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RESUMO

Vive-se em uma sociedade onde o consumo ¢ desenfreado e altamente cultuado. A revista Caras
€ 0s seus anunciantes, sabiamente, utilizam-se das artimanhas da publicidade e dos valores
vigentes de que ela faz uso para sustentarem o seu discurso. Este trabalho trata da analise de
qual ¢ tal discurso e como eles funcionam no imaginario do publico. Em vista disso, foram
apresentados diversas tendéncias e estatisticas do mercado de consumo, em especial do
consumo de luxo, e da fama. Através de uma pesquisa bibliografica pertinente, assim como a
analise de publicacdes especiais sobre o assunto, pdde-se avaliar melhor e mais profundamente
qual ¢ o discurso que vigora e o seu papel na sustentagdo de outros discursos. O mundo de Caras
e suas particularidades ¢ que foi detalhado e analisado.
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INTRODUCAO

O fendmeno da democratizagdo do luxo nada mais ¢ do que o fruto do
comportamento de uma sociedade fundamentada em valores altamente superficiais. Nesse

cenario encontra-se a revista Caras.

Caras ¢ uma revista bastante conhecida no Brasil por estampar em suas paginas a
vida — luxuosa ou fantasiosa — de personagens célebres. Nela sdo anunciados diversos
segmentos de produtos e marcas, no entanto, o publico mais contemplado com antincios ¢ o
de classe A. Sao anuncios de joias, carros importados, hotéis, roupas, perfumes, enfim, todos

de grifes luxuosas.

O que este trabalho busca ¢ evidenciar a importancia dos anuncios na formagao e
sustentagdo do discurso da revista. E, portanto, bastante relevante para a compreensao do

campo da Publicidade.
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Para uma melhor compreensdo da proposta acima, uma analise dos valores
ideoldgicos desse segmento anunciante, bem como a compreensao do discurso vigente na

sociedade pos-moderna sao de grande relevancia.

Esta monografia ¢ resultado de uma intensa pesquisa que teve por objetivo a
busca de conhecimento em vdrias obras que tratam de assuntos como valores pds-modernos,

discurso, comunicac¢do, Analise de Discurso, dentre outros.

Foi necessaria a contextualizagdo da sociedade pos-moderna, considerando-se o
consumismo exagerado e¢ a explosao da publicidade como suas fortes caracteristicas. Além
disso, foram feitas as conceitualizagdes de Comunicagdo, Discurso, Publicidade, Marca,
Midia, Merchandising, Revista, Fama e Luxo. A abordagem desses conceitos surgiu da
necessidade de evidenciar a influéncia de cada um na formagao de um discurso para a revista
Caras. Alguns conceitos, como Comunicagao, Publicidade, Marca, Midia e Merchandising
foram utilizados para entender-se o comportamento do consumidor, ou seja, a contribui¢ao de
cada um no comportamento de compra. A descri¢gdo do meio revista foi apresentada por ser o
meio escolhido como fonte para a andlise. Ja os conceitos de Fama e Luxo foram abordados

pois sdo conceitos basicos do discurso da revista Caras.

Logo apos ¢ apresentada a metodologia utilizada para a realizagdo do trabalho, ou
seja, os procedimentos necessarios para a obtengdo do conhecimento especifico. Também na

metodologia foi evidenciada a escolha do objeto de analise.

Em seguida a andlise discursiva ¢ realizada. Ela tem inicio com um breve
historico da revista Caras; em seguida os critérios de sele¢do e as edigdes selecionadas; logo
apos ¢ apresentada a questdo motivadora; depois a andlise discursiva propriamente dita e

finalmente a apreciagdo critica.
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Por fim, ¢ dada a conclusao de todo o estudo. Ela propde que a superficialidade

dos valores pos-modernos esta totalmente infiltrada no discurso da revista Caras e que o seu
sucesso sO ¢ possivel por que a sociedade brasileira também tem por base esses valores.
Portanto, a revista Caras, bem como os anuncios que ela veicula, utilizam desse
reconhecimento de valores, dessa memoria discursiva, para obter €xito e manter-se no

mercado.

Com o intuito de tornar este um trabalho bem elaborado, foram utilizadas as
normas técnicas de apresentacao de trabalhos académicos da ABNT — Associacao Brasileira
de Normas Técnicas. Além disso, contou-se com a orientacao realizada pela professora Ursula

Diesel do Uniceub — Centro Universitario de Brasilia.
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1. EMBASAMENTO TEORICO

Para uma melhor compreensdo da analise aqui elaborada, ¢ necessario que haja
uma fundamentacdo tedrica que possibilite a contextualizacdo do objeto de estudo que serd
analisado posteriormente. Tais conceitos mostram-se fundamentais para a exposi¢ao e analise

do discurso da revista Caras.

1.1 Po6s-Modernidade

Considerando que cada sociedade ¢ um meio que proporciona a produgdo de
significagdes particulares, cabe a esta parte do estudo conferir como ¢ estruturada a sociedade

contemporanea.

O século XIX ¢ marcado por mudancas na economia mundial, como a expansdo
do capitalismo aos cantos do mundo. No Brasil, isso marcou o aparecimento do consumo
como uma relagdo social, em que o consumo eminente e a rivalidade tornaram-se marcas da

nascente Sociedade de Consumo. A chegada da familia real ao Rio de Janeiro ¢ fato marcante
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para a consolidacdo do consumo notavel e para o denominado “efeito demonstracao
internacional”, que ¢ a busca do padrao de consumo estrangeiro feita por sociedades com

menor desenvolvimento econdmico’.

Segundo Santosz, o P6s-Modernismo sao as mudangas ocorridas nas ciéncias, nas
artes ¢ nas sociedades avangadas desde 1950, quando, por convengdo, se encerra o

modernismo.

O Po6s-modernismo nasce com a arquitetura na critica ao funcionalismo racional
da Bauhaus e seu dogma modernista “a forma segue a funcao”. Se fortalece com a arte Pop,
nos anos 60, que reagiu ao subjetivismo e ao hermetismo moderno: a antiarte p6s-moderna
ndo representa (no realismo) nem interpreta (no modernismo), mas apresenta (no pos-

modernismo) a vida diretamente em seus objetos.

Nos anos 70, o pés-modernismo cresce ao entrar pela filosofia criticando a cultura
ocidental e passa a afirmar que o mundo e a histéria j4& ndo podem mais ser concebidos
segundo pontos de vista unitarios. Torna-se uma sociedade da comunicagdo generalizada e da

diversidade de culturas, ou seja, hd uma pluralidade de estilos e o ecletismo ¢ a norma.

A partir dos anos 80, visualiza-se em todas as partes um novo estilo de vida:
diversificacdo de produtos, consumidor de informag¢ao, motivado e controlado pela seducao,
humor, extravagancia e pela espetacularizagdo. O sujeito pos-moderno ¢ consumista,
hedonista e narcisista. Sendo eclético, o pds-modernismo faz o cidaddo senhor de suas
escolhas, com um infinito leque de possibilidades que lhe permite optar, desde que essa opcao

ndo seja 0 nao-consumo.

" SANTOS, Jair Ferreira dos. O que é pés-moderno. Sio Paulo: brasiliense, 2000.
2 .
Id. Ibid.
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Lipovetsky® afirma que, a partir da segunda metade do século XX, a percep¢io do

supérfluo como um ideal de consumo estendeu-se por toda sociedade ocidental e aponta como
principais objetos de desejo nesse novo padrdo de consumo a comunicagdo (através de seus

objetos como computadores, celulares, palm tops) e objetos de seducdo ligados ao corpo.

O poés-modernismo traz o conceito de producao em série. Ao mesmo tempo que
essa producao ¢ massiva, ela passa a idéia de ser também personalizada, pois faz com que o
consumidor acredite que o produto foi feito para atender suas necessidades, tentando seduzir o
individuo isoladamente até persuadi-lo criando valores e vendendo os prazeres de usar bens e

Servigos.

Assim, para Veblen4, a atividade do consumo esta relacionada com um carater
exibicionista do ser humano. A posse de bens ¢, em diferentes formas de sociedade, uma

maneira de posicionar o individuo na hierarquia social.

Como afirma Laclau, a sociedade pds-moderna “desarticula as identidades
estaveis do passado, mas também abre a responsabilidade de novas articulagdes; a criagdo de

novas identidades, a produgio de novos sujeitos (...)"”

Hall diz que “ as velhas identidades, que por tanto tempo estabilizaram o mundo
social, estdo em declinio, fazendo surgir novas identidades e fragmentando o individuo
6 , . - . .,
moderno’. Esse processo de mudancga ¢ visto como uma transformag¢do do individuo para a

constitui¢do e formacdo de uma nova identidade de um novo periodo historico que supde um

3 LIPOVETSKY, Gilles. O império do Efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas. Sio Paulo:
Companhia das Letras, 1997.

* VEBLEN, Thorstein. 4 teoria da Classe Ociosa: um estudo econdmico das institui¢ées. 3*ed. Sdo Paulo: Nova
Cultural, 1988.

> LACLAU Apud HALL, Stuart. A Identidade Cultural na Pos-Modernidade. (Trad. Tomaz Tadeu da Silva e
Guacira Lopes Louro) Rio de Janeiro: DP&A, 2002, p 10-12.

% Id. Ibid. p.7.
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novo tipo de existéncia. Essa sociedade pds-moderna experimenta as mudancas na cultura e

no comportamento humano desde a época do Iluminismo, transformando o individuo.

No inicio da modernidade ocorre um imenso progresso das nagdes capitalistas
fundadas nas grandes fabricas. As metropoles industriais ganham mais espago, as classes
médias consumidoras de moda e lazer, a familia nuclear (marido, mulher e filhos isolados em
um apartamento) e a cultura de massa expandem-se. Ja o cendrio pés-moderno, para Harvey’
e Giddens,® denota uma espécie de mal estar que explicita diferentes aspectos sociais. Entéo,
torna-se necessario, ao sujeito, adaptar-se ao contemporaneo, ao deslocamento, as
descontinuidades e as fragmentagdes enquanto membros presentes dessas mudancas. Esta
nova condicao esta vinculada a velocidade em que sdo repassadas as informagdes, moldando
“novas” modas, padroes, linguagens, relacdes, conceitos e formas de agir para as novas

geracoes.

Isto pode ser visto, por exemplo, quando a midia langa frivolidades que em pouco
tempo adentram no cotidiano das pessoas e acabam tomando os espacos intimos, tornando-se
exemplos enquanto “verdades”. Esta veracidade ¢ passageira, porém constituida por grande
poder de manipulagdo e de facil absor¢ao pelo publico. Isto significa a criagdo de novas
necessidades e a amplitude do mercado de bens de consumo cada vez mais dominante na vida

dos sujeitos pds-modernos.

E claro e evidente o interesse econdmico por trds dos meios de comunicacdo, o
surgimento de novos valores interessa ao sistema disseminador, o qual, sistematicamente, vai
anuncid-los como uma necessidade imediata. Esses supostos “valores” movimentam a

maquina da comunicagdo e do consumo, deixando cada vez mais ricos uma pequena parcela

"HARVEY, David. Condi¢io Pés-moderna. (Trad. Adail Ubirajara Sobral e Maria Stela Gongalves), 7* ed, Sdo
Paulo: Loyola, 1998.

¥ GIDDENS, Anthony. As Consegiiéncias da Modernidade. (Trad. Raul Fiker), 5% ed, Sdo Paulo: UNESP, 1991.
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da sociedade, estabelecendo uma relagao de dependéncia da grande maioria da populagao,
sendo que um dos sintomas desta relagdo ¢ a inércia da maior parte de individuos diante da
sua propria condicao. O vazio, aqui ¢ compreendido como a imitagdo dos valores impostos
pela midia, presente na condicdo poés-moderna ¢ muitas vezes influenciados pelos meios de

comunicacao de massa.

Verifica-se entdo que os meios de comunicagdo tornam-se instrumentos de acesso

as necessidades e influéncias globais. Hall afirma:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares e
imagens da midia e pelos sistemas de comunicacdo globalmente interligados, mais
as identidades se tornam desvinculadas — despojadas — de tempos, lugares, historias
e tradigdes especificos e parecem flutuar livremente.

Este mercado global ¢ explorado por Debord'’, em sua obra “4 sociedade do
Espetdculo”. O autor enfatiza que a sociedade contemporanea ¢ uma sociedade do espetaculo,
pois a vida das sociedades, nas quais reinam as modernas condi¢des de produgdo, apresenta-se
como um espetaculo. Basta perceber como a tirania de imagens e a submissdo a midia jamais
foram tdo fortes como agora, jamais os disseminadores do espetdculo tiveram tanto poder.
Além de criar um mundo perfeito, totalmente paralelo a realidade, a midia cria maneiras do

sujeito, de maneira ou outra, sentir-se parte daquilo.

A revista Caras ¢ um grande exemplo de meio de comunicagdo que dissemina a
contemplacdo do show. Um nascimento, um funeral, um casamento, um divércio, uma
viagem, ou seja, qualquer acontecimento pode tornar-se espetaculo, sonho, fantasia. No
entanto, tal aproximagdo do sujeito — normal, real, de carne, osso e sem milhdes no banco -
com o espetaculo acaba por expandir, cada vez mais, o abismo entre esses mundos. Afinal, o

espetaculo existe, esta ao alcance das maos, mas ao mesmo tempo ¢ um luxo para poucos.

? Id. Tbid. p 75.



18

Assim, o p6és-modernismo passa a dar valor a tudo o que se refere a sensagdes,

como escapismo para algum tipo de sentido além da realidade. Na pos-modernidade o
consumo ¢ o reino do deleite, do gozo e da magia. O individuo pés-moderno ¢ consumista,
hedonista e narcisista, preocupando-se com o presente. A quantidade de informagdes, em sua
maioria inuteis, estd produzindo cidaddos passivos, desmobilizados e despolitizados,
inseguros ¢ de vontades determinadas pelas suas necessidades mais imediatas. Nesse
emaranhado de informagdes, valores e tendéncias, dispersos nas mais diversas opgoes
oferecidas ao individuo, a idéia ¢ de que o mundo esta sem limites e de que o paraiso € o

ligeiro prazer de cada novidade do consumo.

1.2 Comunicacao

Comunicagao € um processo que estd em constante movimento, ou melhor, ¢ um
processo realizado ininterruptamente. Ela se estabelece em todas as areas de nossa vida, em
todos os sentidos e em qualquer nivel onde exista vida animal ou vegetal. Para se comunicar
com sucesso, ¢ obrigatorio que haja a concordancia ou o conhecimento de um céodigo pré-

estabelecido.

De acordo com o dicionario Houaiss, 2001:

Comunicacio s.f. ato ou efeito de comunicar (-se) (...) 1.1 processo que envolve a
transmissdo e a recep¢do de mensagens entre uma fonte emissora e um destinatario
receptor, no qual as informagdes, transmitidas por intermédio de recursos fisicos
(fala, audigdo, visdo, etc.) ou de aparelhos e dispositivos técnicos, sdo codificadas na
fonte e decodificadas no destino com o uso de sistemas convencionados de signos
ou simbolos sonoros, escritos, icnograficos, gestuais, etc.!!

" DEBORD, Guy. 4 sociedade do Espetdiculo: comentdrios sobre a sociedade do espetdiculo. Rio de Janeiro:
Contraponto, 1997.

""" HOUAISS, Instituto Antonio. Diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa. 1* Ed. Rio de Janeiro: Objetiva,
2001.P 781.
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Comunicar basicamente, ¢ a troca de informagdes ou mensagens. Ela se da por
intermédio de um emissor que busca compartilhar ou emitir uma mensagem para um receptor.

A comunicagao ¢ considerada como um instrumento das relagdes sociais que:

Representa a agdo de por em comum, de compartilhar as nossas idéias, sentimentos
e atitudes. Nesse sentido, identifica-se com o processo social basico: a interagdo (...)
Para tanto, toda sociedade adota um conjunto de signos e de regras que, por for¢a
das convengoes tacita e coletivamente aceitas, deixa de ser arbitrario.

Conforme o livro de Gontijo: O Mundo em Comunicagéo’, a comunicagio nio é
um fendmeno isolado nem contemporaneo. Como atividade humana, é necessario considera-
la integrada aos processos culturais e, para estudar sua evolugdo, ndo ¢ possivel desvinculé-la
da cultura. No entanto, como os meios de comunica¢do de massa empregam uma sofisticada
tecnologia, aqui, no sentido de engenho, de maquinas, pode-se ter a falsa idéia de que a
comunicagdo ¢ um fendmeno recente, produto de uma tecnologia contemporanea. Na
realidade, quando se observa a comunicacdo em uma perspectiva historica, verifica-se que as

técnicas sempre se transformam, mas contetdo e significados permanecem os mesmos.

As relagdes entre os homens implicam sempre um processo de comunicagio;
entre elas destaca-se o aprendizado, quer seja no sentido de aculturacdo, quer no sentido de
contato e difusdo, formas fundamentais de transmissdo de cultura. O homem necessita
desenvolver-se e relacionar-se sempre mais, € para isso, € preciso que haja divulgacao de sua
cultura e ideologia por meio da comunicacdo. Esta comunicag¢do acontece pelo exercicio de

formas ja convencionadas e estabelecidas pela sociedade como maneiras de difusdo de idéias.

Com base nesse conceito, a evolucdo obtida ao passar dos séculos proporcionou
grandes aceleradores da produgdo. A partir do dominio da maquina e da energia € que os bens

e utilidades puderam ser fabricados em grande escala e oferecidos a um ntimero crescente de

12 BARBOSA, Gustavo. Diciondrio de comunicagdo. Rio de Janeiro: Campus, 2001, p 156.
> GONTIJO, Silvana. O Mundo em Comunicagéo. Rio de Janeiro: Aeroplano, 2001.
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pessoas (Revolugdo Industrial). E ai que entram os meios de comunicacdo utilizando-se da
Propaganda e da Publicidade como formas de incentivar o consumo desses produtos. A
publicidade oferece sempre uma coisa nova a ser desejada. Os sujeitos da massa sdo tidos
como marionetes, as quais pode-se moldar os desejos, as sensagdes € as opinides sobre as
coisas. H4 uma modificagao constante na definicdo do que ¢ belo, bom, agradavel e até do que

¢ util.

No século XV, com a invencao da imprensa mecanica, por Gutemberg, registrou-
se grandes progressos no nivel dos meios de comunicagdo. Surgiram os primeiros panfletos, o
primeiro cartaz ¢ as gazetas que introduzem o habito de leitura. Em 1625 apareceu no
periodico inglés “Mercurius Britannicus” o primeiro antincio publicitdrio de um livro. Seis
anos mais tarde foi criada uma sec¢ao de anuncios no periddico. Encontrou-se entdo, uma

nova fonte de receitas para o Jornal, que até ai sobrevivia unicamente das assinaturas.'*

As primeiras mensagens publicitarias pretendiam ser essencialmente informativas.
Com Benjamim Franklin, a publicidade comegou a ser encarada do ponto de vista do
consumidor e ndo do anunciante, ou seja, em vez de se limitar a descrever o produto,
comegam a surgir as primeiras tentativas para estimular as vendas do mesmo. Hoje em dia
este estimulo ndo ¢ mais direcionado somente para vendas, mas para a criagdo de um
imaginario em torno de uma marca ou produto. Agora é o imaginario que vende o produto,
pois € ele quem dé alma, ou até uma vida propria ao mesmo. Essa alma do produto faz com
que o consumidor s6 se sinta satisfeito adquirindo determinada marca. E este contentamento,
supostamente transmitido pela revista Caras e pelos anincios que a mesma veicula, uma das

questdes analisadas no presente estudo.
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1.3 Discurso

Toda comunicacao ¢ repleta de discursos. E, conforme o dicionario Houaiss,
2001, “discurso sm 1. Oragao 2. Trabalho literario recitado perante um publico 3. Exposi¢ao

de idéias, de viva voz ou por escrito”."

A anélise do discurso de linha francesa define os “discursos como praticas sociais
determinadas pelo contexto socio-histérico, mas que também sdo parte constitutiva daquele

contexto (...)"."°

Toda e qualquer forma de expressdao de idéias pode ser considerada um discurso.
Nas varias técnicas de representacdo como a fotografia, pinturas, pecas de teatro, danca,
enfim, nos “objetos” culturais encontra-se tanta intertextualidade, enunciadores e dialogismo
como em textos verbais. Afinal, “a andlise de discurso defende a idéia de que qualquer
imagem, mesmo isolada de qualquer outro sistema semiotico, deve sempre ser considerada

como sendo um discurso (...)".""

Tais objetos culturais, repletos de discursos, sdo fruto de toda uma historia, ou
seja, sdo repletos de ideologias. Afinal, o sujeito do discurso somente se significa através da
historia. Assim, segundo Orlandi'®, compreende-se que é a ideologia que torna possivel a
relacdo entre a coisa e a palavra. Ela ¢ o mecanismo estruturante do processo de significagao.
A 1ideologia torna possivel a relagdo entre o pensamento, a linguagem e o mundo, ou seja,

redne sujeito e sentido. Por meio da ideologia o sujeito se constitui € o mundo se significa.

'* Conforme PEREIRA, Rodrigo. http://www.rodrigopereiradecastro.hpg.ig.com.br/ Acesso em 19 margo/ 2005
as 19h45.

' 1d. Ibid. p 871.

6 PINTO, Milton José. Comunicagdo e discurso: introdugdo a andlise de discursos. Sdo Paulo: Hacker Editores,
1999.p 17.

7 1d. Ibid. p 33.
' ORLANDI, Eni. Andlise de Discurso:principios e procedimentos. Campinas, SP: Pontes, 1999. p 95.
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Portanto, quando se trata da analise de um discurso, deve-se considerar que este

discurso foi produzido em determinadas condicdes, e que ele ¢ carregado de ideologias. Tais
condig¢des de produgao sao chamadas interdiscurso. O interdiscurso ¢ algo ja posto, repleto de
ideologias, que amparara toda a producao do discurso. Assim, ¢ importante ressaltar que essas
condi¢gdes de producdo sdo um fator determinante na formagdo de um discurso, pois € o
contexto que estad carregado de ideologias pautadoras da logica vigente. E sdo tais ideologias

que determinam o que um discurso deve ou nao instituir como realidade social.

Pinto afirma que:

Definir os discursos como praticas sociais implica que a linguagem verbal e as
outras semidticas com que se constroem os textos sdo partes integrantes do contexto
socio-historico € ndo alguma coisa de carater puramente instrumental, externa as
pressdes sociais. Tém assim papel fundamental na reprodugdo, manuten¢ao ou
transformacgdo das representacdes que as pessoas fazem e das relagdes e identidades
com que se definem numa sociedade (...)."”

A nogdo de discurso que aqui serd explorada ¢ a de um conceito extremamente
infiltrado e utilizado na elaboracdo da revista Caras. Afinal, a revista Caras ¢ um meio
construido com base em um discurso que ¢ altamente eficiente na sociedade na qual vivemos.
O discurso vigente de que riqueza, beleza e poder sdo as “qualidades” necessarias para a
inclusdo em um mundo perfeito. Discurso de que a realidade ¢ perfeita, simulacro daquilo que
se v€ nas paginas da revista. No entanto, ¢ um discurso que sé acresce o abismo entre as
celebridades estampadas na midia e os sujeitos comuns. E com base nesse discurso, que so
aumenta mais as diferencas entre o real e a fantasia do mundo Caras, que sera desenvolvida a

presente analise.

¥1d. Ibid. p 24.
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1.4 Publicidade e Propaganda

De acordo com Sant’ana “ Publicidade — Deriva de publico (do latim publicus).

. . L1 C e 55 20
Significa o ato de vulgarizar, de tornar piblico um fato, uma idéia”.

A publicidade é uma técnica que cria e mantém uma boa imagem publica de
produtos, pessoas, servigos, empresas ou instituicdes. O publicitario faz a andlise do produto
ou servico, estuda o mercado a que se destina e determina a forma mais eficaz de apresentéa-lo

para garantir as vendas.

Comercialmente analisando, anunciar visa incitar vendas e para vender ¢
necessario, na maior parte dos casos, inserir na mente da massa uma idéia sobre o produto.
Quando o publicitario analisa o mercado, ele define o perfil do consumidor, considerando sua
faixa etaria, habitos de consumo, condicdo socioeconOmica e costumes culturais, para que
dirija a campanha de forma a atender os interesses (necessidades e desejos) do consumidor.
Os veiculos de comunicagdo mais adequados sdo entdo escolhidos para que o publico em
questdo seja atingido e, mesmo durante a campanha, o publicitario continua trabalhando na
pesquisa do nivel de apreensdo e compreensao pelo publico, para avaliar o trabalho e fazer as

modificagdes necessarias.

A publicidade permite as empresas que estas oferecam uma razdo para que o
consumidor prefira a sua marca a da concorréncia. A fun¢do da mensagem publicitéria € criar
um mundo ideologicamente favoravel e perfeito com a contribui¢do do produto ou servigo a
ser vendido. Por este motivo tal mensagem trata a informag¢do de forma manipulada

objetivando transformar a consciéncia do potencial comprador.

* SANT’ANA, Armando. Propaganda: Teoria — Técnica — Prdtica. Sio Paulo: Pioneira, 7 * edi¢do, 1998. p.75.
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Tanto publicidade como propaganda cumprem a funcdo de divulgar, sendo que

sdo, inclusive, utilizadas como sindnimos. A publicidade esta diretamente ligada ao consumo.
E a responsavel por despertar, na massa consumidora, o desejo pela coisa anunciada ou criar
prestigio ao anunciante. Ela ¢ o instrumento por meio do qual se cria determinada imagem de

um produto ou servigo.

A publicidade combina, eficientemente as ciéncias do comportamento (antropologia,
sociologia e psicologia) com as artes da comunicacao (redagdo, dramaturgia, artes
graficas, fotografia e assim por diante) para motivar, modificar ou reforgar as
percepgdes, crengas, atitudes e o comportamento do consumidor.!

Considerada um grande meio de comunicacdo de massa, a publicidade se ajusta
ao grupo consumidor visado pelo anunciante. O consumidor deve ser informado que
determinado produto estd a venda, quais as suas qualidades e vantagens e até mesmo ser

induzido a preferir aquele produto e ndo o dos concorrentes.

Com o advento da era industrial, a producdo em série e a conseqiiente necessidade
de aumentar o consumo de bens produzidos, a publicidade comegou a ser mais persuasiva nas
suas mensagens e foi perdendo o carater meramente informativo. O progresso tecnologico
revoluciona o mercado da comunicagdo e faz com que aparecam no mercado, constantemente,

novos produtos e servigos que vao ao encontro das necessidades dos consumidores.

O desenvolvimento de um pais estd diretamente vinculado a produ¢ao. Esta cresce
a medida que aumenta a venda dos produtos. A publicidade, por sua vez, estimula novos

desejos e necessidades, criando predisposi¢ao para o consumo.

Em contrapartida, o consumidor tem em sua defesa a protecio do Codigo
Nacional de Auto-Regulamentagdo Publicitaria (CONAR). Aprovado no II Congresso

Nacional de Propaganda, o Cddigo tornou-se responsavel pelo combate aos excessos da

* KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999, p. 19.
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publicidade e seus efeitos negativos compreendidos como a distor¢ao das finalidades ou o uso

indevido da forca de persuasao.

Isso porque, por exemplo, a publicidade, para um publico “menos instruido”,
contribui para uma mudanca de comportamento: incentivando o uso de produtos dos quais
eles ndo podem economicamente obter e incitando o comportamento consumista. Assim, tal
mudanca de comportamento nao ocorre exclusivamente por vontade do consumidor. O seu
comportamento ¢ ditado pelas normas sociais e fortemente influenciado pelos meios de
comunicacdo, que t€ém o poder de estabelecer tendéncias e modismos, além de estimular o

consumeo.

Dessa forma, ¢ importante ressaltar que a publicidade nao ¢ simplesmente uma
estimuladora de consumo. A publicidade hoje em dia é, por exceléncia, lugar do discurso
vigente. Ela é a linguagem pautadora do real, do reconhecido. E a publicidade que se
encarrega de difundir um discurso como real, ¢ ela que institui o que deve ser tomado como
bom e atrativo para o sujeito ser ou obter. E a publicidade que comanda a sociedade do
espetaculo. Afinal, ¢ a publicidade que torna as coisas — produtos, marcas, pessoas - cada vez

mais sedutoras e encantadoras.

A revista Caras ¢ um perfeito de exemplo de meio que difunde os diversos
modismos disseminados pela publicidade. Caras ¢ uma revista que torna extremamente
encantador quem aparece em suas paginas. Ela transforma coisas simples em verdadeiros

shows de beleza, luxo, riqueza e perfei¢ao.
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1.5 Marca

A marca pode ser entendida como a alma do produto, que ¢ obtida através de
iniimeros esfor¢os de publicidade. Afinal, hoje em dia, a variedade de produtos € tdo extensa
que a marca — ¢ o que ela representa para o consumidor — tornou-se um fator decisivo no

momento da decisao de compra.

De acordo com Kotler e Armstrong, “marca ¢ um nome, termo, signo, simbolo ou
design, ou uma combinagdo desses elementos, para identificar os produtos ou servicos de um

vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos de seus concorrentes.””

O conceito de marca se divide em componentes do produto (atributos e beneficios
do produto) e componentes perceptuais (imagem do usudrio, beneficios emocionais e

psicologicos, alma, personalidade, imagem e posicionamento da marca)®.

Os atributos e os beneficios do produto retratam qualidades fisicas como
embalagem, ingredientes, utiliza¢dao, prego, tradicdo e em que tal produto beneficiarda o

. .. 24
consumidor quando o adquirir.

J& os componentes da percep¢do representam o tipo de pessoa identificada como
usuaria do produto; que sentimentos e percepcdes o consumidor associa & marca, ou seja, o
que ela representa na mente do consumidor; que valores apresenta; como se posiciona, tanto
no mercado quanto na mente; € como seria esta marca se fosse uma pessoa, uma espécie de

personificagio da marca.”

22 1d. Tbid. p. 195.
2 1d. Ibid.

** Conforme. RANDAZZO, Sal. 4 cria¢do de mitos na publicidade — Como publicitirios usam o poder do mito
e do simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.

B 14. 1bid.



27

Assim, a publicidade cria a mitologia de uma marca, podendo transforma-la num

mito, passando a transmitir, geralmente sem questionamentos, importantes vantagens relativas
ao produto/servico apresentado. A eficacia da publicidade estd em concentrar suas agdes nos
campos psicologico e emocional, produzindo o posicionamento da marca ou produto/servigo

no mercado e na mente do consumidor, atuando nos sentimentos € emogdes daqueles.

A marca ¢, a0 mesmo tempo, uma entidade fisica e perceptual que existe em um
espaco psicologico na mente do publico. Logo, ela se posiciona psicologicamente na mente e
no cora¢do do consumidor. Partindo desse aspecto perceptual da marca, pode-se criar mundos

sedutores, imagens, sensagcdes € personagens miticos que, gragas a publicidade, ficam

associados ao produto e personalizam a marca.

As grandes marcas de sucesso — como Coca Cola, Mac Donald’s, Microsoft, IBM,
e muitas outras - sdo tao valorizadas pelo mercado e pelos consumidores, que hoje em dia

chegam a valer infinitamente mais do que suas instalagdes mundo afora.

A publicidade ¢ tao essencial para a vida de um produto e para a constru¢ao de
uma marca forte, que atualmente as empresas investem uma grande parcela do que tém para
conseguirem se fixar na mente dos consumidores. Essa fixacdo s6 se dd a partir do
estabelecimento de uma identidade para a marca que apresente ao consumidor todas as
caracteristicas embutidas no produto. Essas caracteristicas devem ser proximas as qualidades
idealizadas pelos consumidores. Somente dessa forma uma marca pode estabelecer-se forte no

mercado.

Em resumo, a marca ¢ uma espécie de personificacdo do produto, visando a
criagdo de um vinculo emocional com o consumidor. O discurso criado pela marca —
composto de toda a alma da marca - ¢ um fator decisivo no estabelecimento desse vinculo,

afinal, ¢ o discurso aquele algo mais que torna um produto muito mais conhecido, desejado e
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até “querido” pelos consumidores. Por isso que a marca ¢ tdo forte e ostensivamente
trabalhada pela publicidade. E ¢ também por este motivo que o seu poder persuasivo e valor

de mercado serdao bastante explorados neste trabalho.

1.6 Midia

A palavra midia vem do termo do latim media, que significa ‘meios’ — que neste
caso sao os de comunicacao. Tal expressdo, inicialmente utilizada nas Propagandas americana
e inglesa, foi adotada no Brasil com ortografia derivada da fonética inglesa, onde se 1€ media

como midia®®.

Midia pode referir-se as empresas de comunicagdo ou segundo Veronezzi, “para
designar a funcdo, o profissional, a area, o trabalho de midia ou o ato de planejar,

desenvolver, pensar e praticar midia . *’

A midia de que tratamos aqui € a que representa os veiculos de comunicagao de

massa. Mais adiante sera explorado somente um desses meios, a revista.

Baseando-se no livro 4 Cultura da Midia®®, de Kellner, pode-se afirmar que ha
uma cultura veiculada pela midia cujas imagens, sons e espetaculos ajudam a tracar o tecido
da vida cotidiana, ocupando o tempo de lazer, moldando opinides politicas e comportamentos

sociais.

2 VERONEZZI, José Carlos. Midia de A a Z. Sdo Paulo: Flight Editora, 2002.
7 1d. Tbid. p.15
* KELLNER, Douglas. 4 Cultura da Midia. Sio Paulo: Edusc, 2001.
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A midia ¢ a grande pautadora do real. Ela que decide como deve ser o cotidiano
hoje, o que deve ser a realidade, o que deve ser falado, o que pode ser ouvido, de que se deve

gostar, o que se deve comprar, etc.

A cultura de massa ¢ constituida por sistemas de radio e reproducdo de som, de
filmes e seus modos de distribuicao, pela imprensa, que vai de jornais a revistas, e pelo

sistema de televisdo, situado no nucleo do mesmo.

Logo, a midia possui uma cultura industrial: organiza-se com base no modelo de
producdao de massa e ¢ produzida para a massa. Com o proposito de almejar sempre uma
grande audiéncia ou numero de exemplares, a midia torna-se eco dos assuntos e preocupacoes

atuais e apresentando, assim, dados da vida social contemporanea.

Por sua vez, o entretenimento oferecido por esses meios de comunicagdo ¢,
freqiientemente, agradabilissimo e utiliza instrumentos visuais e auditivos, usando o
espetaculo, o belo e o perfeito para seduzir o publico e leva-lo a identificar-se com certas
opinides, atitudes, sentimentos e disposi¢des. A cultura de consumo oferece um deslumbrante
conjunto de bens e servigos que induzem os individuos a participarem de um sistema de
“gratificagdo comercial”. A cultura da midia e a de consumo atuam de maos dadas no sentido
de gerar pensamentos € comportamentos ajustados aos valores, s institui¢des, as crengas € as
praticas vigentes. Tais “regras” sdo impostas a massa por uma minoria que detém o poder de

praticamente todos os veiculos de comunicagdo que compde a midia.

Utilizando-se dos mais eficientes e incisivos instrumentos jamais conhecidos, a
sociedade hoje, praticamente bombardeia as mentes a todo instante com elementos que

possam interferir no imagindrio singular e pessoal, dimensionando-o para uma vida permeada
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de simbolos e acdes que sedimentardo a “personalidade” junto ao processo civilizatorio até o

fim de sua vida.”’

Por isso mesmo, concebidos inicialmente como meios de divulgacdo e
entretenimento, estes instrumentos assumiram vida propria € hoje concorrem entre si na busca

da ateng¢do de seus espectadores e na responsabilidade da conducao da sua vida.

A revista Caras ¢ um meio que busca pautar como real o que estd estampado em
suas paginas. E como se todo aquele espetaculo fosse algo a ser almejado como tnica maneira
de encontrar a felicidade. Ela vende que o cotidiano normal (ou verdadeiro) ¢ repleto de luxo,
fama, riqueza e beleza. O que sera analisado mais adiante ¢ exatamente como essa relagao de

normalidade € estabelecida.

1.7 Merchandising

Hoje em dia o merchandising ¢ largamente utilizado em veiculos de comunicagao
como a televisdo, o radio e as revistas. As novelas, principalmente a do hordrio nobre da Rede
Globo, e as revistas, como a revista Caras, sdo alguns dos meios mais cotados para o
merchandising. Isto ocorre, pois tais meios — e as celebridades que neles aparecem — agregam

valor e um enorme status aos produtos por eles veiculados.

Grande parte da revista Caras ¢ composta por “matérias” que caracterizam uma
forma explicita de merchandising. Sdo jantares romanticos que vendem desde utensilios
domésticos até joias e viagens; nascimento de bebés que vendem vestuario, moéveis e fraldas;
e casamentos que oferecem desde grifes de roupas, buffets, decoracao até hotéis para a lua-de-

mel.

¥ SILVERSTONE, Roger. Por que estudar a Midia. Sio Paulo: Loyola, 2002.
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Armando Santa’Anna afirma que:

Merchandising ¢ o planejamento promocional do produto antes de ser langado no
mercado. E a planificagdo necessaria para que se possa efetuar — com rendimento
ideal — o marketing. E, até certo ponto, uma previsio de consumo do produto do
ponto de vista de sua aceitagdo: tamanho, durabilidade, facilidade de manejo,

A . . . 30
aparéncia, forma, cheiro, sabor, embalagem, peso, estilo, cor, etc.

Portanto, merchandising pode ser considerado o estudo do produto em si. E a
preparagao da mercadoria para torna-la adequada as necessidades do consumidor € o seu

caminhar pelos canais de distribuigdo comercial.

O marketing define o que e onde vender. J& o merchandising, como e por que
vender. Sant’Anna coloca a palavra “certo” como chave para o entendimento do que ¢
merchandising: “ A mercadoria certa, na quantidade certa, no momento certo, no lugar certo,

pelo prego certo, com a apresentagao certa”.’!

O merchandising ¢ utilizado no campo da promog¢ao de vendas. A promocdo de
vendas ¢ uma técnica que objetiva impulsionar ou avangar as vendas. Sant’Anna afirma que

“promocdo ¢ a semeadura e a venda é a colheita”.*?

Assim, o merchandising ¢ visto como o complemento das atividades de
publicidade. A técnica mais utilizada no merchandising € a exibitécnica; ou seja, os principais
esfor¢os na divulgagdo do produto estdo voltados para o ponto de venda. Por isso, aspectos
como design, decoragdo, embalagem, boa exposi¢do e material promocional podem ditar o

nivel de aceitacao do produto.

Por esse motivo o merchandising pode e deve ser considerado como uma

importante atividade de promocao que engloba todos os aspectos de venda de um produto ou

0 1d. Tbid. p 21.
3 1d. Tbid.
2 1d. Tbid. p 22.
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servico ao consumidor. E por isto ¢ que Caras o utiliza como uma grande ferramenta na

promocao do que ela exibe e anuncia.

1.8 Revista

A revista € um meio de comunicagdo impresso, de publicacao periddica, em que
sdo divulgados artigos, reportagens e outras matérias de interesse geral ou setorial. E o
conteudo editorial da revista que determina seu publico e, conseqiientemente, o tipo de
anuncio que nela deve ser inserido. As revistas podem ser segmentadas, segundo seu contetdo
editorial, em revista de interesse geral, de informag¢do, femininas, de moda, infanto-juvenis,

masculinas, de fofocas, de automobilismo, esportes, decoracao, ciéncia etc.

De acordo com o tipo de circulagdo, as revistas podem ser divididas em circulacao
dirigida (em geral, revistas técnicas ou empresariais/institucionais), circulagdo paga (por meio
de venda em bancas ou assinaturas), circulacdo mista etc. Com relagdo a distribuicdo, as
revistas podem ter circulagdo nacional ou regional. Hoje em dia ja existem disponiveis no
mercado inclusive versdes de revistas em CD-ROM, sem falar na assinatura de contetidos on-
line, que podem ser acessados a qualquer hora e de qualquer lugar via Internet. Ainda assim, a
revista eletronica ndo chega a ameagar o espaco da versdo impressa, uma vez que esta ultima
pode ser levada a qualquer lugar , enquanto a eletronica requer todo um ambiente tecnolégico

que permita o seu acesso.

As revistas tém vantagens como a alta seletividade da audiéncia; precisdo de
publico-alvo devido ao seu alto poder de segmentacdo; grande variedade de publicacdes
quanto aos géneros; recursos de amostragem; alta qualidade de impressdo; permitem

adequacado editorial a mensagem do produto devido a grande variedade de publicacdes etc.
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Porém, existem também algumas desvantagens do meio revista, como o baixo

enfoque regional em revistas de circulagdo nacional; cobertura de areas limitadas (no caso das
revistas de circulagdo regional); falta de rapidez ou até simultaneidade na transmissao de
acontecimentos; e pouca flexibilidade, devido a necessidade de tempo habil para fechamento

(diagramacao e arte-finalizacao) das edicdes.

Para adquirirem maior credibilidade perante os anunciantes, as revistas devem ser
auditadas pelo IVC — Instituto Verificador de Circulagdo, que fornece dados sobre a
circulacao destas de acordo com as informag¢des do editor, informagdes essas que sao

posteriormente submetidas a auditoria.

O espaco interno, com excecao das matérias de carater jornalistico e opinativo, ¢
comercializado para anuncios publicitarios, com formatos de pagina dupla, uma pégina, 72
pagina ou formatos menores que variam de acordo com a forma de comercializagdo das
editoras. Existem também opgdes de se criar € veicular antincios com formatos diferenciados,
sdo anuncios circulares; seqiienciais e de encarte de produtos, com a possibilidade de se

anexar amostras gratis, cupons de desconto ou de promogdes etc.

As revistas, em especial a revista Caras, tém um importante papel na confirmacao
de diversos discursos. Elas vendem discursos, pois através de suas matérias e fotos fazem
transparecer ideologias. S@o estas ideologias as reguladoras de toda a producao discursiva por
elas exibidas. Caras oferece ao leitor um “pacote” de discursos, repletos de ideologias, que
devem ser tomados como verdades por esses sujeitos. Serdo esses discursos, pautadores da

logica vigente, que serdo analisados e explorados no presente trabalho.
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1.9 Fama

O mito da fama ¢é, rigorosamente, parte essencial para a compreensao da analise a
seguir. Como se trata da andlise da revista Caras, um meio que sé sobrevive devido ao
fenomeno da fama, a compreensdao do que sera dito a seguir ¢ de fundamental importancia

para o entendimento do trabalho aqui elaborado.

A fama pode ser entendida como um dos nichos resguardados por um sistema
baseado em um credo fundamentalmente igualitario para produzir diferenciagdo, ao
mesmo tempo operando, juntamente com a riqueza € o poder, como possiveis
estratégias de mobilidade social.”

Embora seja possivel alcangar a fama (ou o poder, a riqueza) sem que isso garanta
0 acesso aos demais — poder e riqueza -, essas trés estratégias de mobilidade possuem um

unico sentido: diferenciar quem as possui do todo, da massa andnima.

Espaco produtor dos mitos contemporaneos, a industria cultural desempenha um
duplo papel quando o assunto ¢ fama. De um lado, a comunica¢do de massa ¢ condi¢do para o
fendomeno fama; de outro, faz da fama o seu tema central. A comunicacdo de massa sugere

varios pontos de vista para a experiéncia da fama: o do idolo, do fa, do aspirante a idolo etc.

A fama esta diretamente ligada ao anonimato. O grande mito da fama gira em
torno da incessante fuga do anonimato. A fama aparece como a parte glamurosa desta tensao,
como uma sedutora possibilidade de escapar a massificagdo. Aos sujeitos andnimos o mito da
fama reserva nada mais do que uma felicidade passageira e idealizada, sempre ressalvada pelo

fantasma da obscuridade.

A existéncia da celebridade somente pode existir com a confirmag¢do do

anonimato. Afinal, o mito da fama nos lembra que, andénimos ou célebres, os sujeitos

3 COELHO, Maria Claudia. A experiéncia da fama. Rio de Janeiro: Editora FGV, 1999. p 32.



35
compartilham uma condicdo comum: a tensdo entre a massificacdo (o anonimato € o

esquecimento) e a singularidade (a celebridade e a fama).

De acordo com Coelho:

O mito da fama afirma a ilegitimidade do desejo pela fama. A necessidade de
conformac¢do ao anonimato, condi¢do a que deve se submeter a maioria dos
individuos, € essencial para a existéncia da celebridade; almejada por muitos, a
singularidade conferida pela fama deve permanecer privilégio de poucos, sob pena
de extinguir-se na contradi¢do inerente a idéia de uma sociedade formada por
individuos famosos. O mito da fama n3o faz mais do que dramatizar a
impossibilidade 16gica de o fa tornar-se famoso. **

Assim, a fama parece possuir uma dupla fungdo. Além de retirar o individuo de
sua condi¢do andonima, a fama também o permite obter uma enorme variedade de privilégios.
O sujeito famoso pode fazer uso de estratégias que visem o reconhecimento da identidade que
garante tais privilégios. O individuo famoso ¢ uma ‘“superpessoa”. Ele ¢ um grande

confirmador da légica vigente em que o conhecido, o reconhecido, o destacado e o exposto

sao digeridos como discurso, sao agora informacao.

Coelho afirma que:

A fama produzida pela comunicagdo de massa alga seus contemplados a uma
categoria analoga aquela dos lideres carismaticos. Embora comumente ndo se vejam
como portadores de mensagens ou programas, voltados para a conversio de
seguidores, os individuos famosos sdo muitas vezes alvo de atitudes semelhantes
aquelas que os seguidores devotam a seu lider.”

A procura pela alta visibilidade ¢ um reflexo das pressdes de um mercado
saturado e competitivo. Por isso cresce cada vez mais a industria que transforma verdadeiros
desconhecidos em celebridades. Esta induastria faz com que os altamente visiveis estejam
permanentemente na midia e moldem o nosso estilo de vida. Eles sdo fabricados como carros

ou roupas. As celebridades do passado — os generais vitoriosos, 0s herdis corajosos € 0s

* 1d. Ibid. p 48.
3 Id. Ibid. p 105.
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lideres religiosos — foram elevadas a fama devido aos seus méritos pessoais e profissionais.
Hoje a natureza da alta visibilidade ¢ bem diferente. E uma entidade com vida propria, que ¢
independente das realizagdes, sacrificios ou heroismos. Uma celebridade ¢ um nome que foi
criado pelas noticias. E alguém cujo nome tem o poder de chamar atengdo e gerar lucros.

Afinal, o que ¢ celebre deve ser sempre celebrado.

As celebridades preenchem uma necessidade crucial do publico — a de ter modelos
que lhe sirvam de referéncia — e das instituicdes — a de terem representantes perante a opiniao

publica.

A experiéncia da fama nao se expressa somente na relacdo com o fa, mas afeta a
propria imagem de si da celebridade. Apesar de a fama ser a possibilidade de se ser especial
ndo s6 para alguns, mas para muitos; ela ¢ também uma experiéncia dificil e cansativa.
Submetido a um bombardeio de imagens de si mesmo, o individuo famoso defronta-se com o
problema de construgdo do seu “eu”. O sujeito célebre ¢ continuamente cobrado no sentido de
ser sempre alguém perfeito, alguém que se enquadre dentro da logica vigente e suas
ideologias; ele deve sempre estar de acordo com o imaginario do publico. E essa, na maioria
das vezes, ndo ¢ uma tarefa facil. Essa proliferagdo de imagens do eu propiciada pela fama

leva o sujeito a buscar proteger-se.

No entanto, a fama ndo possui somente este lado negativo — associado ao assédio
e a perturbacdes da vida particular -, mas também ¢ dotada de um lado positivo que valoriza a
singularizag¢do. Nesse sentido, a vida da celebridade esta sempre permeada de duas condigdes:

massificagdo e singularizagao.

O fenémeno da fama inclui a todos na sociedade atual. A revista Caras vende
unica e exclusivamente essa experiéncia da fama aos seus leitores. Os sujeitos participam

disso, seja como fas, seja, raramente, como idolos.
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O anunciado congestionamento do mercado de celebridades sugere que o proéximo
grupo de famosos terd de melhorar as suas estratégias de promogao. Afinal, as estrelas ndo

nascem com brilho. Elas sdo moldadas a cintilar.

1.10 Luxo

Por definigdo, o luxo tem a ver com o que ¢ excessivo, suntuoso, rico. Sempre em
termos superlativos em relagdao ao que ¢ banal e cotidiano. Ao luxo associam-se brilho, joias,
purpurinas e luzes. Remetem-se divas, perfumes raros, paldcios majestosos, manjares dos
deuses, caviar ¢ animais exoticos. E de luxo que vivem os contos de princesas e as historias

das mil e uma noites que ainda se preservam na memoria de muitos.

Em muitos séculos de historia foi deste tipo de luxo, envolto em ouro e pedras
preciosas, trajes ricos, inimeros servigais e cortes de fiéis, que se inscreveu a idéia de riqueza
e poder. Pretendia-se com um espetaculo grandioso acentuar a diferenca de riquezas e
naturezas e suscitar reconhecimento e submissdo. Conseguia-se, entdo, desencadear
admiracdo ou temor e, assim, suscitar uma adesdo dos espectadores que conduzisse a imitagao

ou a necessidade de identificagao.

Com o intuito de criar um espetaculo de glamour, a Revista Caras possui
verdadeiros icones que representam todo o luxo do seu discurso. Sdo eles o Castelo e a Ilha de
Caras. Eles reforcam tudo o que a revista vende: sdo puro luxo, riqueza, glamour e beleza.
Somente as verdadeiras celebridades sdo convidadas a desfrutarem de tdo preciosos redutos.
Dessa forma, o espetadculo do luxo cumpre uma funcdo social e psicologica de fundamental

importancia.
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Mudaram os tempos, as vontades e as formas de quase tudo e também a defini¢ao

de luxo mudou. O que ¢ raro hoje ndo ¢ exatamente o que era no passado. O luxo assume um
carater mais intimista, mais emocional; apresenta-se como uma forma do individuo satisfazer
a si mesmo e ndo apenas como instrumento de diferenciacao social. Muitos apontam o tempo
como o bem mais escasso da atualidade, seguido da autonomia, do siléncio, da agua e do ar
puros, da beleza e do espaco. O maximo do luxo agora gira em torno desses conceitos. Luxo
atualmente ¢ ter tempo para si proprio, ser independente, poder descansar em locais tranqiiilos

e confortaveis, possuir e usufruir o belo etc.

Bernard Dubois®® afirma que, na verdade, o que se transformou foi a estrutura do
luxo. No inicio do século existiam somente dois segmentos no consumo do luxo: os
“privilegiados”, que transformaram o luxo em uma arte de viver; e os “excluidos”, que se
contentavam com 0 consumo meramente imaginario. Hoje nasceu um novo segmento entre os
anteriores, com uma dimensdo bastante significativa, que ¢ o de “excursionistas”. Este
segmento encara o consumo do luxo como justificdvel somente em circunstancias ou ocasides
excepcionais. Passou-se da situacdo de consumo comum por clientes excepcionais para a

situacdo de um consumo excepcional por pessoas comuns.

Para Dubois, o que estd ocorrendo ¢ uma verdadeira democratizacdo das marcas
de luxo. O luxo ja ndo ¢ algo exclusivo de uma elite. A classe média desenvolveu um prazer
pelo lazer, pelo turismo, pela beleza. Hoje todos querem um estilo de vida. Os individuos
preferem sentir o prazer através das sensagdes que o luxo traz ao esplendor de antigamente.
Sdo os novos consumidores de um luxo semi-acessivel. Caras mostra e vende esse “novo

luxo” para o seu publico. Ela ¢ uma grande responsavel por esta democratizag¢do do luxo.

3¢ Conforme DUBOIS, Bernard. 4 democratizagio das marcas de luxo. Obtido via Internet. Acesso em 14/03/05
as 10:45 http://www.centroatl.ptledicoes99/ed mar/ed53cap3.html
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Atualmente o que acontece € o consumo balanceado do luxo. Economiza-se aqui,

gasta-se ali. As grandes marcas de luxo estdo propondo situagdes especiais, como a
comemoracao de sucesso profissional ou pessoal, que sirvam de pretexto para a compra do
luxo pelos excursionistas. Ou seja, a maioria dos clientes agora consome o luxo de forma
ocasional. O autor considera ainda que a no¢ao de luxo ¢ relativa, variando de um consumidor
para outro. Por isso, estabeleceu seis dimensdes usadas pelo consumidor para reconhecer o

luxo em um produto:

A primeira ¢ a percepgdo de uma qualidade excelente. A segunda esta na fixagdo de
um pre¢o muito elevado — em termos absolutos e relativos. A terceira ¢ quando
existe o sentimento de raridade. Quarta, o apelo multisensorial que conduz a um
consumo por impulso, ou seja, em que o prazer tem um papel importante. Quinta,
possuir uma relacdo privilegiada com o tempo — tradigdes, savoir-faire, rituais de
compra e de consumo. E, por ultimo, o sentimento de uma certa futilidade, ou pelo
menos a idéia de que o valor de um produto de luxo ndo esté ligado a uma dimensao
funcional ou utilitaria — como acontece com as joias ou perfumes.’’

O mercado de luxo era essencialmente constituido por empresas familiares, como
Chanel e Vuitton. Este ciclo foi concluido e deu lugar aos gigantes mundiais € aos
conglomerados. A nova época ¢ marcada por fusdes. Passou-se do luxo artistico da Alta
Costura ao luxo de marketing. No entanto, a massificagdo nao representa o fim do luxo, mas

apenas a sua entrada em uma fase de marketing.

No entanto, Dubois explica que “o maior erro do marketing seria o de pensar que
: b 3 b 2 2 38

0s excursionistas se contentam com um ‘bilhete de segunda classe’ para entrarem no luxo”.
O lancamento de produtos mais acessiveis por grandes marcas ndo ¢ nada atrativo aos olhos
desse segmento consumidor, pois 0 que eles querem ¢ a imagem de qualidade do produto

original. O que os excursionistas — pessoas que compram o luxo em ocasides especiais -

querem ¢ o verdadeiro luxo e nao o luxo para a massa, para os excluidos.

371d. Tbid.
38 1d. Ibid.
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Em um tempo de grande individualismo, ¢ inegével a necessidade que o individuo

tem de se destacar da massa, de ndo ser como o outro, de sentir-se excecao. E o luxo cumpre
esta funcdo. Hoje, quem consome o luxo esta mais em busca da promo¢ao de uma imagem
singular do que uma imagem puramente de classe. Ou seja, anteriormente esse tipo de
consumo servia para o individuo mostrar-se aos outros a que classe pertencia, hoje € sindbnimo
da satisfacao individual de saber-se especial, diferente. Afinal, o consumo do luxo atualmente
esta fundado no sentimento de distancia em relacao ao proximo, na diferenca que se busca por
meio da obtengao de artigos raros, que rompem o comum ¢ que definem uma singularidade

totalmente alheia aos padroes e formas convencionais.

E essa realidade, de aparéncias e de satisfacao de desejos, que sera explorada na
analise que se segue. Uma realidade que ¢ a mais pura fantasia de que no mundo de hoje ainda
¢ aceitavel ou justificavel viver de riqueza, luxo e fama. E o mundo de Caras que sera

explorado.
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2. METODOLOGIA

“A metodologia corresponde a um conjunto de procedimentos a serem utilizados
na obtencdo do conhecimento. E a aplicacdo do método, através de processos e técnicas, que

garante a legitimidade do saber obtido”. *

Geralmente uma pesquisa inicia-se com a busca por uma resposta relacionada a
um assunto especifico. Uma das maiores dificuldades em elaborar um trabalho cientifico ¢ a
de estabelecer uma tatica ou técnica que permita articular o embasamento tedrico e

experimental com a tarefa especifica de escrever.

*BARROS, Adil Jesus Paes de. LEHFELD, Neide Aparecida de Souza. Fundamentos de Metodologia. 2* ed.
Sdo Paulo: Makron Books, 200. p.2.
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Nesse caso, nota-se que a metodologia consiste em um instrumento que orienta,

passo a passo, o desenvolvimento dos métodos adequados ao tipo de pesquisa a ser realizada.
Sendo assim, a pesquisa deve sempre focar em um objetivo especifico, de modo que a analise

3

venha a ser mais bem elaborada e detalhada. Segundo Eco, “ quanto mais se restringe o

campo de analise, melhor e com mais seguranca se trabalha”. *°

O objetivo principal de uma anélise ¢ descobrir respostas para problemas
mediante o emprego de procedimentos cientificos. Para efeito de estudo existem diferentes

niveis de pesquisa: pesquisa exploratoria, pesquisa descritiva e pesquisa explicativa. *!

Assim, a metodologia aplicada no decorrer deste trabalho tem como objetivos ser
exploratoria, descritiva e explicativa. Através do levantamento bibliografico, entrevistas com

profissionais entendidos no assunto e fontes da revista Caras.

De acordo com Gil*’, as pesquisas exploratorias tém como principal finalidade
desenvolver, esclarecer ¢ modificar conceitos e idéias, com vistas na formulacdo de
problemas mais precisos ou hipoteses pesquisdveis para estudos posteriores. Usualmente
envolvem levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de
caso. Procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas de coleta de dados ndo sdo
costumeiramente aplicados nestas pesquisas com o objetivo de proporcionar visdo geral, de
tipo aproximativo, acerca de determinado fato. O produto final deste processo passa a ser um
problema mais esclarecido, passivel de investigagdo mediante procedimentos mais

sistematizados.

J& as pesquisas classificadas como descritivas tém como objetivo primordial a

descrigdo das caracteristicas fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Sob

* ECO, Umberto. Como se faz uma tese. Sio Paulo: Perspectiva, 2000. p 10.
“! Conforme GIL, Antonio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
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este método uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de técnicas

padronizadas de coleta de dados.

E, por fim, as pesquisas explicativas sdao aquelas que tém como preocupacao
central identificar os fatores que determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos
fenomenos. Esse ¢ o tipo de pesquisa que mais aprofunda o conhecimento da realidade, pois
explica a razao, o porqué das coisas. Uma pesquisa explicativa pode ser a continuacao de
outra descritiva, posto que a identificagdo dos fatores que determinam um fendmeno exige

que este esteja suficientemente descrito e detalhado.

A pesquisa bibliografica ¢ feita de forma que sustente todo o embasamento tedrico
para entdo, analisar e fundamentar o objetivo proposto neste trabalho. Além disso, a
investigacao feita mediante tal pesquisa consiste em levantamento da bibliografia existente
sobre o assunto, leitura, integracdo de idéias de diferentes autores e perspectivas, o que
possibilita um aprofundamento sobre o tema escolhido. Portanto, esse tipo de pesquisa se faz
necessaria para uma melhor exploracdo e enriquecimento dos conceitos abordados no
desenvolvimento do trabalho. Foram eles: analise de discurso, sociedade pds-moderna,
comunicacdo, discurso, publicidade e propaganda, marca, midia, merchandising, revista, fama

e luxo.

Além disso, todo este trabalho académico contara com o método dedutivo de
abordagem, pois esse “método tradicionalmente ¢ definido como um conjunto de proposigdes

. . . . 55 43 , .
particulares contidas em verdades universais” ™, ou também, conforme Gil:

¢ o método que parte do geral e, a seguir desce ao particular. Parte de principios
reconhecidos como verdadeiros e indiscutiveis, e possibilita chegar a conclusoes de
maneira puramente formal, isto é, em virtude unicamente de sua logica. E o método

2 1d. Tbid.
*3 FERRARI, Afonso Trujillo. Metodologia e ciéncia. Sio Paulo: McGraw-Hill, 1982. p.31.
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proposto pelos racionalistas (Descartes, Spinoza, Leibniz), segundo os quais so a
razio ¢ capaz de levar ao conhecimento verdadeiro. **

A escolha de tal método se da pois, para entender como os antncios veiculados na
revista Caras reforcam o discurso construido em torno dela, ¢ necessario investigar e
compreender alguns acontecimentos até o momento atual a fim de verificar a sua influéncia
na sociedade, como ela se apresenta e analisar a razdo dos fendmenos ocorridos como um
todo, pois eles, de modo geral, acarretam mudangas no funcionamento desta forma de

comunicagdo (publicidade) e a sua abordagem.

Esta dissertagdo monografica ¢ fruto de uma atividade de extragdo e
conseqiientemente de produ¢do de conhecimento. Extra¢do esta que nao significa aqui a mera
compilacdo e transcricdo de textos sem analise e reflexdo, mas sim visando a analise dos

textos, critica e discussdo de idéias. O tipo de andlise utilizada ¢ a Analise de Discurso.

Assim, o objetivo principal deste trabalho ¢ desenvolver, no &mbito da Analise do
Discurso (escola francesa), perspectivas voltadas ao estudo do discurso construido em torno

da revista Caras e dos anuncios que ela veicula.

A Andlise de Discurso ou AD surgiu na conjuntura politica e intelectual francesa,
marcada pela conjuncdo entre filosofia e pratica politica, j&4 como um campo
transdisciplinar.*® Dessa forma, a AD busca descrever, explicar e avaliar criticamente os
processos de producao, circulagdo e consumo dos sentidos vinculados aos produtos oferecidos
na sociedade. Esses produtos podem ser entendidos como textos, formas empiricas do uso da
linguagem verbal, oral ou escrita, além de outras praticas sociais contextualizadas como a

publicidade.

*1d. bid. p 27.

* Conforme PINTO, Milton José. Comunicacgéo e discurso: infrodugdo a analise de discursos. Sao
Paulo: Hacker Editores, 1999.
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Com a proposta de Pécheux, a Analise de Discurso situou-se em trés regioes do
conhecimento: Lingiiistica; Materialismo e Psicanalise. Ja com o filosofo francés Michel
Foucault, a abertura do conceito de formacao discursiva se iniciou na discussdo entre os
saberes € os (micro) poderes, na preocupagao com a questdo da leitura e da interpretacao da
memoria discursiva. Somente mais tarde, com o russo Mikhail Bakhtin, tedrico da lingiiistica
e da literatura, surge a idéia da heterogeneidade, do dialogismo, da inscri¢ao da discursividade
em um conjunto de tracos sdcio-historicos, em relagdo ao qual todo sujeito ¢ obrigado a se

situar. %

Essas bases teodricas citadas da Andlise do Discurso possibilitam explicitar os
mecanismos de produgio de textos levando em conta as condi¢des de producio. E por meio
da AD que se tornam visiveis as relagdes de poder no ato comunicativo, viabilizando a
identificacao do sujeito que fala, verificando a autoridade que lhe ¢ conferida pelo lugar social
que representa em consonancia com o tema sobre que se pronuncia, sua intengdo e sua

posicao ideoldgica em relagdo ao seu interlocutor.

Além disso, a questdo do assujeitamento, colocada pela AD francesa através de

Pécheux, ressalta a idéia de inconsciéncia dos sujeitos envolvidos em uma interagdo
discursiva, ja que os sujeitos ocupam posicdes pré-estabelecidas pela formacao social a que
. ~ .. . r T304 LS T)

pertencem. Nessa situacdo, os sujeitos produzem um discurso que, na verdade, ¢ um “ja dito”,
uma vez que ele ndo ¢ a origem do discurso. O discurso ¢ produzido sempre em condigdes

’ . . ~ . . 4
dadas, pré-estabelecidas por uma determinada formagdo discursiva. *’

A andlise a seguir busca evidenciar qual ¢ o discurso sustentado pelos antincios
veiculados na revista Caras. A analise inicia-se com um breve historico da revista Caras; em

seguida os critérios de selegcdo e as edigdes selecionadas; depois sera apresentada a questdo

% 1d. Thid.
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motivadora; em seguida a andlise discursiva propriamente dita e finalmente a apreciagao
critica. Os materiais estudados sao edi¢des selecionadas da revista Caras, anuncios veiculados
na referida revista, dados estatisticos, pesquisas e opinides formadas de profissionais da area

de comunicagao e que fazem parte da equipe da revista.

Com a finalidade de destacar o discurso, a intencdo ¢ evidenciar o seu papel e
demonstrar que, estrategicamente, ha vestigios dos emissores — revista e anunciantes — no
funcionamento das mensagens. Sem, entretanto, deixar de considerar as condigdes de
producdo a que sdo submetidas, seja por questdes ideologicas ou sdcio-historicas, procura-se

visualizar nesta analise quais os efeitos da publicidade na formacao do discurso da revista.

Y7 14. bid.
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3. ANALISE DA REVISTA CARAS

De certa forma, o objetivo da publicidade ¢ o de orientar as escolhas dos
individuos, ou seja, guiar a escolha ou preferéncia por um produto ou marca. O que o anincio
faz ndo ¢ nada mais do que valorizar determinada marca ou produto; mostrar que aquela ¢ a
melhor opcao. No entanto, a veiculacdo de uma pega publicitaria na revista Caras elevou-se a
um nivel acima das necessidades e desejos de um publico alvo.

Considerando que a publicidade proporciona a producao de significagdes
particulares, cabe a esta parte do trabalho conferir como a revista Caras utiliza-se desta

producao de sentidos provocada pelos anuncios para reforgar o discurso que a constitui.
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O presente estudo busca, por meio da Analise de Discurso, mostrar o imaginario
construido em torno da revista Caras e como os anuncios veiculados por ela reforcam esta

imagem.

A analise a seguir considera que tal discurso esta fundado em valores ja bastante
esgotados como a valorizagdo do luxo e da fama na sociedade pds-moderna. Serdo
considerados diversos fatores que tornam Caras uma revista com uma caracteristica bastante
particular: a de ser uma revista exaustivamente publicitaria. Para efeito de apreciacdo, o
conteudo ¢ fundamentado a partir da pesquisa ja realizada até aqui, de edigdes e anuncios
selecionados especialmente para o trabalho — adotando-se o critério de selegao das edi¢des de
épocas de alto consumo e de anuncios exclusivamente direcionados a classe A -, de algumas
novas fontes bibliograficas voltadas para o tema abordado, matérias publicadas e de pesquisas

e material da propria revista.

A presente andlise tem, por finalidade, evidenciar qual ¢ o discurso sustentado
pelos antincios veiculados na revista Caras. A andlise inicia-se com o historico da revista
Caras; logo apds sdo descritos os critérios de selecdo e as edigdes selecionadas; depois ¢
apresentada a questdo motivadora; em seguida a analise discursiva propriamente dita e, por

fim, a apreciagdo critica.

3.1 Historico da Revista Caras

Nos primeiros anos da década de 90 e do governo Menem, uma febre de consumo
e ostentagdo tomou conta da Argentina. Euféricos com a paridade peso-dolar, que super-

valorizou a moeda local, a classe média passou a gastar descontroladamente e adotou novos
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habitos, como desfilar de carros importados, viajar para Miami no minimo uma vez por ano,

veranear em Punta del Leste e fazer compras em carissimas butiques.

De olho neste emergente e exigente publico-alvo, a Editora Perfil, uma das
maiores da Argentina, decidiu criar uma publicacdo a imagem e semelhanca da "nova
sociedade" argentina. Assim nasceu "Caras", a revista dos ricos e famosos. Em papel couché
de primeira, com diagrama¢do impecavel e recheado de fotos, a revista Caras exibia
exuberantes mansdes nos mais luxuosos condominios fechados de Buenos Aires, enormes
barcos atracados em balnedrios famosos ou mesmo celebridades triunfantes contando como

superaram uma triste desilusdo amorosa.

A novidade instalou-se e o sucesso foi imediato. Era como se o dinheiro nada
valesse se ndo pudesse ser exibido. O empresario que aparecia em Caras fumando um robusto
charuto ou relaxando em sua nova jacuzzi virava comentario nos mais importantes
restaurantes no dia seguinte. E as vedetes e modelos que saiam exibindo suas mais novas
curvas, torneadas com muita lipoaspiracdo e silicone, se convertiam em modelo de beleza a
ser seguido. Mulheres da alta sociedade levavam a revista ao consultorio do cirurgido plastico

e pediam medidas iguais as dos icones da revista.

O proprio presidente Menem era freqiientador assiduo das paginas da revista
Caras, fosse jogando golf, exibindo sua Ferrari ou mesmo ao lado de belas mulheres. Ele fazia

questdo de mostrar sua luxuosa e agitada vida privada aos leitores e eleitores.

O auge de Caras foi no verdao de 1993, quando chegou a ter uma tiragem de 370
mil exemplares. Nessa época tomar sol com a revista a tiracolo nas praias de Punta de Leste

era tdo ou mais importante que passar protetor.
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Com o fim da paridade e a crise galopante - que teve seu apice em 2001 — Caras

amargou uma forte queda em suas vendas. A "vitrine dos anos noventa" perdeu seu brilho.
Como falar sobre ricos e famosos em um pais empobrecido bruscamente e onde as injustigas
sociais sdo denunciadas e condenadas por panelagos da populagao? No primeiro verdo depois
do fim da paridade a tiragem da revista caiu para 100mil exemplares, enquanto, na TV, um
programa chamado "Ricos e Mocosos (nojentos)" alcangava picos de audiéncia

esculhambando a elite decadente. A ostentagdo, enfim, havia saido de moda.

Na Argentina de hoje, que se recupera lentamente do trauma, Caras retomou parte

1 ~ 1 1 n n
de sua forga, apesar de concorrer com publicagdes muito mais baratas, como "Pronto" e
"Paparazzi", que terminam por roubar alguns de seus leitores economicamente afetados pela

crise, mas fiéis ao habito de vasculhar a vida alheia.

Embora nao repita o sucesso do passado, ¢ preciso lembrar que a revista Caras ¢
uma idéia argentina que teve €xito internacional, inspirou a brasileira Abril além de tantas

outras editoras mundo afora.*®

A revista Caras surgiu no Brasil num momento em que ndo havia nenhuma revista
semelhante. Ela foi fundada no ano de 1993 através de uma parceria entre a Editora Abril e a
Editora Perfil. E uma midia impressa das mais abrangentes no que diz respeito ao publico.
Segundo o Departamento Comercial da Editora Abril®, a revista Caras atinge desde a classe

A+ até as classes de baixa renda, com idade entre 10 ¢ 65 anos, sendo 70% do sexo feminino.

Hoje, Caras ¢ uma revista ja consolidada no mercado com uma tiragem de mais de
300 mil exemplares e que possui mais de 3 milhdes de leitores semanais. Encontra-se um

exemplar de Caras em qualquer sala de espera, consultério médico ou saldo de beleza a que se

* FONTE: Material de divulgagdo do Departamento Comercial da Editora Abril, 2005.
49 .
Id. Ibid.
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va. Nao importa a classe social, Caras esta la pronta para ser folheada. Sua sedugdo esta nas
fotos, que tém a fungio de contar a historia dos personagens enfocados. E uma revista para ser
vista e ndo lida. A foto ¢ de fundamental importancia, pois a revista tem um padrao de
fotografia tipo abertura: apresenta-se o personagem e depois conta-se uma histoéria com fotos
para que o leitor estabeleca um relacionamento intimo com ele. O leitor € testemunha de tudo
0 que a revista mostra; ele v€ para crer. Em relagdo as informagdes, as entrevistas sao sempre

baseadas em frases do personagem. Nada além disso.

Deste modo, a filosofia da revista Caras ¢ trazer a intimidade do personagem,
dividir com o leitor os seus momentos mais intimos. Caras ¢ a maxima sensacao de

proximidade.

Conforme a defesa de midia - utilizada como justificativa para a utilizacao do
meio em um planejamento de midia - que a revista apresenta as agéncias de publicidade com

as quais trabalha, o publico de Caras tem a seguinte descri¢ao:

Qualificados, bem informados e potenciais, os leitores de Caras buscam na revista o
referencial de consumo para o seu dia-a-dia. Multiplicadores de opinido, com alto
poder de consumo, valorizam servigos e produtos de qualidade. Procuram na revista
um estilo de vida positivo e os ultimos acontecimentos de um mundo real e de
sonhos, habitado por celebridades do Brasil e do mundo. Leitores que se interessam
por cuidados com a beleza, culinaria, arte, cultura, satide, moda, gente famosa,
politica internacional e internacional. Sdo cada vez mais exigentes, consumidores
inteligentes com atengdo para o mercado e o que lhe ¢ oferecido. Os niimeros
mostram o que muitos anunciantes da revista ja comprovam semanalmente, pelo 4°
ano consecutivo a revista Caras ¢ lider em paginas de anuncio. Caras possui
credibilidade, retorno garantido do investimento e respeito com os anunciantes, 0s
leitores e as celebridades. Essa ¢ a formula de nosso sucesso.”

Sem duvida, no futuro, Caras serd um excelente documento histdrico para quem

quiser desvendar a época do neo liberalismo.

Y FONTE: Defesa de midia revista Caras. Editora Abril, 2004.



52

3.2 Edigoes selecionadas para analise

Que a revista Caras ¢ a recordista de antincios todos ja sabem, mas o que € mais

impressionante ¢ a quantidade de antincios em relacao ao “periodo comercial” do ano.

A selecao das revistas para analise resultou na escolha de trés edigdes, sao elas:

e Edi¢dao 580 — Ano 11-n° 51 — 17/12/2004 — Capa: “ A romantica boda de Eliana”.

e Edigdo 581 — Ano 11 —n° 52 — 24/12/2004 — Capa: “Gugu Liberato ¢ Rose festejam

1° ano das gémeas”. Sobrecapa publicitaria: Filme “Doze homens e outro segredo”.

e Edicdo 582 — Ano 11 — n°53 — 31/12/2004 — Capa: “Adriane Galisteu e Roger

surpreendidos juntos no aeroporto”.

Quando a selecao foi feita, o que se pensava era que todas edigdes da revista
tivessem uma quantidade mais ou menos padrdo de antncios direcionados a classe A. No
entanto, o que se constatou foi uma enorme diferenca na quantidade de anuncios em relacao

as datas selecionadas.

As edi¢des apresentam uma queda na quantidade de antincios para a classe A
conforme as datas distanciam-se da época de compras para o Natal. A edi¢do 580, com data
de 17/12, distribuida na semana que o consumo de presentes para o Natal esta acelerado e que
as lojas chegam ao seu pico de vendas, ¢ a que contém o maior numero de antincios. Sao 81.

Dentre eles, 51 sdo de marcas ou produtos direcionados exclusivamente a classe A.

J& a edigdo 581, de 24/12, veiculada j& na véspera do Natal, quando a grande
maioria dos consumidores ja fez suas compras, ¢ composta por 56 aniincios mais a sobrecapa

publicitaria. Dentre eles, 17 sdo segmentados para a classe A. Ou seja, a veiculagdo de
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anuncios direcionados a classe A - que ¢ a classe com poder de compra para os produtos

anunciados na edicao anterior - caiu de maneira razoavel nesta edi¢ao.

A edicao 582, de 31/12, distribuida na véspera das comemoragdes do Ano Novo,
quando os leitores ja estdo com as suas compras feitas € com as malas prontas para viajarem,
¢ composta de nada mais nada menos, do que um tnico anuncio de produto exclusivo a classe

A. O total é de 24 anuncios.

A disparidade entre as edigdes 580 e 582 ¢ enorme. A edi¢do 580 ¢ grossa e
pesada, cheia de glamour, ndo se folheando duas paginas sem que se depare com um novo
anuncio. Isso evidencia que o conteudo da revista Caras ¢ extremamente calcado em
publicidade. E publicidade para a classe A, que € quem tem um grande poder de comprar e de
formar opinido. E nesse ponto que se percebe o alto poder dos anuncios da revista. Eles sdo
direcionados ao publico pautador do real e detentor do discurso da logica vigente. Ou seja, 0s
anuncios refor¢am o discurso vigente — de uma minoria detentora do poder - na mente dos

leitores.

Para que a relacdo de coeréncia entre as datas de publicacdo e a quantidade de

anuncios em cada edi¢do fique mais evidente, pode-se observar a Tabela abaixo:

Data Total de anuncios Antncios classe A
Edicao 580 17/12/04 81 51
Edicao 581 24/12/04 56 17
Edicao 582 31/12/04 24 01

Tabela 1 — Relagdo entre edi¢des e numero de anuncios.

Pode-se considerar como principais anunciantes privados empresas que
comercializam produtos e servigos voltados para o publico feminino como joias, cosméticos,

turismo, vestuario, calcados, méveis etc. O que € percebido ¢ que o segmento de joias € o
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grande anunciante da revista, apresentando mais da metade dos antncios da edicao 580. A
camped de anuncios ¢ a joalheria Vivara, com 5 antncios na edigdao 580, seguida da Cartier,
Dryzun, HStern, Tiffany & Co, Bvlgari, Natan, Carla Amorim, Tissot, Chopard e assim por
diante. Em seguida tém-se as marcas de roupas, bolsas e perfumes importados como os mais
freqiientes anunciantes da edi¢do. Desde as marcas italianas Versace e Roberto Cavalli,
passando pelas carissimas Louis Vuitton e Givenchy, até as brasileirissimas, mas nem por isso
populares, Evidence, Victor Hugo e Zoomp. Outras marcas que também aparecem na
“recheada” edicao 580 sdao as Havaianas - que hoje ndo ¢ mais uma marca direcionada a

classe popular -, a linha top da Brastemp, Moet & Chandon, Swatch, Vivo, White Horse etc.

O tnico anuncio segmentado ao publico A que aparece na edigdo 582 ¢ do
Terrazzas D’ Anchietade, um condominio de luxo, o que mostra total coeréncia com a época
do Ano Novo, quando as pessoas estdo muito mais suscetiveis a novas perspectivas para a

vida — que englobam certamente a compra de um novo imovel.

J& na esfera do mercado publico os anunciantes mais freqilientes da revista sdo o
Banco do Brasil, Caixa Economica, Ministério da Saude, Sebrae e Correios. Dentre eles, os
que aparecem nas edicdes selecionadas sdo o Banco do Brasil, o Ministério da Satde e os

Correios.

3.3 Questiao motivadora da analise

Segundo Orlandi, “o que define a forma do dispositivo analitico ¢ a questdo posta

pelo analista, a natureza do material que analisa ¢ a finalidade da analise™".

Para que se possa melhor compreender a andlise e os dados e informagdes

apresentados, € necessario que a pergunta orientadora, ou questdo motivadora, esteja definida

' ORLANDI, Eni. Andlise de Discurso: principios e procedimentos. Campinas:Editora Pontes,1999.p27
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e suficientemente clara e entendida. Afinal, a finalidade maxima de uma analise - no caso do
presente trabalho, uma Andlise de Discurso — ¢ a de se encontrar uma resposta critica para o

que foi pesquisado e avaliado.

A questao motivadora da presente analise ¢ a proposta a seguir: Qual ¢ o discurso

sustentado pelos antincios veiculados na revista Caras?

A escolha da questao motivadora se deu por dois motivos. Primeiramente porque ¢
curioso o fato de os anunciantes da revista Caras serem, em sua maioria, do segmento de luxo,
mesmo sendo a revista um meio que atinge das classes A as classes baixas. O outro motivo ¢
porque a pergunta foi a que mais se adequou ao tipo de analise idealizada, afinal, o simples
fato de a revista vender um estilo de vida permeado de fama, luxo e beleza j& pressupde que
Caras é uma revista diferente das outras. E uma revista que demonstra um discurso bastante
forte em torno de si mesma. E ¢ isso que atrai tantos anunciantes do mercado de luxo para as

paginas da revista. E ¢ esta relagdao que se busca explicar neste estudo.

3.4 Analise discursiva

De acordo com Orlandi, em suma “a Analise de Discurso (AD) visa a
compreensdo de como um objeto simbolico produz sentidos, como ele estd investido de

significancia para e por sujeitos™.

A Andlise de Discurso nao trabalha com evidéncias, mas com o processo de
producdo de evidéncias. Pois para ela ndo existem dados enquanto tal, uma vez que eles

resultam ja de uma construcdo ideologica. Afinal, os dizeres ndo sdo apenas mensagens sendo

2 Id. Ibid. p 26.
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decifradas. Os dizeres para Orlandi, “sdo efeitos de sentidos que sdo produzidos em condi¢des

determinadas e que estdo de alguma forma presentes no modo como se diz (...)">.

A autora diz que “a AD ndo estaciona na interpretagdo, trabalha seus limites, seus

. . 5 9554 1 :
mecanismos, como parte dos processos de significacdo™". O que a presente analise busca ¢ a
confirmacao do papel dos anuncios da revista Caras como reforcadores de um discurso

vigente.

A linha francesa da AD opta por estabelecer os niveis contextuais que estejam
diretamente influenciando no processo de producao de evidéncias. Sdo trés os niveis

trabalhados: Contextos imediato, institucional e macroestrutural.

Além dos niveis contextuais, para que a analise se dé por completo, € necessario
que sejam explicadas as condi¢gdes de producao dentro dos niveis contextuais. Tais condi¢des
compreendem os sujeitos € a situagdo. Essas condi¢des dizem respeito ao interdiscurso, que €
uma fala ja dita que sustentara a produgdo do discurso. Além disso, a ideologia também

aparece como uma grande sustentadora do discurso vigente.

O discurso a ser analisado e contextualizado no presente trabalho ¢ o que sustenta
o imaginario da revista Caras. Ou seja, busca-se a conjuntura do discurso da sociedade atual,
dos produtores e consumidores do luxo, das celebridades, enfim, do discurso vindo de quem

sustenta a revista Caras: os seus anunciantes — sejam eles grifes, produtos ou artistas.
3.4.1 Niveis contextuais

3.4.1.1 Contexto imediato

%3 1d. Ibid. p 30.
> 1d. Ibid. p 26.
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Segundo Orlandi, o contexto imediato sdo “as condi¢gdes de producao em sentido

estrito e as circunstancias da enuncia¢do”.”

O contexto imediato ¢, na verdade, o que ou qual discurso foi selecionado para ser
analisado. Para a presente analise foram percebidos quatro topicos pertencentes ao contexto

imediato. Todos estdo relacionados entre si, formando um so6 contexto. Sao eles:

Revista Caras (como revista ou veiculo de comunicagao simplesmente);

e As edigoes selecionadas da revista;

e Os anuncios selecionados: de joias e grifes de luxo; como parametro para a

formatacdo do “problema” que instigaram

e O momento do ano em que o consumismo estd mais acelerado (dias que

precedem o Natal).

A escolha por um “item” do contexto imediato - a revista Caras - como objeto
proprio da analise mostra como este ¢ um fator importante para a producao de sentido. A
op¢ao por determinados anuncios, edicdes e, conseqiientemente, de uma ¢época do ano,
apresentam-se totalmente relevantes e coerentes com a questdo motivadora da andlise.
Mostram, portanto, que as condi¢des de produgdo da revista Caras sao um fator de grande

importancia no funcionamento do discurso.

As edi¢des selecionadas, todas do final més de Dezembro, e os anuncios, todos de
grifes de luxo, evidenciam que o consumismo ¢ muito mais acelerado em épocas de festas,

principalmente nos dias que precedem o Natal. Assim, as grifes de luxo “aproveitam” para

> Id. Ibid. p 30.
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anunciar para quem pode e para quem ndo pode comprar, deixando no imaginario dos que nao

podem um grande desejo de pertencer aquele mundo perfeito.

3.4.1.2 Contexto institucional

Um agrupamento de idéias j& estabelecidas. Isso equivale ao contexto
institucional. E o contexto do que ja ¢, ou seja, do que os sujeitos entendem como algo ja

posto. Sdo memorias que produzem sentidos.

Segundo Orlandi, “(...) as memdrias e as circunstancias mostram que os sentidos
ndo estdo so nas palavras, nos textos, mas na relacdo com a exterioridade, nas condi¢des em

que eles sio produzidos e que ndo dependem sé das intengdes dos sujeitos™®.

Em suma, o contexto institucional representa o que ja esté instituido na sociedade.

Portanto, o contexto institucional desta analise ¢ o seguinte:

e O mercado de revistas no Brasil.

O mercado brasileiro de midia impressa conta com o Instituto Verificador de
Ciculagao (IVC) para regular e garantir que as Editoras e veiculos sejam responsaveis quanto

ao que oferecem ao publico.

O IVC ¢ uma entidade sem fins lucrativos, constituida em 1961, por consenso dos
anunciantes, das agéncias de publicidade e dos veiculos de midia impressa. Nasceu
para atender as necessidades desse mercado anunciante, estabelecendo autenticidade
e veracidade as circulagoes das publica¢des. Formado pelo tripé da publicidade
brasileira (Editores, agéncias de propaganda e anunciantes), zela pela imparcialidade
e respeito as normas estabelecidas de comum acordo com os seus integrantes.”’

O mercado de revistas cresceu 6% em 2004, de acordo com o IVC e com a

Distribuidora Nacional de Publicagdes (Dinap).

%6 Id. Ibid. p29.
T http://www.ivc.org.br/pressrelease_out 2004.pdf Acesso em 7 de maio/ 2005 as 18:37.
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O site Portal Brasil’® divulga que, além do crescimento do mercado de revistas e

jornais, ha também um crescimento nos investimentos publicitarios nos dois mercados. O site
também informa que, conforme dados do Projeto InterMeios da Editora Meio&Mensagem,
“nos quatro primeiros meses de 2000, dos 2,9 bilhdes de reais gastos em anincios no pais,

24.2% vio para os jornais e 8,09%, para as revistas™".

Segundo o site, o mercado brasileiro de revistas conta com mais de 299 editoras,
que ao todo publicam mais de 1,6 mil titulos vendidos em bancas. O Grupo Abril € o lider no
ranking de distribui¢do das revistas filiadas ao IVC, com 65,7% de participagdo. As demais
editoras detém 34,3%. A Abril - que em novembro de 1999 adquiriu participacdo societaria na
Simbolo - também ¢ a editora com o maior numero de titulos regulares nas bancas - 88, em
maio de 2000. A Editora Globo ocupa o segundo lugar, com 28. Depois vém a Simbolo (12),
a Camelot (10) e a Alto Astral e a Europa (9 cada uma), entre as maiores.®” Mesmo com tantas
opgoes de leitura, o brasileiro compra em média somente duas revistas ao ano. Esse nimero ¢
muito baixo se comparado ao de paises desenvolvidos. Nos EUA, essa média ¢ de 17, e na

Franca chega a 20 revistas por pessoa.

Em relagdo ao mercado de revistas semanais, o site informa que as revistas de
informagdo e atualidades sdo as mais procuradas, respondendo por 32% das vendas, de acordo
com o IVC. A revista Veja, da Editora Abril, ¢ a lider do mercado. Outras importantes
publicacdes semanais de informagdo sdo as revistas Istoé, da Editora Trés e Epoca, da Editora
Globo. Com um perfil diferente, a revista Caras, da Editora Abril, também esta entre as
revistas de maior circulacdo. Retratando o estilo de vida das personalidades do meio artistico

e das classes sociais mais elevadas, suas edicdes vendem em média 391 mil exemplares.

>8 http://www.portalbrasil.net/brasil_economia.htm Acesso em 07 de maio/ 2005 as 19:54.
59 :
Id. Ibid.

0 1d. Ibid.
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Editoras como Ediouro, Simbolo e Escala entram, em 1999, no mercado das

chamadas revistas populares, até¢ entdo explorado principalmente pela Abril e pela Alto
Astral. Surgem novos titulos, como 7i 7i Ti (Simbolo), Ousada (Ediouro), Viva Mais (Abril) e

Malu (Alto Astral), entre outros.

A concorréncia da revista Caras, na visdo comercial/técnica, sdo revistas semanais
como Veja, Istoé e Epoca. Ja em relagdo ao segmento, ou publico, os concorrentes sdo as
revistas Istoé Gente, Quem e Contigo. No entanto, percebe-se que Caras € uma revista Unica,
pois nenhuma outra defende tdo abertamente o discurso da superficialidade aliado a
publicidade. Afinal, Caras ¢ uma revista que tem o poder de vender, algumas vezes de
maneira sutil outras vezes nao, o que nenhum dos concorrentes consegue com tamanho éxito:

vender um estilo de vida baseado em suas paginas.

3.4.1.3 Contexto macroestrutural

De acordo com ORLANDI, se considerarmos as condigdes de producdo em

sentido amplo, elas sdo o contexto sdcio-histdrico, ideoldgico ou contexto macroestrutural.

A autora diz que “o contexto amplo € o que traz para a consideracdo dos efeitos de
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sentidos elementos que derivam da forma de nossa sociedade, com suas instituigdes (...)”" .

Portanto, o contexto macroestrutural encontrado na presente andlise € o a seguir:

e Revista de publicidade que vende como estilo de vida o luxo e a fama.

Caras ¢ uma revista que exibe aos leitores, com fotos representando a maior parte
de seu conteudo, a vida dos ricos e famosos do pais sempre aliada a alguma empresa, marca

ou produto. Essa exposicao €, na maioria das vezes, de situagdes luxuosas ou que envolvem

1 1d. Ibid. p 31.
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riqueza. Por isso a revista € considerada uma vendedora ou divulgadora de uma filosofia de

vida que envolve luxo e fama.

Uma importante caracteristica da revista Caras — que ndo deixa de existir em
outros veiculos da midia, mas de forma mais sutil € de menor persuasdo - ¢ ser uma revista
totalmente permeada de valores superficiais, mas que atualmente sdo extremamente

mercadologicos, 0 que garante o seu sucesso no mercado.

A revista Caras vista como um meio que vende estilo de vida — superficial - € um
fator de extrema relevancia para a definicdo de uma conclusdo para a presente analise. Isso
porque o simples fato de Caras ser uma revista diferente das outras ja leva a analise a um
caminho mais preciso. Afinal, o fato de Caras ser uma revista de publicidade, seja ela de
pessoas ou produtos, mostra que a revista possui um imaginario em torno dela. E o imaginario
da revista que a faz dar certo, que a faz ter o sucesso que tem, tanto perante seus anunciantes

como para seus leitores.

3.4.2 Interdiscurso

A memoria discursiva ou interdiscurso também faz parte da produ¢do do discurso.
Orlandi diz que o interdiscurso ¢ definido como aquilo que fala antes, nele fala uma voz sem

nome.

De acordo com a autora, “o interdiscurso disponibiliza dizeres que afetam o modo

9562

como o sujeito significa em uma situagao discursiva dada™”. Para a autora o interdiscurso ou

memoria discursiva € o ja dito como base do dizivel, sustentando cada tomada da palavra.

62 1d. Tbid. p 31.
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No caso da presente analise, a memoria discursiva ¢ tudo que sabemos sobre o

mercado de luxo no Brasil, ou seja, todas as novidades e dados sobre o mercado e como ele
pode influenciar na percepcao do publico da revista Caras em relagdo aos anuncios por ela

veiculados — maioria do segmento de luxo - € em relagdo a propria revista.

3.4.2.1 Mercado de luxo no Brasil

Durante a modernidade predominaram a razdo e o mito do progresso. No entanto,
a busca politica pelo futuro redentor deu lugar a celebragdo de viver o aqui e agora. Renasce
hoje, na pos-modernidade, a idéia de prazer e a valorizacdo das emogdes. Se assim acontece
na vida da sociedade, tal mudanga também incide no mundo da publicidade. Especialmente na

publicidade para o mercado de luxo.

Atualmente o mercado de luxo estd no foco das atengdes da midia, pois vém se
expandindo cada vez mais no Brasil. Recentemente, duas grandes revistas semanais
brasileiras publicaram matérias a respeito do assunto. A revista Epoca®, em seu exemplar de
28 de fevereiro de 2005, teve como capa a matéria “A geracdo do ‘eu merego’. Por que cada
vez mais as pessoas preferem se recompensar com prazer ¢ qualidade de vida em vez de
acumular patriménio?” Além da matéria de capa, especialmente ligada ao tema luxo, a revista
também publicou na mesma edigdo um especial da Epoca Negocios sobre o luxo: “Paixdo
pelo luxo. Porque os brasileiros estdo entre os que mais consomem grifes caras. O mercado
movimenta US$ 2,3 bilhdes. Como sera a super-Daslu, o maior templo de consumo de alta

renda no pais”.

8 EPOCA. N° 354. Editora Globo, 28 de fevereiro de 2005.
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Ja no dia 4 de maio de 2005 foi a vez da revista Isto¢®* dar foco ao luxo. Em sua

secdo de entrevistas especiais da semana, Istoé publicou uma entrevista com Eliana Tranchesi,
proprietaria da Daslu, um império com 17 mil metros quadrados de puro luxo. Além desta
entrevista, a revista também publicou um especial para o Dia das Maes voltado especialmente
aos consumidores do mercado de luxo. A capa do especial diz o seguinte: “Um luxo de mae.
Como sdo, o que fazem e o que pensam as maes ricas e sofisticadas do Brasil”. O especial
mostra mulheres que sdo exemplos de maes da alta classe e ainda da dicas de itens luxuosos e

carissimos que podem ser comprados para o presente do Dia das Maes.

O site do jornal Meio & Mensagem® informa uma grande novidade para o
mercado de luxo do pais. A noticia ¢ que a Editora Abril lanca no dia 14 de maio um guia
especial em conjunto com a revista Veja Sdo Paulo, publicagdo semanal que ha 20 anos
acompanha a revista Veja. Batizado de Guia do Luxo, o especial nasce a partir de uma
oportunidade editorial de atender a chamada classe A1, que se posiciona no topo da piramide
socio-econdmica. O guia trard matérias e informagdes sobre alta costura, hotéis, restaurantes,
viagens, veiculos, entre outros, como forma de atrair o publico consumidor desses produtos.
A idéia ¢ apresentar o que a cidade tem de mais caro, mais sofisticado e mais chique. O
especial serd oferecido gratuitamente a todos os assinantes de Veja na Grande Sao Paulo, um

total de 270 mil assinantes, segundo a Abril.

A publicacdo nasce e ja comemora um recorde de 100 paginas de anuncios
comercializados. "E um recorde das edigdes especiais de Veja SP. Ficamos 45 dias abertos
para a publicidade e rapidamente conseguimos fechar todas as cotas disponiveis", afirmou

Rogério Gabriel Comprido, diretor de publicidade da Veja. Para se ter uma idéia do sucesso

% ISTOE. N° 1855. Editora Trés, 04 de maio de 2005.
% http://www.meioemensagem.com.br/mmonline/jsp Acesso em 09 de maio/ 2005 as 12:04
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do produto, basta dizer que a Visa se tornou patrocinador parcial do guia, com 13 paginas de

anuncios, inclusive nas capas.

Além dos assinantes, outros 13 mil nomes que ndo assinam Veja foram
escolhidos na base de dados da Abril para receber um exemplar. A iniciativa visa a atrair
possiveis novos assinantes. Um reparte do guia sera entregue também as bancas, por preco
aproximado de R$ 14. O especial sera vendido separadamente da dupla Veja semanal e Veja
SP. O langamento, que virda com capa de 18 de maio, esta sendo comemorado pela editora.
"Pretendemos fazer uma festa no dia 11 de maio em Sao Paulo para festejar o lancamento. A
idéia foi tao bem aceita pelo mercado que em agosto vamos explorar o mercado paulista com

um novo produto”, disse Comprido no site do Meio & Mensagem®.

Esse interesse da midia pelo assunto luxo ¢ algo de fundamental importancia para
o trabalho aqui desenvolvido. Afinal, as matérias sdo repletas de dados atuais sobre o luxo e

seu respectivo mercado, assunto pelo qual este estudo leva em conta e analisa.

Os dados abaixo sdo uma selegdo das informagdes contidas nas matérias e

entrevistas citadas.

O Brasil, pais onde 75% das familias vivem com uma renda média de R$ 600,00,
tornou-se, quem diria , um fendmeno de vendas para as grifes de luxo. O segmento cresce, em
média, 35% a cada ano, mostrando-se bem longe da satura¢do. O setor movimentou US$ 2,3
bilhdes em 2004, segundo a consultoria da MCF Fashion, que leva em conta gastos com
moda, perfumaria e cosméticos, imdveis, carros e joias. Na América Latina ndo ha rivais para
esta cifra, que ja superou a da Russia, pais que vivencia uma fase de grande prosperidade. A

expectativa ¢ que o segmento cresca entre 38% e 41% no ano de 2005.

% 1d. Ibid.
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E enorme a disparidade entre o nimero de endinheirados no Brasil e a velocidade

do crescimento do mercado de luxo. De acordo com o estudo sobre a riqueza no mundo,
realizado anualmente pelo banco Merril Lynch, no ano de 2004, apenas 80 mil brasileiros
tinham mais de US$ 1 milhdo em ativos. Além disso, o estudo mostra que neste seleto reduto

do 1% mais rico do pais, a renda mensal média ndo ultrapassa os R$ 15 mil.

Se forem cruzados os dados apresentados acima, a conclusdo a que se chega ¢ de
que o mercado do luxo ndo vive somente de milionarios. Como ja explanado anteriormente, o
que esta acontecendo ¢ uma democratizacao do luxo. Ha um novo cliente na praga de luxo.
Ter um objeto de luxo tornou-se um fetiche do brasileiro, rico ou ndo. Além disso, hoje o luxo

esta totalmente associado a busca pelo prazer.

Na verdade ha uma democratizagdo do que antes era considerado um luxo.
Segundo a entrevista na revista Epoca®’, com a consultora de mercado Vera Aldrighi, “as
pessoas querem ter acesso ao que historicamente era privilégio de uma minoria”. Na busca
por uma vida que se parece com um filme ou uma bela foto de revista, as pessoas vao atras de
cenarios perfeitos. Todas as épocas tiveram bon-vivants que ndo poupavam dinheiro para
desfrutar dos prazeres do mundo. A novidade é que o culto ao luxo do prazer ndo é mais
privilégio de poucos. Virou um comportamento cada vez mais difundido, e enaltecido, nas
classes médias de varias partes do mundo — mesmo que para isso seja preciso pagar em suaves

prestagoes.

Além da democratizagdo, estd ocorrendo também uma grande mudanca no

conceito do que ¢ luxo. “O luxo estd mudando de lugar. Estd mais ligado ao bem-estar pessoal

9968

que a ostentagdo™, diz na revista Epoca, Martin Frankenberg, socio de uma empresa

especializada em viagens customizadas pelo pais. Para Eliana Tranchesi, proprietdria da

57 1d. Tbid. p 80.
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luxuosissima Daslu, “Luxo tem qualidade envolvida. Quando vocé fala de luxo, fala de
vender qualidade. Ostentagdo ndo. Ostentagdo ¢ exibicionismo. E querer mostrar para o outro
coisa que vocé nem ¢”. Mas todo esse luxo tem um prego. O investimento estimado para a
nova loja Daslu - com 17 mil metros quadrados de muito conforto ¢ luxo — ¢ de R$ 200
milhdes. A nova Daslu representa um local unico onde o consumidor encontra desde uma
boneca Hello Kitty até carrdes e helicopteros. A loja conta com a exclusividade de grifes
como Chanel, Prada, Gucci, Dolce & Gabbana, Nike, Apple, Volvo, Jaguar. Na revista Epoca,
Rosangela Lira, diretora da Christian Dior no Brasil, diz que “a gente ndo atinge mais apenas

o publico AAA plus, mas também o A”%.

Segundo Carlos Jereissati Filho, superintendente do Shopping Iguatemi, que tem o
metro quadrado de varejo na lista dos mais caros do mundo, “o parcelamento das compras ¢
apontado como a causa principal dessa democratizag¢ao.” O Brasil ¢ um dos poucos lugares do
mundo onde isso ocorre. Aqui pode-se comprar em seis prestagcdes uma bolsa Louis Vuitton

de R$ 2 mil.

A cidade de Sao Paulo - cuja renda média mensal do 1% mais rico ¢ de R$ 36 mil,
o dobro da média brasileira — concentra 75% do consumo de luxo do pais. Perde, porém, para
a alta renda média do Distrito Federal, de R$ 40,8 mil. No entanto, o nimero de grifes do luxo
fora de Sao Paulo ainda ¢ irrisério, mas ja existe um movimento de regionalizacdo desse

mercado.

Um importante dado apresentado por Larissa Ortiz, diretora do DataVip, instituto
de pesquisas voltado para o alto mercado, ¢ o de que “as mulheres sdo responséaveis por 80%

do consumo de luxo e ndo ficam indecisas antes de arrematar uma peca de roupa por R$ 9

5 Id. Ibid. p 78.
% 1d. Tbid. p 12.
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mil. Vale lembrar que um quarto das familias paulistanas de alta renda (1% mais ricas) sdo

chefiadas por mulheres”.

Fernanda Marques, 39 anos, uma bem sucedida arquiteta — responsavel pelos
projetos do luxuoso spa L’Essence, da Férmula Academia e de Daniela Cicarelli- que mora
em uma mansdo com piscina, home theater e parede de escalada no Jardim Europa em Sao
Paulo, diz que “Luxo para mim ¢ curtir a familia”. J4 Regina Strumpf, 49 anos, que freqiienta
a Daslu hd 20 anos, confessa na revista Istoé: “Gasto uma fortuna com dermatologista,
cabeleireiro, mas ndo acho que luxo esteja ligado estritamente ao dinheiro. Bom mesmo ¢
passear na Pinacoteca, visitar a feira de antiguidades do MuBE (Museu Brasileiro da
Escultura), andar no Ibirapuera ou comer um sanduiche, de pé, na padaria Dengosa, que fica

nos Jardins”’’.

Essas informacdes mostram que o que se vende com publicidade hoje no Brasil, e,
mais especificamente na revista Caras, nada mais ¢ do que o reflexo do comportamento da
propria sociedade brasileira. As paginas de Caras sdo o simulacro de uma loja Daslu: artistas,
celebridades, joias, carros, roupas ¢ bolsas carissimas. A revista ¢ permeada pela publicidade
do segmento de luxo, que se manifesta como um grande ou até principal elemento refor¢ador
de um estilo de vida a ser seguido. Seja ele de luxo, fama, beleza ou prazer. Esse estilo ou
filosofia de vida a ser atingido ¢ o que Caras faz questdo de mostrar e vender para o seu
publico. E, para se inserir neste estilo de vida, o leitor passa a se tornar escravo do mundo de
Caras, enriquecendo e satisfazendo cada vez mais aqueles que vivem dele, mas tornando

miseravel a sua existéncia no mundo real.
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3.5 Apreciacao critica e resposta a questiao motivadora

Todo o material analisado, especialmente as edigdes da revista Caras e seus
anuncios, apresenta caracteristicas bastante ricas para a analise discursiva. Seu discurso ¢
baseado no mito da valorizagdo do rico, famoso e luxuoso. Para tanto, foram utilizados
diversos conceitos que reforcam e sustentam a logica vigente. Logica essa que reforca
devemos fazer parte de um mundo rico e, além disso, devemos também entender desse

mundo.

Pinto diz que

Toda produgdo discursiva é o resultado de um processo de consumo ou
reconhecimento de outros discursos e vice-versa (...). Para que esses efeitos de
sentido possam ser recuperados em uma analise, demonstrando que tal discurso
veiculado pela midia, por exemplo, teve efetivamente alguma espécie de poder sobre
0s receptores, € necessario que eles tomem a forma de sentidos produzidos,
investidos em textos como conversas, gestos, comportamentos, entrevistas de
pesquisa, etc., que definem por sua vez determinadas relagdes e identidades sociais
assumidas por esses receptores (agora emissores), as quais sdo entdo devolvidas ao
tecido infinito da semiose social.'

Esse reconhecimento de outros discursos evidencia que a ideologia contida no
discurso da revista, reforgada mais ainda pelos anuncios que ela veicula, ¢ forte e arraigada
em valores ja bastante instituidos na sociedade atual. O discurso da revista somente se reforca,
funcionando com éxito no imaginario do publico da revista, por meio do acionamento da
memoria que contém os valores instituidos na sociedade. Portanto, a for¢a da ideologia dos
anuncios, e da propria revista Caras, mostra-se de fundamental importancia na sustentagao do

discurso vigente.

As matérias de revistas que foram selecionadas para a presente analise vém para
reforgar a idéia de que a revista Caras ¢ um meio com um discurso muito marcante e presente

em torno de si mesma. S3o matérias que mostram como o luxo esta se alastrando na vida dos

" 1d. Tbid. p 60.
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brasileiros, o que ¢ de espantar a qualquer um que analise a propor¢ao de ricos em relagdo a
populacdo em geral do pais. Ou seja, mesmo o Brasil sendo um pais com somente 1% de
ricos, é um pais onde é enorme a valorizagio da beleza, do luxo, da riqueza e da fama. E por
este motivo que Caras possui um imaginario tio forte que a envolve. E o imaginario de uma
revista de publicidade, seja ela de produtos ou pessoas, que vende uma filosofia de vida para o
seu publico — que ¢ o estilo que estd sendo valorizado atualmente: valorizar o luxuoso e o

famoso.

Quanto a utilizagdo de recursos para o funcionamento do discurso e do imaginario
em torno da revista, percebe-se que todos funcionam cooperados, como pegas de um quebra-
cabeca, que nunca estd completo sem uma peca. Cada palavra utilizada, imagem, marca,
conceito, ou seja, cada memoria acionada funciona para que nada fuja da sustentagao da
logica vigente. Na avaliagdo do funcionamento dos anuncios em relagdo a sustentacdo do
discurso da revista, pode-se considerar que eles atingem seus objetivos — primariamente de
vender seus produtos e, secundariamente, de reforgar o discurso da revista. Caras vende com
primor, coeréncia € sucesso o conceito a que se propds — de ser uma revista de
publicidade.Todas as consideragdes ja feitas levam a resposta da questdo motivadora desta

andlise. A pergunta foi : Qual ¢ o discurso sustentado pelos antncios veiculados na revista

Caras?

Os anuncios que Caras veicula sdo essenciais para o reforco do discurso da revista,
pois sdo anuncios de grifes e marcas de luxo, direcionados a alta classe, que ¢ quem entende e
pode comprar os produtos. Além disso, tais anuncios também refor¢am no imaginario de
quem os vé a idéia de que a revista ¢ “um luxo”, € especial, ou ¢ diferente das outras revistas.
No entanto, se for considerado que o publico da revista ndo ¢ somente a alta classe, ou
melhor, que o seu publico macigo ¢ de pessoas que nao tém condi¢des financeiras de adquirir

0 que os anuncios vendem, ou nem mesmo conhecem o que eles representam, chega-se a
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conclusao de que os anuncios sdo de extrema importancia no refor¢o do discurso da revista e
do imaginario do seu publico. Sendo assim, € importante salientar que ¢ para esses sujeitos -
desprovidos de renda e cultura — que Caras profere o seu discurso, pois € no imaginario desses
sujeitos que a ideologia da superficialidade mais e melhor funciona. Grande prova de que essa
ideologia no discurso ¢ absorvida por esses sujeitos, ¢ que o mercado de luxo cresce cada dia

mais no pais, € com ele a revista Caras e os seus anunciantes.
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CONCLUSAO

Conforme sugerido inicialmente, pelo estudo da bibliografia referenciada e pela
andlise realizada, ¢ possivel obter a confirmacdo de que os anuncios veiculados na revista

Caras contribuem, e muito, na sustentacao do seu discurso de superficialidade.

A comunicacdo e o seu discurso sdo construidos de forma minuciosa, sendo
calcados nos mais variados recursos disponiveis. Eles podem ser tecnologicos, psicologicos,
visuais, perceptuais ou emocionais. Todos de acordo com a logica vigente. Esses recursos tém

por objetivo a sustenta¢do do discurso que vigora atualmente.

A publicidade tem por objetivo fazer com que aquilo que foi produzido seja
consumido. Por isso cria necessidades inexistentes ao mesmo tempo que faz as pessoas se
sentirem imperfeitas, excluidas e insatisfeitas com o que sdo e como vivem. A publicidade
incute a idéia de que a solug@o para o “mal do mundo” estd no consumo, isto ¢, em funcdo das
coisas que o consumidor pode comprar, ele adquire também a ilusdo de se tornar bonito,

atraente, querido, feliz e aceito socialmente. Toda publicidade tem em seu discurso um
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ingrediente de seducdo, pois faz desejar algo que nunca foi necessidade, dando a sensagdo de
que “como todos tém, eu também preciso”. Para a construgdo desse discurso de necessidades
construidas, a publicidade se utiliza de inimeros recursos perceptuais € emocionais que

atingem em cheio no consumismo do sujeito.

A revista Caras dispde de inimeros recursos para reforcar o seu discurso. Ela ¢
uma revista essencialmente publicitaria e por isso possui o discurso de superficialidade
totalmente arraigado em seu imagindrio. Caras ¢ uma revista que oferece ao sujeito a
possibilidade de participar — mesmo que s6 como espectador - de uma realidade bastante
atrativa. Essa ¢ a realidade de suas paginas, com o luxo do Castelo de Caras ¢ a intimidade e a

beleza da Ilha de Caras.

O Brasil, em especial, ¢ um pais onde existe uma forte codificagcdo cultural ligada
diretamente a valorizacdo do que ¢ célebre. Nesse cenario de exposi¢do de personagens
famosos, ricos, belos e repletos de grifes, que a revista Caras constroéi seu maior pilar: um
discurso completamente fundado nesses valores. Tal discurso ¢ inteiramente invadido e
sustentado pelos discursos proferidos pelos anuncios que a revista veicula. E, como o
constatado, sdo antlincios totalmente coerentes pois representam a ideologia das marcas e
produtos de luxo. Esses anuncios divulgam e reforcam que o importante ¢ fazer parte do
império do efémero, pois eles sdo, por exceléncia, pautadores do discurso vigente, que ¢

largamente difundido pela publicidade atualmente.

Caras segue o rumo da sociedade atual, que encontra-se no apice da valorizagdo
do superficial. O que importa hoje em dia ¢ ser belo, rico e famoso. Afinal, mesmo com a
democratizagdo do luxo, esta ainda é uma realidade para poucos no Brasil. E impressionante a
disparidade entre os percentuais socioecondmicos do pais comparados aos niimeros do

consumo de luxo. Seja em suas “matérias” com personagens famosos, seja nos anuncios que
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veicula, Caras ¢ um eximio exemplo de valorizacao do aparente e ilusorio. Nesse ambito ¢
que o discurso da referida revista funciona e se sustenta, pois somente numa sociedade onde
ha tamanha valorizagdo da superficialidade, que uma revista com as caracteristicas de Caras

pode alcangar tanto €xito.



74

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BARBOSA, Gustavo. Diciondrio de comunica¢do. Rio de Janeiro: Campus, 2001.

BARROS, Adil Jesus Paes de. LEHFELD, Neide Aparecida de Souza. Fundamentos de ECO,

Umberto. Como se faz uma tese. Sao Paulo: Perspectiva, 2000.

COELHO, Maria Claudia. 4 experiéncia da fama. Rio de Janeiro: Editora FGV, 1999.

DEBORD, Guy. 4 sociedade do Espetdculo: comentarios sobre a sociedade do espetdaculo.

Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

EPOCA. N° 354. Editora Globo, 28 de fevereiro de 2005.

FERRARI, Afonso Trujillo. Metodologia e ciéncia. Sao Paulo: McGraw-Hill, 1982.

FONTE: Material de divulga¢ao do Departamento Comercial da Editora Abril, 2005.

FONTE: Defesa de midia revista Caras. Editora Abril, 2004.



75
GIDDENS, Anthony. As Consegqiiéncias da Modernidade. (Trad. Raul Fiker), 5* ed, Sao

Paulo: UNESP, 1991.

GIL, Anténio Carlos. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. Sao Paulo: Atlas, 1999.

Metodologia. 2% ed. Sao Paulo: Makron Books, 200.

GONTIO, Silvana. O Mundo em Comunicag¢do. Rio de Janeiro: Aeroplano, 2001.

HARVEY, David. Condi¢ao Pos-moderna. (Trad. Adail Ubirajara Sobral e Maria Stela

Gongalves), 7* ed, Sao Paulo: Loyola, 1998.

HOUAISS, Instituto Antonio. Diciondrio Houaiss da Lingua Portuguesa. 1* Ed. Rio de

Janeiro: Objetiva, 2001.

ISTOE. N° 1855. Editora Trés, 04 de maio de 2005.

KELLNER, Douglas. 4 Cultura da Midia. Sao Paulo: Edusc, 2001.

KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: LTC,

1999.

LACLAU Apud HALL, Stuart. 4 Identidade Cultural na Pos-Modernidade. (Trad. Tomaz

Tadeu da Silva e Guacira Lopes Louro) Rio de Janeiro: DP&A, 2002.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do Efémero: a moda e seu destino nas sociedades

modernas. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1997.

ORLANDI, Eni. Andlise de Discurso: principios e procedimentos. Campinas, SP:Editora

Pontes,1999.

PINTO, Milton José. Comunicacdo e discurso: introducdo a andlise de discursos. Sao Paulo:

Hacker Editores, 1999.



76
RANDAZZO, Sal. A criag¢do de mitos na publicidade — Como publicitarios usam o poder do

mito e do simbolismo para criar marcas de sucesso. Rio de Janeiro: Rocco, 1997.

SANT’ANA, Armando. Propaganda: Teoria — Técnica — Pratica. Sao Paulo: Pioneira, 7 *

edi¢ao, 1998.

SANTOS, Jair Ferreira dos. O que é pos-moderno. Sao Paulo: brasiliense, 2000.

SILVERSTONE, Roger. Por que estudar a Midia. Sao Paulo: Loyola, 2002.

VEBLEN, Thorstein. 4 teoria da Classe Ociosa: um estudo econéomico das institui¢oes. 3%ed.

Sao Paulo: Nova Cultural, 1988.

VERONEZZI, Jos¢ Carlos. Midia de A a Z. Sao Paulo: Flight Editora, 2002.

Sites

DUBQOIS, Bernard. 4 democratiza¢do das marcas de luxo. Obtido via Internet. Acesso em 14

de margo/2005 as 10h45. http://www.centroatl.ptledicoes99/ed mar/ed53cap3.html

PEREIRA, Rodrigo. Obtido via Internet. Acesso em 19 de margo/2005 as 19h45.

http://www.rodrigopereiradecastro.hpg.ig.com.br/

IVC (Instituto Verificador de Circulacdo). Obtido via Internet. Acesso em 7 de maio/2005 as

18h37. http://www.ivc.org.br/pressrelease_out 2004.pdf

PORTAL BRASIL Obtido via Internet. Acesso em 07 de maio/2005 as 19h54.

http://www.portalbrasil.net/brasil_economia.htm

JORNAL MEIO E MENSAGEM ONLINE. Obtido via Internet. Acesso em 09 de maio/2005

as 12h04. http://www.meioemensagem.com.br/mmonline/jsp



ANEXOS

77



Anexo 1 — Capa Revista Caras Edi¢ao 580 (17/12/2004)

EX(lSIVO - BODA Ii:
CARLOS ALBERTO PARREIRA
CASA DANIELLE,

SUA FILHA

C(ACULA

RBM & ASSOCIADOS

riana Lovis
g/gNM(; 05 Bl A n°60 Salas 1320/21
Torre Norte - Brasilia Shopping

Cep. 70710-! 500 Brasilia-DF
New Business Representacéo Ltda.

MSUA MANSAO,
ESTRELA SE CASA
a_M 0 EMPRESARIO 4

CONFIRA NESTA EDICAO 0S
VENCEDORES DO SEGUNDO SORTEIO

DA PROMOCAOQ CARAS/DELL ANNO.
SAIBA TAMBEM COMO PARTICIPAR.

i ol :R?ysoncéfn?g |l‘\_l ' _____ st
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Anexo 2 — Capa Revista Caras Edicao 581 (24/12/2004)

BRINDE DE NATAL

TRES BALAS ¥

SUPRA SUMO [
PARA ADOCAR 0 ¥
FINAL DE ANO

NWW.Caras.com.br-g$s90

ASSINANTE

EXEMPLAR DE : ‘
VENDA PROIBIDA

. ANIVERSARIO DE CARAS.

VOCE SO TEM MAIS 3 SEMANAS
PARA CONCORRER NO ULTIMO
SORTEIO DE PROJETOS DELL ANNO.

PROMOGAO DE
wa ANIVERSARIO |n._|l -....A'
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Anexo 3 — Revista Caras Edigao 582 (31/12/2004)

VIVIANNE VENCE
O APRENDIZ E
ROBERTO JUSTUS SE
CONSAGRA NA TV

INTA, 23: 0 CASAL

BARCAPARAAS
HAS MAURICIO ONDE-
\SSOU 0 NATAL

EXEMPLAR DE
ASSINANTE
VENDA PROIBIDA

ANIVERSARIO DE CARAS. VOCE
TEM ATE 0 DIA 11/01/2005 PARA
CONCORRER NO ULTIMO SORTEIO
DE PROJETOS DELL ANNO.

Wﬁ sssssss °mo ﬁ“m\u\m'




Anexo 4 — Anuncio Roberto Cavalli




Anexo 5 — Anuncio Louis Vuitton
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Anexo 5 — Antncio Tiffany & Co.
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Anexo 6 — Entrevista Revista [stoé

ENTREVISTA o

A SENHORA DASLU

Os detalhes do
novo império do luxo
com 17 mil

metros quadrados

KAREN KUPFER E MARINA CARUSO
e sl i o b Rt ol

enhuma mudanga de endereco
tem provocado tanta expectati-
va entre os endinheirados con-
sumidores do Pais quanto a ce-
lebrada ida da loja Daslu da Vila Nova
Conceigiio para um empreendimento de
17 mil metros quadrados na Vila Olim-
pia, em Sio Paulo. Tanto barulho se
justifica. Além de o investimento estar
estimado em R$ 200 milhdes, a nova
Daslu representa um lugar iinico e su-
perlativo quando a idéia é gastar com o
que hi de melhor. De bonequinhas da
Hello Kitty a carrées, de chaveirinhos
da Prada a helicépteros. Absolutamen-
te todas as grifes que reluzem no uni-
verso do luxo estario em suas pratelei-
ras: Chanel, Gucci, Prada, Dolce & Ga-
bbana, Apple, Nike, Volvo, J. aguar.
A ansiosa espera termina na quarta-
feira 25 de maio, com o début. Eliana
Tranchesi, 49 anos, a dona do projeto,
ndo emite sinais de nervosismo pela es-
pera. Muito menos algum trago de arro-
gincia que seria comum num mundo
€m que um vestido de alta-costura custa
até RS 30 mil. Em seu escritério ainda
na antiga Daslu, Eliana conversou com
ISTOE. E contou como transformou uma
butique familiar na maior referéncia do
luxo da América Latina.
e
ISTOE - Apesar da magnitude da nova
Daslu, sua saida da Vila Nova Conceigao
ndo foi uma escolha, e sim conseqiiéncia
da lei de zoneamento da regido. Como foi
esse processo?
Eliana Tranchesi — Foi nesse espago que
minha mae abriu a loja, ha quase 50 anos, e

FREDERIC REGLAIN

Continua a pag. 12



Continuagio da pag. 7
eu ndo queria sair. Lutei bastante para
ficar e achei que fosse ganhar essa bata-
lha, pois estivamos aqui antes da lei de
zoneamento. Foram varias agdes na Justi-
¢a e sete anos de luta. Até que percebi que,
de um jeito ou de outro, a gente tinha que
crescer. Tinha que fazer a Chanel maior,
a loja da Prada maior. Ou eu crescia den-
tro da Daslu ou teria que abrir lojas na
rua. Mas perderia o espirito Daslu. Porque
ndo € s ter a loja da Prada, é ter a Prada
dentro do nosso conceito.

ISTOE — Qual conceito?
Eliana — Quem compra aqui
sabe. E uma loja familiar,
onde as clientes e as vende-
doras sdo muito proximas.
Pertencem, em sua maioria,
a0 mesmo universo. Vocé
entra aqui e se sente bem-
cuidada. N&o é mais uma,
como em shoppings ou lo-
jas de departamento. Tem seu momento
de compras sagrado, sem pressa, ¢ uma
série de mimos que s6 a Daslu oferece.

:
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ISTOE — Quais sdo os mimos da nova
Daslu?

Eliana — Muitos. Pensar em tudo. Em
como o cliente vai se sentir bem desde a
hora em que péra o carro até quando vai
embora. Ele terd uma vendedora acom-
panhando as compras pela loja. Depois
podera pagar tudo em um lugar s6. E,
para terminar, uma esteira rolante, tipo
de aeroporto, levara as sacolas até o car-
10, ou seja, nem esse trabalho de carregar
as compras ele terd. Enquanto compra,
vocé também pode almogar, ir ao cabe-
leireiro... que as suas sacolas ja estardo
guardadinhas no seu carro. Se vocé est4
fazendo compras de um lado da loja, ndo
precisa caminhar até o outro, quatro car-
rinhos de golfe cuidardo disso.

ISTOE - O que mais?

Eliana — O cheirinho da loja, a musica,
o heliponto, o restaurante que todo mun-
do pedia... um champanhe-bar, com pro-
Jeto do David Collins, arquiteto da Ma-
donna. O almogo e o jantar serdo no
Leopoldina. O japonés serd o Kosushi,
que € delicioso e terd uma mesa comu-
nitiria ¢ um balcdo. Depois tem a Pati
Piva que fez uma celecdo de delicias
salgadas. Queriamos contemplar tudo o
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que faltava. Entdo o que faltava? Cabe-
leireiro, spa, coisinhas para casa, um an-
tiquério, os restaurantes, uma papelaria
de luxo e loja de esportes. Além disso,
terd um espago da Apple com. computa-
dores e acessorios para iPods, uma Bang
& Olufsen e até aeromodelismo...

ISTOE — Essas marcas sdo suas?

Eliana — Muitos servigos sdo terceiriza-
dos. Eles alugam o nosso espago e estdo
14 com a nossa devida aprovagao. Sao ao

todo 80 pequenos negécios. Desde cha-
rutaria, que é um espago minusculo, até
a loja da Esther Giobbi, com coisas de
decoragdo. Grifes como Gap e Banana
Republic estardo pela primeira vez no
Brasil e serdo trazidas por Jonas Barce-
los, que administra os freeshops dos ae-
roportos. Teremos lojas da Nike para
homens, mulheres e criangas. Todas es-
sas lojas terdo uma edigdo especial para
Daslu. E os negécios que eram nossos
continuam sendo nossos: Chanel, Prada,
Dolce & Gabbana, Gucci, Valentino,
Tod’s, que terd a primeira butique no
Brasil, assim como Dolce & Gabbana.

ISTOE - 4 loja da Louis Vuitton serd a
maior da América Latina?

Eliana — Sim, é uma Global Store. Ter
todos os produtos da marca. A roupa
desenhada pelo Marc Jacobs, as bolsas,
08 sapatos ¢ as joias. Um luxo!

ISTOE - E para vocé, qual é a diferen-
¢a entre luxo e ostentagdo?

Eliana — Nossa (pausa)... E tio dife-
rente. Luxo tem qualidade envolvida,
Quando vocé fala de luxo, fala de ven-
der qualidade. Ostentagdo ndo. Osten-
tagdo ¢ exibicionismo. E querer mostrar
para o outro uma coisa que vocé nem é.
Acho que atender luxuosamente uma
pessoa € vocé conseguir mexer com to-
dos os sentidos dela.
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ISTOE — Como vocé escolhe as 0
que recheiam as prateleiras da lojc
Eliana — Sempre trouxemos o qu
nhamos vontade de usar. Nio ten
critério exato. Ougo as clientes, as
nhas filhas; enfim, o que queremos
prar e usar vendemos.

ISTOE — Hoje vocé virou uma ref;
cia nacional e internacional nesse
mento. Mas nos primeiros anos de .
lu ndo era assim. Vocé nem sequer

k& Luxo tem qualidade envolvida.
Quando voceé fala de luxo,

fala em vender qualidade.
Ostentacdo nao, é exibicionismo 99

sava em trabalhar com isso. Fale
pouco dessa transformagao.

Eliana — A Daslu chama Daslu por
eram duas Lus, a minha mée, Ly
(Piva de Albuquerque), e a Lour
Aranha, uma amiga dela, de quem cg
pramos a outra parte do negécio,
cinco anos. A empresa, que hoje
48 anos, é minha e dos meus trés.
méos. E uma empresa familiar. Con
cei a trabalhar na loja por acaso. Ne
achava muita graga. Ndo era o que,
queria. Eu fazia artes plasticas, que
seguir carreira mesmo, abrir um ae
de gravuras. Eu fazia litogravura, ¢
senho. E acabei resolvendo traball
com a mamde porque o Bernard
(Tranchesi Junior, cardiologista ¢
quem Eliana foi casada e teve trés
lhos) ia fazer residéncia, mestrado,
torado, livre-docéncia. Ele queria
guir carreira académica. Tinha que
car uns oito anos sem ter ne hu
preocupacdo de sustentar a casa.

€u pensei: com as artes plasticas|
ganharei dinheiro. E comecei a pet
em trabalar na Daslu s6 por umaf
Mas depois que comecei a vender
amei! Amo vender! (empolgada) 0
foi uma forga na carreira do Bern
no virou a minha carreira. 3

ISTOE - E como era a butiquv
sa época?

3
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Eliana — Era uma casinha minima. Vocé
entrava, tinha um terracinho, uma area
como se fosse um gazebinho e uma sala
em L. Tinha uns 70 metros quadrados.

ISTOE - Vocé foi de 70 metros quadra-
dos para uma mansdo de 17 mil metros
quadrados?

Eliana — Pois é. Foi um longo caminho.
Me lembro quando fiz o primeiro dese-
nho de uma camisa. Era uma camisa de
seda que usavamos para ir jantar fora, no
restaurante Rodeio, que era chiquérri-
mo. A moda era usar jeans, camisa de
seda para dentro da calga e muitas cor-
rentes de ouro. Em seguida, comecei a
desenhar uns cintos que a minha empre-
gada fazia. Fui na 25 de Margo (rua de
comércio popular em Sio Paulo), com-
prei seda, linha, acessorios e dei para
ela. Depois tive que conseguir outra ar-
rumadeira para ficar no lugar dela por-
que ela passava o dia inteiro fazendo
cinto em casa. A minha lavanderia virou
uma oficina. Dai a gente comegou a pro-
curar fornecedores.

ISTOE — De onde veio a inspiragio do
projeto que deu origem a nova Daslu?

Eliana — Em maio de 2003 eu fui para
Berlim, na Alemanha, ver uma feira imo-
bilidria. Visitei a embaixada italiana
na cidade e achei barbaro. Me inspirei
nela para fazer o prédio. As idéias todas

Daslu e dai eles entregam o prédio pron-
to para a gente usar e pagar aluguel.

ISTOE — Comenta-se que o investi-
mento seria de R$ 200 milhées, vocé
confirma isso?

Eliana — Nao. Nao confirmo porque nao
divulgo nimeros. Aprendi isso com a
Chanel. Eles também nunca divulgam
suas cifras.

ISTOE — Falando em Chanel... As gran-
des marcas internacionais de luxo que-
rem estar na Daslu. Disputam espago na
sua loja. Vocé sente que esse modelo
que vocé criou é admirado ld fora?
Eliana — Completamente. O estrangei-
ro fica impressionado. Ele tem o mode-
lo das department stores (lojas de de-
partamento) e das lojas de rua. De re-
pente ele vé a Daslu, que ndo ¢ shop-
ping nem department store... O concei-
to é realmente unico. Ndo da para ex-
plicar por que a Daslu foi crescendo,
crescendo e virou isso. E uma delicia.
Eu acho muito legal ser um negocio
brasileiro. A gente nao copiou de nin-
guém. Nem daqui do Brasil nem de
fora. O mesmo vale para o modelo de
atendimento. Eu comecei como vende-
dora. Entdo foi uma coisa natural. Dai
virou um conceito.

ISTOE - E como vocé define a Daslu,

k& Uma esteira rolante, tipo de
aeroporto, levara as sacolas até o
carro, ou seja, nem o trabalho de
carregar as compras o cliente vai ter 99

comegaram ali. Em fevereiro de 2004
conheci o grupo Ergi, um grupo de in-
vestidores portugueses.

ISTOE - Eles sdo seus sécios no inves-
timento?

Eliana — Nio, eles ndo sdo meus socios.
Eles sdo proprietarios do imével. Fize-
ram o prédio no sistema built to suit, ou
seja, eles fazem exatamente tudo o que a
gente quer, nos padrdes da Daslu. A es-
colha do acabamento ¢ toda feita pela

Jja que ndo é um shopping nem uma
loja de departamento?

Eliana — A Daslu é uma edigdo. Néo é
um shopping porque shopping ndo edi-
ta o que vende. Por mais que ele esco-
lha as lojas, elas sdo independentes. No
nosso caso, ndo. Além disso, as lojas
sdo todas interligadas. Ndo tém porta
fechando. Nao tém vitrines. Teremos
espagos tematicos. Por exemplo, o es-
pago de praia tera todo um clima de
praia, com a musica adequada, areia. ..

ISTOE — Atualmente mil pessoas pas-
sam por dia pela loja, e 75% delas com-
pram alguma coisa. Com o tamanho do
novo espago vocé nio acha que aumen-
tara o numero de visitantes, e ndo ne-
cessariamente o de compradores?
Eliana — Eu acho que ndo. Talvez no
comego pela curiosidade natural das pes-
soas. Mas acho que ndo. J& somos uma
atragdo turistica e vendemos muito bem.
O esquema ndo vai mudar.

ISTOE — Vocé é muito catélica. E ver-
dade que colocou medalhas de santi-
nhos na estrutura da loja?

Eliana — Eu trouxe medalhinhas da Rue
du Bac (igreja famosa de Paris). Fize-
mos uma missa na loja ainda em cons-
trugdo e distribuimos as medalhinhas
para os funcionarios presentes. Depois
tudo foi concretado com as medalhinhas
de Nossa Senhora. Achei legal. Ah, a
loja vai ter uma capelinha...

ISTOE — 4 capelinha pode ser um es-
pago para casamento, entdo, ja que vocé
tem um andar para festas...

Eliana — Pode. Mas ¢é que eu estou tdo
ciumenta com esse espago... Na verda-
de o quarto andar ndo existia. Aquela
laje de concreto estava pronta para re-
ceber um piso e um teto, quando eu
achei judia¢@o ndo usar aquele espago.
A vista é deslumbrante. Ndo conhego
lugar com uma vista tdo
linda na cidade. No fim
conseguimos fazer uma
coisa diferente. O que eu
queria fazer 14 era um es-
pago para os nossos desfi-
les. Agora teremos os dois:
festas e desfiles.

ISTOE — Vocé tem medo
de morar em Sdo Paulo?
Eliana — Tento ndo entrar
nessa neura, sendo fico doida. Nio fico
pensando nisso ndo.

ISTOE — Mas vocé tem segurangas par-
ticulares?
Eliana — Tenho.

ISTOE — Falta menos de um més para
a inauguragdo, vocé estd nervosa?

Eliana — Nao. Se deixar o trabalho in-
terferir na minha vida pessoal, fico lou-
ca. Estou bem tranqiiila. ]
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Anexo 7 — Matéria Revista Istoé¢ (Especial Dia das Maes)

Como sao,
o que fazem

as maes ricas
e sofisticadas
do Brasil
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Mulheres da alta classe respondem por
80% do alto consumo, que movimenta
~ USS 1,5 hilhdo no Brasil. Mas, na
hora de ganhar presentes, garantem
que o chique esta nas coisas simples

./..J./!J

CAMILO VANNUCHI E ROSANA RODINI

er mie ¢ padecer no paraiso. Se
o verso do poeta maranhense Co-
elho Neto (1864-1934) tem sua
parcela de verdade, é provavel
que pam! das mamdes de

estdo livres do maIaban
sito, da rotina do escritorio
dos filhos. Afirmam que o
coisas mais simples, com
mar ou ler um bom livro e
de casa. Muitas vezes, po;
liza-se em Fernando de
um condominio fec
to — e a poltrona
decora a sala de
estima-se que 0
ta US$ 1,5 bill
ao bolso -

ALAN RODRIGUES




Terra de contraste ainda mais intenso
¢ a cidade de Sio Paulo, responsavel
por 75% do alto consumo no Pais. Na
capital paulista, a renda média do 1%
mais rico chega a R$ 36,6 mil por més,
o dobro da média nacional, segundo o
Atlas da exclusdo social: os ricos no
Brasil (Cortez Editora). Perde, porém,
para a alta renda média do Distrito Fe-
deral, de R$ 40,8 mil. No ranking das
100 cidades com maior niimero de fa-
milias ricas, Brasilia figura em terceiro
lugar. Sdo 35 mil. Sdo Paulo estd em
primeiro lugar, com 443,5 mil familias.
Mas sua populagio é muito maior.

E esse 0 raio de agdo da arquiteta Re-

~ Para ficar mais
~ Adriana Trussardi

ISTOE especial Mdaes / 2005

gina Strumpf, 49 anos, que cria moveis
da Formatex, empresa da familia. Casa-
da com o empresario Eduardo Strumpf e
mée de trés filhos ja crescidos — a esti-
lista Aninha 25 anos, Beto, 24, Flavia
18 —, Regina acorda as sete para praticar
pilates e ioga em uma academia do Jar-
dim Europa. Toma café da manhj em
casa e segue para o escritorio. “Tento
almogar em casa, mas acabo comendo
€m um restaurante. Prefiro os bistros pe-
quenos e charmosos”, conta. Para gla
luxo € unir a familia, alugar uma casinha
na praia Vermelha, em Ubatuba, acordar
cedo e pegar a orla ainda vazia. Ou ainda
passar o fim de semana no sitio em Itu,

rimeira classe
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Pérolas e diamantes

hamado de “Daslu do Rio”, o E

pago Lundgren, inaugurado e
outubro, testa a venda de alto lux
pela primeira vez no Dia das Mael
Enquanto a meca paulistana detén
exclusividade na venda de badals
das grifes mundiais como Prada e §(
prepara para inaugurar novo prédi
no dia 25 (leia entrevista a pag. 1)
seu similar carioca confia na datt
festiva para atrair filhas da alta rod?

no interior. Mas sem deixar de lado as
coisas materiais. Regina freqiienta a Dash
hd 20 anos. “Gasto uma fortuna com der-
matologista, cabeleireiro, mas nio acho
que o luxo esteja ligado estritamente a0
dinheiro. Bom mesmo ¢é passear na Pina-
coteca, visitar a feira de antigiiidades do
MuBE (Museu Brasileiro da Escultura),
andar no Ibirapuera ou comer um sandu-
iche, de pé, na padaria Dengosa, que fica
nos Jardins”, confessa.

Ferraris - Séo Paulo conta com a se
gunda maior frota de helicopteros e jati-

" nhos particulares do mundo, perdendo

apenas para Nova York. Ocupa a quz ta
posi¢do no ranking internacional de ven-
da de Ferraris (cerca de 30 por ano)

inaugura em maio a primeira loja da
badalada joalheria Chopard na
América Latina. “A cidade pos-
sui cinco lojas da Mont

ALAN RODRIGUES
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DIVULGAGAO

ESPACO LUNDGREN Grifes exclusivas

Blanc, enquanto Nova York s6 tem uma,
e o shopping Iguatemi, que tem o metro
quadrado de varejo na lista dos dez mais
caros do mundo”, diz o carioca Carlos
Ferreirinha, que coordena 0 MBA em ges-
tdo do luxo da Fundagio Armando Alva-
res Penteado (Faap). “As mulheres sdo
responsaveis por 80% do consumo de luxo
e ndo ficam indecisas antes de arrematar
uma peca de roupa por R$ 9 mil. Vale
lembrar que um quarto das familias pau-
listanas de alta renda (1% mais ricas) sdo
chefiadas por mulheres”, diz Larissa Or-
tiz, diretora do DataVip, institu-
to de pesquisas voltado para o
alto mercado, com sede na Es-
cola Superior de Administragdo,
Marketing e Comunicagdo de
Campinas (SP).

Umas das butiques que com-
pdem o roteiro dessa mulher é
a Trusseau, loja de enxoval de
Adriana Trussardi, 36 anos.
Mae de Gabriela, 10, Romeu,
8, e Vitoria, 4, Adriana passa
cada segundo que pode em fa-
milia. Recentemente, bolou
uma estratégia: em cada viagem
internacional que faz a traba-
lho, leva uma das criangas. As-
sume a maioria das responsa-
bilidades em relagdo aos filhos.
Claro que respaldada por baba,
motorista, ajudantes. “Levo e
busco todos eles no colégio e
tento acompanha-los a natagao,
ao ténis e ao balé. Gosto de su-

com seus produtos Dior, Dolce & Gab-
bana, Sergio Rossi e outros. A ‘empre-
saria Regina Lundgren comemora: “E
um pequeno Natal.” Acessérios € bol-
sas sdo muito procurados nessa época.
Uma bolsa da Fendi, modelo simples,
custa em torno de R$ 2 mil — mas pode
ser parcelada em até seis vezes.

O Rio de Janeiro possui importante
parcela da populagdo rica brasileira.
Aproximadamente 76 mil familias da
cidade vivem com renda média mensal
na casa dos R$ 30 mil. O suficiente
para fazer girar muito dinheiro na hora

de dar presente. Entre as opgdes pre-
ferenciais estdo as joias. Segundo
Christian Hallot, embaixador da
H.Stern no Rio de Janeiro, as me-
lhores pedidas sdo os diamantes, que
carregam a idéia da eternidade, e as
pérolas, expressdo maxima da femi-
nilidade. A data é tdo promissora que
a joalheria resolveu langar a colegio
Diane von Furstengerg nessa época.
“Diane (a famosa estilista dos vesti-
dos wrap dress) ¢ simbolo da mu-
lher moderna, que trabalha, tem fi-
lhos, faz sucesso”, explica Hallot.

L.

pervisionar o banho e o jantar. S6 de-
pois de colocé-los para dormir saio para
jantar com meu marido”, conta.

Ja a arquiteta Fernanda Marques, 39
anos, ndo resiste a templos da gula pau-
listanos como Gero, Parigi e Forneria.
Quando estd com os filhos, segue para
algum restaurante japonés: exigéncia dos
pequenos. Ao todo, s3o seis. Fernanda é
mae dos trigémeos Rafael, Isabella e Vic-
toria, 10 anos, e seu marido tem outros
trés herdeiros do primeiro casamento:
Bianca, 16, Alice, 13, e Gabriel, 8. To-

dos moram na mesma mans3o no Jardim
Europa, também em S3o Paulo, com di-
reito a piscina, home theater e parede de
escalada. Nada mal para a profissional &
frente dos projetos do L’Essence, luxuo-
so spa de beleza dos Jardins, da Formula
Academia e do apartamento de Daniella
Cicarelli. “Luxo para mim é curtir a fami-
lia”, diz Fernanda. Dona de uma silhueta
invejavel, vai a academia, tem personal
trainer e faz shiatsu uma vez por sema-
na. E melhor pensar duas vezes antes de
comprar o presente do Dia das Maes. W

Entre dois mundos

ﬁ Regl na Strumpf

| come ,séhdmche
em pé na padajria:

ISTOE/1855-4/5/2005
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Anexo 8 — Matéria Revista Epoca

JOSE CARLOS GRUBISICH: IllliMIﬂA BRASILEIRA PARA 0 EXTERIOR
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Vendedoras da loja
Daslu em Sao Paulo

nt US$ 2,3 bilhoes
ra a s‘up‘e“r-Daslu,- o maior
Yconsumo de altairenda no pais
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O LUXO

PATRICIA CANGADO

sil bateu um recorde mundial. Em apenas dois dias, ven-

deu 15 unidades de seu tailleur Bar, criagao do estilista
John Galliano inspirada na peca desenhada por Dior em 1947.
Avidas pela novidade, as clientes brasileiras nio pensaram duas
vezes antes de desembolsar até R$ 4 mil para levar o “casa-
quinho”. Esse episodio poderia ser um surto de consumo iso-
lado. Mas ndao € o caso. Na mesma semana, o empresario André
Brett - que trouxe para o Brasil marcas como Armani, Erme-
negildo Zegna e D&G (moda jovem da Dolce & Gabbana) —
recebia, em Milao, a noticia de que a unidade Zegna do shop-
ping Iguatemi havia entrado para a lista das dez mais rentd-
veis do grupo italiano. Detalhe: a loja, uma das mais de 300 que
existem mundo afora, s6 foi inaugurada ha
trés anos. O Brasil, pals onde uma familia com
renda mensal de R$ 1.400 é classificada co-
mo classe média, tornou-se, quem diria, um
fenémeno de vendas para as grifes de luxo.

A melhor prova disso vird em maio, com
a inauguracao da nova Daslu, o maior ico-
ne de consumo do género no pais. A loja de
roupas femininas que comegou hé quase 50
anos num quartinho e com meia dizia de
clientes da alta sociedade paulistana vai ocu-
par um prédio suntuoso de quatro andares e
30.000 metros quadrados (leia o quadro a pdg.
12). Trata-se de um investimento estimado em R$ 30 milhoes,
o maior ja visto em uma butique brasileira. No mercado, especu-
la-se que as vendas da loja atual j& estejam na casa dos R$ 250
milhoes. Eliana Tranchesi, dona da Daslu, ndo revela o fatu-
ramento, mas diz que, com a mudanga para o novo endereco,
as receitas vao aumentar 30% ja em 2005. Se estivesse num ran-
king das maiores empresas do Brasil, a butique ficaria entre
as 500 colocadas. "A Daslu ficou pequena demais. Hoje, com o
tamanho que tenho (12.500 metros quadrados), nao consigo
atender bem meu cliente”, diz Eliana. “A nova loja vai ven-
der porque é novidade e porque tera mais opcoes.”

O segmento até conhece a palavra crise, mas nos ultimos cin-
co anos tem crescido, em média, 35% a cada 12 meses. E ainda
estd longe da saturagéo. O setor movimentou US$ 2,3 bilhoes
em 2004, segundo calculos da consultoria MCF Fashion, que
leva em conta gastos com moda, perfumaria e cosméticos, im6-

N o comeco de fevereiro, a loja da Christian Dior no Bra-

10 Foto de capa: Otavio Dias de Oliveira/EPoca

bilhoes foi
o faturamento do
setor em 2004

O consumo de luxo cresce 35%

ao ano, cativa até quem nao é
miliondrio e atrai investimentos
poderosos, como o0 da super-Daslu

veis, carros e joias. A cifra é superior a da Russia, que hoje vive
fase de grande prosperidade. E na América Latina nao ha rivais
para esses nuimeros. As expectativas para o ano de 2005 sdo
mais otimistas. “O segmento deverd crescer entre 38% e 41%",
diz Carlos Ferreirinha, sécio da MCF Fashion e coordenador do
MBA de Luxo da Faculdade Armando Alvares Penteado. Alids,
s0 existem dois cursos como esse no mundo. O segundo estd na
Franca, ber¢o do maior grupo do setor, o LVMH, dono da Louis
Vuitton. “Houve investimentos importantes no fim do ano pas-
sado. E, em maio, havera o maior de todos, a nova Daslu."”
Quem olha o niimero de ricos no Brasil ndo entende por que
o mercado cresce nesse ritmo. O tltimo Informe Mundial so-
bre a Riqueza, feito anualmente pelo banco Merril Lynch, mos-
trou que, no ano passado, apenas 80 mil brasileiros tinham
mais de US$ 1 milhdo em ativos. Em 2002, eram 75 mil. Outro
estudo recente (Os Ricos no Brasil), do eco-
nomista Marcio Pochmann, revela que a
renda média mensal do 1% mais rico nao
passa de R$ 15 mil. Nao existe nenhum le-
vantamento que aponte a quantidade pre-
cisa de consumidores que participam do
mercado de luxo no pais. Mas o cruzamen-
to dessas estatisticas leva a crer que esse
mercado nao vive apenas de milionarios.
Hé um novo cliente na praga. “Hoje uma
secretaria-executiva pode economizar o p

Otavio Valle/Eroca

Clientes
gastam até R$ 50
mil numa compra
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Glamour brasileiro

Daslu inaugura em maio nova loja
em prédio suntuoso de 30 mil m2

Eaberto Noaueira/foaca

Novo projeto Croqui mostra a entrada da megabutique

ano inteiro e comprar uma bolsa na Louis Vuitton por R$ 2 mil
€ pagar em seis prestagées”, diz Carlos Jereissati Filho, su-
perintendente do shopping Iguatemi, em Sao Paulo. Ter um
objeto de luxo tornou-se um fetiche do brasileiro, rico ou nao.
Para Jereissati, de 3% a 4% da populacao brasileira — ou
seja, mais de 5 milhées de pessoas —faz parte desse segmen-
to no pais. “O luxo tornou-se mais democratico. As proprias
grifes estdo lancando linhas mais baratas.” O parcelamen-
to das compras é apontado como a causa principal dessa “de-
mocratizacao”. O Brasil € um dos poucos lugares do mundo
onde isso ocorre. “A gente nao atinge mais apenas o pu-
blico AAA plus, mas também o A", diz Rosangela Lyra, dire-
tora da Christian Dior no Brasil. A Dior abriu sua primeira lo-
ja no pais em 1999 e atualmente tem 8 mil clientes fixos.
© Esse nimero ainda
cresce 10% ao ano.

A configuracédo do : |
shopping Iguatemi, .
em Sao Paulo, ajuda ;
a explicar essa teoria. ;

Ele é o tinico lugar do i .

mundo onde uma milhoes é .
C&A fica em frente a . 2

uma joalheria Tiffany. o investimento

Eag‘g;‘;g;;gf;;‘;;gs estimado na nova Daslu
que passam pelo

Iguatemi diariamente entram na joalheria. Mas ninguém du-
vida de que isso ajuda a tornar as grifes mais familiares ao
grande piiblico. E também uma maneira de deixar o consumi-
dor menos constrangido ao entrar numa loja desse tipo. Nao
por acaso as estrangeiras que se instalam ali viram recordistas
de venda por metro quadrado. As italianas Salvatore Ferraga-
mo e Diesel entraram para esse clube.

“Os anénimos sao o grosso do comprador do Iguatemi. Os
vendedores nem sabem o sobrenome do cliente”, diz Jereis-
sati. “E por isso que o modelo da certo.” O shopping faturou
R$ 1,2 bilhdo em 2004 e prevé R$ 1,5 bilhdo em 2005, Para
ter uma idéia do poder de atracdo do luxo, a inauguragéo da
nova ala do shopping — um bulevar de 1.600 metros quadra-
dos dedicado ao género - esta trazendo 500 novos consumi-
dores por dia desde novembro do ano passado. “Eu me ar-
rependi de nao ter levado a Zegna para a ala nova. O fluxo |
de pessoas na Armani aumentou 58%. Os jeans da D&G aca- |
baram nos primeiros dias”, conta o empresério André Brett,

A disseminacao do conceito acabou criando uma indis-
tria nacional de luxo, cujos melhores exemplos estdo nas joa-
lherias H.Stern, nos biquinis Rosa Ch4, nos sapatos Cons-
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tanca Basto e nas lojas NK Store, Le Lis Blanc,
Clube Chocolate e a prépria Daslu (com sua
marca de roupas e acessorios para casa). Na-
talie Klein, herdeira das Casas Bahia, criou
a NK Store ha sete anos para oferecer um es-
tilo que combinasse com o seu e o das ami-
gas. A loja vende quatro marcas estrangei-
ras, mas 90% do faturamento vem das rou-
pas feitas no Brasil. E, a cada colecdo, a re-
ceita cresce 30%. “A consumidora da NK
nao é obcecada por marcas. Quer produtos

pras variaram de R$ 1.000 a R$ 30 mil.

Os fenomenos de consumo

Cartler

Em 2004, a Cartier
teve o maior cresci-
mento de vendas
registrado até hoje
no pais — o fatura-
. mento em relacdo ao

ano anterior subiu
47%. Foi o terceiro
melhor do mundo. O
grande sucesso foi o
colar Trinity. O esto-
' que de seis meses
durou apenas 30 dias

/Ed. Globo/Marcelo

exclusivos, mas nao necessariamente caros"”, diz Natalie. E co-
mo quer. Na semana passada, as clientes foram convidadas
a conhecer a colecao outono-inverno. Foram vendidas 699 pe-
cas para 137 mulheres numa tarde de segunda-feira. As com-

Um dia como esse s6 poderia ocorrer em Sao Paulo. A ca-
pital - cuja renda média do 1% mais rico é de R$ 36 mil, o
dobro da média brasileira — concentra 70% do consumo de lu-
xo. Em seguida, aparecem Rio de Janeiro, Brasilia e Belo Ho-
rizonte. O nimero de grifes do luxo fora de Sao Paulo ainda

milhoes de
brasileiros participam
desse mercado

mil habitantes.

Louis Vuitton

Em 2004, uma bolsa
de couro de avestruz
com cadeado de
lapis-lazdli, de R$ 65
mil, ficou apenas 12
horas na loja da Rua
Haddock Lobo, em
Sao Paulo. A loja do
shopping Iguatemi
tem um dos melho-
res desempenhos
por metro quadrado
do grupo

Montagem sobre fotos de Claudio L
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. éirmrisério, mas ja existe um movimento de

regionalizacao. A Montblanc tem planos de
abrir lojas no Rio (a segunda), Porto Alegre,
Belo Horizonte e Brasilia nos préximos dois
anos. A Louis Vuitton avalia oportunidades
em Porto Alegre. Atualmente, 40% das com-
pras de Ferrari ja ocorrem fora de Sao Pau-
lo. A Dior devera abrir sua primeira uni-
dade no Rio em 2006. Até mesmo o inte-
rior entrou nessa onda. A Cristévam Joalhe-
ria, de Sao José do Rio Preto, em Sao Paulo,

s6 vende pecas de grifes como Montblanc, Cartier e Bulgari.
A joalheria é quase um bunker. Ninguém entra sem anunciar
o nome aos dois segurancas que ficam na porta. Todo e qual-
quer cliente é fotografado numa sala a parte. “No comeco,
as pessoas estranhavam, mas hoje ja se acostumaram”, con-
ta Mara Cristévam, dona da joalheria. Em dois anos, 400 clien-
tes ja passaram por seu caixa. Pelo menos 10% deles fazem
mais de uma compra por ano. E deixam ali entre R$ 15 mil
e R$ 50 mil. Nada mal para uma cidade que tem menos de 400

O Brasil € um dos principais mercados para
as grifes estrangeiras de luxo

Burberry

A grife inglesa desembarcou no
Brasil no fim de dezembro e ja
se tornou a niimero um em ven-
das de 6culos no mundo -
foram 350 unidades vendidas
em menos de dois meses. O
preco do produto varia de R$
325 a R$ 485. A segunda loja
sera aberta na nova Daslu, em
maio, um investimento de R$
1,5 milhao
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