A Constru¢ao do Sucesso na Revista
Veja*

Eduardo Paes de Barros'

Indice

AGRADECIMENTOS . . . ... ... ... . ... ..... 3
INTRODUCAO . . . . ... .. . 7
EM BUSCADOSUCESSO . ... ... ... .. ....... 10
A — Fundamentacao Tedrica e Metodologia . . . . . . ... .. 11

B — O papel destacavel de Veja em comparacao a outras revistas
SEMANALS « .« v v v v e e e e e e e e e 18

I - O TEMA DO SUCESSO NO CAPITALISMO CONTEM-
PORANEO . ............. ... 22
II - O TEMA DO SUCESSO NAMIDIAEEM VEJA . . . .. 32
A—OPapeldaRevista . . . ... ... ... .......... 33
B-Capas . . . ... ... . ... 42

Il - ESTRUTURA DO TEXTO EM VEJA — A RECEITA DO
SEUTEXTO . . ... ... ... ... .. .. .... 54
A — A Construgdo do Sucesso — O Corpus e sua Divisdo em Grupos 66
Al — Anédlisedos Grupos . . . . . . .. .. .. ... ... 67
A.ILA — Expressoes Elevadas de um Género . . . . . . .. ... 67
ALB—-Campedes . . . .. ... .. ... ... 78
ALC—-Fendmenos. . . . . . . ... .. ... ... ...... 84
ALD—-Reis . ... ... .. 88

*Dissertacdo apresentada a Banca Examinadora da Pontificia Universidade Ca-
télica de Sao Paulo, como exigéncia para a obtencdo do titulo de MESTRE em Comu-
nicag@o e Semidtica, sob a orientacdo do Prof.-Dr. José Luiz Aidar Prado.

Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo — PUC-SP.



2 Eduardo Paes de Barros

AILE-OsMaisRicos . . ... ... .. ... .. ....... 93
ALF—-Geénios . . . . . . . . . . e 99
AILG-Ousados . . . .. ... . . . ... 103
AILH-Estrelas . . . .. ... ... .. . . ... ... ..., 107
All-Estrelas . . . . . . . . . . . . . . . . ... 112
CONCLUSAO . . . ... ... .. 117
A — Os Perfis Exploradosem Veja . . . . .. ... ... .... 117
B — As Figuras de Sucessoem Veja . . . . .. ... ... ... 119
BIBLIOGRAFIA . . . . . .. . . . . . . . . . .o 125
ANEXO A . . . . . e 131

As pedagogas de minha vida:

Maria da Gloria Zabotto

Fernanda Paes de Barros

Fabiana Ferrdo de Carvalho Paes de Barros.

www.bocc.ubi.pt



A Construcdo do Sucesso na Revista Veja 3

AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiro a Deus, que me ofereceu a oportunidade de realizar
este trabalho.

Também evoco votos de eterna gratiddo as figuras de minha mae,
irma e esposa, por acreditarem em mim mesmo nos momentos em que
eu mesmo nao acreditava, depositando uma fé inabaldvel na concretiza-
cdo deste trabalho.

A meu orientador, Aidar, pela paciéncia e disposicdo em sempre me
indicar os melhores caminhos.

A Capes, por conceder-me a bolsa sem a qual eu nio conseguiria
chegar até aqui. A todos os companheiros, professores e alunos com
quem compartilhei os bons momentos em classe e fora dela também.

E, por fim, a PUC-SP por manter nobremente em seu quadro este
curso que tive o prazer de cursar. Tenho a certeza que durante esse
periodo aprendi muitos ensinamentos, além da matéria propriamente
dita, e que carregarei comigo por toda a vida.

www.bocc.ubi.pt



4 Eduardo Paes de Barros

Resumo

Esta pesquisa busca examinar os modos de constru¢do discursiva
das “figuras do sucesso profissional” nas reportagens de capa da re-
vista semanal Veja, da Editora Abril, entre 1968 e 2007. Sdo consi-
deradas figuras de sucesso as pessoas fisicas e juridicas destacadas pelo
enunciador tendo em vista a competéncia, alta posicdo na drea de atu-
acdo, elevada condi¢do financeira etc. Utilizando o método de discurso,
esta pesquisa visa analisar como Veja constréi os temas e as figuras do
sucesso, delineando, pela perspectiva do enunciador da revista, os con-
tratos de comunicagdo estabelecidos com os leitores. Do ponto de vista
narrativo, trata-se de investigar quais os sujeitos e seus objetos de valor
e como sdo construidas as modalizagdes (como se tornar uma figura
de sucesso, como fazer para chegar a esse patamar, o que significa ser
tal figura etc.), e tracar o percurso passional dos sujeitos da narrativa,
ligando tal andlise a construcdo figurativa e temdtica, para entender fi-
nalmente a razdo do destaque da personagem e o tipo de sucesso tor-
nado visivel pela midia, a partir do exame dos simulacros de sucesso
efetivamente construidos pelas reportagens.

Palavras-chave: Sucesso. Revista Veja. Midia semanal. Agenda
midiatica. Simulacros.
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Abstract

This research intends to examine the discursive construction ways
of “figures of professional success” in news coverage of the Brazilian
weekly magazine Veja between 1968 and 2007. Those figures are in-
dividuals and companies of solid success highlighted by the announcer
because of competence, high position in acting area, steady financial
condition and so on. Using discourse analysis, this study aims to ana-
lyze how Veja establishes themes and figures of success, outlining,
through the magazine speaker perspective, the communication contract
established between the magazine and readers. From the narrative point
of view, this work investigates which are the subjects and their valuable
goods and how specificities are build (how to become a figure of suc-
cess, how to reach that stage, what it means to be such a figure, etc.),
and trace the passionate way of the characters of the narrative, linking
such analysis to the figurative and thematic construction, to finally un-
derstand the reason for the prominence of the character and the kind of
success made visible by the media, from the examination of the simu-
lacra of success actually built by the reports.

Keywords: Success, Veja magazine, weekly media, media discour-
se, simulacrum.
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INTRODUCAO

O discurso € esse lugar fragil em que se introduzem e léem
a verdade e a falsidade, a mentira e o segredo; (...) equi-
librio mais estdvel ou menos, proveniente de um acordo
implicito entre os dois actantes da estrutura da comuni-
cacdo. E esse entendimento técito que é designado contrato
de veridic¢do... (GREIMAS, 1970, p. 105)

O CRIVO dos mais de quarenta anos de existéncia, a revista Veja
N situa-se hoje em posi¢cdo de destaque no que diz respeito a pro-
ducdo jornalistica brasileira e mundial, visto que, conforme seu “mi-
dia kit” informa, Veja é a quarta revista semanal de informacdao do
mundo (IFPP, 2006/2007), com um total de 1,1 milhdo de exemplares
impressos semanalmente, ficando atrds somente das americanas 7ime,
Newsweek e U.S.News. Neste periodo de existéncia, mais do que um
retratador de fatos jornalisticos, Veja tornou-se um conceito, uma “mar-
ca”, que carrega valores e atributos por uma 6tica alusiva aos principios
estipulados pela organizacao a que pertence, o Grupo Abril, que tem em
Roberto Civita o presidente do conselho de administragdo, presidente e
editor da Editora Abril. Roberto Civita foi criador e editor-chefe de Veja
desde o lancamento, em 1968, tendo assumido a presidéncia da Editora
Abril em 1990. Nasceu em Mildo, em 1936, formou-se em Jornalismo
e em Economia pela Escola Wharton, da Universidade da Pensilvania,
e € pods-graduado em Sociologia pela Universidade de Columbia.

A representatividade de Veja nao se limita a tiragem, vai além, em
um pais que concentra formadores de opinido em uma pequena elite,
marcado pela ma distribuic@o de renda onde, segundo o Instituto Brasi-
leiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2003), os 10% mais ricos ga-
nham dezoito vezes mais que os 40% mais pobres, € o 1% mais rico
acumula quase o mesmo volume de rendimentos dos 50% mais po-
bres. A marca Veja se autoapresenta como detentora de um publico fiel:
“Em média, 83% sido assinantes” (IVC, 1997); “em renda individual,
os leitores de Veja representam 41% das pessoas com renda mensal
acima de R$ 6.000,00; em renda familiar, os leitores de Veja represen-
tam 45% das pessoas com renda mensal acima de R$ 9.000,00” (MAR-
PLAN, 2006). A revista, com um total de 7,544 milhdes de leitores
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no Brasil (MARPLAN, 2006), ¢ um comunicador direto com a elite
socioecondmica brasileira formadora de opinido.

O periodo retratado por Veja, com veiculagdo iniciada em 1968,
caracteriza-se pela marca da constatagdo e evolug¢do da urbanizagdo
brasileira: em 1970, o IBGE anuncia que a populac¢do urbana ja ul-
trapassa a rural (ANFAVEA, 2008). Tal mudanga do paradigma da
condicdo de cidadao rural em urbano contextualiza, junto a difusao cada
vez mais ampla do automdvel, nova velocidade de acontecimentos e,
consequentemente, do retratar os mesmos. Este estudo surgiu da ne-
cessidade de entendimento do discurso urbano semanal e suas transfor-
macdes nos mais de quarenta anos da publicagdo. Destacando o aspecto
histérico-social, escolheu-se como enfoque o “sucesso no campo profis-
sional”, que sedimenta, se nao a maior, pelo menos a grande preocu-
pacdo dos habitantes das cidades, principalmente daqueles com quem
a revista revela haver um verdadeiro contrato — a classe média e alta
brasileira.

Grifico 1 — Raio X do publico leitor de Veja

Classe Secial Faixa Etaria
43%

30%

2 5% ek W% 0% 2%
e - -
Lg tghglegn ' '
Sexe Estade Civil

55%

45% 4 7%

Fonte:
http://veja.abril.com.br/idade/publiabril/midiakit/
veja_perfil _perfildoleitor.shtml.Acessoem020ut.2009

A revista retrata o sucesso constatado e buscado pela classe mé-
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dia ascendente e média alta, reiterando valores, fazendo com que a
sociedade aprofunde os vinculos com a cultura do capital e o neoli-
beralismo, numa estratégia de manutencdo do espaco que Prado (2008)
chama de Mesmo, em contraste com os espacos dos Outros, Veja re-
for¢ca o estabelecido, colocando-se como guardid desses valores. En-
tre o publico leitor encontra-se um indice 2,5 vezes maior de pessoas
que possuem grau de Master Business Administration (MBA) e duas
vezes maior de pds-graduados do que a média da populagdo; o indice
de leitores de Veja que leem, compreendem ou falam outro idioma €
56% maior, em relacao a média da populacdo (http://veja.abril.
com.br/idade/publiabril/midiakit/).

Diante desse publico, uma manipulacdo baseada na difusdo deli-
berada de ideias, mesmo fundamentada, poderia nao surtir efeito ou
ter efeito negativo. Essa manipulagdo ocorre de forma mais sutil, por
meio da reiteragdo de valores da cultura do capital, principalmente na
visdo neoliberal, adicionando-se sempre um novo conceito (de consumo
e identidade), delimitado o que se pode definir como “elasticidade co-
municacional” por parte do enunciador Veja, na busca da sustentacdo
de um acordo forte com os leitores. Com base em gastos milionarios
com pesquisas de padrdo sociocomportamentais, Veja “tenta” ser ar-
rojada dentro do limite conservador da classe média brasileira, princi-
pal leitora, e, dessa forma, condiciona os textos em torno de uma ten-
sdo argumentativa supostamente calculada, como se houvesse para o
enunciador um limite preestabelecido para ndo romper a tensao comu-
nicacional e perder o principal instrumento de arrecadacao monetéria, o
assinante leitor.

Examinaremos principalmente a relagdo entre enunciador e enun-
ciatdrio, sob a dtica do fazer crer, que reforca crengas, dentre as mais
diversas formas, por meio da reiteragao tematica e figurativa, buscando
o enunciador persuadir pela via de exposicao de uma suposta verdade,
simulacro do real. Entre enunciador e enunciatario firma-se, ou nio,
um contrato de sentidos, mas sempre se d4 uma negociacdo, em que se
busca o reconhecimento de verdades construidas a partir da proposi¢ao
de uma série de contratos de veridic¢ao, em que o leitor € chamado a
aceita-los ou a refuti-los, identificando-se ou nao com o enunciatario
projetado no texto, desde que sempre reconheca a capacidade e a forca
do enunciador em informa-lo e orienta-lo tematicamente com conheci-
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mentos e convicgdes. Como escreveu Hernandes (2004, p. 47), apesar
de parecer dificil a muitos jornalistas a visd@o de Veja como marca, ao
analisar a revista a partir de sua identidade (logo e slogan), que sdo a
representacdo de um “enunciador” construido pelos textos, ou em out-
ras palavras, um simulacro do sujeito da enunciagdo, esse “autor de
papel” reflete sobre dois meios de sentido que criam a ilusdo de ver-
dade: o de proximidade, ou de distanciamento da enunciagdo, e o de
realidade. Os efeitos de realidade podem ser mobilizados por imagens,
que a cultura reconhece como “copia do real”, ou ainda por matérias
que citam situagdes que o leitor percebe como existentes. Apesar de ter
a disposicdo diversas fotos, o editor pinca apenas uma para a capa da
revista, muitas vezes dentro de montagens, sendo sempre a informacao
filtrada segundo visdes de mundo especificas. Nao existe o fato puro,
base do mito da objetividade. Um jornalista se reporta, dentro de uma
escala de valores, as ideologias da empresa em que trabalha. Esse filtro
ideoldgico ndo € mostrado, propondo, ao contrério, a tese de neutrali-
dade. A midia constréi uma realidade a partir dos acontecimentos que
escolhe e reporta, mas quer fazer crer que o mundo filtrado por seus
interesses, sua recriacao, ¢ o mundo real. Esse foi o fio condutor da
pesquisa de Hernandes.

EM BUSCA DO SUCESSO

A presente dissertacdo pretende realizar andlises discursivas das re-
portagens de capa da revista semanal Veja, em seu periodo completo de
existéncia, para compreender as constru¢des da temdtica “do sucesso no
campo profissional”. Considera-se aqui sucesso a vitdria construida a
partir de temas especificos, incorporados em figuras concretas apresen-
tadas nas capas, cada uma em seu campo profissional, destacadas, seja
pela intelectualidade, papel na cultura, entretenimento, esporte, posi¢ao
na drea de atuagao e condicao financeira. A pesquisa visa analisar como
Veja constréi os temas e as figuras do sucesso, delineando, pela pers-
pectiva do enunciador da revista, a razdo de destaque dos personagens;
trata-se também de investigar os contratos de comunicacao estabeleci-
dos entre revista e leitores. Do ponto de vista narrativo, serdo analisados
0s sujeitos e seus objetos de valor e como estes sujeitos sao modaliza-
dos (como se tornaram sujeitos do sucesso, como o leitor pode sé-lo e
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o que deve fazer para chegar a essa posi¢cao “euforizada’) e serd tracado
o percurso passional dos sujeitos da narrativa, a razdo da aceita¢do do
destaque, as atitudes, crengas, valores no que diz respeito a essa cons-
trucao do sucesso. Por fim, serdo investigados os tragos do simulacro
de sucesso na revista Veja.

O objetivo desta pesquisa €, portanto, verificar como o tema do
sucesso de individuos de destaque, os vencedores em diversos campos
profissionais, tem sido construido pela revista Veja ao longo de mais de
quarenta anos. Serdo destacadas as mais relevantes reportagens de capa
entre 11 de setembro de 1968 e 31 de dezembro de 2008 que remetem ao
tema, priorizando aquelas em que o vencedor ilustra a capa, mesmo que
o titulo ndo o vincule diretamente a rubrica “vencedor” ou “sucesso”.

Por vezes o titulo ou subtitulo traz as palavras (ou remete a essa
perspectiva) “licdo” ou “licdo de vida”, incluindo explicita ou implicita-

29 ¢ 9% ¢

mente subtemas ligados a sucesso: “vitdria”, “vencedor”, “miliondrio”,
“rico”, “fortuna”, “riqueza”, “milhdes”, “bilhdes” e outros significantes
correlatos.

A constru¢do do sucesso é, desse modo, ponto central da andlise
deste estudo. O leitor encontra um simulacro do mundo do sucesso nas
paginas da revista, e essa apresentacao nio € somente externa: € uma
apresentacdo que constréi figuras de sucesso a perseguir, que orienta a
vida do leitor da classe média, um indicador de modos de se conduzir,

com uma agenda temética de aprendizado e uma cartilha de formacao.

A — Fundamentacao Tedrica e Metodologia

No direcionar da verificacdo dos pontos levantados, serdo analisadas
teorias de autores atuais que trabalham a ligacdo de comunicagdo, mi-
dia, consumo e a passagem do capitalismo “organizado” (comunicagao
de massa), para um capitalismo “desorganizado”, “flexivel” (cultura
das midias), tais como definem Fontenelle (2002) e Lipovetsky (2007).
Utiliza-se também como base o respaldo de autores como Barros (2002)
e Hernandez (2004; 2006).

Para a realizag¢do deste estudo, recortou-se e analisou-se o corpus,
de acordo com as etapas descritas a seguir.

a. A razao da escolha de Veja, em contraposi¢do a outras revistas
semanais.

www.bocc.ubi.pt
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b. A posicdo atual da visdo de sucesso, com enfoque no neolibera-
lismo, identificado no universo do corpus.

c. Exame, por meio de autores que tratam da relacdo entre midia,
consumo e comunicagio, dos textos que identificam o tema do
sucesso na midia e em Veja.

d. Eixo comunicacional especifico de constru¢dao de sentido das fi-
guras de sucesso nos textos de Veja.

e. O corpus foi dividido qualitativamente em nove grandes grupos
distintos.

Ao delimitar o corpus, constatou-se a existéncia de 86 edicdes cujo
tema de capa € “sucesso”, a partir das quais, em andlise inicial, desta-
cam-se a seguir as hipdteses levantadas quanto aos contratos comunica-
cionais de Veja.

a. Veja utiliza a constru¢do de simulacros das identidades de grupos
profissionais e/ou culturas para difundir-lhes o conteido na mo-
dulagdo de como um profissional de sucesso se projeta no mundo.
A revista aborda o sucesso nas profissdes assim como as profis-
soes de sucesso a partir da construcdo da figura do profissional
apresentado.

b. Veja utiliza expressdes na terceira pessoa para demonstrar, na rea-
lidade, o préprio ponto de vista, reiterando-o sem parecer tau-
tologica. A revista utiliza a expressdo “ela (e) afirmou”, “con-
forme ela (e)”, para justificar o proprio raciocinio/ponto de vista
sob a apresentacdo de “especialistas” nos mais diversos assun-
tos. Nao h4 especialistas que se posicionem de forma contraria,
existindo convergéncia de ideias, o que facilita o trabalho de con-
strucdo de sentidos pela revista.

c. Ap6s o levantamento das publicagdes, serdo divididos em gru-
pos por temas prepostos dos perfis de sucesso apresentados na
perspectiva semiética das estratégias de construcdo de capas e re-
portagens.

www.bocc.ubi.pt
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No periodo delimitado, Veja publicou 2.093 ndmeros da revista,
dentre os quais, 86 edi¢des (relacio em ANEXO A) compdem a sele¢ao
que forma o corpus deste projeto de pesquisa, material analisado ao
longo deste texto. O recorte selecionado foi feito com base no periodo
apresentado de acordo com as mais relevantes reportagens de capa da
revista Veja que remetem ao tema do sucesso e se enquadram nas se-
guintes definicdes. O vencedor € Unico, ndo divide esse valor figurativo
com outro personagem na mesma matéria. Sua figura ilustra a capa e o
titulo e/ou manchete, que pode ou ndo vinculd-lo diretamente a rubrica
“vencedor” ou “sucesso”.

Por vezes, o titulo ou subtitulo traz as palavras (ou remete a essa
perspectiva) “licao” ou “licdo de vida”, incluindo explicita ou implici-
tamente os subtemas ligados a “sucesso”, “vitéria”, “vencedor”, “mi-
liondrio”, “rico”, “fortuna”, “riqueza”, “milhdes”, “bilhdes” e outros
significantes correlatos. As 86 publicagdes serdo divididas em nove gru-
pos, que retratam as diferentes formas como o sucesso € apresentado.
Seguem abaixo os grupos.

A — Expressoes elevadas de determinado gé€nero: grupo que in-
clui reportagens que evidenciam o portador do sucesso visto a unin-
ime posicdo no que diz respeito ao género apresentado (musica, moda,
negdcios, cargo publico/provado etc.). O portador € visto com vinculo
direto, um simbolo iconico do género apresentado. Como exemplo, a
capa da edicdo n° 908 da revista apresenta o cantor Agepeé.

Figura 1 — Agepé

Fonte: capa da revista Veja, edigdo n°® 908 (29 jan. 1986)

www.bocc.ubi.pt



14 Eduardo Paes de Barros

B — Campedes: retine reportagens que abordam o portador do suces-
so a partir da posicdo de campedo, nimero 1, recordista de um género
apresentado. Como exemplo, a edi¢do n° 1.626 traz na capa a modelo
Gisele Biindchen.

Figura 2 — Gisele nimero 1

As aventuras de
Gisele Bimdchen, a
gaicha de 19 anos

que chegou ao topo do
mundo da moda

Fonte: capa da revista Veja, edicdo n® 1.626 (1 jan. 1999)

C — Fendmenos — engloba reportagens que tratam do portador do
sucesso a partir da posi¢do de emergente no universo do sucesso. Como
exemplo, a edicdo n°® 712 traz na capa a entdo candidata ao governo do
Estado do Rio de Janeiro Sandra Cavalcanti.

Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 712 (28 abr. 1982)
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D — Reis: grupo com reportagens em que o portador do sucesso é
apresentado como um verdadeiro rei ligado a um género. Como exem-
plo, a edicdo n°® 1.613 traz o empresario Jodao Carlos Di Génio.

Figura 4 — Joao Carlos Di Génio
N . -

"*YEle |4 linha o maler colégio
[ i & 0 malor cursinho do Bragl
_ Rgaora tem lambém a malor universidafie

Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 1.613 (1 set. 1999)

E — Os mais ricos: reportagens com o portador do sucesso posi-
cionado como “o rico financeiramente”. Como exemplo, a edi¢do n°
995 apresenta o empresario Sebastido Camargo .

Figura 5 — Sebastido Camargo

Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 995 (30 set. 1987)
F — Génios: matérias que constroem o portador do sucesso posicio-
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nando-o pelo intelecto, genialidade, talento. Como exemplo, a edi¢do
n°® 1.132 apresenta o musico Jodo Gilberto.

Figura 6 — Jodo Gilberto

o F g
.

Fonte: capa da revista Veja, edi¢do n° 1.132 (30 mai. 1990)

G — Ousados: grupo que apresenta reportagens com o portador do
sucesso posicionado pela ousadia. Como exemplo, a edicdo n° 118 traz
o empresario Ingo Zadrosny.

Figura 7 — Ingo Zadrosny

Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 118 (9 dez. 1970)

H — Estrelas: engloba reportagens que abordam o portador do suces-
so posicionando-o a partir da caracteristica de superstar. Como exem-
plo, a edicao n° 176 apresenta o musico Caetano Veloso.

www.bocc.ubi.pt
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Figura 8 — Caetano Veloso

v vejal

a¥
Fonte: capa da revista Veja, edicdo n® 176 (19 jan. 1972)

I — Beldades: traz as reportagens cujo portador do sucesso se cons-
tréi pela beleza estética. Como exemplo, a revista n® 1.015 apresenta a
modelo e atriz Luma de Oliveira.

N i i

Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 1.015 (17 fev. 1988)
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B - O papel destacavel de Veja em comparacio a outras
revistas semanais

Neste ponto, prima fazer explicito o papel referencial de Veja como es-
colhida neste estudo para ser analisada em profundidade ante outras
revistas de periodicidade similar (semanais) e abrangéncia nacional,
com conteido semelhante. Diferentemente das concorrentes diretas,
Isto é, Epoca e Carta Capital, a revista Veja explora de forma bem di-
rigida e extremada as argumentagdes e conclusdes acerca do tema do
sucesso. Para ter um comparativo, em breve andlise avistou-se que em
Carta Capital o recorte de um corpus feito sob as mesmas condicio-
nantes deste estudo traria ndo mais de cinco edicdes a ser avaliadas,
mostrando, portanto, posicao editorial diferente em relacdo ao contexto
apresentado. Isto é e Epoca seguem linha editorial semelhante & de
Veja, porém se utilizam de um texto menos conservador e determi-
nista, mais aberto nas conclusodes, permitindo por vezes andlises diver-
gentes dentro de uma mesma reportagem. Os “dois lados da moeda”
sdo priorizados, apesar de existir uma forte tendéncia as influéncias
neoliberais também presentes em Veja. Portanto, diferentemente das
concorrentes, Veja segue no texto uma posicdo quase sempre linear e
unidirecional, utilizando-se de argumentos defendidos por estudiosos
apresentados por ela como exceléncia maxima de um assunto, que por
sua vez mantém o mesmo posicionamento unilateral. Na estrutura de
construgdo de sentido realizada por Veja, os estudiosos, colaboradores
ou entrevistados, na totalidade investigam e tiram conclusdes em uma
unica direcdo, ndo havendo espago para divergéncias intelectuais. As
demais posi¢des resultam invisiveis (desconsideradas) ou ridiculariza-
das (rechacadas). No caso de isso ser constatado como verdade, a ca-
pacidade de tantos outros estudiosos que se contrapdem as teorias apre-
sentadas ndo seriam vélidas?

De principio, destaca-se que a posi¢do unilateral gera contrassenso
ideoldgico, principalmente em um tema como o sucesso. Conforme
Veja o apresenta, a partir de uma tnica 6tica, a neoliberal, em que se
constréi a posicdo do “Mesmo”, aquele assim denominado por ter um
padrao dentro do unidirecional ideolégico palpavel em Veja, ou seja, o
rico, 0 magro, o numero 1, o banqueiro, o empresario, o heterossexual,
em contraposi¢do ao excluido das paginas de Veja, o que chamamos de
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“Outros”, exemplificados pela figura do pobre, o sem-teto, etc. Para
Veja, todo favelado € excluido, toda manifestacdo popular é “brega”, s6
rotulada de forma diferente pelo aspecto econdmico, quando o brega
da dinheiro, por exemplo, na figura de um artista como Agepé. Nas
manchetes de Veja, nunca serdo encontrados questionamentos com ar-
gumentacgdes divergentes, ocorrendo na totalidade a linearidade ideo-
l6gica. Se o enfoque € Unico, a consequéncia € a revista realizar cons-
trucdes de matérias com receitas padronizadas nesse campo de andlise,
que excluem outras formas e padroes comportamentais. Com base nesse
enfoque acerca das mais diversas naturezas possiveis, Veja ensina méto-
dos de rejuvenescimento, como ficar mais sauddvel e atraente, e tam-
bém, que esta pesquisa enfatiza, como enriquecer e alcangar sucesso.

Sao apresentadas a seguir as figuras dos “Mesmos” em Veja, consi-
derados padrdes estético-comportamentais que a revista explora na
construcdo da imagens de um ideal individual.

Figura 10 — Os “Mesmos”

| ': Entrevista com o médico americano ‘ﬁf ENCﬂNTRﬂ [ CANGPN: ]

Michael Roizen, o papa do rejuvene L

’ EQUILIBRIO
7 MENTAL

. = Oque i, dificil
. €
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temperansento

B da gindstica; o5 especialistas ensinam Eomo -
melhorar sel Corpo em poUCos Meses ] il =) &

> &

Fonte: capa da revista Veja, edicdo n® 1.728, 1.806 ¢ 1.820
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Flgura 11 -0s “Mesmos
=S 0 ESCANDALO DA ONG PETISTA
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Fonte: capa da revista Veja, edicdo n® 2.016 e 1855

A intensidade unidirecional com que Veja constroi e reporta as ma-
térias chega a niveis onipotentes, como o exemplo da edi¢do a seguir,
em que a revista discorre ideais de um Brasil com base em um semi-
ndrio sob a tutela de sua marca, com profissionais escolhidos por ela em
temas diversos de interesses considerados notdrios pela dire¢ao editorial
e estratégicos para a reorganizacdo do pais. Interessante € a forma com
que a revista constrdi a capa, pois a bandeira do Brasil vem com duas
mudancas. O circulo celeste original € apresentado agora como um
olho humano, estd localizado atrds da logomarca da revista — comum
a todas as capas, mas aqui com um significado especial — espelhando
a silaba “ve”, em um sentido nitido de visualizacdo futura. A outra
mudanca na bandeira nacional aparece na drea verde, que se transforma
entdo em uma espécie de baldo de texto de personagens de um gibi de
histéria em quadrinhos, utilizada originalmente para trazer o texto que
o personagem estd falando. Neste caso, a bandeira vé um Brasil pelo
olhar de Veja, e a figura nacional representada pela bandeira expressa a
vontade de ser ouvida por meio do texto “40 Propostas para o Brasil”.
Em uma andlise simples, conclui-se que Veja se coloca como autora de
uma verdade, a donatdria de um espirito coletivo convergindo em ideias
propostas anexas a solugdes a ser praticadas para o bem comum.
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Figu
£
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Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 2077 (10 set. 2008)

O que motivou esta pesquisa, portanto € o tema do estudo dessa di-
recdo ideoldgica de Veja e o vinculo entre a andlise do capitalismo e
0 sucesso; buscar compreender a l6gica da celebridade do mundo con-
temporaneo e como gira a energia social em torno dessa logica. Por que
0 sucesso € tdo importante em nosso mundo?

Por que o sucesso € tdo relevante nesta forma de capitalismo, nesta
cultura da vitéria? Como isso se opera na midia e no mundo? Optou-se
pelo modo de construir o sucesso em Veja pela postura incisiva em com-
paracdo a outras revistas semanais, assim como devido a sua posi¢ao
de destaque como lider de vendas no Brasil, com a maior cobertura
mididtica na classe média brasileira e a representatividade de ser a re-
vista semanal com a quarta posicdo mundial em tiragem (http://
veja.abril.com.br/idade/publiabril/midiakit/).

No capitulo a seguir, serd apresentada a forma como € retratado o
tema do sucesso no capitalismo contemporaneo, em uma analise social
com enfoque na atualidade do consumismo como base da estrutura de
sobrevivéncia de nossa sociedade e as consequéncias diretas no com-
portamento contemporaneo. O capitulo serve de base para associar o
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contexto contemporaneo apresentado e correlaciond-lo ao que se ex-
plora pela midia neste mesmo periodo.

I - O TEMA DO SUCESSO NO CAPITALISMO
CONTEMPORANEO

Até a quebra da bolsa em 1929, a estrutura familiar baseava-se pratica-
mente no modelo patriarcal: o pai chefe da familia € quem trabalhava,
com o auxilio dos filhos homens, ficando a mulher no papel regulador
da estrutura do lar, a conhecida posicdo de “dona de casa”. Isso ndo
quer dizer que ela ndo trabalhasse, mas sim que nao contribuia com o
aumento da renda per capita familiar.

Além de suas fungdes bioldgicas, a familia serviu como
uma institui¢do da produgdo e do consumo. (...) Termina
a funcdo da familia como uma empresa cooperativa em-
preendendo a producdo conjunta de um modo de vida, e
com isto as demais fungdes sdo progressivamente enfraque-
cidas... (BRAVERMAN, 1980, p. 235-6).

Ap6s a crise de 1929 e a grande depressdo, comegaram a surgir pro-
postas de reestruturacdo do sistema que naquele momento estava em
colapso. Teorias como a econdmica keynesiana, de organizagdo do tra-
balho e producdo fizeram-se presentes, porém serviram apenas como
alivio tempordrio. Foi entdo, com a Segunda Guerra mundial na década
de 1940 que o mundo experimentou uma reviravolta. Os homens pre-
cisaram deixar a casa e seguir para a guerra, ficando a cabo do Estado
e das mulheres o papel de garantir a sustentabilidade da economia lo-
cal. O Estado, com enormes gastos no sustentar de uma guerra cara e
devastadora, se mostra ineficaz em controlar a sociedade dentro de uma
autonomia econdmica plausivel.

Em meio as calamidades causadas pela guerra, surge discretamente
um comeg¢o do papel da mulher no mercado de trabalho e a ruptura
de valores tradicionais patriarcais, processo que muitos chamaram mais
tarde de “revoluc@o feminina”.

A presenca da mulher no ambiente de trabalho e o pds-Segunda
Guerra trouxe aos poucos uma nova estrutura familiar. A figura da
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familia paternalista comeca a ficar corrompida pela busca dos integran-
tes de uma ascensdo social, motivo que participa, a principio de forma
timida, como principal pressuposto basico de sucesso. A nova mulher
independente luta pelos seus direitos, e, entre eles, a lei do divércio,
uma normativa estruturada com base nas novas ideias, visto que as anti-
gas, incluindo a familia, eram até certo ponto estimuladas a dissolver-
se em prol do trabalho, ndo dentro de padrdes religiosos, mas sim en-
quanto estrutura de captacao e estimulo econdmico. Nao interessa mais
a economia de uma nacdo em que somente uma pessoa (0 pai) centra-
lize a arrecadacgdo de toda uma familia, pois isso enfraquece o ganho per
capita. A ideia agora é que todos trabalhem, tenham o préprio dinheiro
e sonhos em que gastar. A ideia de assertividade do sistema baseado
em fluxos de consumo comeca a ser disseminada e explorada no mer-
cado mundial: maior nimero de consumidores, maior producdo, maior
desenvolvimento. A adequagdo entdo aos novos meios de conducdo do
capital estimula cada vez mais o ingresso desta “nova mulher” e seus
ideais, no também novo contexto organizacional do trabalho.

A medida que avancos da indistria de utilidades domés-
ticas e de servicos aliviam o trabalho da familia, aumen-
tam a futilidade da vida familiar (...) Trata-se do campo de
emprego, juntamente com as fungdes burocréticas, no qual
as mulheres em grande nimero sdo retiradas do servi¢o do
lar. (...) Do ponto de vista capitalista, que € o Unico reco-
nhecido para fins de contabilidade nacional, esse computo
faz sentido. (...) mas quando ela [a dona de casa] assume
uma dessas fun¢des fora de casa, torna-se um trabalhador
produtivo. O trabalho dela agora enriquece o capital e as-
sim merece um lugar no produto nacional. Esta é a 16gica
do mercado universal (BRAVERMAN, 1980, p. 240).

Ao final da Segunda Guerra se apresenta entdo esta nova condi¢io
em que a mulher é vista como adicional de fonte de renda e consumo,
além da constatacao de um Estado incapaz de sustentar a nacao em mo-
mentos de crise. Tal cendrio propicia o principio da “era do individual”
baseada nas leis da teoria econdmica liberal. Agora toda a familia tra-
balha em busca de ascensdo social. Os filhos ou estudam ou trabalham,
e fora desse universo sao considerados intteis (vulgarmente chamados
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de “indolentes”). O nucleo da familia gira em torno da capacidade de
consumo. Sob os efeitos do neoliberalismo e da globalizacao, o interes-
sante € ser cidadao do mundo, com atitudes que possam contribuir para
o consumo global. A padroniza¢do de comportamentos € vista como
algo positivo, pois facilita as multinacionais a introducio de produtos
em diferentes mercados. O regionalismo, portanto, € considerado fator
que obstrui o fluxo de produgdo.

E daf [década de 1970) que data o fendmeno que foi pro-
priamente denominado ‘era da globalizacdo’. Nesse novo
contexto se produziu uma alteracao (...) da economia mun-
dial. Por um lado, a possibilidade de multiplicar filiais de
suas empresas nos mais diversos pontos do planeta propor-
cionou as grandes corporagdes um enorme poder de bar-
ganha, impondo, aos governos interessados em receber seus
investimentos e respectivos postos de trabalho, um amplo
carddpio de vantagens, favores, isencdes e garantias que
praticamente tornava os Estados e as sociedades reféns dos
poderosos conglomerados multinacionais (...) Com a glo-
balizacdo, porém, essa situacdo mudou por completo. As
grandes empresas adquiriram um tal poder de mobilidade,
redu¢do de mao-de-obra e capacidade de negociagdo (...)
que tanto a sociedade como o Estado se tornaram seus re-
féns. (...) As grandes empresas podem, desse modo, obri-
gar o Estado a atuar contra a sociedade, submetendo ambos,
Estado e sociedade, aos seus interesses € ao seu exclusivo
beneficio (SEVCENKO, 2001, p. 28-32).

O neoliberalismo defende a completa liberdade de mercado e o ma-
ximo afastamento do Estado. Em relacdo a producdo e a intermediacio
das relagdes entre patrdoes e empregados, defende a minima participagao
estatal nos rumos da economia de um pais, pouca intervengdo do go-
verno no mercado de trabalho e politica de privatizacdo de empresas
estatais. O neoliberalismo € contra o controle de precos dos produ-
tos e servicos por parte do Estado, ou seja, a lei da oferta e demanda
¢ suficiente para regular os precos. Os neoliberais defendem também
a abertura da economia para a entrada de multinacionais. Tal teoria
acredita que, da unido de grupos econdmicos independentes, blocos
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de paises, como, por exemplo, o Mercosul, uma organizacdo empresa-
rial (inddstria, comércio, servicos), garante sustentabilidade de melhor
forma sendo uma multinacional, pois t€ém a capacidade de extrair de
diferentes economias do bloco, paises que estejam em ascensao e pro-
gresso, 0 necessario para se manter, diminuindo o risco de quebra e
desemprego, em compara¢ao com organizagdes empresariais nacionais
que sofrem o impacto direto quando ocorre recessao no pais de atuagao,
o que prejudica o fio condutor do consumo e do livre comércio.

Esse tipo de ideologia perdura, praticamente dos anos 1980, até
hoje, cada dia mais aprofundando a forma individualista de existén-
cia pessoal. Exemplo disso sdo as multinacionais e o comércio entre
paises diferentes que “obrigavam”, “insinuando” por meio da dissemi-
nacdo de possibilidade de carreira e sucesso, as pessoas de uma familia
a desvincular-se umas das outras, no inicio por meio de viagens de
negocios e nos dias de hoje com intercambios, que muitas vezes du-
ram mais de um ano, com boa parte deles tendo como desfecho a emi-
gracdo definitiva dos individuos da familia, principalmente em paises
ricos onde estes individuos se tornam em parte marginais pela nao dis-
posi¢do de visto de presenca naqueles paises.

O consumo abundante é-lhes dito e mostrado, € a marca
do sucesso e a estrada que conduz diretamente ao aplauso
publico e a fama. Eles também aprendem que possuir e
consumir determinados objetos, e adotar certos estilos de
vida, € a condicdo necessdria para a felicidade, talvez até
para a dignidade humana. (...) De todos os lugares, por in-
termédio de todos os meios de comunicagdo, a mensagem
surge forte e clara: ndo existem modelos, exceto os de
apoderar-se de mais, e ndo existem normas, exceto o impe-
rativo de “saber aproveitar bem as cartas de que se dis-
pdem” (BAUMANN, 1998, p.55-6).

O fato a salientar € a fragmentagcao do ambiente familiar em prol de
um universo de consumo, mudando habitos baseados em afei¢Oes para
habitos baseados em linearidade de capacidade e formato de compra.
O sonho de “ter” se faz maior do que o de “ser”, pois na sociedade
a profundidade das relagdes € limitada, o tempo de permanéncia entre
os pares € curto e a multiplicacdo das atividades se faz cada vez mais
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presente, promovendo adensamento da condic¢ao atual de “ter” e difi-
cultando qualquer tipo de mudanga em outra condi¢do. Apresentar-se
bem de uma forma ilustrativa, ou seja, explorando como os outros nos
veem, faz-nos cada dia mais recorrer a instrumentos de consumo como
casas, carros, roupas etc. Essa composicao de valores se reflete também
nos modos e padrdes do fluxo de producdo e consumo. O vale-tudo
na busca de ascensao social faz com que uma parcela da sociedade, re-
ceosa da prépria condicdo, aceite contratos profissionais inferiores ao
padrdo vigente de remuneracdo (leis do trabalho, beneficios), temendo
ser “marginalizada”. Ter algum poder de consumo € ser alguém, por-
tanto, estar fora disso € ser um excluido.

(...) a cultura consumista tem participacao nisso. Pelo fato
de ela ter rompido as identidades e as culturas de classe,
tudo se transfere para a responsabilidade individual: por
isso, ser excluido do mundo do trabalho é cada vez mais
sentido como deficiéncia e fracasso pessoal (LIPOVEST-
KY, 2007, p.1689).

A classe média entdo se “lineariza” dentro de duas visdes de suces-
s0, que giram em torno do dinheiro e do trabalho: os que defendem o
retorno dos ideais da familia, assim como suas religides, ndo abrem mao
do dinheiro e do trabalho em prol de sucesso, mas por meio de um con-
sumo diferente, “espiritual” e comunitdrio; outros, em contrapartida,
tém uma descrenca parcial/total em seja 1 o que for, somente uma fé
no concreto, na aquisicao, no dinheiro. Os dois extremos acabam apos-
tando em um modelo de felicidade ilustrada em manuais de autoajuda,
muitos baseados em teorias espirituais biblicas, e livros com receitas de
sucesso. O ser humano se vé emboscado dentro de uma filosofia que
justifique seus atos pela busca de identidades além da propria existén-
cia. Esse tipo de sinergia ideoldgica, em unido com as novas tecnolo-
gias que aceleram os processos, traz a realidade do pés-moderno no
aumento do eu “orientado para fora”, indagando-se sempre onde esta a
vida, sem caminho definido, sem autoconhecimento real, mas sim com
a receita de autoconhecimento ilustrado nos manuais de autoajuda e no
fazer-crer de um status visual, de percepg¢ao rapida, conforme descrito
acima, motivado principalmente pelo consumo. O sucesso e o fracasso
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sdo justificdveis pela atitude de outros, os ilustrados, que t€ém em sin-
tonia a mesma base ideoldgica de consumo e comportamento, aquela
referéncia supostamente real, um espelho baseado ndo no autoconheci-
mento pessoal, mas na pratica didria do processo ideoldgico neoliberal.
Quao maior o nimero de adeptos a um sistema de consumo, melhor este
espelho reflete as ideias neoliberais, e os individuos t€ém a sensacdo de
trilhar o rumo correto.

Dessa forma, o ser humano encontra-se na condi¢ao do neoindivi-
dualismo, em que seu corpo vira uma exposi¢cao do consumo egocén-
trico e imediato, uma forma de transparecer em um pequeno momento,
um conjunto de impressdes positivas a ser percebidas por outras pes-
soas. Qudo maior o nimero de pessoas impactadas nessa exposi¢ao e
que tenham identifica¢do positiva a ponto de nela referenciar-se, maior
o poder pessoal da figura egocéntrica. Baumann vé nas celebridades e
nos idolos exemplo disso:

A autoridade das celebridades deriva da autoridade do nu-
mero — ela aumenta (e diminui) com o nimero de especta-
dores, ouvintes, compradores de livros e de discos. O au-
mento e diminuicdo de seu poder de sedugao (e portanto de
conforto) estdo sincronizados com os movimentos dos pén-
dulos dos indices de audiéncia da tevé e da circulacdo dos
tabldides (...) Mas o que os espectadores que se deleitam
com as confissdes das celebridades recebem como primeira
recompensa € a sensacgao de fazer parte: o que lhes € prome-
tido todo dia (“‘a quase qualquer momento”) € uma comu-
nidade de solitdrios. (...) Os idolos servem a outro propdsi-
to: sugerir que a ndo-permanéncia e a instabilidade ndo
sdo desastres completos, e podem acabar premiadas na lo-
teria da felicidade; pode-se construir uma vida sensivel e
agradavel em meio a areias movedicas. Os idolos, portanto
— aqueles que sdo verdadeiramente “necessdrios” — devem
ser portadores da mensagem de que a ndo-permanéncia esta
aqui para ficar, mostrando, a0 mesmo tempo, que a instabi-
lidade deve ser apreciada e experimentada... (BAUMANN,
2003, p. 64-66).
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Os individuos buscam ser diferentes, pois é caracteristica bdsica do
ser humano desde a modernidade acreditar que € tinico, mas, visto que
faz essa busca por meio da identificacao pessoal com o apresentado na
agenda midiatica (jornais, revistas, televisao, livros), acaba encontrando
nela a diferenca pessoal, em um grupo, acreditando inocentemente que
este é seu verdadeiro eu, dentro desta identidade coletiva. Acredita que
¢ diferente sem perceber que € igual a tantos outros.

O Sobre-Eu se apresenta atualmente sob a forma de impera-
tivos de celebridade e de sucesso que ao ndo serem alcanga-
dos desencadeiam criticas implacdveis contra o Eu. Assim
se explica o fascinio exercido pelos individuos célebres, es-
trelas e idolos, vivamente estimulado pela midia que “in-
tensifica os sonhos narcisisticos de celebridade e de gléria,
encorajando o homem ’comum’ a se identificar com estre-
las, a odiar o 'rebanho’, e torna cada vez mais dificil para
ele aceitar a banalidade da existéncia cotidiana (LIPOVET-
SKY, 1983, p. 53).

O sucesso se constrdi com a visao individualista neoliberal, ficando,
portanto, resumido a livre iniciativa, restando entdo dois caminhos: ser
alguém que conquistou algo ou ser alguém que quer construir e vi-
sualiza, admira, contempla aquele que ja o conquistou e ja é célebre.
Sao os modelos mididticos de identificacdo. O individuo acredita que é
sauddvel ser fa e sentir-se engajado na busca do diferente e, a0 mesmo
tempo, igual a busca das celebridades.

Gostar do mesmo que outras pessoas (cantor, atriz, empresario,
etc.), mas continuar sendo Eu: eis a proposta dos contratos de comu-
nicacdo ofertada pelo enunciador Veja. Além disso, tal forma de crer
proporciona o aceitar que todo dia traz uma nova chance, pois os idolos
também erram e nio deixam de ser celebridades e conquistar sucesso.
Quando um deles ndo participa mais do mapa mididtico, existem “n”
substitutos para entrar em seu lugar, com o mesmo perfil, sustentando e
dando longevidade ao sistema.

Para Lipovetsky:

A idéia central alegada pelos aduladores de Dionisio é que
somos arrastados por uma nova onda de modernidade, cuja
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particularidade € ndo ser mais marcada pelo individuo, mas
por seu enfraquecimento em aglomeracdes pontuais, con-
juntos coletivos, micro grupos em que prevalecem os va-
lores de gozo e as emocdes vividas em comum (...). O ideal
de superar-se e de vencer ndo se limita mais a algumas es-
feras da vida social; agora invade a sociedade em seu con-
junto, absorvendo o consumo e os modos de existéncia, a
intimidade e os estados de espirito. (...) As antigas utopias
estdo mortas, o que “inflama” a época é um estilo de exis-
téncia dominado pela “vitdria”, o sucesso, a competi¢ao, o
eu de alto rendimento. (...) Se intelectuais e alguns grupos
utopistas exaltam um modo de existéncia menos sujeito ao
dinheiro e as mercadorias, hd pouca probabilidade de que
essa sabedoria frugal possa triunfar diante do poder sedutor
das felicidades “faceis”” marteladas pelo cosmo consumista
(LIPOVETSKY, 2007, p. 214, 260-269).

A credulidade no poder da livre iniciativa, em que o erro tem todo
novo dia uma chance de ser corrigido e o individuo pode trilhar nova-
mente o caminho do sucesso, mesmo com tropecos, acaba sendo uma
ideologia que se estende a todos os campos, do material ao espiritual,
em que seitas/religides com a ideia de sucesso material se difundem,
com a figura do orador (padre, pastor etc.) similar a de um super-
homem, um popstar, mas acima de tudo um ser humano com dificul-
dades como todos nds, porém um vencedor, sempre ostentando poder
por meio de carros de luxo, roupas caras, presenga no maior nimero de
canais de televisdo, jornais e revistas, que ddo agenda midiatica a “per-
sonalidades” de um mundo diferenciado pelo simples motivo de terem
acertado a receita para o triunfo consumista. O individuo acredita nesse
ser mididtico, exalta-o e transforma-o em ideal de vida manifestado por
meio dos dizeres e atitudes de um ser que se sustenta no alto de um
resplandecente pedestal suportado pela multiddao de consumistas com
propésito comum. E o sucesso acima de todas as adversidades. Esse
contexto explica também figuras de sucesso como politicos corruptos
que prosseguem no poder, contra uma populacdo apatica que ndo se
manifesta e se sente impotente, pois, quando o politico € cassado, con-
segue reeleger-se sem dificuldades no mandato seguinte. A memoria é
encurtada em troca de momentos estaveis do presente. Ocorre uma in-
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versdo de valores que acabam por compor uma realidade ficticia e abs-
trata, em que a figura do vencedor se torna cada dia mais, dinamizada
no “ter” e cada vez menos canalizada no “ser”. O trabalho perde a cada
dia mais valor, e a remuneracdo é que prevalece. Figuras como o lixeiro,
pedreiro, assim como tantos outros trabalhadores vivem a margem em
uma escala predefinida por trabalhos monetariamente vantajosos. O
gosto pelo trabalho € vetado em prol da exploragdo na vertente do ca-
pital. O mais importante se torna supérfluo diante do poder do capital.
Essa € uma caracteristica explorada fortemente em Veja, que consolida
a presenca do chamado “Mesmo” e “Outros” (PRADO, 2008). Assim
Lipovetsky vé a questao:

Se uma minoria, ocupante dos empregos superiores e gra-
tificantes, pode reconhecer-se no modelo do vencedor, esse
nao € o caso da maioria mais relacionada aos prazeres da
vida privada e consumista. A despeito dos que pensam que
o modelo do lutador se generalizou, nao serd amanha que
veremos o “trabalhador fandtico por gosto” e “hipertenso
por escolha” tornar-se um ideal social predominante. A so-
ciedade hipermoderna ndo se define pelo triunfo unilateral
do desempenho, mas pela dualizagao das normas e dos po-
los de referéncia que organizam a vida social (LIPOVET-
SKY, 2007, p. 269).

Essas celebridades, icones, portadores de sucesso, sdo figuras midia-
ticas que expressam através da imagem nao um desejo de ser, mas de
estar e de ter. O individuo ndo quer ser ele enquanto pessoa, mas quer
estar como ele, ter capacidade de consumo, dinheiro, a falsa estabil-
idade construida em anos de crenca no plano de pré-atividade neoli-
beral. Na verdade, os individuos t¢tm medo das mudangas incessantes
que ocorrem a uma velocidade maior que sua capacidade de entendi-
mento e participac@o. Por mais ligado a um assunto que o individuo se
encontre, a quantidade e a velocidade da informagao o colocam sempre
em segundo plano; por mais que haja evolu¢do de conhecimento pes-
soal, o campo imaterial da informac¢do disponibiliza “n” acessos mais
em relacdo ao estudado.

Vive-se o desespero entdo desse estado imaterial, em que ndo so-
mos nada frente as situacdes do dia a dia, o que reforca cada vez mais
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a ideologia neoliberal da pré-atividade, livre iniciativa e o manter-se
“antenado”, “plugado”. No meio do caos existe sempre uma saida e a
chave para o sucesso. O ser humano vive com a constante sensa¢do de
que aquele € 0 momento, como se estivesse preparado nas 24 horas do
dia para uma guerra em que a vitéria € um potencial para o sucesso e “a
oportunidade da sua vida” pode surgir a qualquer segundo. Ansiedade
cada vez maior, e 0 ano com seus 365 dias parece ficar curto. E maior
entdo o desespero e a busca pelo sucesso a todo custo. O individuo
precisa se preparar, fazer o melhor, buscar o melhor, saber mais, estar
atento, nem que seja para identificar e agarrar “com dentes e unhas” as
“tacadas” que a vida lhe propuser. Lipovetsky entende que:

Narealidade, os trabalhadores hipermodernos véem nas no-
vas técnicas de gestdo do pessoal ndo tanto promessas de
felicidade quanto normas causadoras de inseguranca profis-
sional, de dificuldades e de pressdes aumentadas. Muito
mais tolerados que desejados, os preceitos da nova gestao
sdo assimilados aos riscos de demissdo e ao recuo das pro-
tecOes coletivas, ao aumento dos esfor¢cos penosos e a de-
gradacdo das relagdes de trabalho. Ameacas de demissao,
burn-out, elevagao do estresse, intensificacdo das cargas e
ritmos de trabalho, medo permanente de ndo estar a altura
das novas tarefas: antes que objeto de fervor, a nova era de
eficdcia € associada a inquietagdo com o futuro, as coercdes
e ao aumento das pressdes que pesam sobre os assalariados
(LIPOVETSKY, 2007, p. 268).

Reitera-se entdo o plano da construcdo do Eu modelado pelo con-
sumo. O vazio interior é omitido pela beleza da ostentacdo exterior.
A busca incessante pelo material faz, em um primeiro momento, o
reconhecimento de uma ideia ambigua dos beneficios do trabalho. Em
menos de meio século (segunda metade do XX), essa percepcao se acen-
tuou, ndo somente em relagdo ao hiperconsumo e a busca incessante
pelo dinheiro, mas sim a forma de conduzir-se rumo a eles. Houve rup-
tura paralela em dois caminhos proporcionadores de bem-estar externo,
complementadores de um Eu construido e reconstruido diariamente.

Em um eixo, a ideia do trabalho incessante, com metas, prevalece
como forma de integrar-se; em oposicao, o 6cio e a propensao as gran-
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des tacadas, o boom financeiro, o milagre das bolsas, que criaram um
individuo sintonizado no milissegundo em relacdo ao sobe-desce das
acOes e investimentos, um individuo certo do préprio caminho, que
acredita na livre iniciativa de rdpido impacto, sempre a espera da opor-
tunidade, momento correto, reconhecimento, concretizagdo do estado
efémero de um popstar que se acentua ao longo dos anos, ndo mais
pelo cardter artistico, mas pela capacidade de gerir a sustentabilidade
da carreira como se esta fosse mais um fundo de pensao de um banco.
Lipovetsky entende que, desde a década de 1980, as economias dos
paises anglo-saxdes vém-se caracterizando pela especulacdo dos ope-
radores da Bolsa, predominio das finangas sobre a industria, o que tem
permitido obter lucros prodigiosos sem necessidade de trilhar a via lenta
e trabalhosa da produc¢ao industrial:

O culto dos homens empreendedores foi suplantado pe-
los pop-stars das finangas; diante das promessas de lucro
imediato, a edificacdo ardua e rude do futuro esbaforiu-
se. Uma propensdo acentuada induz nossos vdrios tipos
de democracia ao primado individualista do momento pre-
sente, ao contrdrio da moral tradicional, que valorizava so-
bremaneira o esfor¢o e o mérito pessoal. Consagragdo cul-
tural do “dinheiro facil” (...) Alids, essa concepg¢do deixou
de ser exclusiva dos Estados Unidos ou dos golden boys;
hoje, os jovens franceses também sdo mais inclinados a ad-
mirar (53%) do que a encarar com reservas (37%) aqueles
que conseguem fazer fortuna em poucos anos (LIPOVET-
SKY, 2005, p.167-8).

Irremediavelmente, a condicao encontrada na postura neoliberal do
consumo desenfreado, no vale-tudo do “individualismo grupal” for-
matado no Eu de cardter comum da abertura e base para visualizar o
impacto na constru¢do de sucesso pela midia semanal e em Veja, andlise
a ser exposta no préximo capitulo.

II - O TEMA DO SUCESSO NA MIDIA E EM VEJA

La funcién del texto es definida como su papel social, su
capacidad de dar servicio a determinadas necesidades de la
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colectividad que crea el texto. Asi pues, la funcién es una
interrelacion entre el sistema, su realizacion y el destinata-
rio-destinador del texto... (LOTMAN, 1998, p. 163)

Na composi¢ao neoliberal do capital, em que a moeda se apresenta
em cartOes pldsticos e numerdrios bancérios, a coexisténcia do real e
do imagindrio se torna configuradora da identificacdo dos individuos.
Neste contexto neoliberal, na busca desenfreada de um Eu, em um uni-
verso onde os ideais sdo baseados no consumo permanente, os indivi-
duos se esbocam por meio da imagem de celebridades.

O comportamento e atitudes sao modalizados por um perfil socio-
cultural consumista e, portanto, os atos ndo representam o verdadeiro
Eu, e sim o Eu que outros querem que esse individuo seja. Seguindo
essa Otica, o papel dos meios de comunicagdo — e especificamente da re-
vista semanal neste estudo — ao analisar e divulgar fatos e informagdes,
baseados em um universo difuso, onde real e imagindrio se fundem,
deve ser investigado.

A - O Papel da Revista

Como desmistificar o imagindrio, separar os atos de um ser humano, do
consumista da sociedade da celebridade, sendo que a revista estimula
esse universo? Os enunciadores propdem ao leitor contratos de comu-
nicacdo a partir do universo da pos-modernidade, com principios da
sociedade “liquida” e com estruturas abaladas por uma ndo estabilidade
na redacdo, vivenciando um dia a dia turbulento na eterna expectativa de
agradar aos leitores e alavancar a venda em bancas e em nimero de assi-
naturas. Até que ponto um editorial se pauta somente na objetividade
e “verdade” dos fatos em contraposicdo a vendagem em bancas, conse-
quéncia da aceitacdo por parte de leitores? O papel do jornalista tende a
ser analitico, pois sempre é obrigado a reportar sob algum aspecto, an-
gulo ou ponto de vista — com exce¢des, como quando retransmite dados
oficiais e declaragdes ipsis litteris ou na prestagdo de servigos, como
cinemas etc. Em um fato ocorrido, a publica¢do de uma foto apresenta
um contexto, uma situacdo selecionada dentro das diferentes opgdes
que o fato proporciona para ser visto e interpretado. No mesmo espago
publicado, uma foto diferente, de outro angulo, apresenta outra contex-
tualizagcdo. O jornalista se apodera desse poder contextual, onde foca o
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ponto de vista (ou da revista), apoiado no propagar da comunicacio de
massa e seus instrumentos de persuasdo, que lhe garantem um princi-
pio analitico de construcdo de roteiros que visam orientar os leitores em
uma sociedade em que o consumo € que indica 0s movimentos rumo ao
sucesso.

A falta de escripulos, de principios éticos no chamado
“Quarto Poder” nao € exclusividade da imprensa brasileira.
Escreve Freitas Junior, em reportagem de Istoé: “(...) a
sofisticacdo dos profissionais da imprensa americana deter-
minou novas posturas que t€ém mandado as favas os con-
ceitos de ética. O ideal jornalistico, que supostamente se-
ria a procura da verdade, mais do que nunca esta transfor-
mado na ’procura das verdinhas’. Essas novas posturas da
imprensa americana acabam contaminando a midia a nivel
mundial” (...) Na imprensa americana, hoje, “o estipido e o
sensacional sdo mais importantes do que a verdade e a noti-
cia”, declara o jornalista Carl Bernstein (RONSINI, 1996,
p- 27).

Em uma suposta realidade dos fatos, serd que uma revista nos dias
atuais se propde a ser publicada com o intuito de retratar os fatos ocor-
ridos de maior expressdao ou estd mais interessada em vender imagens?
Uma reportagem sobre uma figura de sucesso, uma celebridade na capa
€ noticia, mas ndo necessariamente noticia de interesse ptiblico notdrio.
Uma revista se coloca no patamar equivalente a um produto a mercé
de personalidades de um universo consumista. Isso fica mais evidente
quando nos deparamos com a existéncia de meios mais rapidos e efi-
cientes para a propagacio de noticias, de uma tecnologia da informagao
que ndo se apoia em matéria (papel) para propagar o “veredicto” de-
fronte a um fato. Nao é preciso chegar ao ponto de citar a internet,
pois muito antes disso o radio cumpria efetivamente tal papel. Na re-
vista existe um tempo abundante entre o fato ocorrido de uma suposta
realidade momentanea e a finalizacdo da reportagem; no momento da
publicagdo, este ndo € mais somente noticia, o leitor ja estd pagando
para obter uma andlise extra. Quando a revista semanal se coloca na
postura de uma fonte de noticias que traz as “principais informagdes,
as mais importantes da semana”, esta se faz caracterizar por pincelar
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o ocorrido, com certo grau de importancia, dentro de uma escala de
valores definida pela empresa. Essa escala de valores define o que € a
realidade de uma revista, a sua marca, que € construida dentro desses
valores em um tempo e espago definidos, no seu caso, semanalmente,
ao decorrer de sua existéncia.

Roberto Civita, formado em jornalismo, editor de revistas
de informacdo como Realidade e Veja, ja tem outra visdao do
papel da imprensa. Com sua formacgdo também em econo-
mia e administracdo, tem projetos claros como empresario
e um modelo econdmico no qual acredita: (...) A Abril vem
se batendo ha 30 ou 40 anos pelo caminho da economia de
mercado, da abertura de fronteiras, da globalizacdo da livre
iniciativa. O papel da Imprensa ndo € ir trabalhar nos basti-
dores nem chegar ao ministro X e pressiond-lo; mas, sim,
colocar as coisas para o leitor, tentando mudar a cabeca das
pessoas nas suas paginas € no nos gabinetes (MIRA, 2001,
p.78).

Esse choque temporal em que o fato passado em um dia da semana,
por exemplo, € publicado no sabado seguinte, por vezes até cinco dias
depois, como matéria “quente” da revista, gera certa demora no reportar.
O leitor aprecia um produto, os resumos da semana, porém as pessoas
querem, quando noticia, ainda mais nos tempos atuais, o suposto agora.
A revista entdo busca a sobrevivéncia por meio de andlises e aprofun-
damentos dos fatos passados, pois a noticia j4 se fez presente de forma
mais rdpida na agenda mididtica. Nas andlises e aprofundamentos, a
revista toma os rumos que mais lhe convém. No mundo capitalista, a
organizagdo detentora de uma revista ocupa-se em produzir um produto
final altamente venddvel, ligando-se ao capital financeiro.

No sistema capitalista, desde a sua esséncia e proliferacdo maior,
no periodo da Revolucdo Industrial, a relagdo producao e urbanizagao
— produto e cidade — se vinculam, maior a produ¢do, maior a cidade, e
com ela, o reportar e tornar publico se fazem presentes. J4 no periodo
inicial, vinculavam-se a atender as necessidades de uma nova realidade
contemporanea em que se fazia entender o que € uma cidade. Ali se
encontravam empregos e moradia, além de uma linguagem/lingua re-
presentada pela escolha de uma suposta maioria de receptores da infor-

www.bocc.ubi.pt



36 Eduardo Paes de Barros

macao que, dotadas da mesma, compunham um fluxo. O jornal operava
como que a misturar 4gua e 6leo na tentativa eterna de uma solugdo ho-
mogénea, uma espécie de “urbes-humana” em prol de abastecer essas
cidades em seus sustentdculos contextuais de vida urbana.

O que importa para esta andlise € a ligacdo entre a publicagdao no
contexto mercantil capitalista e o retratar dos fatos inseridos no coti-
diano. Uma revista ndao s6 propaga noticias, mas é um produto dentro
de um sistema capitalista e, como tal, mesmo que ndo vislumbrasse
lucro (coisa que faz), necessitaria de um aporte monetario minimo para
a sobrevivéncia. A Editora Abril, donatdria da marca Veja, privilegia a
atencao ao material ofertado em bancas ou por meio de assinaturas.

(...) numa revista deste porte a pressdo do anunciante é
nula. A revista é responsdvel por uma fatia gigantesca do
faturamento da editora. D4 um lucro muito grande e em de-
terminadas ocasides chega a limitar o nimero de andncios
porque sendo ndo se consegue sequer grampear a revista.
Portanto, ndo temos a menor preocupagdo com pressoes de
anunciantes (CIVITA, 2001, p. 95).

A revista vive um vinculo direto com o assinante, e a intencdo do
reportar € atrair cada vez mais o leitor para certos pontos de vista, um
norte de ideias onde pode explorar nos leitores diferentes fatos dentro
de uma 6tica comum. Trata-se de fazer convergir os leitores para um
universo preestabelecido de valores socioculturais de consumo, ou seja,
de vincular pelo consumo.

Vinculagao, entretanto, € muito mais do que um simples
processo interativo, porque pressupde a insercao social do
sujeito desde a dimensdo imagindria (imagens latentes ma-
nifestas) até a deliberagdo frente as orientagdes praticas de
conduta, isto €, os valores. (...) A comunidade, diz Kant,
¢ “a causalidade de uma substancia na determinacdo das
outras, em toda reciprocidade”. Em termos da habitacdo
humana num territério, a no¢do kantiana de comunidade
pode ser invocada para referir-se a possibilidade que tem
o individuo de por-se em disponibilidade para algo em co-
mum, concretamente para o valor ou a troca numa relacdo
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geral de cada um com todos os outros. E o topo origini-
rio da diferenciacdo e da aproximacgao e €, por outro lado,
a questdo subsumida na idéia de comunicacio (SODRE,
2002, p. 223).

Uma revista ndo se faz por si s, ela € um produto, tem publico es-
pecifico e direcionado; o material textual € feito para ele, para agrada-lo,
para que este continue a vinculacio e assim, mantenha a revista viva. Se
ninguém a compra, “‘esta perde seu processo de existéncia”, fatalizada
pela falta de recursos. Portanto, o dia a dia de um editor dessa categoria
de produto mais se faz da preocupagdo em informar o que o publico
quer e do jeito que quer do que realmente focar a objetividade da noti-
cia. Revistas semanais, como Time e Veja sao marcas, quem as compra
busca enunciadores fortes, demarcadores e mapeadores.

Dai por que foram proféticas as palavras de Adorno e Hor-
kheimer de que, diante da realidade concreta posta pelo
capitalismo tardio, a cultura j4 poderia até se permitir a in-
dignacdo com esse sistema econdmico, mas jamais poderia
abdicar da “ameaca de castra¢do”, na medida em que esta
“constitui a sua propria esséncia”. E preciso que se insista,
entdo, que a ameaca do informe estd contida, também, no
proprio sistema. Dai por que afirmo que a marca reflete o
nosso espirito de época: ela é oca e, tal como os sujeitos di-
ante de uma cultura descartdvel, procura desesperadamente
por padrdes nos quais se mirar (FONTENELLE, 2002, s/p).

Por se tratar de revistas que atuam ha muitos anos no mercado edi-
torial e lidam com um publico de bom nivel social e intelectual, elas
tomam o cuidado de nao impor ideias de forma aberta, mas, sim, conver-
sam com os leitores, tiram-lhes as davidas, entretém. A revista trabalha
principalmente apresentando quem entende sobre um assunto dentro
dos valores e composi¢do de principios e vinculos do publico leitor,
conseguindo, dessa forma, gradualmente, postular entdo a receita de
concepgdo de ideias e atitudes para com o leitor, que, no acompanhar
desses passos, acentua cada dia mais a homogeneizacdo do composto
ideoldgico pessoal em linha com o objetivado pelas revistas.
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Os principios jornalisticos da imprensa ilustrada tem uma
respeitdvel tradi¢cdo. Proporcionalmente a ampliacdo do
publico leitor de jornais, a imprensa politicamente pensante
perde, a longo prazo, a sua influéncia; muito mais, é o
publico consumidor de cultura, cuja heranca provém antes
da esfera publica literdria do que da politica, que consegue

uma notdria preponderancia (HABERMAS, 1984, s/p).

A revista, portanto, trabalha em uma espécie de tensdo com o leitor.
Ela publica relatando dentro de uma elasticidade comunicacional de
principios que vao desde os conservadores aos progressistas, alicerca-
dos em um quadrante de conhecimento dos mesmos por parte do ptbli-
co leitor. Ela ndo desafia o leitor a um ponto que rompa a propria se-
guranca de vinculacdo a ele, pois € ai que mora a condi¢do da revista
de existir. Ela atua com base em ideias calculadas com objetivos finais
claros de persuasao.

A cada semana, a redacdo trabalha as ideias a ser expostas por meio
de um gradual “ganho de confianca” por parte do leitor. Aos poucos
o leitor se encaixa no enredo norteador da revista e por fim se vé em
conformidade com as ideias propagadas. Dai para a frente ele sente
necessidade de ter cada vez mais informacao a partir daquele ponto de
vista.

Em extensdo ao jornalista, existe a corporac¢do que ilustra, por meio
dos editoriais, o norte a ser dado para atingir os fins necessarios e inte-
ressantes a empresa.

O jornalista, conforme Isabel Travancas, trabalha envolto
por duas concepgoes contraditdrias de poder. Na primeira,
luta-se pelo poder visando a honra e ao prestigio social. Na
segunda, o poder do jornalista estd subordinado “a dimen-
sdo e ao publico da empresa onde trabalha”. A primeira
concepcao de poder se d4, portanto, na esfera pessoal, a se-
gunda, na esfera institucional. Na primeira, pode haver a
ilusdo do poder, enquanto na segunda, a subordinacido ao
poder (RONSINI, 1996, s/p).

No caso do desafio de opinides ultrapassar o aceitdvel por este publi-
co, fica dificultado o contrato de comunicac¢do, o enunciatdrio sai de
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uma posicao de absorcao passiva e pde-se como um critico das opinides
expressas na revista, podendo chegar ao rompimento, desistindo de ler
a edi¢do, fato que nao € desejado pela revista. Nao se pode, portanto,
esperar de revistas semanais uma revolugdo de ideias, mas, sim, a repeti-
¢do do mesmo, com pequenos tragos de mudangas.

Os individuos que compdem a massa tém medos e aspiragdes, si-
tuando-se nessa condicdo a dificuldade das revistas semanais em garan-
tir a continuidade de assinaturas e vendagem em bancas. Como ser pre-
sente de forma qtil e até mesmo necessério a ponto de semanalmente
ser requisitada e revista? Como atender ao que o leitor deseja diante do
universo da velocidade de informacdes e atitudes acerca do novo dia a
dia formado de noticias instantaneas? O “publico” responde por meio
da passividade, ele ndo responde de imediato por meio de atitudes, a
passividade € quebrada somente pela pro-atividade da corporacgdo, por
meio da investigacdo dessa massa com pesquisas, que da a base de in-
formacdes a revista.

Esta contextualizag@o vislumbra como serd analisada a construcao
do sucesso na revista Veja. Nao como manipulacido direta, mas sim
como uma conversa com um fim pretendido, delimitado pela Editora
Abril, combinada ao teor de uma realidade entre pares que a compdem,
seja internamente quanto corporacdo, seja como um braco ideoldgico
composto pelos leitores:

As massas, estas aceitam tudo e desviam tudo em bloco no
espetacular, sem exigéncia de um outro cddigo, sem exi-
géncia de sentido, na realidade sem resisténcia, mas fazen-
do com que tudo passe para uma esfera indeterminada que
nao € nem mesmo a do ndo-sentido, mas a da fascinagdo/
manipulacdo de todos os azimutes. Sempre se acreditou
que sdo os meios de comunicacao que enredam as massas
— 0 que € a propria ideologia dos mass media. Procurou-se
o segredo da manipulacdo numa semiologia que combate
os mass media. Mas se esqueceu, nessa ldgica ingénua da
comunicacao, que as massas sao um meio muito mais forte
que todos os meios de comunicacdo, que sdo elas que os
enredam e os absorvem — ou que pelo menos nao ha ne-
nhuma prioridade de um sobre o outro (BAUDRILLARD,
1985, p. 39).
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Conforme visto anteriormente, o modelo de sucesso da segunda
metade do século passado, mais precisamente apds os anos 1970, ba-
seia-se principalmente nas ideias neoliberais, e € por essa Otica que re-
vistas semanais, como Veja, narram ideias e tiram conclusdes a respeito
dos diferentes fatos ocorridos. E vilido lembrar que, assim como o0s
leitores da modernidade temem por falta de seguranga, uma vida feita
no agora, os jornalistas sofrem os mesmos efeitos. O jornalista também
teme pelo futuro, pelo trabalho, tem familia, filhos, vive na sociedade e
assim também ele comporta dentro das redacdes, submisso, na dire¢dao
da revista. O corpo diretivo sofre com os aspectos levantados da mo-
dernidade e trabalha em busca da sobrevivéncia neste mundo instavel.
O medo leva a necessidade de conhecer com mais profundidade o leitor
para poder continuar resguardando a postura persuasiva dentro de li-
mites seguros. Em um exemplo: se o leitor é conservador e a revista
tem uma visdo democratica sobre o assunto, ela ndo fara uma tnica re-
portagem sobre o tema, e sim, vdrias. Dessa forma, paulatinamente a
revista “carrega’ até o leitor a visdo que a interessa.

Aqui a gente tem alguns termdmetros [em relagdo ao lei-
tor]. Um deles sdo as pesquisas que a gente faz, regular-
mente, para descobrir como € o nosso leitor, o que ele es-
pera, do que gosta etc. Com isso, sabemos, por exemplo,
que uma matéria de uma coluna, sem ilustracdo, é lida por
9% dos leitores; com ilustracdo, por 15% (Mira, 2001, p.
94).

De acordo com Roberto Civita, as mesmas pesquisas mostram que
tragédias — queda de avido, terremotos, erup¢do de algum vulcao — ven-
dem bastante. Matérias que contenham didlogos também sdo mais li-
das. Se ndo é pesquisa formal, é por meio de permanente contato com
os leitores... E preciso “manter a mio no pulso do paciente o tempo
todo”, por meio das vendas em banca. Este é o primeiro e melhor in-
dicador que um editor tem da vivacidade da publicagdo: “O segundo
sdo as pesquisas que a Gallup faz para Veja e que nos mostram quais as
matérias que estdo sendo mais lidas, assinalando como é que podemos
aumentar o indice de leitura de nossa revista” (MIRA, 2001, p. 95).
Civita acrescenta que:

www.bocc.ubi.pt



A Construcdo do Sucesso na Revista Veja 41

Outro termOmetro sdo as cartas. Além de comentérios so-
bre o que apreciaram ou nao na revista, os leitores fazem
sugestoes, criticam. E tudo que apresentam € levado muito
a sério. Todas as cartas sdo lidas e semanalmente faz-se
um relatério sobre elas. Esse material, bem examinado, é
um excelente termdmetro a orientar cada edi¢do da revista
(MIRA, 2001, p. 94).

O leitor estd sempre no centro das atencdes, € seus sentimentos,
medos, aflicdes, sonhos e realizagdes estdo sempre sob pesquisa para
pautar a préxima semana.

A direcdo da empresa, por sua vez, interfere minimamente.
D4 toda a liberdade, até porque a revista é bem-sucedida.
Quem pressiona, entdo? E o leitor. Agora, é claro que se 0s
leitores se manifestarem a favor da pena de morte, a gente
tenta mostrar para eles que esse caminho é errado. Nio va-
mos, por exemplo, botar o Afanazio Jazadi na capa. Isso a
gente nao faz. Ha sempre um limite. E o limite é sempre
dado pelo bom senso. (...) Acho que Veja € a revista da
classe média brasileira. A classe média €, grosso modo, li-
beral politicamente e conservadora no campo dos costumes
— ndo gosta, por exemplo, de mulheres nuas na revista. A
classe média quer elei¢des diretas, mas também ndo quer
que as esquerdas avancem demais (...). Entdo € claro que
devemos tratar desses assuntos com cautela, para que a re-
vista ndo agrida a posicdo dos leitores (...) Por diversas
razdes, eu definiria a revista como liberal (MIRA, 2001, p.
95).

Narevista semanal, a neutralidade ¢ deixada de lado em busca de um
consenso com o leitor, a revista produz e induz informagdo conforme
seus interesses. E nesse contexto que se analisa o caminho percor-
rido por Veja na constru¢do da visdo de figuras de sucesso com base no
corpus ja apresentado, seguindo as andlises e conclusdes nos proximos
capitulos. Definindo uma organizacao estrutural das andlises, serdo fo-
cadas as capas, seguidas da construcdo do texto, a “receita do sucesso”,
e por fim serd feita a andlise das nove figuras de sucesso apresentadas.
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B - Capas

(...) de um lado, uma fotografia de imprensa é um ob-
jeto trabalhado, escolhido, composto, construido, tratado
segundo normas profissionais, estéticas ou ideoldgicas, que
s@o outros tantos fatores (sic) de conotacdo; e de outro, esta
mesma fotografia nao € apenas percebida, recebida, ela é
lida, ligada mais ou menos conscientemente pelo publico
que a consome a uma reserva tradicional de signos; ora,
todo o signo supde um cdodigo, e € este (sic) cddigo (de
conotacdo) que seria necessdrio tentar estabelecer (BAR-
THES, 2000, p. 306).

Ao analisar as capas do corpus delimitado nesta pesquisa, nota-se
que s6 estampam figuras conhecidas, ou seja, detentores de sucesso es-
trondoso no mercado nacional e mundial. Sao sempre figuras notdrias,
excecOes por atingir padrdes profissionais considerados muito supe-
riores a média da populacdo e que, ndo raro, fazem parte da agenda
mididtica em outros meios. Nao ilustram as capas de Veja historias co-
muns, o sucesso de um desconhecido da agenda mididtica como uma
faxineira que conseguiu comprar a casa propria. Nas capas de Veja, s6
ha histérias de personagens notdrios, saidos de universos importantes,
da politica, economia e cultura, e atingiram relevantes patamares na
agenda mididtica. Portanto, como exemplo, encontra-se a mulher que
saiu da favela para brilhar em um segmento profissional, atriz, em-
presdria etc. Trata-se do tipo de sucesso aceito pela sociedade — prin-
cipalmente pela classe média. Nas capas de Veja estard a atriz prota-
gonista da “novela das 8” da Rede Globo, ou empresarios como Silvio
Santos e Sebastido Camargo. O sucesso em Veja € ilustrado por pes-
soas que estdo na midia ou pelos numeros — vendagem, audiéncia, fa-
turamento — absolutos e inquestiondveis dentro de uma visdo neoliberal.
Outras revistas pelo mundo trabalham da mesma forma, pegando carona
no sucesso individual para alicercar a vendagem das edi¢cdes semanais.
E fato constatado pelo Instituto Verificador de Circulacdo (IVC, 2009)
que uma personalidade na capa aumenta a vendagem de uma revista em
até 30%. Seguem exemplos.
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Figura 13 — Revistas Time
FASHION MAGS: DIRTY LAUNDRY

The Weekly Nrewsmagazine

TIME.

Master
Of the
Umve;se

)

Hawving conquered the world's
computers,

takes aim at banks, phone
CHTaNiES, even

He's in for the fight of his ke,

Fonte: capas da revista Time, edi¢do de 20 fev. 2008, edicdo 19 fev. 2009

www.bocc.ubi.pt



44 Eduardo Paes de Barros

Fonte: capas da revista Time, edi¢cdo de 19 marco 1984, edicdo 24 setembro
1979
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g i
t_r.he Nobel laureate Shows that sh

| "the Great American Storyteller (/]
L el ke A

Fonte: capas da revista Time, edicdo de 02 novembro 1998, edi¢do 19 janeiro
1998

Todos que aparecem nas capas sdo incontestavelmente portadores
de sucesso, seja no show bizz, em fortuna acumulada, em talento re-
conhecido pelo publico leitor e na agenda mididtica norte-americana. O
olhar e a postura parecem chamar a atencdo para si, sempre dispostos a
iniciar uma conversa ou apresentarem-se para o leitor.

A revista coloca o leitor na primeira fila, no melhor angulo, dentro
do palco, ou até mesmo no camarim, naquele tipo de lugar que sé al-
guém muito importante ou muito intimo da personalidade pode estar.
As capas das revistas transmitem, portanto, a sensacdo de que o leitor
tem acesso a intimidade desses portadores de sucesso apresentados em
poses sempre naturais e proximas do leitor. A revista Newsweek segue
essa férmula.

O leitor € capaz de se aproximar da guitarra de Bruce Springsteen
sem precisar sair da posi¢do, pois o artista vem até ele. E, na foto
de Burt Bacharat, o pedestal do microfone parece passar por cima ‘“da
cabeca” do leitor, de tdo proximo que a revista o posiciona.
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Figura 14 — Revista Newsweek

Fonte: capa da revista Newsweek, edicao 27 out. 1978 e edicao de 22 jun.
1970

No caso do jogador de basquete Lew Alcindor, Newsweek coloca o
leitor quase “dentro do jogo”, como se estivesse na quadra, e os adver-
sérios situam-se em posi¢ao de recuo e estarrecidos, como se aceitassem
e temessem o jogador donatdrio de sucesso, a certeza do diferencial, a
afirmacao contextual do sucesso.

Para o leitor fica ainda mais uma nog¢do de participagdo em quadra:
€ bom o leitor ficar atento, pois ndo sabe se a bola vem para si pela
forma como os bragos do jogador estdo recuados, prestes a lanca-la.
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Figura 15 — Revista Newsweek Lew Alcindor

The Towsring Tatent
of LEW ALCINDOR

Fonte: capa da revista Newsweek, edicdo 27 fev de 1967

A U.S. News traz na capa o entdo secretdrio de Estado dos EUA
Colin Powell, figura ilustre também no cendrio mundial. Este homem
definia, junto com o presidente George W. Bush, quem seria “bom-
bardeado” e quais paises seriam poupados. A pose na foto transmite
austeridade, e os olhos de Colin “fitam” o leitor, que estd frente a frente
com a figura de sucesso e poder.

O logo U.S. News parece “empurrar” Colin para a frente como a
dizer: “vala, prossiga”. Nao hd nada que atrapalhe a comunicagdo entre
o leitor e o secretdrio. O interessante af € a revista nomed-lo superstar,
em uma dupla interpretacdo: pelo nimero de estrelas, signo da patente
no trabalho de militar, e superastro, no sentido do cargo e a consequente
relacdo com a agenda midiatica.
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Figura 16 — U.S News

Fonte: capa da revista U.S News & World News, edi¢do 30 setembro de 1990

Verifica-se 0 mesmo na espanhola El Semanal. Na edi¢do n°® 932, a
revista traz Paulo Coelho, o “escritor mais vendido do mundo”. O céu
as costas, como se posasse no Olimpo, e a posi¢do de atirador convicto.
Alguém duvidaria da pontaria deste homem “que luta por seus sonhos”?
E quantos tém a chance de presenciar um de seus hobbies, a intimidade,
dividir o prazer do arco e flecha. Leva a crer que, quando a flecha partir,
a pagina da revista vai automaticamente virar e o leitor podera deleitar-
se com toda sua histéria. Entdo, basta comprar a revista para saber mais
dele e do novo livro.

Figura 17 — El Semanal
g s elie e
ELSEMANAL -

Fonte: capa da revista El Semanal, edigdo 16 set. 2005

Esta edi¢ao remete a outras duas, da brasileira Veja.
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Figura 18 -

Paulo Coelho
Fa

Sao fas de

0 mais global e influente
dos brasileiros
- 20 milhes de livros vendidos

« 0 sucesso entre os famosos
do mundo

Fonte: capa da revista Veja, edi¢do n® 1542 (15 abr. 1998) e n° 1897 (23 mai.
2005)

Veja, assim como outras revistas semanais mundiais do género, ex-
plora da mesma forma o portador de sucesso. A andlise a seguir cer-
tamente valeria também, pelo menos como referéncia, para anélise das
revistas citadas acima.

E viélido lembrar que essas revistas estdo entre as semanais de maior
tiragem no mundo e entre as lideres de vendas em seus paises, assim
como Veja no Brasil.

Nesta andlise, optou-se por destacar o eixo comunicacional encon-
trado em Veja, indicando o que ha de “igual”, invariante, nas 86 ca-
pas selecionadas e respectivas matérias. Como Veja trabalha as publi-
cacdes semanais e quais sao os objetivos comunicacionais em relagao
aos leitores?

Na capa, inicia-se pelo logo da revista. O logotipo Veja é formado da
palavra “veja”, da qual extraimos da formacao sintdtica e lexical algu-
mas informagdes de posicionamento da revista em relag@o aos leitores.

Na gramaética (Priberam) encontra-se:

1* e 3% pessoa do singular do presente do subjuntivo.

veja (eu) / vejas / veja (ele/ela) /vejamos /vejais /vejam

3% pessoa. Singular do Imperativo (afirmativo):

vé /veja (vocé) / vejamos / vede / vejam

No diciondrio (Priberam) encontra-se.
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Do latim “videre”, verbo transitivo = conhecer ou perceber pelo
sentido da vista; contemplar; assistir; presenciar; olhar para; ser teste-
munha de; examinar; observar; apreciar; notar; ponderar; deduzir; an-
tever; distinguir; enxergar; calcular; avaliar; visitar; tomar cuidado em;
experimentar; prestar aten¢ao; conhecer.

Verbo intransitivo = ter vista.

Verbo reflexivo = encontrar-se; achar-se; sentir-se; mirar-se.

Substantivo masculino = o ato de ver; conceito; opiniao.

De acordo com a construcao de sentido do logotipo na capa de Veja,
ha uma “conversa” da revista com o leitor (enunciador e enunciatario)
nas seguintes acepcoes: olhar, admirar, contemplar; e notar, ponderar,
deduzir; enxergar.

Por vezes a revista “aponta”, em outras apresenta. Dessa forma,
pretende se posicionar nao como manipuladora direta de valores a ser
aceitos pelo enunciatdrio, mas, sim, como uma espécie de condutora de
caminhos para o leitor. Condugio refor¢cada quanto ao posicionamento
do logotipo, sempre a direita, no canto superior da revista. No mundo
ocidental, o caminho de leitura é feito da esquerda para a direita, do
superior ao inferior. Veja se coloca entdo ndo como o principal ator,
mas, sim, em um primeiro plano, em segunda importancia, visto que o
principal € a figura apresentada do sucesso (o artista, 0 empresario).

A “conversa” com o leitor € feita também a partir do posiciona-
mento do logotipo em relacdo a imagem em destaque, o profissional de
sucesso. O logotipo vem por vezes a frente, atrds ou “ao longe”.

Quando vem a frente, Veja apresenta, coloca-se entre o leitor e a
figura de sucesso, de forma que afirma: “Ol4 leitor, este € o Sr. X, caso
queira saber mais dele, é s6 me levar contigo e a gente conversa sobre
iss0”.

Como exemplo, tem-se a capa que traz a modelo Gisele Biindchen,
edi¢do n® 1626 de 1 de janeiro de 1999.
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Asiaventuras'de
Gisele'Biindchen, a
gaicha de 19 anos

que chegou ao fopo do
mundo da moda

Quando vem atrés, Veja se coloca como investigadora, posicionan-
do-se como préxima dos objetos de valor. A revista transmite ser capaz
de saber sobre as intimidades desses objetos e esta disposta a transmiti-
las ao leitor, tendo como condi¢do no contrato comunicacional a aquisi-
cdo da revista por parte do destinatario.

Como exemplo, tem-se a capa que apresenta o esportista Ronaldo,
edicao n°® 1.832 de 10 de dezembro de 2003.

Repérter de VEIA passa
uma semana com
Ronaldo, Milene e os
4 craques do Real Madrid

- na Espanha
B e

-

Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 1832 (10 dez. 2003)

Em todos os casos analisados, Veja se coloca de forma a chamar a
atencao do leitor, almejando persuadi-lo a comprar a revista. Essa apro-
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priagdo também transparece por meio do cromatico, das manchetes, do
texto verbal que, por vezes, acompanham as cores do logotipo trazendo
um link de apresentacdo e por vezes destoando, chamando o enuncia-
tdrio para uma espécie de reflexdo ou impacto, colocando o enuncia-
dor em posi¢do diferenciada em relacdo ao enunciatdrio e a figura de
sucesso. Também € importante ressaltar que a letra “V*” do logotipo Veja
frequentemente € encontrada em linearidade e sobreposicao a cabeca da
figura de sucesso, objeto de valor, como estivesse a representar o “V”
de vencedor.

Além de logotipo e manchete, a revista traz nas capas a figura do
sucesso por meio de fotografia ou ilustragdo. O que hd de comum em
todas as capas € que o objeto de valor, o sucesso, sempre recai na figura
humana se apresentando em seu campo de atuacdo. Informalidade,
proximidade, tranquilidade, naturalidade e movimento sao as caracteris-
ticas de apresentagdo desse objeto. Os vencedores mostram sempre um
olhar direcionado e sereno, seja quando olham para um ponto distante
(normalmente em direcdo ao logotipo de Veja, em construcdes feitas
nas diagramagdes das capas com o uso de editores de imagens), seja por
meio de um olhar simpético em dire¢do ao leitor. O mais interessante €
que jamais estdo em pose para uma foto, mas sim como se fossem in-
terpelados naquele momento no dia a dia em locais em que seu sucesso
¢ notério. Quando em close, apresentam-se da mesma forma passiva,
transmitindo a ideia de que Veja proporciona esse momento inico ao
leitor, de estar “cara a cara” com a celebridade, diante de uma situacdo
impar, em que o astro se destaca.

Nas capas de Veja, quando o assunto € esporte, apesar de os esportis-
tas encontrarem-se distantes, pois as atividades sdo realizadas quase
sempre em estadios com o espectador na arquibancada, a fotografia dos
esportistas portadores do sucesso é préxima. Por meio do uso de lentes,
a maquina fotogréfica enquadra de perto o atleta, a ponto de parecer que
ele estd realizando aquele ato esportivo para o leitor, com a interme-
diacdo da revista. Sem Veja o leitor ndo conseguiria essa aproximacao.
E o caso da capa da esportista Daiane dos Santos, edicio n® 1.848 de
7 abr. 2004. Apesar de o texto relatar dor e privacdo, a foto apresen-
tada traz Daiane na vertical, literalmente voando de ponta-cabe¢a com
os olhos abertos e dedos direcionados ao texto da revista e ao logotipo.
Parece tao facil para ela realizar o exercicio, sendo capaz de quase voar.
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Figura 21 - Daiane

gir de
dedicacao,

privacéo e dor
que levou a
brasileira a0
topo da ginastica
mundial

Fonte: capa da revista Veja, edicdo n°® 1848 (7 abr. 2004)

Caracteristica recorrente em Veja € a exploracdo da imagem como
forma de entrelacar essa “conversa” entre enunciador e enunciatario. O
fato € que o objeto de valor sempre se apresenta de forma direta e ampla,
ocupando, via de regra, quase 50% cento da 4rea da capa. O destaque
também ¢é percebido com o enfoque da fotografia/ilustragdo, pois o ob-
jeto de valor estd sempre nitido e em primeiro plano, e o restante da
imagem se encontra em segundo plano e/ou desfocado, com baixa ni-
tidez.

Concluindo: o enunciador Veja por meio das capas euforiza o ob-
jeto de valor, o portador de sucesso, colocando-se como “amigo intimo™
desse objeto. Vivencia e aponta para o leitor fatos relacionados ao ob-
jeto de valor, sugerindo sempre poder alongar essa conversa por meio
da continuidade da leitura (compra do exemplar). E uma espécie de
“amigo” — na verdade um intercessor — bem informado e de credibi-
lidade, com acesso direto ao objeto de valor e que concede ao leitor a
possibilidade de conhecer mais sobre o objeto. Veja ndo entrega pronto,
mas chama e direciona o leitor para que ele venha junto ver. Fica, por-
tanto, a cargo do enunciatério essa continuidade, com base na vontade
de conhecer mais profundamente o objeto de valor e estar com ele.

Por se tratar de uma revista semanal, existe a necessidade de pro-
ximidade entre enunciador e enunciatdrio para conseguir constante mé-
dia de vendas das publicacdes. Ha um alto investimento da revista em
pesquisas para conhecimento dos habitos e valores dos consumidores e,
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dessa forma, a explicitacao dos objetos de valor para o grupo de leitores.
A revista utiliza esses objetos, por meio de sua superexposicdo, como
moeda de troca com o leitor. Somente dessa maneira Veja consegue
fidelizar e atingir a marca de 83% de assinaturas.

Veja seleciona entdo os detentores de sucesso a ser explorados nas
publica¢des em linha com o grupo de leitores que atinge. Esse modelo
de leitor, na realidade, € um leitor virtual, fruto da média das opinides
comuns de estatisticas dos institutos de pesquisa que Veja contrata.

IIT - ESTRUTURA DO TEXTO EM VEJA - A
RECEITA DO SEU TEXTO

A construcdo de um texto pode ser feita de diversas maneiras. Dentro
de um universo com come¢o meio e fim, posicionam-se de forma sis-
temadtica as ideias e argumentos com o objetivo de explicitar, traduzir e
expressar da maneira mais clara possivel os diferentes contextos para o
leitor.

Dependendo da quantidade de vezes que o texto estruturado € lido
por um mesmo leitor, mesmo sendo diferentes temas e personagens, o
leitor imagina saber quem € o autor, ainda que ndo haja indicacdo de
autoria.

Um fato que chama atencao a respeito de Veja é que as matérias so-
bre sucesso pesquisadas no corpus apresentado, apesar de escritas por
diferentes jornalistas, parecem ser feitas a partir de um gabarito, como
uma espécie de “receita de bolo”, em uma estrutura com denominador
comum, idéntica finalidade em todas — as matérias sdo escritas para con-
vencer e explicar ao leitor o motivo de uma pessoa qualquer escolhida
pela revista ser considerada um portador de sucesso a ponto de ali ser
apresentada. Veja adota essa postura como um emissor a justificar ao
receptor da mensagem o motivo do interesse pela reportagem.

Em um segundo momento, a revista quer simplesmente enumerar
os feitos e elucidar a biografia do detentor de sucesso. Analisando mais
a fundo, nota-se que, Veja difunde ao maximo os valores neoliberais e
o faz por meio do uso exemplar dessas figuras, no caso, artistas, em-
presdrios, esportistas, ou seja, todos enquadrados dentro de principios e
valores da revista como portadores de sucesso.

Portanto, a afirmacio no pardgrafo anterior — “as matérias sao es-
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critas para convencer e explicar ao leitor o motivo de uma pessoa qual-
quer escolhida pela revista ser considerada um portador de sucesso a
ponto de ali ser apresentada” — deve ser completada com: “e o sucesso
provém justamente de uma vitdria no ambito dos valores neoliberais”.

Veja ndo se impde de forma radical, porém expde, como em uma
conversa, explicitando a condicao de “portador de sucesso”, com a se-
guinte argumentacdo, nem sempre nessa ordem.

Trata-se de:

1. situar quem € o “portador do sucesso”;
2. demonstrar-lhe a competitividade do mercado em que atua;

3. demonstrar a razdo do “sucesso”, esse destaque dentro deste uni-
verso competitivo;

4. demonstrar de onde veio, onde estd e aonde provavelmente chega-
ra o(a) vitorioso(a);

5. contextualizar a importancia do universo ao redor (familia, tra-
balho etc.), a interpretacdo e atuacdo diante dos fatos do cotidi-
ano;

6. demonstrar superagdo pessoal;

7. utilizar comparativos para justificar e reforcar o destaque do indi-
viduo;

8. mostrar a pré-atividade, iniciativa, determinismo e confian¢a no
percurso do sucesso.

Essa € uma espécie de “receita de bolo”, o “bolo do sucesso” de
Veja. O mais importante ndo € a ordem nem a quantidade dos ingre-
dientes, mas sim a garantia de uso de todos eles. Pode ocorrer auséncia
de um ou dois, mas, nesse caso, os demais serdao utilizados de forma
ainda mais expressiva, como a ndo deixar que a massa final — a re-
portagem — perca volume e densidade destinados a aprimorar “o gosto”
pela ideologia neoliberal.

A seguir serd explicitada com as proprias matérias de Veja a utiliza-
¢do de cada um desses “ingredientes” na construcdo dos textos.
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a) Quem é este “portador do sucesso”?

Veja sempre pontua quem € o “portador de sucesso”, deixa claro o
perfil do profissional apresentado, para nao pairar dividas em relacdo a
seu papel no contexto utilizado. Quase sempre expressa 1SS0 N0 COmeco
do texto da matéria, chamando a atencdo do leitor e enfatizando ja de
inicio a condicdo do profissional apresentado. A revista é direta e en-
fatiza o assunto principal — o portador de sucesso — que serd lido no
decorrer da matéria.

Visa causar impacto e dar “peso” ao que estd sendo apresentado.
O leitor tem de aceitar a condi¢cdo imposta para dar prosseguimento
a leitura. Para causar esse efeito, o enunciador utiliza manchetes de
impacto, sempre direcionadas as qualidades do portador de sucesso,
adjetivando-o demasiadamente como forma de destacar-lhe o papel no
universo compreendido como sucesso para a revista no contrato direto
com o leitor. Seguem abaixo exemplos de capas.

As aventuras'de
Gisele Biindchen, a
‘gaiicha de 19 anos’

que chegou ao topo do
mundo da moda

0 rosto mais conhecido da

numa entrevista exclusiva

es del

COELHO b e televisdo brasileia revela-se

Fonte: capa da revista Veja, edicdo n® 127; 1.626; 1.848; 1.542; 1.523; 1.649.
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Na edicdo n° 127, publicada em 10 fev. 1971, Veja estampa “Ri-
cardo Amaral: o industrial da diversdo” e, no interior da revista, na
matéria referente a capa, a manchete: “A diversdo como um produto —
Ricardo Amaral oferece alegria em escala industrial”.

Na edi¢do n° 1.848, veiculada em 7 abr. 2004, apresenta a atleta
Daiane dos Santos com a chamada “Como Daiane aprendeu a voar” e,
nas paginas internas sobre a capa, o texto inicial é: “A brasileirinha
que voa — Daiane dos Santos brilha num esporte que exige coragem e
sacrificios de seus campedes”. Na edicdo n° 1.626 de 01 dez. 1999,
Veja traz a modelo Gilese Biindchen com a manchete na matéria in-
terna: “A nimero 1. Pelé, Senna e agora Gisele — A histéria de sucesso
da gadcha de 19 anos que se tornou a mais requisitada modelo do mi-
lionario mundo da moda”. Na edicdo n° 1.542 de 15 abr. 1998, Veja
mostra a foto do escritor Paulo Coelho e, na matéria correspondente, a
manchete: “o Planeta Paulo Coelho — como o mago acoitado pela critica
se transformou no escritor brasileiro mais vendido ao redor do mundo”.

Quando ndo o faz nas manchetes, Veja comumente toma a mesma
postura nas frases iniciais dos textos: Na edicdo n° 1.649 de 17 mai.
2000, com a capa “O Silvio que vocé nunca viu”, Veja traduz em uma
frase a posi¢do do empresario: “Silvio Santos € um icone da televisao
brasileira”. Adota a mesma postura na edicdo n° 1.523 de 26 nov. 1997
de Marta Suplicy — “Ela toma choques no rosto, bem leves, para levantar
a expressdo e valorizar os olhdes azuis.

Na hora da plastica, o cirurgido foi Ivo Pitanguy. Veste-se com
tailleurs das grifes Valentino ou Ives St. Laurent. E bisneta de conde,
neta de bardo e tem trés filhos loiros, rebeldes e colunaveis. O marido
¢ senador da Republica e suas melhores amigas reinem nomes € So-
brenomes famosos, como Corsette Alves (ex-dona do Mappin) ou Betty
Mindlin (filha de José Mindlin, ex-todo-poderoso da Metal Leve). E-
ducada no Colégio Des Oiseaux, onde as aulas eram dadas em frances,
Marta Teresa Smith de Vasconcellos Suplicy, ou s6 Marta Suplicy, foi,
segundo ela mesma, criada “para ser uma idiota” (...) De idiota Marta
Suplicy ndo tem nada... aos 52 anos, ela € o vento a favor no Congresso
Nacional”.

b) Competitividade do mercado em que o portador de sucesso atua.

Veja sempre demonstra em que tipo de mercado o profissional obte-
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ve sucesso e se destacou e ndo poupa adjetivos para expressar o0 quao
complicado e competitivo esse mercado €. A revista demonstra noto-
riamente a visdo neoliberal, visto que nunca o destaque do profissional
decorre por caracteristicas puramente beneficentes, mas é sempre ali-
cercada por dotes comerciais e financeiros, ligados a grandes nimeros
em vendas e a correlacdo com a massa popular, apresentada sempre
como fonte primordial de fluxos de negdcios.
A seguir, alguns exemplos:

Figura 23 — Competitividade do mercado

Ve =2
se tomou
 artista mais v
‘ricado Brasil | © )

NCANTADO |
JORGE BEN IO i w

(s}
feLe)
Mm

| E DE GUG
Fonte: capa da revista Veja, edigdo n° 90; 1744; 1499

Na edi¢do n° 90 de 27 mai. 1970, que apresenta a chamada de capa
“O mundo encantado e o som de Jorge Bem”, aparece o seguinte texto
na matéria interna referente ao musico: “S6 o imponderavel explica o
que faz uma musica cair no gosto popular. Para transformar a empatia
madgica entre artista e publico em cifrdes, no entanto, um bom plane-
jamento pode ser de grande utilidade. Ben Jor levou dois anos para
reconstruir, praticamente sozinho, sua carreira em bairros de subtirbio”.

Na edi¢do n° 1.744 de 27 mar. 2002 intitulada “A loiraca de 250
milhdes”, 1&-se o texto sobre Xuxa na matéria interna: “Kim Basinger,
Alain Delon, George Harrison e Sidney Sheldon... Harrison Ford, Woo-
dy Allen e Julia Roberts... Bob Dylan, Sinead O’Connor e Pink Floyd...
Mel Gibson e Vanilla Ice? Bem, Gibson, o autor de Mad Max, esta em
380 lugar, atrds de Xuxa”.

Na edi¢do n° 1.499 de 11 jun. 1997, “A arrancada de Guga”, lé-
se na matéria interna: “Além disso, ocupar a 66a posi¢do do ranking,
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caso de Guga antes de Roland Garros, ndo é para qualquer um... s6
nos Estados Unidos ha 20 milhdes de americanos que se aventuram a
empunhar uma raquete. No Brasil sdo 400.000. O ranking da ATP...
registra a existéncia de 1.500 jogadores que fizeram pelo menos um
ponto em algum de seus intimeros torneios oficiais no mundo inteiro
nos ultimos doze meses”.

¢) O porqué do “sucesso” dentro de um universo competitivo.

Veja sempre destaca as qualidades do sucesso consideradas pela
revista como notdrias, assim como os diferenciais dos portadores de
sucesso em relagdo aos “concorrentes”. Em muitos casos, Veja ndo cita
nomes de concorrentes do portador de sucesso no mercado, mas sem-
pre apresenta nas matérias a descomunal diferenga entre o profissional
apresentado pela revista e os outros que se encontram nesse mercado,
como se V€ a seguir.

Figura 24 — O porqué do “sucesso”
TR 7

N
Aos 39 ano:
200 sill Gates vira o’

Sl

Fonte: capas da revista Veja, edicdo n® 1400; 1201; 1.499 e 908
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Na edi¢ao n°® 1.400 de 12 jul. 1995, na matéria interna Veja sobre
Bill Gates: “Ao mesmo tempo o termdmetro e a febre da industria de
computadores pessoais, os PCs. Nunca, nem nos tempos dos corruptos
bardes do aco e das estradas de ferro, um tinico homem dominou tao
completamente um setor emergente da economia americana. Com sua
fortuna pessoal, ele poderia comprar a producao anual de todos os de-
mais fabricantes de programas para PC, jogar tudo no mar, e ainda lhe
sobraria dinheiro bastante para continuar na lista dos dez homens mais
ricos do mundo”.

Na edicao n® 1.201 de 25 set. 1991: “Xuxa: a loirinha de 19 milhdes
de ddlares”, na matéria 1é-se “Segundo a Forbes, Xuxa € 37a mais rica
atracdo do show business internacional, um reino onde se movem estre-
las de Hollywood, a primeira linha da musica pop e pesos pesados da
TV Americana”. Na edicdo n° 1.499 de 11 jun. 1997, “A arrancada de
Guga”, a matéria informa: “Guga estava novamente como clandestino
em Roland Garros — sé que, desta vez, classificado para disputar a final
do torneio contra o espanhol (...) Chegar a uma final em Roland Garros
significa inscrever o nome entre os maiores atletas da modalidade”.

Na edicao n° 908 de 29 jan. 1986, sobre Agepé, o jornalista de Veja
escreve: “O samba de Agepé guarda poucas semelhangas com o samba
de pagode de Beth Carvalho ou com o partido alto de Martinho da Vila —
até ha pouco dois campedes de prestigio e vendagem do género. A coisa
vem de longe, do espléndido ber¢co musical moldado por Noel Rosa e
Lupicinio Rodrigues... Mais auténtico do que um Waldik Soriano, e
mais ousado do que Roberto Carlos”.

d) De onde veio o portador de sucesso, onde estd e aonde provavel-
mente chegard.

Veja, por meio do texto insere o leitor em um contexto “visiondrio”,
e faz isso com o uso exemplar do portador de sucesso. Nas reportagens
sempre estdo presentes as etapas da vida desse portador, do passado até
os dias atuais e o que se vislumbra para o futuro. Para Veja, é impor-
tantissimo ilustrar o contexto, pois ele servird de base para reforcar as
ideias que norteiam a direcdo da revista no que tange ao referencial de
sucesso neoliberal de pré-atividade, iniciativa, determinismo e confian-
ca. Exemplos a seguir:

www.bocc.ubi.pt



A Construcdo do Sucesso na Revista Veja 61

Figura 25 - De r de sucesso

onde veio o portado

IHEARALIDT
Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 809; 813; 1690.

Na edica@o n° 809, publicada em 7 mar. 1984, apresentando na capa
a cantora Beth Carvalho, Veja traz no texto: “(...) na escalada de sua fi-
xacao no universo de estrela da musica popular atribuiu-se a ela poderes
ilimitados. Tinha 17 anos quando chocou esteticamente o pais vestindo
calca de pano... figura estranha que, trazida da Bahia, apresentava-se
em 1965 no Teatro Opinido... Bethania tem 34 anos hoje e estd a beira
de transformar-se na primeira mulher brasileira a romper a barreira do 1
milhdo de discos vendidos.... nascida em Santo Amaro da Purificagdo,
criada numa sé6lida familia cristd baiana... Lancado o disco em dezem-
bro, ela descansa enquanto pensa no show que estreard em margo ou
abril de 1981. Terminada a temporada — de trés a quatro meses — ja esta
na hora de pensar no novo LP...”

Na edicao n® 813 de 4 abr. 1984, sobre o nadador Ricardo Prado, o
“atleta de ouro” 1é-se no texto da matéria: “(...) aos 15 anos, quando ja
morava em Sao Paulo com a mée e os irmdos, o cagula ‘Dondi’, como
ainda é chamado em casa, embarcou sozinho para os Estados Unidos
decidido a, de 14, conquistar o mundo... ele ndo falava inglés e era um
pogo de introversdo... no primeiro ano, ele se tornou campeao mundial.
No segundo foi campedo pan-americano... Agora, em 1984, bateu seu
proprio recorde mundial e ruma, com serenidade, para o pddio olimpico
em Los Angeles”.

Na edicao n° 1.690 de 7 mar. 2001 intitulada “O perfil do vencedor”,
a revista apresenta o presidente do grupo Pao de Acucar: “Abilio, o
primogénito, sempre se destacou na companhia. Em 1959, com 23 anos,
Ja aparecia como o braco direito do pai... atualmente tem 416 lojas, e
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um nimero de funciondrios maior do que tinha antes da crise: 50.000...
Para evitar que seus quatro filhos se envolvam numa briga sucesséria
semelhante a sua, Abilio e seus descendentes diretos ja decidiram o
papel de cada um. Adriana Diniz, de 35 anos, quer dedicar-se a criacio
dos seis filhos™.

e) Importancia do universo em volta do portador de sucesso (como
a familia, trabalho etc.). Assim como a interpretacdo e a atu-
acdo dele diante dos fatos do cotidiano, de como este portador
de sucesso atuou nesse contexto que lhe diferenciou dos demais.
Exemplos a seguir.

DARLENE GLORIA”™
UMA ESTRELA ‘ .
BRASILEIRA // / — =

-

Fonte: capas da revista Veja, edigdo n® 245; 202; 1125.

Na edi¢do n°® 245 de 16 mai. 1973, a cantora apresentada como:
“Darlene Gléria: uma estrela brasileira”, o texto da revista traz: “A
miusica, a musica era sempre sua (Darlene Gloéria) maior loucura. E
por isso quis aprender violino. O pai prontamente atendeu, mas a filha
passava o dia inteiro tentando inventar um jingle para o Creme Dental
Gessy. E assim, sem dinheiro, sem nome, desaprovada pela mae, es-
timulada pelo pai, em 1958, ela saiu de Cachoeiro do Itapemirim em
direcdo a cidade grande, o Rio... Mal acomodada em Cascadura, subtr-
bio da zona norte carioca, na casa de uma tia, passava os dias batendo
a porta de fabricas de discos e das radios... A tia de Cascadura ndo o-
lhava com bons olhos”. Na edicdo n°® 202 de 19 jul. 1972, “Emerson
Férmula 17, a revista apresenta o cotidiano familiar do piloto e familia:
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“Um almocgo frugal no paddock dos corredores, em Clermont-Ferrand,
retne as senhoras Jacky Ickx, Wilson e Emerson Fittipaldi... as con-
versas com advogados, os acertos com os organizadores das provas de
Férmula 1 para estipular prémios... tomam praticamente todo o tempo
da familia Fittipaldi... Susy, mulher de Wilson, funciona como uma es-
pécie de secretdria do marido e do cunhado...”. Naedicdon® 1.125de 11
abr. 1990, o universo familiar da atriz Cldudia Raia € exposto por Veja:
“Orfi de pai aos 4 anos e protegida no seio do matriarcado da familia
Motta Raia — a av6 Ernestina, hoje com 87 anos, e a mae, Odette, dona
de uma academia de danga... Quando Jo Jo Smith, o coredgrafo de John
Travolta, em visita ao Brasil, foi parar na academia de dona Odette,
Cl4udia atacou de novo. Resultado: com 13 anos ja estava em Nova
York, amparada por uma declaracao de Jo Jo”.

f) Frequentemente existe um momento de superacdo, dificil e de
ruptura, na vida do portador do sucesso. Veja demonstra que a
atitude do portador de sucesso foi de ndo desistir nunca, o que
lhe garantiu a vitéria. O sucesso estd intrinsecamente ligado a
fatos de superagdo e trabalho drduo, em um universo onde todos
enfrentaram problemas para chegar aonde estdo. “Acreditar sem-
pre” € claramente a expressao explorada por Veja. Exemplo a
seguir.

Figura 27 — Momento de ruptura

pacate tscal

0 Plano
Real Il

=As armas do
governo para
aprovar as
medidas no
Congresso

«A reinvengao
de um Estado
que 56 gasta
0 que tem

0 que sera
viver num pais |
&M recessan

+0 aperto nos
funcionarios
piblices para
tapar o rambo
da Previdéncia

*0 que esperar
da economia . <
em 1989 Ele yeiine meio milhao de figis por

mes em suas missas, vendeu
HM LI 450000 discos ¢ Se_tornou uma
: y celebridade no radio e na T/

Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 1.571
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Na edicao n® 1.571 de 4 nov. 1998, sobre o padre Marcelo Rossi,
“O fendmeno”, Veja apresenta as dificuldades do padre até o sacerdo-
cio: “Sdo vaidades cada vez mais distantes. Aos 21 anos, sofreu um
choque duplo. Seu primo Sérgio Mendonga, de 28 anos, morreu em
um acidente de carro... No mesmo dia em que perdeu o primo querido,
Marcelo ficou sabendo que uma tia tinha um tumor na face. O garotio
musculoso entrou em parafuso... Encontrou conforto quando voltou a
frequentar a igreja, que havia abandonado... Um ano depois ele desco-
briu a inspiracao definitiva para ser padre”.

g) Utilizar comparativos para justificar e reforgar o destaque do in-
dividuo.

Veja elenca o maior nimero possivel de argumentos comparativos
do mercado de trabalho para ressaltar que o portador de sucesso apre-
sentado € o icone e detentor dessa posi¢ao por méritos proprios.

Figura 28 — Mérito préprio
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Fonte: capa da revista Veja, edigdo n® 376; 842; 1118

. Na edicdo n° 376 de 19 nov. 1975, a capa “Proezas do médium
Chico Anisio” apresenta na matéria: “Aos 17 anos, quando cursava o
cientifico... a irma estava saindo para fazer um teste na Radio Gua-
nabara e ele foi junto. No teste para locutor pegou segundo lugar, per-
dendo para o futuro animador Silvio Santos...”

Na edicao n° 842 de 24 out. 1984, na homenagem a Antonio Carlos
Jobim I&-se: “Na misica, seu campo ha 35 anos, Tom Jobim sé encontra
paralelo com Heitor Villa-Lobos. Na paisagem cultural brasileira, tem
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lugar garantido ao lado de Céandido Portinari e Di Cavalcanti, Carlos
Drummond de Andrade e Jorge Amado”. Na edi¢do n® 1.118 de 21 fev.
1990 intitulada “Senna um herdi e seus enigmas”, a revista afirma que,
“Pelo potencial que possui, Senna sé pode ser comparado a Jim Clark™.

h) Pré-atividade, iniciativa, determinismo e confianca.

Este item é o mais trabalhado em todos os textos em Veja. E a
marca forte nas diversas apresentacdes de portadores de sucesso. To-
dos t&ém em comum tais caracteristicas, independentemente da condi¢ao
primdria de vida, sejam ricos ou pobres, com estudo nos melhores colé-
gios ou sem estudo etc. Nao importa qual a condi¢do inicial, o portador
de sucesso sempre se manteve em movimento, em uma eterna tentativa,
até encontrar seu local no apogeu.

Este item aparece em 100% das matérias, nele a revista mais se
apoia e em torno dele gira o eixo das reportagens com demais itens
apresentados; este € o ponto convergente, a esséncia da matéria, o fator
primordial a ser explorado pelo jornalista.

Naedi¢do n® 722 de 7 jul.1982, com Luis Fernando Verissimo como
“O campedo do humor”, a revista afirma: “De tentativa em tentativa,
quis ser desenhista, mas nunca arrumou um emprego... acabou sendo
apresentado pelo pai a uma redagdo de jornal — Zero Hora... Comecou
como redator, foi promovido em um ano a editor e, enfim, ganhou uma
profissdo. Precisamente aquilo que sua familia achava impossivel”.

Na edicao n° 1.009 de 6 jan. 1988, a revista apresenta a escalada
profissional do fot6grafo J.R. Duran: “A carreira Vitoriosa de Duran
nasceu como a de muitos fotégrafos — da curiosidade adolescente ainda
na Espanha, ele era fandtico por cinema e comecou a observar as técni-
cas fotogréficas com os profissionais da drea... em Sao Paulo, disposto a
trabalhar, comecou pintando fundos de estidio para o fotégrafo Marcel
Giro, também cataldo. ‘Eu era o assistente do assistente do assistente’,
lembra. Depois passou por outros estudios, teve sua primeira chance
como fotégrafo na revista Manequim... que o catapultou como uma das
mais gratas revelagdes da fotografia dos anos 70”.
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Figura 29 — Pré-atividade

Fonte: capas da revista Veja, edi¢do n°® 722 e 1.009

Com esses fatores apresentados acima, € nitida a postura da revista
de apresentar-se de forma a explorar o universo capitalista neoliberal
de um vencedor. Nao deixa dividas que o correto de um portador de
sucesso € estar sempre pronto para 0 proximo passo, jamais interio-
rizando uma passividade e, sim, vivendo uma eterna inquietagdo, sem-
pre norteada para o financeiro e o comercial.

A - A Construcao do Sucesso — O Corpus e sua Divisao
em Grupos

O intuito deste estudo é examinar o tema da constru¢do das figuras do
sucesso nas reportagens de capa da revista Veja desde a primeira pu-
blicagdo, em 11 de setembro de 1968, até a data de 31 de dezembro
de 2008. Conforme a Tabela A (Anexo A), 86 publicacdes compdem
a selecdo de revistas Veja, o que, em conjunto, forma o corpus deste
projeto de pesquisa, material que serd analisado a seguir.

O recorte selecionado foi elaborado com base nas capas da revista
Veja no periodo apresentado, com as mais relevantes reportagens de
capa que remetem ao tema do sucesso, optando pelas que discorrem
sobre a seguinte condi¢do — o vencedor € tinico, ndo divide esse valor
figurativo com outro personagem. Sua figura ilustra a capa, o titulo e/ou
manchete pode ou ndo o vincular diretamente a rubrica “vencedor” ou
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“sucesso”. Por vezes o titulo ou subtitulo inclui as palavras (ou remete
a essa perspectiva) “licdo” ou “licdo de vida” incluindo explicita ou
implicitamente os subtemas ligados a sucesso, “vitéria”, “vencedor”,
“milionério”, “rico”, “fortuna”, “riqueza”, “milhdes”, “bilhdes” e — ou
outros significantes correlatos.

As 86 publicacdes foram reunidas em nove grupos temdticos, que
retratam as diferentes formas como o sucesso é apresentado, e assim
serdo analisadas. Os grupos serdo analisados individualmente, na cons-

trucao de sentido que o perfaz.

Al - Analise dos Grupos

A.LLA — Expressoes Elevadas de um Género

Este grupo é composto de 34 capas/reportagens, ilustradas a seguir:

www.bocc.ubi.pt



68

Eduardo Paes de Barros

LICOES'DE+ *
ViDA'DO
EMPRESARIO MAIS |

BEM-SUC
DO M P::T'%D(

www.bocc.ubi.pt



A Construcdo do Sucesso na Revista Veja

69

"o sivig|
QUE VOCE
NUNCA ViU |=

televisdo brasileira revela-se
numa entrevista exclusiva
a

Tom Cruise, astm d .‘mssao Jmpnss:ve.l
é quem da as cartas

www.bocc.ubi.pt




70

Eduardo Paes de Barros

O samba roméntico  E==

explode com Ag

epé

A brasileira que virou
driio mundial de beleza
agora € alvo de

fiiria dos ecologistas

www.bocc.ubi.pt



A Construcdo do Sucesso na Revista Veja

71

N° edicao
14
90
127
202
223
282
372
386
478
484
505
517
577
598
706
809
810
842
908
965

Data

11/12/1968
27/05/1970
10/02/1971
19/07/1972
13/12/1972
30/01/1974
22/10/1975
28/01/1976
02/11/1977
14/12/1977
10/05/1978
02/08/1978
26/09/1979
20/02/1980
17/03/1982
07/03/1984
14/03/1984
24/10/1984
29/01/1986
04/03/1987
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Om storos brigam para fazer
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1 praia do Migoel Faisbella

Fonte: capas de Veja (conforme relagdo a seguir)

Titulo/Capa

O her6i dos super-her6is

O mundo encantado e o som de Jorge Bem
Ricardo Amaral: o industrial da diversdao
Emerson Férmula 1

Rumo aos 3 milhdes de livros

O solista Erico Verissimo

O Jodo do Pulo

Elis, a porta-bandeira

Carlos Drummond de Andrade, 75 anos
Niemeyer

Sonia Braga

O teatro de Chico Buarque

Explode Gonzaguinha

Jodozinho trinta

O grande Zico

Beth Carvalho

Osmar Santos

Antbnio Carlos Jobim

Agepé

Luis Caldas
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1009 06/01/1988 J.R. Duran

1018 09/03/1988 Jo Soares

1118 21/02/1990 Senna: um her6i e seus enigmas

1315 24/11/1993 Jorge Bem Jor: ele voltou para animar a festa

1320 29/12/1993 Betinho: o grao da cidadania

1406 30/08/1995 O Charme Secreto da “Loura Ma”

1542 15/04/1998 Paulo Coelho

1624 17/11/1999 O mago das novelas

1640 15/03/2000 O mago da internet

1649 17/05/2000 O Silvio que vocé nunca viu

1654 21/06/2000 Belo e poderoso

1717 12/09/2001 Licdes de vida do empresario mais bem-su-
cedido do mundo

1779 27/11/2002 A poderosa Gisele

1897 23/03/2005 Paulo Coelho

Este grupo, “expressdes elevadas de um género”, apresenta uma ca-
racterizacdo do objeto de valor mostrado como icone de um género. A
revista dd a este objeto um poder superior e de destaque em relagdo
a outros que se apresentam dentro do mesmo universo. O nome dado
ao grupo, “‘expressoes elevadas de um género”, vem justamente dessa
constru¢do iconizada, em que o personagem € exposto como a figura
que resume a totalidade de um conceito apresentado. Para esse tipo
de construcdo, Veja utiliza afirmagdes cabais no sentido de condicionar
0 enunciatdrio a um universo previamente construido pela revista. Tal
constru¢do se inicia na manchete das capas. Ao analisar as capas enu-
meradas acima, encontram-se manchetes do tipo: “O gosto popular™;
“O Tom do Brasil”; “O Jodo do Pulo”; “Jodozinho Trinta — o carnavale-
sco”’; “Sonia Braga — uma mulher para o Brasil”. Tais capas catego-
rizam os objetos de valor e iniciam o contrato de comunicagdo entre
enunciador e enunciatario. A revista dd sequéncia a sua conducdo de
sentido com afirmacdes que afunilam a perspectiva do enunciatdrio a
um ponto de vista predeterminado pelo enunciador, uma unica 6tica de
conduc¢do na construcio de sentido de valor ao objeto apresentado.

A revista, nas matérias, prossegue na construcdo por meio de uma
ambientagdo textual a fim de ingressar o enunciatdrio nesse contexto.
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O texto encontra-se de forma diferenciada dentre os gé€neros expostos
e explorados pela revista, quando considerados populares (o brega, o
midiético, o popularesco) tende a ser um texto leve e descontraido;
quando considerados cultos (o nobre, o elitista, o supremo) os textos
tendem a ser mais densos e prolixos. Como ilustracdo apresentam-se
duas construcdes de texto de cada forma diferenciada, iniciando com
matérias de personagens icones de géneros populares.

Na edicdo de 27 mai. 1970, a revista apresenta o musico Jorge Ben.
Na matéria interna l1€-se “(...) depois do desfile, ja nostédlgica mas sem-
pre animada: chacatum, chacatum, chacatum. Os dois-quatro da batida
do baido, do ché-chéd-chd”; “A convivéncia de Jorge Ben com a jovem
guarda ndo foi longa nem proficua. O ié-ié-ié simplério enquadrava o
seu ritmo aberto com certa dificuldade.” Na edicdo de 17 de novem-
bro de 1999, acerca de Benedito Ruy Barbosa, 1é-se na matéria interna:
“Toda novela tem personagens na faixa dos 20 e poucos anos. Em geral
eles sdo interpretados por rapagdes musculosos e mogoilas de curvas
derrapantes com a expressividade de um chuchu”.

Contrapondo-se ao exposto, quando o universo simbolizado pelo
objeto de valor € considerado culto, encontra-se:

Na revista de 30 jan. 1974, na matéria interna que apresenta Erico
Verissimo, o texto afirma: “Um discurso de Erico fala, evocativo, da
mdquina de costura Singer da mae trabalhando até altas horas ou dos
ditos jocosos dos pais aos amigos reunidos em tertulia semiliterdria (...)
Muito do desagrado que ele tem causado entre os leitores e criticos €
também aprioristico”. Na edi¢do de 2 nov. 1977, referente a Carlos
Drummond de Andrade, 1€-se: “A aquiescéncia, por si s6, ja foi sur-
preendente. Durante uma tomada... em Copacabana, pretextando com-
promissos urgentes. Mais tarde, inventou ele mesmo uma belissima,
chapliniana sequéncia...”

Analisando a constru¢do visual notamos uma condu¢do de cono-
tacdo de valor dividida em duas formas, o profissional e o pessoal.
Quando os objetos de valor tém exploragdo profissional, a revista tra-
balha com o uso de imagens que, na maioria, ilustram a carreira do
objeto de valor com outros personagens de renome dentre o género ex-
plorado. A revista faz a apresentagdo junto a outros personagens de
prestigio para justamente valorizar o personagem apresentado por ela,
em uma justaposicao de valores construida visualmente pela conjun¢do
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de prestigio, entre o objeto de valor da revista e o universo percebido
pelo grande publico por meio desses “ilustres” personagens. Essa cons-
trucdo visual abriga, portanto, uma dualidade de valores, sedimentando
o diferente, o considerado especial, ilustre, ficando excluidos os que ndo
tém acesso a esse tipo de universo. O sucesso desta forma fica contex-
tualizado em um ambiente que exclui o outro, o “normal”, sem amigos
ilustres.

O uso de imagens com este tipo de construgdo € presente com maior
destaque pelo enunciador quando o objeto portador de sucesso estd
em um momento dpice da carreira; normalmente sido profissionais com
histérico profissional forte, porém sem grandes influéncias de origem,
nascidos pobres e de familias humildes.
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Figura 30 — Vida profissional e pessoal
GISELE NAO NAMORA, FiCA

COMO VEID, FOI

Ela @ 0 empresirio
puuints Jobo Paule
itz 4 aram smigos
quanda rolou wm <l
Bles fiearam huntos:
algumas vezes — noma

SE ELE NAD QUER,
ELA MUITO MENOS

Cows o galh Loanardo DiCaprio,
anes.

RICARDINHO
ESTA NO PARED

O i oo anpicante
W= de

Blcala & n plevhoy
Ricardinha Mansar.

Duran em acho no essidivs 12 lorss de trubalho por dix mo cireo coloride e inodclos ¢ cendsion de sdnbo

Fonte: Revista Veja, edicdo 1.779 e 1.009

Em outra vertente, a pessoal, vé-se a constru¢@o visual contextua-
lizada mais na familia e com reflexos no trabalho do objeto de valor.
Nestes casos, as fotos constroem um cendrio biografico do universo pes-
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soal do personagem e exploram a justaposi¢cdo de valores considerados
positivos pelo publico enunciatdrio. A revista apresenta entdo o ob-
jeto de valor em imagens retratando-lhe a ligacdo com uma boa escola,
familia estdvel, boa universidade, boa condicao financeira, além de usar,
por vezes, de alicerces semelhantes ao relatado acima, da construcio
profissional, quando a familia, por si s6, ja € considerada ilustre para o
publico enunciatério.

Figura 31 — Cenas familiares

ABRL. PAPSS

»

Adélia & Elis Regina, quartanistas de gindsio, em Porto Alegre

Fonte: Revista Veja, edicdo 842 e 386

A construcdo visual, em ambas as formas, conota valor maior ao
portador de sucesso e, junto ao textual, canaliza o enunciatdrio para a
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constru¢do do valor ideolégico que o enunciador idealizou. A revista se
utiliza desse artificio como forma de selar um vinculo com o enuncia-
tario, envolvendo por meio de inimeras constru¢des que justifiquem o
posto dado pela revista ao objeto de valor.

Conforme afirmado acima, a revista Veja apresenta o portador do
sucesso como uma figura que simboliza um universo em questdo. Nessa
linha de conduta, a constru¢do visual propde a comunhao de elementos
que perfazem este universo a fim de amparar a justificativa de tal sim-
bologia. Um sambista tem de estar no Sambddromo no Carnaval; um
canto romantico tem de ter contato com os outros, como em uma admi-
racdo mutua do universo.

Esse aspecto, de simbolizar um género, a revista, no que tange ao
texto, explora com veeméncia a tradu¢ido de um icone, além do ja ex-
plorado acima, em relacdo as manchetes. No transcorrer das matérias
segue a mesma linha comunicacional: “Osmar Santos simboliza hoje
uma tendéncia que comegou a surgir nas eleicdes (...) a participacdo
de artistas na politica. Osmar Santos, entre todos os artistas, e a falta
talvez de um politico que simbolize e catalise as manifestacdes, encarna
hoje o préprio movimento pelas diretas” (edicdo de 14 mar. 1984, a-
cerca de Osmar Santos). “Dificil acreditar que esse garoto de ascendén-
cia asidtica, miope, quase sempre metido num par de jeans e camisa
quadriculada, seja o epicentro de uma revolucao tecnoldgica e comer-
cial tdo profunda quanto a internet.” (edi¢do de 15 mar. 2000, acerca de
Jerry Yang)

Neste ultimo exemplo, fica caracterizada também uma questdo em
relacdo a postura da revista e a construcdo do perfil de sucesso. Veja
transmite ressalvas em relacdo a ser asidtico, miope e usar as roupas
jeans e quadriculada. O que seria correto, considerado um padrao nor-
mal de sucesso? Um americano de terno? E interessante como a revista
reduz o “Outro” até mesmo no sucesso. Nao se chame de preconceito,
mas sim de uma modulacao da revista a partir de valores especificos e
prerrogativas de sucesso.

Outro ponto a ser levantado € sobre a base das afirmacdes da revista:
de onde ela retira que Osmar Santos € o inico que simboliza as “diretas”
e que inexiste a presenca de um politico que a simbolize? E notério
saber que um tempo apos esta edi¢do, Veja publicou uma revista com
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o entdo congressista Ulisses Guimardes, em que se afirmava ser ele o
simbolo do movimento das “diretas” e da nova Constituicdo do Brasil.
O grupo analisado é composto de 34 capas, divididas em:

e 25 capas — artistas e entretenimento;
e 5 capas — esportistas;

e 4 capas — empresdrios/outros.

Existe acentuado enfoque em artistas e entretenimento que, por
meio de agendas mididticas, facilitam para a revista a exploracao da
imagem como objeto de valor, visto que j4 existe uma pré-constru¢ao
social positiva na relacdo enunciatario e objeto de valor. O mesmo
vale para esportistas, de notdrio conhecimento do ptiblico em geral. O
contrato enunciador-enunciatario fica consequentemente facilitado pela
pré-condi¢do anuida pelo enunciatdrio, que acaba por aceitar mais facil-
mente o exposto. A revista postula esse universo pela imagem sim-
bolizada de um personagem indo de encontro a agenda midiatica. Nas
34 matérias analisadas, o universo de todos os personagens apresenta-
dos era diretamente ligado a consumo, seja em termos de discos ven-
didos, periodo em cartaz em um teatro, faturamento com a profissao,
entre outros.

A.LB — Campeoes

Este grupo é composto de nove capas/reportagens, ilustradas abaixo:
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As aventuras de
Gisele Biindchen, a
gaiicha de 19 anos

que chegou a0 topo do
mundo da moda

e
APREgDEU

brasileira a0
topo da ginistica
mundial

www.bocc.ubi.pt

O HOMEM MAIS
VELOZ DO MUNDO

Fonte: Capas de Veja (conforme relacdo a seguir)
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N° edicdo Data Titulo/Capa

259 22/08/1973 O campedo Mequinho

679 09/09/1981 Piquet

722 07/07/1982 O campedo do humor

813 04/04/1984 Atleta de ouro

1047 28/09/1988 Bem Johnson

1048 05/10/1988 O lutador de ouro

1626 01/12/1999 A nimero 1

1690 07/03/2001 O perfil do vencedor

1848 07/04/2004 Como Daiane aprendeu a voar

Este grupo compde as reportagens que evidenciam o portador do
sucesso visto pela posicdo de campedo, numero 1, recordista na area
de atuacdo. Ele ndo representa o género como um todo, porém € a
expressdo maxima dele naquele determinado periodo. Este grupo € ca-
racterizado por portadores de sucesso nao tradicionais dentro do género
apresentado, mas que nao chegam a ser fendmenos.

Com trabalho 4rduo e dedicagdo intensa, alicercada por uma sim-
biose de fatores, como, por exemplo, o correto direcionamento por parte
dos dirigentes na carreira, atingiram o dpice: “Responsdvel direto pela
mudanca de Gisele de Horizontina para nova York e pela estratégia de
marketing que a ajudou a chegar ao topo, Casablancas... Gisele... gracas
a um plano detalhado de carreira que ele mesmo elaborou, a pedido dos
pais dela” (edi¢do de 1° dez. 1999, acerca de Gisele Biindchen).

A construgdo realizada em Veja evidencia um portador de sucesso
determinado e consciente de onde deseja chegar; muitos, antes de entrar
no universo em que galgou o sucesso, ndo haviam sequer trabalhado
nesse tipo de profissdo, como nos caso de Gisele Biindchen e Daiane
dos Santos, sendo esta ultima considerada uma atleta tardia no mundo
da gindstica, que, porém, apds a entrada “decolou” para o dpice: “Esse
¢ mais um ponto em que Daiane dos Santos contradiz o figurino tradi-
cional da gindstica. Quando comecou a treinar, aos 12 anos, ela ja era
mulher... ndo conheco nenhuma outra ginasta que tenha comecgado a
treinar apds a menarca e tenha atingido nivel internacional” (edi¢do de
7 abr. 2004, acerca de Daiane dos Santos).

O textual e o visual enredam num universo impar uma forma de
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vida que diferencia todos os portadores de sucesso apresentados de ou-
tras pessoas que fazem parte de seu nicleo de destaque. As concepcoes
construidas por meio de textos e imagens sdo justamente articuladas
pelo enunciador a fim de convencer o enunciatdrio a aceitar a figura
do campedo. Neste grupo, as imagens estdo sempre correlacionando
o objeto de valor, portador de sucesso, a outros campedes, nimeros 1,
do passado. No caso de Gisele Biindchen, a comparagdo € com ou-
tras “supermodelos”; no caso de Ben Johnson com outros recordistas
olimpicos; na matéria de Luiz Fernando Verissimo a comparagdo € com
outros escritores.

Figura 33 — Entre vencedores

brasileira (sim. adelescente winda,
com toda aquela exuberfincia de
atributos) aparece ac lado de vete-
ranas comio Claudia Schiffer. Nao-
mi Campbell ¢ Kate Moss, no time
dos “rostos do séculy”. Gisele se
destaca pelo fato de, ao contrino
das outras beldades, ser uma es-
rela ascendente, tma novidade
nas passarelas. Apontada ne Eu
ropa e nus Estados Unidos como
a modelo pamero 1 do mundo
an momento, (o1 neste final de
ano — mals precisamente no
desfile das colegées de prima-
vera-verao em Nova York, Mi-
lio e Paris — que a estrela de
Gisele atingin aquele estigio
de  luminpsidade extrema.
“Gisele chegou an 1opo por- .
que tem o visual certona ho- S0
ri cerna, Sua carmreira esti
apenas comegando™, diz o empresirio

Fonte: Revista Veja, edicdo 1.626

“0 Analista de Bagé ja foi lido por cerca de meio milhdo de pessoas
e, gracas a ele, Luiz Fernando conseguiu, em menos de um ano, percor-
rer uma trilha de sucesso a qual seu pai, o romancista Erico Verissimo,
morto em 1975, levou mais de uma década para cobrir... Desbancou O
Que E Isso Companheiro? do guerrilheiro sensivel Fernando Gabeira,
que levou trés anos para bater a casa dos 100.000 exemplares vendi-
dos. Enfrentou até mesmo a reedicdo do grande classico da produgao
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de Jorge Amado, Capitdes da Areia, que em dezoito meses ainda nao
vendeu 50.000 cépias” (edi¢do de 7 jul. 1982, acerca de Luiz Fernando
Verissimo).

Em todos os casos apresentados, o portador de sucesso detém essa
condi¢do justamente por inserir novos patamares dentro de seu nicleo
de habilidade. Ben Johnson correu mais velozmente; Daiane “pulou”
mais alto; Aurélio Miguel lutou mais bravamente; Ricardo Prado é con-
siderado o atleta perfeito: “O Empresario Abilio Diniz tem duas ob-
sessOes na vida... sua outra obsessdo era tirar o grupo Pao de Acucar da
bancarrota e transforma-lo na maior rede do pais. Conseguiu” (edi¢ao
de 7 mar. 2001 acerca do empresario Abilio Diniz).

Figura 34 — Novo Patamar

Uma vida em menos de um segundo

Para realizar o duple twist estendide, Daiane dos Santos
emprega fundamentos aprendidos em nove anos de treino
Hoje ela e 2 unica no mundo a dar esse salto, que
pretende mostrar nas Olimpiadas de Atenas i

8 clns — professocas pariiculares mil- Gt para M o coogiie, sem en- s
sistram a8 matgna do ensico médio  gordus rew Quarsds o inve-

Uma vida em menos de um ségundo
Paravealar o duplo. mam:;iﬂo.mhwhm

vejn 7o skl 2004 85

Fonte: Revista Veja, edicao 1.848

Uma forte caracteristica no grupo Campedes € a intensidade com
que a revista Veja estimula, por meio de seu texto verbal e visual, o
dificil percurso para ser um campedo. Esse € o ponto que constréi o
simulacro de sucesso do grupo. Todos os portadores de sucesso neste
caso tém rotina estafante, acima da média da pessoa comum, fator bas-
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tante discutido pelo enunciador, atingindo, por vezes, quase a totalidade
da matéria interna, como, exemplo, na reportagem de Ricardo Prado. O
texto € construido pelo enunciador, portanto, para convencer o enuncia-
tario e ndo deixar davidas em relacdo a condi¢do impar do objeto de
valor: “Prado j4 dedicou quinze anos, ou trés quartos de toda sua vida, a
um objetivo Unico e obsessivo: mover-se cada vez mais depressa dentro
da 4gua. Para isso, ele nada 20 quildmetros por dia — ou seja, atravessa
400 vezes uma piscina de 50 metros — e passa um minimo de 6 horas
diarias olhando para a faixa preta no fundo da piscina... as 6 horas da
manha... Prado estd nadando” (edig@o de 4 abr. 1984).

Os prognésticos futuros em relacdo aos personagens que ilustram
0 sucesso sdo sempre otimistas, mesmo quando conservadores, € me-
lhores que o passado, ou seja, hd um incremento positivo na vida do
portador do sucesso. Invariavelmente, a revista ilustra a nova condi¢ao
financeira do objeto de valor e, consequentemente, sua capacidade de
consumo ampliada, ndo ficando, portanto, somente construido um si-
mulacro de sucesso sobre os patamares do nicleo profissional do por-
tador de sucesso em questdo, mas também em relacdo a vida pessoal e
novas aquisi¢cdes e oportunidades financeiras ao atingir o patamar em
questdo: “Fora da equipe olimpica, Aurélio partiu em 1984 para um
estagio no Japdo... e de la partiu para uma série de campeonatos na
Europa. Fez tudo por conta prépria... Desde 1984, também, Aurélio
treina na Pirelli... A Pirelli lhe garante assisténcia médica e lhe cobre
os custos das passagens aéreas. Ele ganha um saldrio de pouco mais
de 50.000 cruzados para dar aulas” (edi¢do de 5 out. 1988, acerca do
judoca Aurélio Miguel).

O que é questiondvel neste grupo é a forma de construcdo do simu-
lacro de sucesso, que exclui nitidamente outros perfis como campedes.
Os campedes sdo ativos, trabalham e se esforcam muito, levam vida
corrida e possuem metas, em curto, médio e longo prazo. Nao existe
o campedo sedentdrio, que trabalha pouco, esforca-se pouco, leva uma
vida pacata, tranquila e sem metas a ser cumpridas em determinado
prazo. Neste caso, existe a construcdo de uma figura de perdedor, ca-
racterizado justamente pela “pessoa normal”, que a prépria revista in-
siste em ndo esquecer de colocar: “Quando termina, ja estd na hora de
pegar o plantdo das pessoas normais” (edi¢ao de 4 abr. 1984, acerca do
nadador Ricardo Prado).
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No grupo dos Campedes, ha 9 capas, divididas em:
e 2 capas — artistas e entretenimento;
e 6 capas — esportistas;

e | capa — empresarios/outros.

Neste grupo encontramos novamente a tentativa do enunciador em
estreitar o contrato comunicacional com o enunciatirio. Com enfoque
maior em esportistas, as capas e matérias surgem em periodos de de-
cisdo nas disputas nos esporte presentes na agenda mididtica, sejam
Olimpiadas, titulos mundiais, pan-americanos, entre outros.

Tais periodos sdo marcados pela busca, por parte do enunciatério,
de maiores informagdes acerca desses esportistas. Em relacao aos artis-
tas, Gisele Biindchen é uma “supermodelo”; Luiz Fernando Verissimo,
famoso jornalista e escritor; Abilio Diniz, o maior varejista individual
do Brasil, estando todos incluidos também, recorrentemente, nesta
agenda mididtica.

A.L.C — Fenomenos

O terceiro grupo a ser apresentado e analisado é o dos “Fendmenos”,
composto de cinco capas/reportagens, ilustradas a seguir:
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Figura 35 — Fendmenos
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Fonte: Capas de Veja (conforme relagdo a seguir)

Titulo/Capa

O fendmeno Sandra

O Ratinho que ruge

O fend6meno

O fendmeno Roseana

O homem que explica o mundo

Aqui estdo reportagens que evidenciam o portador do sucesso em
fun¢do da posicdo emergente no universo do sucesso. A prépria re-
vista os intitula “fendmenos”, referindo-se sempre a um marco recente
da vida que os projetou no universo de sucesso, intrinseco a agenda
mididtica: “Com um blog na internet que ja recebeu mais de 1 milhao
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de contribui¢cdes e um livro... que estd ha 29 semanas na lista dos mais
vendidos do jornal americano New York Times” (edicao de 16 nov. 2005,
acerca do economista Steven Levitt). “(...) e a professora Sandra Caval-
canti, da noite de terga-feira para a madrugada de quarta, no programa
Sem Censura, da TV Globo... Sandra e Miro foram noticia de primeira
pagina em todos os jornais do Rio” (edi¢do de 28 abr. 1982, acerca de
Sandra Cavalcanti).

O portador de sucesso recebe, no texto do enunciador, uma série de
atributos ligados a nimeros de agéncias “idoneas” de pesquisa, como
Ibope, Gallup, cifras milionarias em vendas de artigos diversos e, acima
de tudo, comprovacdo de alta projecdo na midia. Além do marco re-
cente na vida que foi decisivo para justificar a capa de Veja, outra ca-
racteristica desses portadores de sucesso € estar conseguindo destaque
com propostas que rompem com o universo considerado “normal”.

Eles encontram na diferenca justamente o caminho do sucesso: “Ela
tinha tudo para ndio emplacar no time das estrelas nacionais. E filha de
uma oligarquia que hd mais de trés décadas manda num dos Estados
mais atrasados e pobres do Brasil. Seu pai deixou o Paldcio do Planalto
com uma inflacdo escandalosa e indices de popularidade de dar d6. Tem
saude fragil. Ja passou doze vezes pela mesa de cirurgia. Sua carreira
politica comegou hd apenas onze anos... enfrentou sua primeira eleicao
pelo PFL, um dos partidos menos populares do Brasil. Mas Roseana
Sarney Murad, 48 anos, casada, uma filha adotiva e dois netos, é o
fendmeno da temporada” (edi¢do de 14 nov. 2001 acerca de Roseana
Sarney).

“No dia seguinte os jornais cariocas € o noticidrio da TV Globo
traduziam o espanto, quando ndo a indignacdo, com a sentenca popular
— o publico, mais uma vez, insistia em desapontar os especialistas...
Sandra, segundo o gréfico, havia melhorado a posi¢do...” (edi¢ao de 28
abr. 1982, acerca de Sandra Cavalcanti).

Por se tratar, em tempo, de figuras novas com rdpida ascensao no
que tange a expressividade na grande agenda mididtica e uma auséncia
de retrospecto de sucesso, a revista comumente postula a divida em
relacdo as proximas etapas da vida desses portadores de sucesso. Em
um cendrio sempre otimista, Veja os coloca muito préximos de niveis
maximos, por vezes determinados pela prépria revista, ou apresentada
por meio de estatisticas: “Em 2003 ele ganhou a prestigiosa medalha
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John Bates Clark... ndo é um prémio qualquer... € uma espécie de ante-
sala do Prémio Nobel. Quando se combinam, como no caso de Levitt,
a medalha Clark e uma cadeira na Universidade de Chicago, as chances
de ganhar o Nobel dobram. Portanto ndo serd surpresa se nos proximos
anos Steven Levitt for agraciado com o prémio...” (edicdo de 16 nov.,
acerca do economista Steven Levitt).

“Sera preciso que continue mostrando esta forca nos préximos dias
e semanas, para que o seu sonho de 1984 ndo tenha de ser adiado para
1988... o fendmeno Hart parece reunir todas as condi¢cdes para agitar
este ano eleitoral e, eventualmente, o resto da década de 80 na politica
americana” (edi¢ao de 21 mar. 1984, acerca de Gary Hart).

A causa comum para o crescimento fenomenal deste portador de
sucesso € sempre justificada, pelo enunciador, com a existéncia de uma
visdo diferenciada por parte do grande publico em relagdo aos porta-
dores de sucesso — em poucas palavras, as pessoas descobrem neles
particularidades que faltam aos demais: “Os eleitores democratas estao
vendo nele algo que estavam esperando e ndo encontram nos demais”
(edicdo de 21 mar. 1984, acerca de Gary Hart).

Outra caracteristica que se repete na constru¢do dessas figuras de
sucesso € ser consideradas celebridades. Essa caracteristica é contro-
versa quando se fala de um representante de uma congregacao religiosa,
no caso de Marcelo Rossi, da Igreja Catdlica Apostélica Romana. Na
matéria sobre o padre, a revista chega a relacionar a fungao de sacerdote
religioso com a de um artista, por meio de um paragrafo em que deixa
nitida tal “convergéncia de papéis”: “Esta tudo 14, pronto para passar
pelo crivo do catdlico mais ferrenho. Mas quando o padre irrompe no
palco, quer dizer, no altar, sob aplausos e assobios da platéia, ndo & difi-
cil perceber que se estd diante de um evento diferente. Cada celebragcao
¢ um megaespeticulo” (edicao de 4 nov. 1998, acerca do padre Marcelo
Rossi).

Ao visualizar as capas do referido grupo, vemos também, no plano
de expressdo, pessoas felizes, tranquilas e sorridentes. A presenca do
azul, que representa, em estudos de cor, a tranquilidade, traduz confi-
an¢a no bom momento porque esses portadores de sucesso estdo pas-
sando. O texto interno, da matéria, percorre o0 mesmo sentido, rei-
terando essa condi¢do do portador de sucesso.

Outro fato que a revista apresenta estd ligado a postura neoliberal,
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em que, por meio do texto da reportagem, Veja deixa clara a posicdo a
ser tomada sobre assuntos da drea economica e social: “Ela saneou as
financas do Estado, cortou a folha salarial do funcionalismo e nao da
aumento real de saldrio aos 94.000 servidores publicos para manter o
equilibrio fiscal. Extinguiu empresas publicas, gerando uma economia
de 170 milhdes de reais, e privatizou algumas estatais” (edicao de 14
nov. 2001, acerca de Roseana Sarney).
Neste grupo, ha cinco capas, divididas em:

2 capas — politicos (em disputa eleitoral);

e | capa — entretenimento (apresentador de televisao);

1 capa — padre (religioso);
e | capa — economista.

A revista Veja, portanto, novamente busca as facilidades da agenda
mididtica como suporte na apresentacdo de objetos de valor, os porta-
dores de sucesso. Veja ndo traz algo novo, somente “mais do mesmo”.

Em todos os casos analisados neste grupo, Veja ndo transmite com
profundidade as qualidades de cada portador de sucesso apresentado,
mas, pelo contrério, a matéria gira em torno dos notdveis nimeros obti-
dos dentro do universo em que ele participa. Este portador de sucesso,
caracterizado como fendmeno, assemelha-se mais com um produto a
ser vendido do que realmente a figura de pessoa diferenciada.

A.LD - Reis

O grupo a ser analisado € composto de sete capas/reportagens, ilustradas
a seguir.
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Figura 36 — Reis
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Fonte: capas de Veja (conforme relagdo a seguir)
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N° edicdo Data Titulo/Capa

197 14/06/1972 O Rei da CBD

645 14/01/1981 Danuza Ledo

766 11/05/1983 Rita, rainha do rock

1319 22/12/1993 Pelé S. A.

1336 20/04/1994 A Primeira-Dama da Noticia
1613 01/09/1999 O Rei do ensino

1832 10/12/2003 O rei na intimidade

Este grupo aborda reportagens que evidenciam o portador do suces-
so como um rei, apresentado-o como tal. Todos os personagens/objetos
de valor, mostrados pela revista, teriam a possibilidade de estar en-
quadrados em outros grupos por algumas caracteristicas apresentadas
nas matérias, porém, o que os enquadra dentro deste grupo, além da
prépria nomeacgdo de Veja, € a capacidade desses objetos de valor de ser
vitoriosos nao somente em um ponto, num género especifico. Eles se
destacam em duas ou mais dreas, 0 que 0s tornam pessoas com poder
maior, além de uUnicos: Pelé tem sucesso com o futebol € com as em-
presas; Ronaldo, no futebol, em marketing pessoal e em superacdo
médica, quando de contratura no joelho, chegando a ganhar o prémio
“retorno do ano” realizado por uma revista, disputado mundialmente.
Joao Havelange € dirigente (CBD) e empresario (Viacdo Cometa), Di
Génio € lider em numero de estudantes matriculados regularmente em
trés grupos distintos: escola, cursinho e universidade: “Danuza Ledo
dirige no Hippopotamus a bela noite do Rio com a mesma elegincia
de manequim com que circulou pelo mundo” (edicao de 14 jan. 1981,
acerca de Danuza Ledo).

Os reis sdo unicos, pois sO eles det€m diversas vitorias em dife-
rentes areas, diferente da constru¢do de sucesso encontrada no grupo
Campedes, por exemplo, em que a figura de sucesso tem destaque maior
em apenas uma drea de atuacdo. A consequéncia dessa direcdo ideold-
gica é uma série de caracteristicas que constroem a figura de rei. Os
textos verbais e visuais das matérias sdao compostos pelo enunciador
com a finalidade de transmitir ao enunciatario figuras de sucesso com
capacidades multiplas e, como tal, fazer coisas que ninguém consegue
fazer: “Ao contrdrio desses artistas, porém, Rita ndo somou em sua
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turné temporadas em locais de porte médio, como o Canecio carioca e
o Anhembi, em Sao Paulo. Levou seu espeticulo apenas aos estadios de
futebol e grandes gindsios numa consagracio sem precedentes” (edi¢ao
de 11 mai. 1983, acerca de Rita Lee).

Outra caracteristica do grupo € o livre acesso ao poder, porém, de
modo diverso de outros grupos apresentados, a figura de sucesso aqui
tem certa condi¢do de superioridade em relagdo as figuras que repre-
sentam o poder em uma sociedade. Veem-se, dessa forma, governantes,
chefes de estado, celebridades, grandes empresarios, entre outros, nutrir
admira¢do e nocao de superioridade das figuras de sucesso em relagdao
a si mesmas. Isso ajuda na constru¢do de um poder de rei, maior e tota-
litdrio, ndo em um sentido de regras a ser impostas por ele (fato que em
algumas figuras de sucesso aparece como trago caracteristico), mas em
posicdo de popularidade e reconhecimento notério dos portadores do
sucesso, que estdo acima destas figuras que representam o poder para a
sociedade.

Figura 37 — Intimidade com o poder
SeE . = W P

“Pelé € muito mais famoso do que se imagina. Levado por com-
promissos empresariais, o brasileiro Edson Arantes do Nascimento car-
regou Pelé a 42 paises sO neste ano. Avistou-se com vinte chefes de
estado. Quase todos, humildemente, pediram seu autégrafo... o time de
Papas com quem Pelé conversou... bateu bola no jardim da casa branca
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com os presidentes americanos, tocou violao com John Lennon e can-
tou em casa com Elton John e Mick Jagger em Nova York... para juntar
mais gente famosa, s6 promovendo num mesmo dia e local a entrega do
Oscar, a coroacio de um rei na Inglaterra e uma assembléia da ONU”
(edicao de 22 dez. 1993, acerca de Edson Arantes do Nascimento).

Neste grupo, posicionam-se também as capas e matérias em que sao
apresentadas as figuras nomeadas pela revista como “rainha” e “primei-
ra-dama”. Incluiram-se neste grupo por apresentarem as mesmas car-
acteristicas dos chamados reis. Elas concentram em si igual poder em
relacdo a um personagem considerado rei; ndo sdo esposas de um rei,
pois detém reinado préprio.

Reis, rainhas e primeiras-damas estdo, portanto, na construgcdo de
sucesso apresentada pala revista, no mesmo patamar: ‘“Roberto Carlos
tanto pode que vai seguir os passos de Rita, a partir do proximo dia
17, dois dias apenas depois do encerramento da turné de Rita, ele es-
tard inaugurando a sua propria, em Brasilia, com a mesma ambic¢do de
apresentar-se em amplos espacos... Também o rei estard entrando na era
das grandes excursodes para grandes publicos” (edi¢dao de 11 mai. 1983,
acerca de Rita Lee).

Fato relevante é que em todos os personagens apresentados existe
como caracteristica pessoal alto poder de consumo. Isso ndo quer dizer
que a pessoa seja rica, pois, assim como um rei que pode nao ter riqueza
material prépria, saberd usufruir bem a que recolhe com os suditos, e
entre estes se encontram figuras de poder da sociedade.

E comum entfio, neste grupo, as figuras de sucesso terem a imagem
correlacionada com negociacdes consideradas diferenciadas, obtendo
sempre beneficios em relacdo ao padrdo de uma sociedade, com con-
tratos vantajosos. Em contrapartida, a postura dessas figuras de sucesso
€ como as de um rei: recebem o que lhes é de direito em fungdo da
colocacdo na sociedade: “Com talentos e amizades em Brasilia, ele
amealhou um patrimonio de 200 milhdes de reais no ramo da educac¢do”
(edicdo de 1° set. 1999, acerca de Jodo Carlos Di Génio).

Um rei ndo é questionado. Por vezes humildes, porém quando ne-
cessdrio se assentam no trono e advertem lembrando quem sdo, com im-
ponente supremacia, € muitas vezes simplicidade: “Di Génio afirma que
suas relagdes em Brasilia jamais lhe renderam uma s6 oportunidade de
negdcios — ‘Eu me relaciono com alguns politicos porque gosto deles,
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da mesma forma que me dou com médicos professores, engenheiros’.”
“Aos 60 anos de idade, o empresdrio é tdo modesto para explicar seu
sucesso quanto os nimeros de sua organizagdo. Até pouco tempo atrés,
atribuia seus feitos ao fato de ser um homem genial. Mudou de opinido.
Diz que todo seu segredo reside em sua incrivel capacidade de obser-
vacdo” (edig¢do de 1° set. 1999, acerca de Jodo Carlos Di Génio).

Neste grupo ha sete capas, divididas em:

e 3 capas — entretenimento;
e 2 capas — empresdrios;

e 2 capas — esportistas.

Todas as figuras apresentadas aqui fazem tanto ou mais sucesso nas
areas distintas apresentadas até a atualidade, alguns deles chegaram a
ampliar o campo de projecdo. Novamente, Veja aprofunda o ja explo-
rado na agenda mididtica para construir a imagem da figura de sucesso,
buscando apoiar-se no objeto de valor para facilitar o contrato entre
enunciador e enunciatdrio, possibilitando maior credibilidade no pro-
cesso de fazer crer.

A.LE — Os Mais Ricos

Grupo composto de quatro capas/reportagens ilustradas a seguir.
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Bill Gatos vira o hom,
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a entrar na |i:
mais ricos do:mundo

Fonte: Capas de Veja (conforme relacio a seguir)

N° edicdo Data

995 30/09/1987
1.201 25/09/1991
1.400 12/07/1995
1.744 27/03/2002

Titulo/Capa

O homem mais rico do Brasil

Xuxa: A loirinha de 19 milhdes de délares
Bill Gates

A loiraga de 250 milhdes

Neste grupo estdo as reportagens que evidenciam o portador do
sucesso posicionando-o como “o mais rico financeiramente”. Ha 4
revistas, e em duas delas repete-se a mesma figura de sucesso, Maria
da Graca Xuxa Meneghel, popularmente conhecida como “Xuxa”. Em
primeiro lugar nota-se que este grupo apresenta 0 homem mais rico do
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mundo, o homem mais rico do Brasil, e a mulher brasileira mais rica
dentro do mundo artistico. Neste nucleo, o portador de sucesso € a-
presentado como detentor de fortuna extraordindria, com base em uma
mesma fonte de informacgdes para realizar tal afirmacdo, o ranking de
duas revistas americanas, Forbes e Fortune: “Conforme um levanta-
mento da revista americana Forbes, especializada em economia, até o
final de 1991 Xuxa... segundo a Forbes, Xuxa € 37* mais rica...” (edi¢ao
de 25 set. 1991, acerca de Maria da Graca Xuxa Meneghel). “Gates...
ele encabegava na semana passada a famosa lista dos dez homens mais
ricos do planeta publicada todos os anos pela revista americana Forbes”
(edicdo de 12 jul. 1995, acerca de Bill Gates). “(...) ao ser incluido si-
multaneamente em duas listas... numa divulgada pela revista americana
Fortune, que lhe atribui... a outra lista, feita pela revista Forbes” (edi¢do
de 30 set. 1987, reportagem sobre Sebastido Camargo).

As matérias ndo sdo direcionadas a apresentar extravagancias pes-
soais das figuras de sucesso. O enunciador opta em transmitir ao enun-
ciatdrio a histéria sobre a aquisicdo de tal patrimdnio pessoal e elu-
cidar como estd composta atualmente essa fortuna. Em cada um dos
casos apresentados, Veja traduz por meio de adjetivos a postura prin-
cipal dessa figura de sucesso. Em todos os casos sdo apresentadas as
personagens de sucesso como pessoas simples, sem grandes excentri-
cidades, e que t€ém em comum caracteristicas como obstinacdo, estdo a
frente de seu tempo, rejeitam a exploracdo de vida pessoal e sao em-
presarios. Xuxa, apesar de apresentadora de televisdo, € incluida na ca-
tegoria de empresdria, pois a revista afirma que a maior parcela de seu
patrimdnio surgiu do licenciamento de sua imagem com a Xuxa Mar-
cas, empresa da apresentadora. Essa caracteristica de livre iniciativa, de
sair de uma condic@o humilde e se tornar o mais rico, é extremamente
explorada pela revista, mesmo nao sendo ela uma verdade indubitavel.
A forma como é demonstrado o inicio da carreira dos personagens €
questiondvel. Os pais de Bill Gates, apesar de ocupar bons cargos em
suas profissdes, sdo subestimados: “Pressionado pelo rigor excessivo do
pai, um advogado renomado na costa oeste, € pelas cobrancas escolares
da mae, diretora da Universidade do Estado de Washington™.

Em relacdo a Sebastido Camargo, a revista afirma que o constru-
tor iniciou as atividades apds a esposa ter perdido o pai, que ndo lhe
deixara muita coisa: “ele foi trabalhar como chofer de caminhdo numa
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pequena construtora de estradas porque o pai morreu deixando a mae
alguns sobrenomes pomposos, dez filhos pequenos para criar — e um
sitio sem valor como unico legado material”. Fato € que a familia em
questdo, a Almeida Prado, era influente na época, possuidora de terras e
precursora da cafeicultura no Estado de Sdo Paulo, além de detentores
do antigo Banco do Estado. Familia influente na politica, o que favore-
ceu o crescimento de Sebastido Camargo, visto que, conforme a prépria
revista apresenta, enriqueceu com a execugao de obras publicas.

Em relagdo as duas figuras de sucesso brasileiras apresentadas,
Xuxa e Sebastido Camargo, existe de igual o medo da criminalidade,
uma sensacao de inseguranca, principalmente o medo de sequestros. A
revista chega a insinuar uma infelicidade por parte de Sebastido Ca-
margo ao saber que seu nome figurava, nas revistas americanas, entre
os homens mais ricos, com medo de atentados. Outra similaridade ex-
istente somente nos dois brasileiros € o destaque na contratacdo de par-
entes para auxiliar na administra¢do do patrimdnio.

Conforme citado acima, enquanto Bill Gates, norte-americano,
transparece profissionalismo e genialidade, os mais ricos brasileiros
transparecem oportunismo. Sebastido Camargo € a figura do interio-
rano que, sem estudo, apenas com o primdrio, montou uma empresa de
obras em uma pequena cidade (Jau, SP) e se tornou o homem mais rico
do Brasil. Sobre Xuxa, ndo existem afirmagdes sobre estudos, sabe-se
somente que era uma adolescente saida do interior do Rio Grande do Sul
e que foi para o Rio de Janeiro tentar a vida como modelo. Em relacdo
a Bill Gates, a revista enfatiza o curso em Harvard, que fora trancado
ao final do 2° ano para dar inicio a uma nova iniciativa, a Microsoft,
empresa inspirada nos estudo realizados na faculdade.

As imagens construidas, portanto, parecem fazer menores os brasi-
leiros em relacdo ao americano, e essa construcdo se intensifica com
afirmacdes da revista: “Pela observacao de sua trajetoria, verifica-se que
o empreiteiro de Itaipu torna-se empresario do aluminio com a mesma
disposicdo e oportunidade com que trocou as camisas... ‘Sebastido Ca-
margo é um exemplo de oportunista’, completa Paulo Richer”. “.‘Desde
o comeco da carreira Xuxa sempre foi um burro de carga, trabalhava
muito e podia-se perceber que iria vencer a qualquer custo’ — diz o fot6-
grafo carioca” (edicdo de 25 set. 1991, acerca de Maria da Graga Xuxa
Meneghel). “A chegada de Bill Gates a lista dos biliarddrios marca a

www.bocc.ubi.pt



A Construgdo do Sucesso na Revista Veja 97

explosdao de um novo tipo de riqueza... ficou rico tendo idéias” (edi¢ao
de 12 jul. 1995, acerca de Bill Gates).

Em relacdo as capas, em todas se repete o texto verbal — a manchete
— na cor amarela, que remete ao ouro, portanto, sinal de riqueza. E
importante notar a conotacdo de cada capa: Bill Gates estd defronte a
um painel colorido, ligando a imagem a computag¢do, ao fluxo de infor-
macoes, a tecnologia e agilidade. No caso de Sebastido Camargo, nota-
se a figura estdtica de um senhor idoso, com olhar distante e cachimbo
na boca, fazendo referéncia, portanto, a tranquilidade e maturidade da
figura apresentada.

Como fundo na imagem, aparece o mapa-mundi, estando Sebastido
Camargo ocupando justamente o local no mapa em que estaria o Brasil.
A imagem transmite a capacidade do brasileiro apresentado em ampliar
a drea de atuacdo para outros paises do mundo, aumentando, assim, os
dominios do “império” (termo que a propria revista usa).

A melhor comparagdo fica nas duas edicdes de Xuxa. Na primeira,
ela é a “loirinha” de 19 milhdes de ddlares, com olhar oportunista e
orgulhosa de si, além de estar usando uma tiara infantil — uma Xuxa
infantilizada. Na segunda, a capa em fundo em azul remete a tranquili-
dade; o logotipo Veja esta em dourado, cor que, assim como o amarelo,
remete ao ouro e, consequentemente, a riqueza. Xuxa apresenta-se em
uma foto que transparece uma pessoa madura e confiante de si, uma
Xuxa “mulher”. O texto verbal adjetiva agora a nova Xuxa como a
“loiraca” de 250 milhdes de dolares.

Fica entdo a duvida: ela deixou de ser “loirinha” para ser “loiraca”
pelo amadurecimento pessoal ou enriquecimento patrimonial? No texto
da segunda edicao, o enunciador afirma ser as duas coisas juntas, uma
alicerca a outra, ao passo que Xuxa com o passar dos anos se tornou
uma mulher mais bela com patrimdnio pessoal que s6 aumenta.
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Figura 39 — Xuxa

Fonte: Revista Veja, edi¢do 1.201 e 1.744

“Além de ter uma conta bancdria miliondria, Xuxa chega aos 39
anos — a ser completados nesta quarta-feira, 27 — numa forma fisica
embasbacante. A loiraca de 1,77 metro estd muito mais bonita do que
era aos 20 anos... quando ainda era modelo” (edig¢do de 25 set. 1991,
acerca de Maria da Graga Xuxa Meneghel).

Neste grupo, hd quatro capas, divididas em:

e 2 capas — entretenimento/empresdria;

e 2 capas — empresarios.

Aqui, as figuras de sucesso haviam ganho atencdo da midia por meio
da revista Forbes e da Fortune. Veja explorou esse momento diferen-
ciado a fim de expor ainda mais a vida dessas pessoas, adjetivando os
brasileiros como oportunistas € o americano como genial, o novo perfil
de empreendedor.

Por haver alguns anos de diferenca entre uma e outra publicacdo,
fica apagado esse tipo de relacdo na mente do leitor, porém, quando
juntas, revelam a visao negativa em relagdo ao empreendedor brasileiro.
Comum em todos € a pré-atividade, o trabalho multinacional e os mi-
Ihdes (bilhdes) de dolares que recheiam o patrimdnio pessoal.
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A.LF — Génios

Este grupo é composto de trés capas/reportagens, ilustradas abaixo

Flgura 40 - Gemos

Fonte Capas de Veja, edlgao 1.132; 1.169 e 1.340

N° edicado Data Titulo/Capa

1132 30/05/1990 Exclusivo Jodo Gilberto

1169 13/02/1991 Jodozinho Trinta: Um Génio do Povo
1340 18/05/1994 Romario: O Génio Casca Grossa

Este grupo engloba as reportagens que mostram o portador do suces-
so em uma condicao considerada genial. A revista evidencia por meio
de afirmacdo cabal, seja da chamada de capa, seja no texto da matéria in-
terna, a condi¢do de génio desse portador de sucesso: “Jodozinho Trinta
¢ um desses génios” (edicdo de 13 fev. 1991). “Jodo Gilberto... & re-
conhecido mundialmente por ser um musico genial” (edi¢do de 30 mai.
1990).

Veja constréi o perfil de sucesso, atestando a essas figuras uma con-
dicao de unanimidade em relag@o a drea de atuagdo profissional.

Essas figuras ndo tém mais o que provar a ninguém, nao existem
duvidas acerca de sua competéncia e, consequentemente, o reconheci-
mento provém dessa genialidade: “Com sete primeiros lugares e meia
dazia de vice-campeonatos, ele ja ganhou o ndmero suficiente de pré-
mios... que nio ficou lugar para a divida: Jodozinho Trinta” (edicdo de
13 fev. 1991).

www.bocc.ubi.pt



100 Eduardo Paes de Barros

Em relagdo ao comportamento pessoal, todas as figuras apresen-
tadas sdo diferenciadas, consideradas excéntricas, mas a revista as de-
fende, afirmando que tais excentricidades sao parte desse mundo e nao
fazem mal a ninguém: “Jodo Gilberto Prado Pereira de Oliveira quando
gravava seu LP, no Rio: talento maior que a aura de excentricidade”
(edi¢cdo de 30 mai. 1990).

Com espirito dominante, disfarcado em uma figura por vezes parci-
moniosa, o portador de sucesso neste grupo coleciona uma série de de-
safetos, que ndo sdo considerados inimigos visto que o admiram. O
génio €, portanto, aquela figura dificil, de personalidade forte e que de-
seja tudo de seu jeito.

Foge sempre do padrao de conduta imposto a todos e ainda assim é
bem aceito pelo reconhecido mérito na drea em que atua: “Seus shows
sdo raros — e, quando se apresenta, o suspense sobre se ele vai aparecer
ou dar o bolo s6 se encerra no momento em que entra no palco... muitas
vezes € 0 som que ndo agrada... mas também pode ser um fato mais
trivial, como o que atrasou durante horas um show seu na Bahia, em
1978: Joao Gilberto ficou indeciso entre vestir uma calca azul e outra
verde — se escolhesse uma, a outra poderia ficar triste” (edi¢ao de 30
mai. 1990).

E comum faltar a compromissos, utilizar meios diferentes para al-
cancar o que desejam e ter relacdes pessoais com um espectro amplo
de pessoas de posi¢des sociais e ideoldgicas opostas: de pobres a ri-
cos, de policiais a criminosos, de garcons a celebridades: “Na porta
da casa da familia, a imensa frota de carros de vizinhos, amigos e pa-
rentes presentes ao ato podia ser classificada em duas categorias: ou
eram grotescas carcacgas sobre rodas, Brasilia e Variant, ou importa-
dos dltimo modelo. Romdrio era o Unico entre os 200 convidados a
se dar bem com os donos dos dois tipos de automével” (edicdo de 18
mai. 1994). Desse tipo de figura se espera algo diferente, inovador e
marcante, mesmo quando o trabalho exige “mais do mesmo”, como no
caso de Jodo Gilberto e a Bossa Nova.

Como a condicdo de genialidade provém do mérito profissional, o
texto visual explora principalmente “os génios em agdo”, colocando
nas matérias internas imagens de pagina inteira desses portadores de
sucesso, evidenciando ao enunciador uma condi¢ao de privilégio em re-
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lagd@o ao enunciatario, ao permitir visualizar tal genialidade nas paginas

da revista.
O enunciatdrio apresenta, portanto, o impacto de imagens préximas,
que somente alguém intimo aos génios conseguiria fazer.

Figura 41 — Genialidades
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Fonte: Revista Veja, edi¢dao 1.340
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o ééﬁg;;as
cortadas na
avenida

Com Alice no Brasil das Marsy illas,
i gendad Joiomanka Trimia imventa wnn folla que
sermura o iy degol em e

Fonte: Revista Veja, edi¢do 1.169

Veja coloca-se nessa condicao especial e reitera, por meio de texto e
imagem, uma comunica¢do que refor¢a o papel dominante no contrato
comunicacional. A intimidade que a revista expde minimiza qualquer
indagacdo de suspeitas em relacio as informagdes veiculadas e facilita,
entdo, a absor¢do de ideias pelo enunciatario.

Tema recorrente, a revista apresenta nimeros e capacidade de con-
sumo de cada um desses gé€nios, apresentando o patrimdnio e habitos
de consumo, a maioria das vezes excéntricos e caros. Por mais simples
que seja a vida do génio, a revista mostra uma condi¢@o impar, diferente
dos padrdes da sociedade — principalmente quando comparados a classe
média brasileira.

No grupo apresentado ha trés capas, divididas em:

e 2 capas — entretenimento;
e | capa — esportes.

Nos trés casos, a revista apresenta figuras diferenciadas e notdrias.
Em uma primeira visdo, é dispensdvel falar da capacidade de consumo
e patrimo6nio pessoal de cada uma delas, visto que o que mais chama
atencao nesse perfil € justamente a genialidade, que € sabida de todos.
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O destinador insiste em colocar o vinculo entre sucesso € consumo,
mesmo em figuras carimbadas, apresentando dessa forma o qudo in-
trinseca € a ligacdo entre o sucesso, a pro-iniciativa e, principalmente, o
dinheiro.

A.LI.G — Ousados

O sétimo grupo a ser apresentado e analisado € intitulado de “Ousados”
e composto de nove capas/reportagens, ilustradas abaixo.

Figura 42 — Ousados
R ) H: Thisis E-. x 0
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JUMT 0

MARTA suhgcv a4

N° edicio Data Titulo/Capa

118 09/12/1970 Um brasileiro ataca o mercado americano
351 28/05/1975 O Sr. Senor Abravanel

376 19/11/1975 Proezas do médium Chico Anisio

601 12/03/1980 Nelson Rodrigues

640 10/12/1980 A cantora que mais vende no Brasil

651 25/02/1981 Fernando Gabeira

916 26/03/1986 Antonio Ermirio

1499 11/06/1997 A arrancada de Guga

1523 26/11/1997 Marta Suplicy

O grupo dos Ousados traz reportagens que evidenciam o portador
do sucesso posicionado pela ousadia. A construgdo da figura de sucesso
pela revista enquadrada neste grupo detém caracteristicas particulares.
O ousado, sozinho, na figura de uma pessoa isolada, tem a capacidade
de movimentar todo um sistema, ele € o epicentro de uma situacdo com-
plexa e, com atitudes diferenciadas, consegue, ou simplesmente norteia,
algo a ser realizado: “O mundo mégico dos espetaculos elegeu Maria
Bethénia para reinar soberana... carrega, também, o titulo de carro-
chefe de sua gravadora... a marca Maria Bethénia, enfim, tem um irre-
sistivel poder de sedu¢do” (edicdo n° 640 de 10 dez. 1980, acerca de
Maria Bethania).

Essas figuras, portanto, ndo necessariamente realizaram algo, mas
o simples ato de demonstrar uma predisposicao em trilhar um caminho
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definido traz consigo os anseios dos demais: aspiracdes positivas para
os coligados, temor e admiragdo por parte de adversarios/concorrentes:
“Antdnio Ermirio de Moraes sempre foi um empresario bem-vindo aos
gabinetes oficiais e aos comicios eleitorais — enquanto se limitou a fazer
criticas e a recusar cargos publicos. Agora, quando se candidata a
dar expediente no Paldcio dos Bandeirantes, sua caminhada provoca
temores em S@o Paulo e sobressaltos em Brasilia” (edi¢do n® 916 de 26
mar. 1986 acerca de Antdnio Ermirio de Moraes).

Outro fato recorrente nesta figura de sucesso € ndo exercer o tra-
balho em busca de realizacdo financeira, mas sim por uma ideologia
maior, seguindo em linha com o que acredita. Isso ndo quer dizer que
sdo figuras pobres, desabonadas e excluidas, pelo contrdrio, sdo na to-
talidade bem abastados, detentores de um invejavel patrimonio e colo-
cac¢do na sociedade.

No comecgo de todas as matérias, sdo sempre apresentados como fi-
guras frageis, imagem que é desmantelada no decorrer da leitura: “Ma-
gro, com 1,91 metro de altura e 76 quilos, Guga equilibra-se sobre um
corpo desengoncado de adolescente...” (edi¢do n° 1.499 de 11 junho
1997, acerca do tenista Guga). “Desengon¢ado no alto de seu 1,90
metro de altura e mal vestido nos 100 quilos de peso, proprietdrio de
um patrimonio pessoal de 275 milhdes de ddlares” (edicdo n® 916 de 26
mar. 1986 acerca de Antonio Ermirio de Moraes). “Custa crer que um
homem magro, estatura mediana, seja...o bem-sucedido que enfrentou a
linha protecionista dos Estados Unidos™ (edi¢cao n° 118 de 9 dez. 1970,
acerca do empresdrio Ingo Zadrozny).

Sao responsdveis pelo rompimento da condi¢cao normal estabelecida
em uma situagdo e, para tal, vém sempre das dreas menos esperadas e
por fim alcangam prestigio. Essa espécie de efeito-surpresa niao condi-
ciona a figura de sucesso a ser alguém de um universo profissional dife-
rente em relacio aquele em que alcangou destaque, porém condiciona o
inicio de carreira dessas figuras como fora do padrdo do eixo de esca-
lada em sua profissao.

Guga, por exemplo, foi a Roland Garros, apesar de vir de um pais
de pouca tradi¢ao no torneio; Nelson Rodrigues era jornalista antes de
se tornar escritor. Em casos mais incisivos: Marta Suplicy, antes da
politica, atuou como sexdloga e apresentadora (ela fazia o 7V Mulher)
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de televis@o. Silvio Santos era cameld e empresério antes de ganhar
fama como apresentador de televisao.

O ousado, portanto, € a figura de sucesso que incorpora em si 0O
desejo de romper o tradicional em busca da melhoria de vida, ndo s6
da prépria pessoa, mas sim proporcionando a felicidade a outros. E
uma figura que inspira confianca na capacidade do rompimento com o
estabelecido. Em relagdo as capas, vé-se a construcao visual, por meio
da postura das pessoas reproduzidas em fotos e desenhos, de figuras
confiantes em si: algumas estdo sorrindo, transmitindo estar entretidas
e serenas; outras despontam um olhar desafiador, uma certeza de vitodria.

Neste grupo hd nove capas, divididas em:

e 4 capas — entretenimento;

e 2 capas — empresarios;

2 capas — politicos;
e 1 capa — esportista.

A revista trabalha as matérias do grupo Ousados apresentando fi-
guras que estdo “estourando” em alguma &drea, mas que ndo necessa-
riamente subiram na escalada profissional por meio de caminhos tradi-
cionais. Até certo ponto, chegam a ser especulacdes, ou seja, fruto de
um forte nimero de indicios que garantem o bom futuro profissional
desses personagens.

Tais figuras vém com bases s6lidas em outros oficios, que garan-
tem um trabalho mais tranquilo em relagdo ao novo, a ser realizado.
Veja traduz nesse nicleo o sucesso como uma caracteristica inerente a
alguns, um dom e, portanto, as figuras de sucesso, como ja sdo rea-
lizadas profissionalmente, no caso de escolha de novos caminhos tam-
bém o serdo. O objeto de valor, portanto, ja detém um histérico notorio
e mididtico, a diferenca € a conversdo de seu trabalho para diferentes
areas em relacdo a da origem. Veja explora essa imagem forte do ob-
jeto de valor junto a uma visdo sensacionalista de cobertura de um fato
divergente na histdria dessa figura, a mudanga de rumo profissional.

E uma especulacio de baixo risco, visto que, na ndo realizacio
dessas figuras de sucesso nos novos caminhos, a revista tem como base
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de argumentacdo todo um processo vitorioso em relacdo a esses per-
sonagens: Antonio Ermirio ndo prosseguiu no processo eleitoral, mas
continuou sendo o “megaempresario”’; Fernando Gabeira ndo teve mais
0 mesmo sucesso com livros, mas deslanchou como politico.

E nessa certeza de um ponto forte mididtico e futuro que a revista
se acerca do objeto de valor a fim de apreender para si tal valor e con-
sequentemente vender revistas e consolidar a prépria figura de sucesso.

A.LLH — Estrelas

O oitavo grupo a ser apresentado e analisado € o das “Estrelas”, com-
posto de onze capas/reportagens, ilustradas a seguir.

Figura 43 - Estrela__s
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N° edicao
176
245
544
596
698
707
795
828
919
1067
1303

Data

19/01/1972
16/05/1973
07/02/1979
06/02/1980
20/01/1982
24/03/1982
30/11/1983
18/07/1984
16/04/1986
15/02/1989
01/09/1993

Fonte: Revista Veja (conforme relagdo a seguir)

Titulo/Capa

Caetano superstar

Darlene Gléria: uma estrela brasileira
Gal Costa: a estrela do verdo

Um novo superastro no teatro

Viva Lucinha!

O carisma de Simone

Elba Ramalho

Michael Jackson

A garota de todas as telas

Chegou a hora de Giulia

O furacio loiro aos 40: Vera Fischer

Este grupo associa reportagens que abordam o portador do sucesso
posicionado como superastro, em inglés, superstar. Todas as capas e
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matérias referem-se a personagens do entretenimento, cantores e artis-
tas de televisdo. A construcdo das figuras converge para somente dois
tipos profissional de sucesso nesse campo de atuacdo: atores e atrizes
das novelas da Rede Globo de televisdo e cantores (as), na maioria da
Polygram.

Nao aparecem na lista atores de outros programas e/ou de outras
emissoras da televisao brasileira, assim como é nula a presenca de ba-
teristas, guitarristas, ou outros profissionais da musica. As estrelas
sdo figuras facilmente destacdveis no universo da totalidade das ca-
pas/matérias do corpus, visto a evidente qualificacdo, por parte do enun-
ciador, em todas as capas, em adjetivd-las como tal. A construgdo é
feita, portanto sob uma afirmacao a ser aceita pelo enunciatdrio no pro-
cesso de fazer crer. Porém, sob a facilidade da revista de estar ofere-
cendo como objeto de valor figuras exaustivamente presentes na agenda
mididtica sob a tutela de dois grandes grupos de comunicagdo e en-
tretenimento, Veja chega a chamé-las de superestrelas: “superstars”.

Em uma correlacdo direta a estrelas, surgem hipérboles durante as
matérias que qualificam os detentores do sucesso como “profissionais”
que ocupam € vivem no espectro maior, os deuses/mitos: ‘“Caetano
Veloso entrou no palco flutuando como um mito, pronto para uma noite
de gloria” (edicdo n® 176 de 19 jan. 1972, acerca do cantor Caetano
Veloso). “Entre as morenas brejeiras que pululam no video, seus tragos
de divindade nérdica provocam surpresa” (edicao n° 1.303 de 1° set.
1993, acerca da atriz Vera Fischer).

Engana-se, porém, quem acredita que esta figura endeusada estd
proxima ao ideal cristdo de perfeicdo, pelo contrario, a construcdo de
Veja assemelha-as a figura de deuses gregos, que contrapunham poderes
e qualidades notdrias a erros e condi¢des humanas: personalidade forte,
dificil e problematica, o que ndo acaba “com seus brilhos”. Em outro
extremo, sdo inigualdveis em seus campos de atuacdo, figuras impares:
“Mesmo com Cortez criando fama de brigdo e de representar sem-
pre competindo... quando Cortez esbofeteou sua namorada, Maria do
Rosario Nascimento e Silva, no jardim da casa...” (edi¢cdo n® 596 de 6
fev. 1980 sobre Raul Cortez). “Ninguém sabe exatamente o que fez
Vera Fischer antes de socorrer o marido... Decerto que ndo, mas ne-
nhuma biografia da estrela poderd desconhecer a versdao de que uma
faca protagonizou a briga do casal” (edi¢do n° 1.303 de 1° set. 1993,
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acerca da atriz Vera Fischer). “Quando esteve na Casa Branca para ser
homenageado pelo presidente Reagan, chegou a trancar-se por alguns
momentos num banheiro, perturbado com a presenca de estranhos a sua
volta” (edi¢do n°® 828 de 18 jul. 1984, acerca de Michael Jackson).

A figura de sucesso deste grupo, além de muito talento, chegou ao
“posto estelar” por meio de muito trabalho, que perdura até hoje. Na
juventude, é unanime a obrigacdo de largar o curso universitdrio para
se dedicar a carreira: mais importante que o estudo, € a pratica, o estar
produzindo, relagdo direta com a livre iniciativa: “Chegou a considerar
a possibilidade de abandonar a profissdo de atriz para estudar Medi-
cina, um sonho de infancia interrompido quando ela trocou o vestibular
pelos palcos” (edi¢do n® 1.067 de 15 fev. 1989, em matéria sobre Giulia
Gam). “Nao ha didvida de que foi um equivoco a op¢do que fez ao
ingressar na Universidade Federal da Paraiba... Tanto foi um equivoco
que Elba os abandonou no ultimo ano” (edi¢do n° 795 de 30 nov. 1983,
em matéria sobre Elba Ramalho). “Largou o curso de Direito no 3° ano”
(edicao n® 596 de 6 fev. 1980, acerca de Raul Cortez).

Visto que tomar tal decis@o, largar a universidade, é uma atitude
audaz, o perfil dessas figuras de sucesso é composto de pessoas que
sabem o que querem e onde desejam chegar. Tais figuras, portanto, uti-
lizam caminhos fora dos tradicionais de crescimento profissional, tendo
como marca pessoal sair do padrio e, consequentemente, ter capacidade
de surpreender a todos, seja no campo pessoal, seja principalmente no
profissional: “A capacidade de surpreender é certamente um dos atri-
butos basicos para se medir o talento de um ator ou atriz” (edi¢ao n°
919 de 16 abr. 1986, acerca de Fernanda Torres). “Quando viajou, em
junho de 1969, Caetano ja era o mais fértil, inventivo e surpreendente
letrista brasileiro” (edicdo n° 176 de 6 fev. 1980, matéria sobre Caetano
Veloso).

A apresentagdo de personagens audaciosos ndo fica somente no tex-
to verbal, estende-se ao visual, com capas de revista ilustrando pessoas
colocadas nitidamente como tal, com olhar fixo e desafiador aliado ao
texto verbal: estrela. Nas matérias internas essa visualidade se repete
por meio de imagens de outros profissionais célebres que atestam tal
condicdo as figuras de sucesso. O enunciador as apresenta como pes-
soas que rejeitam o titulo de estrela, 0 que ndo permite concluir que
sejam humildes: “Tenho espirito independente demais para ser bonita,
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desglamouriza-se Vera” (edicao de 1° set. 1993, sobre Vera Fischer).
“.‘O sucesso € 6timo’ — exulta a estrela. E acrescenta modesta — ‘mas,
por enquanto, ndo aceito qualquer coroa’.” (edi¢cdo n° 795 de 30 nov.
1983, em matéria sobre Elba Ramalho).

Em uma das reportagens, € citada a relacdo da condicdo de estrela
como algo decadente, vindo dos EUA, Hollywood, uma constru¢dao
mididtica, mas, conforme visto anteriormente, todos os personagens uti-
lizados na construcao das figuras de sucesso deste grupo se enquadram
perfeitamente na condi¢do de midiaticos. Outra caracteristica presente
neste grupo é comum a todos os grupos anteriores: Veja enuncia a cor-
relacdo da série de figuras de sucesso com 6timos saldrios e privilegiada
capacidade de consumo.

Neste grupo apresentado, ha onze capas, divididas em:

e 6 capas — musicos;
e 5 capas — artistas de televisao.

De todos os grupos apresentados anteriormente, neste Veja com cer-
teza se utiliza a0 maximo da condi¢do mididtica para construir o simu-
lacro da figura de sucesso. SO disponibilizando dois caminhos, a musica
e a televisdo, afunilando ainda mais e colocando ali apenas uma posi¢ao
de sucesso: cantor (a); ou artista de novela da Rede Globo de televisdo.
Tal posicao obviamente sé € preenchida por uma fracao inexpressiva da
populacdo, mas que representa enquanto figura mididtica enorme per-
centual de popularidade. A apresentacdo dessa figura soma, portanto,
a condicdo privilegiada de pertencer a Globo e a Polygram. Veja se
coloca como empresa co-irma detentora também desse poder e, para tal,
apresenta a histéria de vida pessoal das figuras de sucesso. E a midia
reiterando a forca. Vale ressaltar neste grupo a presenga constante da
figura do Mesmo em contraposicao a do Outro, o excluido. Tomemos
como exemplo o texto apresentado acima, extraido da reportagem so-
bre Vera Fischer, em que a morena representa a brejeira e consequente-
mente a caipira, a ignorante, a pobre; em contraposi¢ao a figura de Vera,
a deusa de beleza nordica. Ja no caso de Fernanda Torres, a revista a
apresenta como pessoa que tem a beleza longe da preferéncia nacional:
a pele € de “brancura palida” (e como sdo as nordicas?). O corpo esta
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mais para o “rechonchudo” que para o “longilineo”, a atriz tém 1,70
metro e pesa 57 quilos.

Se compararmos a altura de Fernanda com a da média da populagdo
feminina na época, ela era sim longilinea, ninguém afirmaria que uma
mulher de 1,70 metro € baixa. E quanto a relacao peso x altura, no caso
de Fernanda, nos padrdoes médicos, € de uma mulher sauddvel. O que a
revista deseja impor € o “padrao de magreza”, presente nas matérias.

Figura 44 — A ciéncia da boa forma

¥
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LA Depols de'anos de estullds sobre o efeito |
~ da gindistica; os especialistas ensinam como
melhorar seu corpo em poucos meses

Fonte: capa da revista Veja, edicdo n® 1728

A.LI - Estrelas

O nono grupo a ser apresentado e analisado € o das “Beldades”, com-
posto de quatro capas/reportagens, ilustradas a seguir.
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N° edicdo Data

754 16/02/1983
910 12/02/1986
1015 17/02/1988
1125 11/04/1990

Titulo/Capa
Pinah, a Cinderela negra

Monique Evans
Luma de Oliveira
Claudia Raia

Este grupo congrega as reportagens que trazem o portador (a) do
sucesso posicionado (a) pela beleza estética. O enfoque inicial € a
beleza dessas figuras. Veja as apresenta como ‘“belezas prontas”, ndo
trazendo a tona uma discuss@o em relacao a padrdes de beleza nem per-
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meando o texto em busca de explicagdes para a origem e manutengao
de tal beleza, como dietas e exercicios.

Na verdade, ao expor esse tipo de construc¢do da figura de sucesso
baseada na beleza, Veja postula um padrio estético como aceitdvel, a
partir do momento que nao discorre sobre o assunto, fatalmente impde
que as quatro mulheres apresentadas sdo a representagdo do padrdo, ou
de um novo padrdo, de beleza: “Agora o que encanta é a beleza bruta-
lista, anatomia grandiloqiiente, curvas escandalosamente fartas, 1dbios
voluptuosos pintados de vermelho... sensualidade de calendario de bor-
racheiro” (edi¢do n® 1125 de 11 abr. 1990, referente a Claudia Raia).

Todas, sem excecdo, sdo adjetivadas pela revista como “ninfetas”,
talvez, e menos provavel, por algum fetiche dos editores ou, mais prova-
vel, do que acreditam ser a opinido do leitor, ou pela simples explora¢io
do impacto que a imagem adjetivada propde dentro da mentalidade do
universo masculino.

A ninfeta, no universo construido pela revista, tem como caracteris-
ticas beleza, jovialidade e um toque de timidez que, quando quebrado
por meio do contato mais profundo, demonstra na verdade uma mulher
dominadora e arrojada. Esse € o perfil apresentado, aquela espécie de
“mulherdo” com bons modos e “mente aberta” que permeia esse uni-
verso: “Ao posar para fotos de moda, em questdo de minutos, a modelo
passa da condi¢do de vampe fatal para a de adolescente sapeca” (edi¢do
n°® 910 de 12 fev. 1986, acerca de Monique Evans). “Dependendo como
os cabelos se assentam, surgem como que novas Lumas: a garota de
olhar angelical d4 lugar ao simbolo sexual” (edicdo n° 1.015 de 17 fev.
1988, acerca de Luma de Oliveira).

Em todos os casos apresentados, a beleza foi o fator que abriu as
portas para o sucesso e existe sempre um momento de guinada profis-
sional que, com o alicerce do apelo estético corporal, concretizou o
principio do novo rumo: “Tive um estalo e decidi desfilar com os seios
a mostra. Com o gesto sdbio, Luma comecgava a viver o sonho holly-
woodiano do sucesso subito, se entronizava como simbolo sexual do
Brasil... Os mecanismos que possibilitaram o realce de Monique em
1985 e de Luma no ano passado sdo os do Carnaval, uma festa em que
o vale-tudo € a norma e a razdo tende a ser ténue” (edi¢do n° 1.015 de
17 fev. 1988, acerca de Luma de Oliveira).

O enunciador deixa claro que a beleza ajuda no inicio, porém a car-
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reira somente se consolidou por meio de uma postura profissional, e
assim as figuras de sucesso sdo consideradas e destacadas.

Em todas as matérias a revista esclarece que existem inimeras mu-
lheres bonitas pelo mundo, e, portanto o que diferencia essas beldades
é, além da beleza, o talento e o trabalho arduo: “Luma realmente foi
famosa durante aqueles dez minutos, o que pode parecer facil para uma
moga bonita e com seios a mostra. Mas, no Sambddromo, hé cente-
nas de mocas belissimas desfilando com fantasias que poderiam caber
em uma caixa de fosforos... Luma rompeu com o preceito de Warhol
porque os 10 minutos de fama a que teve direito serviram apenas de
plataforma de lancamento para uma trajetéria que, ao longo de um ano
inteiro, vem sendo continuamente ascendente” (edicdo n® 1.015 de 17
fev. 1988, acerca de Luma de Oliveira).

O universo que gira em torno da figura de sucesso deste grupo,
por se tratar de beldades, ndo poderia ser diferente de um cliché, em
que também famosos, homens e mulheres, atestam a admiragdo incon-
testavel por essas musas.

As imagens utilizadas na revista transparecem sensualidade, explo-
rando a marca principal dessas figuras. As capas apresentam mulheres
em trajes sumadrios, €, no Unico caso em que isso ndo acontece, Cliu-
dia Raia estd em um vestido vermelho, cor relacionada ao erotismo,
sensual, sentimentos como paixdo e “tentacdo”. Em todas também e-
xiste a presenca de acessorios brilhantes no vestudrio, uma referéncia
ao “brilho” dando sentido de destaque, chamar atencao.

Em dado momento, as matérias parecem ter sido retiradas de revis-
tas de “fofoca”, populares, porém, em uma visao mais detida, vé-se na
verdade a constru¢do biogréfica de figuras de sucesso que batalharam
muito para encontrar destaque na profissdo. O destaque € considerado
sempre metedrico e recente.

Das quatro reportagens apresentadas, trés referem-se ao Carnaval e
a emergente divulgacdo das beldades na agenda mididtica no periodo. A
revista que se diferencia é de Claudia Raia, mas apresenta também uma
mulher conseguindo destaque metedrico em uma novela da Rede Globo.
O que diferencia Claudia Raia, e leva a coloca-la neste grupo em vez de
no grupo Estrelas € a incisiva exploragdo da 6tima condi¢do estética
corporal, a beleza e o uso da mesma como aporte da carreira. Veja
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sempre liga as figuras de sucesso a capacidade de consumo e ganhos
pessoais.

A revista ndo se limita a fazer isso, mas deixa veementemente aver-
bada a busca dessa figura de sucesso em popularizar cada vez mais a
imagem de beldade na busca de obter bons lucros financeiros com a di-
vulgacdo em massa e a consequente solidificacdo do sucesso pessoal:
“Me perguntei um dia por que a Xuxa e a Luiza Brunet ganhavam tanto
dinheiro e eu continuava a me apertar para pagar as contas... Ela chegou
entdo a conclusdo de que precisava se popularizar. Friamente, Monique
decidiu aparecer mais: passou a revelar detalhes picantes de sua in-
timidade a revistas populares, aceitou ser jurada no Chacrinha e, toque
decisivo, suas roupas encolheram até desaparecer” (edi¢cdo n° 910 de
12 fev. 1986, em matéria sobre Monique Evans). “Quer dinheiro por
entrevistas. No momento estd entrando na Justica carioca com um pro-
cesso contra os editores do livro... que traz na capa um close de Pinah
fantasiada — ‘Quero um caché por isso, onde ja se viu?’ — reclama —
‘Faturam horrores em cima de minha imagem e nido pagam nada?’.”
(edicao n® 754 de 16 fev. 1983, em matéria sobre a modelo Pinah).

Neste grupo apresentado, temos quatro capas, divididas em:

e 3 capas —rainhas de bateria/modelos;

e 1 capa — artista de televisao.

No grupo Beldades, Veja constrdi a figura de sucesso mais cliché em
relacdo a todos os grupos anteriormente apresentados. Todas elas sdo
morenas, em uma construcdo que difere a apresentada em outros gru-
pos, onde seriam consideradas, como expresso anteriormente, figuras
brejeiras. Este grupo € o tinico que concede a figura do “Outro”, o poder
de sucesso. Pinah pode ter terrenos, casa propria e um bar na periferia,
mas é a beldade em sua época quando o assunto é Carnaval. E valido
lembrar que a figura do “Outro” s6 se transpde a figura do “Mesmo”
apos o sucesso mididtico, tendo como marco principal para tal o periodo
do Carnaval. O enunciador faz a constru¢do de uma mulher-objeto es-
condida atrds de uma talentosa modelo que se apresenta no Carnaval
como rainha da bateria e que, sendo muito inteligente, utiliza-se da
imagem como forma de arrecadacdo de fundos para a sobrevivéncia,
principalmente em revistas de apelo sexual, como Playboy (que, assim
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como Veja, também pertence ao Grupo Abril). A excecdo fica em re-
lacdo a Claudia Raia, que tem a imagem explorada em novelas da Rede
Globo. Cabe salientar que alguns anos antes, e por duas vezes (set.
1985 e jan. 1986), ela também pousou para uma revista direcionada ao
publico masculino.

Figura 46 — Revistas masculinas
[ CONFSSOES DEUMCAMPERO DOSHOWEROTICO | T ]

< |/
ESCANDALZOU AT
[ \“ 5

Fonte: capa da revista Playboy, edicdo n® 122 e n® 126

CONCLUSAO
A - Os Perfis Explorados em Veja

Na andlise do corpus, verificou-se a existéncia de um eixo comum de
temas ligados a difusdo de ideias capitalistas liberais e neoliberais, cons-
truidas em voga com o contexto social apresentado na contemporanei-
dade, em que predomina o consumismo extremado como fonte de ca-
racterizacgdo e identificacdo de um individuo e seu destaque no ambien-
te que o circunda, a fim de propor um contrato entre o destinador — a
revista —, e o destinatdrio — o leitor. Como forma de acentuar a pro-
posta inicial da revista, ja explorada em capitulos anteriores, principal-
mente no que tange a posicdo de detentora de uma receita de sucesso
e esta sendo o objeto de valor entre as partes, Veja se torna transmis-
sora de valores a ser aceitos pelos leitores de uma classe média com
ideais conservadores, inseridos em um universo instavel caracteristico
de um pais em desenvolvimento. Tal instabilidade se faz concreta nos
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perfis apresentados nos nove grupos, caracterizados por situar-se em
dois ambientes distintos: a classe média alta e a classe média baixa. A
classe alta, tradicional e conservadora, € receosa de um futuro incerto,
portanto investe no caminho “tradicional” da formacgdo profissional —
escola, faculdade e trabalho. Além dessa parcela, a revista visa tam-
bém atingir a classe média e baixa, que vivem mais 2 margem em uma
sociedade desigual, em busca de uma ascendéncia proporcionada por
uma mais valia monetéria alicercada na expectativa de ir ao encontro
de uma personagem e/ou situagdo-escada que propicie a ascensao So-
cial pela apresentacdo, na pratica, de valores pessoais. Em oposicao a
classe média alta, portanto, que se apoia em um curriculo extenso dentro
de um processo de ascensdo construida paulatinamente para justificar a
posicao profissional, a classe média baixa investe no imaginario de uma
oportunidade de vida.

Veja trabalha com esses dois publicos distintos, mais impactados
pelas instabilidades econdmicas e sociais. Tais preocupagdes garantem
a vendagem elevada e o nivel sustentado de assinaturas que contemplam
a revista a colocacdo no que tange a tiragem. Na posi¢do de enuncia-
dora, a revista opta por estudar os diversos publicos a ser escolhidos
como enunciatdrios por meio de pesquisas de mercado e converge para
a classe média, escolhida como principal enunciatéria, pois € nela que
residem as aflicdes do estigma social de viver entre o status da qualifi-
cacdo e o padrdo de vida superior e, a0 mesmo tempo, de estar em um
processo perene de ruptura e queda para condi¢des de vida mais baixas.

O Gréfico 2 — Perfil do leitor de Veja permite visualizar o publico da
revista.
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Classe Social Faixa Etdria
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Fonte: http://veja.abril.com.br/idade/publiabril/
midiakit/veja_perfil_perfildoleitor.shtml.

Analisando o “midia kit” de Veja, confirma-se nos niimeros que 96%
dos leitores estdo entre a classe A e C, composto portanto pela massa
da classe média. E nesse piiblico que incidem os direcionamentos dos
apelos comunicacionais que a revista constrdi em relacdo as figuras de
sucesso.

B - As Figuras de Sucesso em Veja

As figuras de sucesso em Veja estdo presentes na agenda mididtica, pois
a revista ndo expoe novas figuras, desconhecidas do publico, seguindo
um padrdo conservador, limitando-se a expor um aprofundamento das
particularidades que envolvem a vida dessas figuras.

A revista ilustra, por meio de uma constru¢do quase biogréfica des-
sas figuras, o enriquecimento: todos esses “self-made man/woman” sdo
provenientes de um cotidiano comum, com problemas a ser resolvidos
como os de outras pessoas, mas os que lhes marca a diferenca € a ca-
pacidade de persistir em busca da vitéria, do sucesso, um norteador fixo
em sua vida. A persisténcia vem alicercada em um otimismo inerente a
€ssas pessoas.

O sucesso estd sempre ligado a fatores fora do comum, portanto suas
formas s@o recorrentemente espetaculosas, excéntricas e até mesmo uté-
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picas: quantos de nds podemos ser protagonistas de uma novela da Rede
Globo? Qual o percentual de individuos que ganham medalhas em Pan-
Americanos e/ou Olimpiadas? Quantos conseguem ser presidentes de
corporagdes como Votorantin e Camargo Correa? Quantas mulheres
conseguem ser “loiragas” com 250 milhdes de reais de patrimonio?

A revista constrdi a figura de sucesso egoista, que se forma por meio
da livre iniciativa e ndo reconhece a escalada sendo por meio da prépria
competéncia. Palavras como solidariedade, compaixao, amor ao proé-
ximo ndo fazem parte dessas figuras de sucesso. Na capa de Betinho
(29 dez. 1993), a revista demonstra que o papel maior ndo esta em ser
solidario, mas sim, como soci6logo, na mobilizacdo da populacdo de
encontro a solidariedade, e com tal habilidade, tem dos considerados
“centros de poder”, como politicos, artistas e empresarios, a admiracao
e o livre acesso.

Veja chega a calcular monetariamente o total de doacdes arrecadadas
em uma campanha realizada pelo sociélogo. Betinho, para Veja, é acima
de tudo uma prova de que o poder publico estd aquém do privado. E
uma visdo neoliberal, a partir dela se opta pela diminuicao do poder
publico, pela privatizacdo de empresas publicas, e tendenciosamente da
educacdo e do sistema de satde. Nessa visdo, cada um tem o poder e o
dever de tomar conta de si, o mundo € justo e aberto a livre iniciativa.

Um ser sozinho € capaz de conquistar o sucesso. Se outros vivem
na marginalidade, sem capacidade de consumo, estdo em condi¢des de
ignorantes e, como tais, devem ser simplesmente excluidos. E s6 con-
seguirdo sair da lista de exclusdo a partir da tomada de decisdo em inve-
stir no trabalho: um pensador sem renda é um excluido; um individuo
pouco inteligente, bronco e sem estudo, mas com alta capacidade de
consumo, é génio, € sucesso.
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Fonte: Revista Veja, edi¢dao 1.340

As figuras de sucesso em Veja podem ser definidas como “self-made
man/woman’ que, por meio do trabalho, detém dinheiro, propriedades,
carros, beneficios, livre acesso ao poder: sdo admiradas pelo que tém
e nao pelo que sdao, com exce¢do do que sdo em termos de vitdria na
trilha do sucesso.

Esportistas conquistam medalhas de ouro, empresarios t€ém grandes
empresas, cantores alcancam vendagens astrondmicas de discos, artis-
tas tém grande audiéncia. E nesse contexto generalizado que a revista
trabalha para expor a figura de sucesso. Nao importa se sdo figuras
“encrenqueiras”, mal-educadas, de dificil convivio, personalidade ex-
céntrica, egoista etc. Veja constroi figuras de um sucesso espetaculoso,
inalcancdvel em relacdo a estatisticas de padrdao da populacdo, porém
que geram inspira¢do para a classe média sedenta de aspiracoes — “a luz
no fim do tinel”.

A seguir, as principais caracteristicas apresentadas dos nove grupos
que representam as figuras de sucesso construidas em Veja:

Grupo 1: Expressoes elevadas de um género

e S3o icones, simbolizam um género;
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A revista sempre define algo que o classifica como padrdo em um
género;

Sado admirados por todos, o que € ilustrado através de fotos do por-
tador de sucesso junto com pessoas que fazem parte deste género,
e através de textos que transcrevem elogios dessas pessoas ao por-
tador de sucesso.

Grupo 2: Campeoes

Sdo novos vitoriosos, suas conquistas sS40 recentes;

Sdo sempre correlacionados com outros nimeros um através de
imagens;

A revista sempre demonstra a dificuldade de ser niimero um;

Sao pessoas que alcancam um novo patamar dentro de um uni-
verso competitivo;

Estao em seu auge.

Grupo 3: Fenomenos

S@o novos vitoriosos, suas conquistas sao recentes;

Sao considerados brilhantes, com um progndstico futuro positivo,
porém incerto;

Rompem com o normal, trazendo novas formas de alcangar o
SUCESSO;

As pessoas veem neles o que nao enxergam nos outros;

Sao populares, celebridades.
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Grupo 4: Reis

e Sdo unicos, pois s6 eles detém vitdrias em diferentes campos de
atuacao;

e Fazem coisas que ninguém faz;
e S30 admirados pelas figuras de “poder”, estando, portanto acima
deste poder.
Grupo 5: Os mais ricos

e Detentores de um patrimdnio pessoal extenso;

Sdo considerados os mais ricos do Brasil e do mundo com base
nas revistas norte-americanas Forbes e Fortune;

Sdo obstinados;

Sado empresarios;

Rejeitam a exploracdao da imagem da vida pessoal.

Grupo 6: Génios
e Sao diferenciados;
e Sio undnimes: ndo t€ém mais o que provar;
e Sio excéntricos;

e Tém personalidade dificil.

Grupo 7: Ousados

e S3o pessoas com grande capacidade de mobiliza¢do; uma sé pes-
soa € responsavel por uma grande mudanga;

e Os atos dessas pessoas geram grandes impactos,

e Nio fazem coisas com uma finalidade monetaria, mas todos de-
tém uma fortuna fora do padrao comum.
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Grupo 8: Estrelas

Sao pessoas de personalidade forte;

Sdo inigualaveis;

Trabalham (ram) muito;

Sabem o que querem;

Todos largaram a escola e/ou ndo fizeram cursos universitarios;

Saem do padrao com uma alta capacidade de surpreender positi-
vamente,

Detém o respeito de todos em sua drea de atuacgao;
Rejeitam o titulo de estrelas;

Recebem 6timos salarios.

Grupo 9: Beldades

O primeiro e principal enfoque estd na beleza;
Todas sdo mulheres,

Sempre ocorreu um momento de guinada em suas vidas, a opor-
tunidade de abracar o sucesso;

Recebem admiragdo dos homens;
Recebem admiracao dos “famosos’;

Buscam popularizar suas imagens em troca de audiéncia e, con-
sequentemente, dinheiro e “sucesso”;

Profissionalmente sdo arrojadas;

Sua composicdo visual € feita de imagens de seus corpos sempre
insinuantes;

Todas sdao morenas.
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ANEXO A

Relacao das edicoes da revista Veja selecionadas para estudo

N° edicdo Data Titulo/Capa

14 11/12/1968 O Her6i dos Super-Herdis

90 27/05/1970 O Mundo Encantado e o Som de Jorge Ben
118 09/12/1970 Um brasileiro ataca o mercado americano
127 10/02/1971 Ricardo Amaral: o industrial da diversao
176 19/01/1972 Caetano Superstar

197 14/06/1972 O Rei da CBD

202 19/07/1972 Emerson Férmula 1

223 13/12/1972 Rumo aos 3 Milhdes de Livros

245 16/05/1973 Darlene Gléria: uma estrela brasileira
259 22/08/1973 O Campedo Mequinho

265 03/10/1973 Maria Bethénia de Iansa

282 30/01/1974 O Solista Erico Verissimo

351 28/05/1975 O Sr. Senor Abravanel

372 22/10/1975 O Jodo do Pulo

376 19/11/1975 Proezas do Médium Chico Anisio

386 28/01/1976 Elis, a porta-bandeira

478 02/11/1977 Carlos Drummond de Andrade, 75 anos
484 14/12/1977 Niemeyer

505 10/05/1978 Sonia Braga

517 02/08/1978 O Teatro de Chico Buarque

544 07/02/1979 Gal Costa: a estrela do verdo

577 26/09/1979 Explode Gonzaguinha

596 06/02/1980 Um novo superastro no teatro

598 20/02/1980 Jodozinho Trinta

601 12/03/1980 Nelson Rodrigues

640 10/12/1980 A cantora que mais vende no brasil

645 14/01/1981 Danuza Ledo

651 25/02/1981 Fernando Gabeira

679 09/09/1981 Piquet

698 20/01/1982 Viva Lucinha!

706 17/03/1982 O Grande Zico
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N° edicao
707
712
722
754
766
795
809
810
813
828
842
908
910
916
919
965
995
1009
1015
1018
1047
1048
1067
1118
1125
1132
1169
1201
1303
1315
1319
1320
1336
1340
1400
1406

Data

24/03/1982
28/04/1982
07/07/1982
16/02/1983
11/05/1983
30/11/1983
07/03/1984
14/03/1984
04/04/1984
18/07/1984
24/10/1984
29/01/1986
12/02/1986
26/03/1986
16/04/1986
04/03/1987
30/09/1987
06/01/1988
17/02/1988
09/03/1988
28/09/1988
05/10/1988
15/02/1989
21/02/1990
11/04/1990
30/05/1990
13/02/1991
25/09/1991
01/09/1993
24/11/1993
22/12/1993
29/12/1993
20/04/1994
18/05/1994
12/07/1995
30/08/1995

Titulo/Capa

O Carisma de Simone

O Fenomeno Sandra

O campedo do humor

Pinah, a cinderela negra

Rita, rainha do rock

Elba Ramalho

Beth Carvalho

Osmar Santos

Atleta de Ouro

Michael Jackson

Antonio Carlos Jobim

Agepé

Monique Evans

Antonio Ermirio

A garota de todas as telas

Luis Caldas

O homem mais rico do brasil

J.r. Duran

Luma de Oliveira

J6 Soares

Bem Johnson

O lutador de ouro

Chegou a hora de Giulia

Senna um herdi e seus enigmeas
Claudia Raia

Exclusivo Jodo Gilberto

Jodozinho Trinta: um génio do povo
Xuxa: a loirinha de 19 milhdes de ddlares
O furacdo loiro aos 40: Vera Fischer
Jorge Bem Jor: ele voltou para animar a festa
Pelé S. A.

Betinho: o grdo da cidadania

A primeira-dama da noticia
Romadrio: o génio casca grossa

Bill Gattes

O charme secreto da “Loura M4a”
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N° edicdo Data Titulo/Capa

1499 11/06/1997 A arrancada de Guga

1523 26/11/1997 Marta Suplicy

1538 18/03/1998 O Ratinho que Ruge

1542 15/04/1998 Paulo Coelho

1571 04/11/1998 O Fendmeno

1613 01/09/1999 O Rei do Ensino

1624 17/11/1999 O Mago das Novelas

1626 01/12/1999 A Ndmero 1

1640 15/03/2000 O Mago da Internet

1649 17/05/2000 O Silvio que vocé nunca viu

1654 21/06/2000 Belo e Poderoso

1690 07/03/2001 O Perfil do Vencedor

1717 12/09/2001 Licdes de vida do empresdrio mais bem-
sucedido do mundo

1726 14/11/2001 O Fendmeno Roseana

1744 27/03/2002 A Loiraca de 250 Milhdes

1779 27/11/2002 A Poderosa Gisele

1832 10/12/2003 O Rei na intimidade

1848 07/04/2004 Como Daiane aprendeu a voar

1897 23/03/2005 Paulo Coelho

1931 16/11/2005 O homem que explica 0 mundo
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