéssica Brauns, Marcelo Benchaya, Marcia Moreira, Michelle Lopes,
Monique Diogo, Paula Inez da Costa, Rita Sousa, ROmulo Aguiar, Rosemere dos

Santos, Sara Santana, Sidmar Andrade, Tatiana Cerqueira e Tereza Cristina

Edicdo: George Hamilton Metal, Alberto Gouvea, Edson Melo e Rosemeire de
Barros Oliveira

Colorista: Marina de Martha Pena
Sonoplastia: Julio César Corréa, Jérébme Ferraz, Pedro Belo e Franklin Aradjo

Efeitos visuais: Toni Cid e Mauro Heitor
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Efeitos especiais: Glauco Falci
Abertura: Hans Donner, Alexandre Pit Ribeiro, Roberto Stein e Orlando Martins
Direcdo de imagem: Rico Rondelli

Cameras: Rafael Rahal, Luiz Claudio Ferreira Bravo, Walter do Espirito Santo,
Pedro Paulo Branciforte Moreira, Elias Constantino Faskomy Neto, Cid Rima e
Thiago Motta

Equipe de apoio a op. de camera: Bernardo Blaz Schwartz, Marcos Martins
Fernandes, Victor da Silva Goncgalves, Andre Gomes Santos, Benito Reginaldo
Maragon e Roberto Martins Gomes

Equipe de video: Carlos Eduardo de Souza Reis, Marco Antonio Soares Grizente,
Filippe Esteves Bastos e Gabriel Xavier Fernandes da Silva

Equipe de &udio: Ronaldo Celso Tavares de Paiva, Paulo Roberto Santiago,
Moises D Oliveira, Flavio Martins da Silva, Ricardo Manfrinato de Medeiros, Renildo
Machado, Carlos Eduardo de Oliveira Barros, Diego Douglas Monsores Andrade,
Filipe Gomes Oliveira e Ricardo Jose Coelho da Fonseca

Supervisor e op. sistemas: Marco Antonio Monteiro Lourenco e Rafael Soares da
Silva

Produtor cenografia: Tatiana da Silva Cunha
Gerente de projetos: Marco Antonio Tavares e Francisco Antonio Mesquita

Supervisor de producdo de cenografia: Antonio Matos, Caio Vieira, Daniele
Oliveira, Emerson Alves, Francisco Silva, Gilmar Bela, Helio Barbosa, Jairo Carmo,
Julio Santiago, Leonardo Falci, Luciana Rodrigues, Luciana Simdes, Marcelo Correa,
Mirid Mathias, Norival Moreira, Paulo Meirelles, Reinaldo Fonseca, Rita Luzia,
Roberto Marques, Tatiana Hosken, Valdeci Djavan, Valter Souza, Vilma Marinho,
Viviane Tucci e Willian Felinto

Equipe de cenotécnica: André Valle, André Tobias, Antonieta Farina, Antonio
Henrique Kemper, Antbnio José de Oliveira, Beatriz Alvarenga, Benjamin Bicalito,
Carla Leone, Carlos Alberto (Russo), Carlos Lemgruber, Carlos Ronald, Carolina
Fragoso, Celsius Leonardo, Daniel da Silva, Douglas Roberto, Eduardo Pinheiro,
Eduardo Romao, Fabio de Souza Santos, Flavio Wayne, Gilmar da Silva, Hélder
Araujo, Ingrid Gongalves, Isabella Silva, lzaias Duarte, Jaime dos Santos, Laice
Goncalves, Leandro Gallego, LiegeKoeche, Luciano Carvalho, Luiz Gustavo Leite
Marilia Adriana de Sousa Paiva, Newton José Galhano, Nicolau Faulhaber, Ozana
Oliveira, Paulo Bonfim, Paulo Roberto Ralha, Ricardo Brites, Ricardo de
Albuquerque Sobrinho, Rodrigo Pessoa, Rodrigo Pureza, Rogério Damasceno,
Rogério de Assis, Romulo Macedo, Sebastido Renato, Thiago Somogyi, Valéria
Mandarino, Vania Batista Nery e Vitor Correa Gitirana

Pesquisa: Julia Laks, Malga Di Paula e Berna Ayata
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Continuidade: Carlos Domingos, Monica Costa, Anna Oliveira, Priscilla Domingos e
Erika Thoen

Assistentes de direcdo: Ursula Marini, Leticia Veiga, Isabella Gabaglia, Felipe
Louzada, Marcos Pimenta, Andrea Moreira e Tiago Garcia

Producé&o de engenharia: Marco Gesualdi
Equipe de producao: Vera Meliande, Vanessa Marques, Alex Costa, Ana Luisa
Miranda, Barbara Monteiro, Carolina Duarte, Eduardo de Paula, Elisa Petry,

Fernanda Bomfim, Jailson Mattos, Vitor Carvalho e Thalita Ximenes

Supervisdo executiva de producao: Tatiana Poggi, Cesar Nogueira, Flavio Dias,
Marcelo Martins e Walter José

Geréncia de producéo: Rodrigo Tapias
Direcao de producéo: Flavio Nascimento
Equipe de internet: Ana Bueno, Bianca Kleinpaul, Isabel Ramalho, LuisaRody,

Camila Barreira, Bruno Martins, Susana Ramos, Carolina Caldas, Guilherme Dutra,
Francisco Couto, Fabricio Bianchi e Nilo Maia
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