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RESUMO

A presente pesquisa visa ao estudo da producaentids nos programas do canal por
assinaturaGNT, tendo como base a representacao dessas telelgpasta os modelos
de consumo sugeridos pelos préprios programasni@stias praticas de consumo).
Para tanto, foram selecionados os seguintes pragralniMenu Confiancavoltado a
alimentacdo; 2Super Bonita Transformacom a tematica beleza; Bamanho Unicp
especifico a moda. A partir da selecdo propostagdea oportunidade de compreender
0 percurso do enunciada#tfio3, sua projecéo até as telespectad@®3 (pathog e o
contexto dessa producdo, marcado por um determitempo/espacocfonotopq.
Delineamos, portanto, trés conceitos ao entendondatprodugcéo de sentido nesses
programas:éthos pathos e cronotopg estudados e revisitados, aqui, pelos autores
Maingueneau (2008), Fiorin (2008), Discini (200Bjindade & Barbosa (2007). Dessa
forma, esta dissertacdo tem como proposito analisaunciacdo dos episodios de cada
programa, bem como seus efeitos de sentido, olmrvsuas sugestdes de consumo,
ou seja, como, quando e onde essas mulheres irdBomo os produtos tematizados
pela alimentacdo, beleza e moda. Nossa hipétese qui@ taismodelos de consumo
contemporaneos sdo capturados por meio de esquiEmasormacao, cuja forma de
apresentacao exerce influéncia ao direcionament@ahsumo, segundo Van Dijk
(1996). Ao inferir uma acdo-programada a este poidivo, a mulherGNT pode
incorporar a acao-aprendida em seu comportameng&a4a no cotidiano, estudos de
Batista (2008). Vale lembrar que a apreensdo demsedo dar-se-a& como um todo,
numa disposicdo continua e, ndo separadamenteprownf divisdo tradicional
estabelecida entre emissao e recepcao. Com esfzeptva técnica, o trabalho propde
a construcdo de hipoteses, cujos apontamentosmpassaribuir com estudos futuros
sobre os efeitos da mensagem junto a Recepcao.

PALAVRAS-CHAVE

Producao de sentido; Programas de tevé; Mulhers@oa; Contemporaneidade.



ABSTRACT

This search achieves the study of meaning and séfessts about television production,
specially, in the programming ofSNT channel. It's to discover the woman
representations and the consumer models into thgrggnsGNT. So, we chose these
programs:Menu Confiancd(it relatives to food)Super Bonita Transformét relatives
to beauty) andramanho Unicd(it relatives to fashion). After this selectiongwill
work with the following conceptsithos to understand the emission actpéthos to
understand the reception passion anohotopq to understand the time/space in the
history. We worked with these researchers: Maingaan(2008), Fiorin (2008), Discini
(2009), Trindade & Barbosa (2007). By the way, #sarch intends to analyze the
programs speeches, its effects and the consumegestigns. The focus is to know
“how, when and where” this kind of woman will consa&l food, beauty and fashion.
Our hypothesis has been concerned that the consuouagls could be explained by the
means of information directions, Van Dijk (1996dde of this, when this woman will
learn an action, it could be expected in her cotmpent. In the same time, she could
apply that experience for her life, Batista (2008%. worthwhile to comprehension the
totally sense, not to share it in the emission eception side. This perspective
complains future studies about reception and seffisets.

KEYWORDS

Make sense; TV programs; Woman; Consumption; Copdeany.
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APRESENTACAO

Esta dissertacdo de mestrado nasceu devido aomeeesise pela televisdo por
assinatura no Brasil, principalmente, pela produgi® novos programas (se
comprarmos a tevé aberta), com novos formatos eseatuais, cuja diversificacéo
neste setor, tornou-se sinbnimo de qualidade aliatento diferenciado para varios
tipos de publico ou grupos de afinidade.

Diversos temas do cotidiano passaram a fazer pdetstes programas,
geralmente, eles misturam entretenimento e infoima®s canais se especializaram e
passaram a dominar determinados assuntos. Assimen@s encontrar canais
especificos que transmitem exclusivamente: esfjpoieexemplo, dSportTV, musica
(Multishow), filmes internacionaisTlecing, filmes nacionais Ganal Brasi), reality
show @Big Brother Brasil PPY, luta Premiere Combale contetdo adultoSexy Ho,
jogos de futebolRFC), noticias GloboNew}, educagdoRutura) entre outros.

Antes de prosseguirmos, gostaria de apresentaraniimimacéo escolar e socio-
cultural, bem como meu percurso académico. NasciBama do Pirai, regido sul-
fluminense do Estado do Rio de Janeiro, estandaizacla a duas horas da capital, a
cidade do Rio. Barra do Pirai surgiu nos temposeasudo Ciclo do Café, por volta de
1920. Neste periodo, as fazendas de café se paodife ao redor do Vale do Paraiba,
cujo terreno favoreceu ao desenvolvimento destaomotura.

Como toda cidade do interior e por conta de sutbriigade, Barra do Pirai
vive do turismo e ainda conserva os casarbes dané@s turistas aproveitam o passeio
para visitar as fazendas antigas, se deliciar dui gnperiais, além da pesca ecoldgica,
cavalgadas, producéo de cachaca, dentre outragmestocais.

Minha trajetdria foi marcada pelas escolas padigd. O que para mim foi
muito importante, pois, reconhec¢o o esforco dossnpalis com minha educacgéo e até
hoje, lhes sou muito grata pelo empenho. Tive extet professores, além de
atividades extracurriculares intensas, permitindgu mrescimento tanto como pessoa
guanto pela busca de um futuro profissional promniss

Quando completei 18 anos, mudei-me para a cidadRajmbjetivando cursar a
faculdade e ingressar no mercado de trabalho. @&rade em Comunicagao Social,
com énfase em Publicidade e Propaganda pelas Bdesldntegradas Hélio Alonso
(2003) e fiz especializacdo em Turismo, Culturaaeek pela Universidade de Brasilia
(2005).
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Depois da minha passagem pelo Rio, mudei-me paasilBr. Ao todo, foram
sete anos trabalhando em agéncias de publicidadereiantes. Das diversas atividades
que realizei, destaco: planejamento de comunicagi@adimento, midia, organizacédo
de eventosgndomarketingcontratacdo de fornecedores e producéao grafica.

Atualmente, moro em Sao Paulo e sou mestrandardo de pds-graduacao em
Ciéncias da Comunicacdo da Escola de ComunicacBete.eda Universidade de Sao
Paulo. Fui bolsista ECA/CNPq e participei durantésdsemestres do estagio PAE
(Programa de Aperfeicoamento de Ensino). Minhangée é dar continuidade,
enquanto pesquisadora, aos estudos sobre o mevisikeb, identificando suas
possiveis relages e implicagcbes sociais.

Com este intuito, a relagdo entre televisdo, gémerconsumo pareceu-me
pertinente e digna de um olhar mais atencioso. Rata, selecionei trés programas,
almejando estudar seus discursos quanto a prodigcdentido e praticas de consumo,
sao elesMenu Confiangdalimentacao)Super Bonita Transformgeleza) efamanho
Unico (moda).

Nesse sentido, o professor Dr. Eneus Trindade ®aFf#ho, meu orientador,
pediu-me para cursar uma disciplina na FFLCH-USHisgiplina cursada foi “Bakhtin
e o Circulo”, ministrada pelas professoras Dragh B¥ait e Norma Discini. Surgiu,
entdo, uma empatia imediata para com a professscanbDe o convite da mesma para
compor minha Banca de Qualificacdo. Essa aproximfmgéssencial para desvendar o
caminho do enunciador e, consequentemente, o @hm@tiento de sentido de cada
programa.

Com o objetivo de tangenciar ainda mais o objet@studo, os programas do
canalGNT, outras disciplinas foram cursadas, entre elasepgio, Midia e Persuasao,
ministrada pelo professor Dr. Leandro Batista, @@ABJSP, cuja participacao foi
fundamental a compreensdo dos possiveis efeitosedédo das mensagens dos
programas e demais aspectos da recepc¢do. Prontaralentambém aceitou fazer parte
da minha Banca.

Busquei incrementar nesta pesquisa, duas perspgctilna, voltada ao processo
comunicacional do enunciador (emissdo) e outra, emonciatario (recepcao),
considerando, é claro, o meio, a mensagem e suasnsiancias de producao
(contexto). Sendo, esses aspectos complementatempreensao do meu objeto de

estudo.

13



Na realidade, essas perspectivas ndo sao trabalbad@onjunto. Geralmente,
observamos que ou trabalha-se a emissdo da mendagelm em vista o ator no palco
da acdo comunicativa, o enunciador; sua fala, queesponde ao enunciado; e
consideracfes acerca do contexto socioculturakelddico do sujeito (Bakhtin). Ou
trabalha-se a recepcdo da mensagem e suas infsgram abarcar as teorias da
sociologia, antropologia, psicologia e mais, reesm@nte, da psicologia cognitiva e do
processamento do discurso (Van Dijk).

Sendo assim, surgiu, o0 interesse de trabalhar cssaseperspectivas em
conjunto, da linguistica a psicologia cognitivatrelacando o sentido da mensagem
(sua origem) e a percepcao da mesma, com possitarigretacdes de seus efeitos (seu
destino), bem como sua relagéo as praticas de man@lesdobramentos hipotéticos).

Além disso, ao pesquisar a trajetoria do profepssguisador Dr. Eneus
Trindade Barreto Filho, meu orientador, junto ao PEECA/USP e em outras
instituicdes de ensino, foi possivel verificar endnséo e importancia de seu trabalho
no contexto nacional, pois, a area de concentraciiitha de pesquisa, nas quais ele
atua, sdo, sem duavida, pioneiras no que se refimguagem e ao estudo da producéo
de sentido em Publicidade e Propaganda.

Isso quer dizer que os estudos mediaticos voltadasercado, ou seja, a midia
e suas multiplas interfaces para com a producadoeatesagens e sugestdes de praticas
ao consumo merecem um olhar mais atento, poisjagae entre Comunicacdo e
Consumo manifesta-se significativamente na conteamgodade, em especial, devido a
seus impactos socioculturais.

J& quanto a organizacdo desta dissertacdo, preapaia-la de acordo com os
seguintes capitulos: Introducdo; Metodologia; Aeveddo e a linguagem televisiva;
Comunicacéo, género e consumo e, demais capitelandlise: A representacdo da
alimentacg&o, no programdenu ConfiancaA representacdo da beleza, no programa
Super Bonita Transforma; A representacdo da moda, no progrdimaanho Unico
Além, das Consideracdes Finais; Referéncias Bitdioras; Anexo e Apéndice.

Dessa forma, a Introducéo refere-se a apresentic@analGNT, introduzindo
ao leitor, sua historia, seus programas e suaspedtadoras junto ao mercado
consumidor. A Metodologia visa ao entendimentoinlial te6rico-metodoldgica a ser
aplicada ao objeto de estudo. Foram selecionadpmslconceitos e autores para que

possamos analisar os discursos produzidos pelgsgonas estudados.
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Com relacdo aos capitulos a seguir, a primeira gancentra-se num viés mais
tedrico, levando o leitor a refletir sobre o madtevisivo e sua linguagem, bem como
sobre a relagdo entre comunicacdo, género e consjimdentro dos conceitos
discutidos, tais comathos pathose cronotopocontemporaneo.

Ja os capitulos das anélises tém como objetivesapia as peculiaridades de
cada programa, cujos discursos estdo voltadosneeriacdo, moda e beleza, dando
entendimento a sua temética e problemética, aciosalmos as representacdes
femininas e modelos de consumo.

Nesse sentido, os programas terdo determinados tiecéthos pathos e
cronotopo Podemos, assim, encontrar para cada programadeal de mulher
(difundido pelo enunciador) e sugestdes de prateasonsumo, associadas a um estilo
de vida (valorizagéo discursiva de marcas e pra&juto

Em Considerac¢6es Finais, cabe uma retomada deatpdio que foi exposto ao
longo do texto, como, as principais reflexdes e suclusdes, além dos apontamentos
hipotéticos. Nas Referéncias Bibliogréficas, vedfnos a base conceitual utilizada a
formacdo desta pesquisa, seus respectivos autadesas. E, em Anexo e Apéndice,
todo o material produzido durante a consolidacdesiodo, sejam eles, sobre os temas

apresentados, entrevistas e decupagem dos episi@diasla programa.
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INTRODUCAO

Figura 1

Segundo dados da ABTA(Associacdo Brasileira de Telecomunicacbes por
Assinatura), a televisdo fechada surgiu nos EUA,votta dos anos de 1940, com o
objetivo de resolver as dificuldades de recepca® slnais da televisdo aberta no
interior do pais, principalmente, em comunidades giviam na regido e que nao
conseguiam captar os sinais.

Na tentativa de minimizar o problema, elas instatarantenas de alta
sensibilidade, cujo processo de funcionamento s @g@r meio de cabos coaxiais
(fibras Gticas), que transportavam os sinais atéesisléncias dos usuarios (primeira
tecnologia). Essa operacdo ficou conhecida cdboonmunity Antenna Television
(CATV) ouCable TV

Ainda de acordo com a ABTA, a tevé paga chegou rasiB em meados dos
anos de 1990, coincidindo também com a entradateimet no pais. A principio, foram
realizados alguns testes. O desafio era fazer emnocpinal das emissoras de televisdo
da cidade do Rio de Janeiro chegasse as cidadgsrdado Mar, tais como: Petropolis,
Teresopolis, Friburgo entre outras.

A partir dai, os usuarios submetidos a este tiptvadesmissédo passaram a pagar
pelo servico mensalmente, uma pratica que servimoéelo a comercializacdo dos
servigos que temos hoje.

Apods cinco anos de seu inicio, no ano 2000, agev@ssinatura ja representava
uma fatia consideravel do mercado, atingindo urarede médio de trés milhdes de lares
e uma cobertura de onze milhes de telespectddores

De |4 pra c4, o sistema de tevé por assinaturapaéiou mais de crescer,

consolidando-se no mercado e tornando-se um investo rentavel. Em 2005, a base

! Fonte:http://www.abta.org.hrconsultado em setembro de 2010.
2 Fonte: Informativo impresso, Midia Fatos - ABTAORO
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de assinantes contava com quatro milhdes de asssnd&m 2007, com mais de cinco
milhdes e em 2009, deu um salto para sete milhéesi@de assinantes

Outro dado interessante do setor é sobre a evotecéoldgica de transmissao
do sinal. Observamos, aqui, a relacdo entre a lmgiacoferecida pelas operadoras e
sua compra pelos assinantes. Informacdes colefmlasABTA' apontam & seguinte
distribuicdo tecnologica: 59% cabo (fibra oticap¥@ DTH (satélite) e 5% MMDS
(microondas terrestres). O levantamento demonstda @ predominéancia da tecnologia
via cabo (caracteristica presente desde o inteinglo como segunda opcédo de adeséo, a
transmissao por satélite até a antena parabdlicastado usuario e em ultimo lugar, a
tecnologia por microondas terrestresnteless cable

Além disso, a programacao da televisdo fechadavérdificada e esta em
sintonia com tendéncias mundiais, cujo contexto wuooacional € dinamico,
instantaneo e, diretamente, influenciado pela rltglobal. Os programas sao
posicionados para determinado publico-alvo, atethmlean demandas especificas, um
deles, ao publico feminino.

Dessa forma, encontramos, ai, um novo telespectade; socialmente,
relaciona-se em um contexto integrado, tendo caonpoitante papel mediador desse

processo midiatico: a televisao.

Sobre o canalGNT

Figura 2

n2

.

Em 1991, surge no Brasil,Globosat, programadora de canais que iniciou suas

operagBes com apenas quatro carfakecing Top SportsGNT e Multishow Apos dois
anos de producéo e distribuicdo dos canai3lohosatdividiu seu ramo de atuag&o no

mercado, formando o conglomeralet Brasi| cuja fungcdo concentrou-se no usuario

% Fonte: Informativo impresso, Midia Fatos - ABTAO20
* Fonte: Informativo impresso, Midia Fatos - ABTAO20
® Fonte:http://www.canaisglobosat.globo.coronsultado em setembro de 2010.
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final (o assinante), através de atividades de vetidaribuicdo e prestacédo de servicos
em tevé por assinatura; Sendo de responsabilida@éollosat a parte da programacéo
e geracgdo de conteudo.

Até 0 ano de 1994, @lobosat ainda dependia do contetido vindo do exterior. A
partir de 1995, com o crescimento gradual da basasdinantes, que atingia cerca de
um milh&o de lares brasileiros, a empresa decidiastir pesado na diversificagdo de
sua programacao.

O Top Sport por exemplo, deu origem &porTV Surgiram também os canais
Globo NewsUniversal Channelantigo USA e Shoptime O Telecinese transformou
em cinco canais de filmes, contemplando diversoem@s, entre eles: comédia, acao,
romance, drama e arte. Teve também o lancamentGatal Brasi| dedicado aos
filmes de producédo nacional.

Em 1996, o sistem@kyfoi incorporado &lobosaf, distribuindo digitalmente o
sinal via cabo, do satélite para mini-parabdlidasy 1997, aGlobosatpassou a se
chamar Canais Globosat aumentando sua participacdo no mercado de tevé po
assinatura. Hoje, a empresa conta com 27 canaido spie um deles € transmitido ao
exterior.

Dentro desse cenario, o car@NT, que esteve presente desde o inicio das
operacdes d&lobosat,destacou-se por exibir uma programacao voltadanagerso
feminino, abordando temas como: beleza, moda, s@adtronomia, comportamento,
sexo, cultura e informacao, além de apresentaréandopcumentarios, séries e filmes
relacionados as questdes femininas.

Hoje, o GNT® possui cerca de 40 programas que variam desdeugiresl
nacionais até internacionais, sao eldfernativa SaudeGNT Fashion GNT.Dog
Happy Hour Irritando Fernanda Younglamie Oliver Kitchen Nightmared.ate Show
with David LattermanManhattan ConnectigrMarilia Gabriela EntrevistaMulheres
no CinemaNigella, Por um Fig Saia Justa outros.

Além disso, o candBNT conta também com outros meios de comunicacao, que
estdo diretamente ligados a sua plataforma digital,site GNT, tais como: a radio

GNT, osblogs especializados dos programas (com comentariosas)dios foruns dos

® Fonte:http://www.canaisglobosat.globo.coronsultado em setembro de 2010.
" Fonte:http://www.canaisglobosat.globo.coronsultado em setembro de 2010.
8 Fonte:http://www.gnt.globo.comconsultado em setembro de 2010.
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programas (com participacdo dos internautas) gasotoling com produtos da marca
GNT (livros, cds, DVDs, camisetas, bolsas etc).

Com relacgéo a linha editorial do canal (os val@ésl), podemos verificar que
a mesma esta descrita na pagina do Gaeais Globosatmantendo, portanto, esta
assinatura. Encontramos, dessa forma, o discuesdefine o candbNT: “um canal de
variedades que apresenta entretenimento e infoomtzEorma leve e surpreenderite”

Observamos também que o slog&NT, é pra vocé” visa a simplificacdo desse
discurso ja que, possibilita a compreensdo do melmmaneira simples e direta pelo
telespectador, estreitando a comunicacdo do canmalseu publico-alvo, ou melhor, as

telespectadoras que assistenGawr.

Os programas a serem analisados, o objeto de estudo

Figura 3

Dentre os programas oferecidos pela gradeés8id, foram selecionados trés,
cuja producdo nacional esta voltada a alimenta¢fdeza e moda. Sado eles,
respectivamentéenu ConfiangaSuper Bonita TransformaTamanho Unico

O primeiro deles, o progranddenu Confiancantenciona mostrar uma culinaria
com toque francés, intitulando-se culinaria de pkdréo, pois, enfatiza-se os pratos
sofisticados e os vinhos das melhores safras daoaun

O cheffrancés, naturalizado brasileiro, Claude Troisgoasommeliebrasileira
Deise Novakoski apresentam o programa. Juntosgdelgisstam a combinacéo, ou seja,
tanto da comida, preparada por Claude, quanto hiddyeescolhida por Deise. No final,

eles atestam a combinagé&o, sinalizando sim pataceio” e ndo para “nao deu certo”.

° Fonte:http://www.canaisglobosat.globo.coronsultado em setembro de 2010.

19



No cenario, ha untook top (fogdo de mesa), um forno industrial, uma pia,
algumas prateleiras, uma bancada para prepardinmeEnts e uma mesa para realizar
as refei¢cdes. Tudo isso num ambiente planejadb ensadida.

Deise e Claude sentam-se a mesa e provam de vasiadgestdes dos pratos e
vinhos, dando a sensacao as telespectadoras decgna se passa ao Vvivo.

Ja o program&uper Bonita Transformaborda questfes da beleza feminina. Ha
um passo-a-passo a ser seguido, cujo objetivonsftranar-se em super bonita. Na
realidade, trata-se das etapas de transformacaapagir a beleza.

Tem como apresentadora a atriz brasileira Aliceg8raconhecida por suas
atuacbes em filmes nacionais e internacionaisaehte com a apresentacdo de mais
trés especialistas: Fernando Torquatto (consutdnmeégem), Ricardo Tavares (cabelo
e maquiagem) e Roberta Bibas (dermatologista). &€ssequipe d8uper Bonita

O processo de transformacdo de uma telespectamtor@|atar seu problema e
ser escolhida, € acompanhado por esse time deiaiias que da um diagndstico e
sugere um tipo de tratamento de beleza, dependkndmblema.

Cada etapa desse processo € descrita e enfapoégiag risco de erro € minimo,
uma vez que as etapas sdo acompanhadas por praissiNo final do programa,
podemos comparar a imagem da telespectadora entetops: 0 antes e o0 depois.
Além de saber sua opinido ao longo da transformacgéo

E, por fim, o programd@amanhoUnico que traduz a moda da passarela para
nosso armario, aproximando a alta costura do nosstidiano. Tem como
apresentadoras, as brasileiras, Chiara Gad@etsultora de moda), Chris Nicklas (ex-
modelo) e Patricia Koslinski (jornalista de moda).

Além disso, o programa também traz dicas de comeestr para diferentes
ocasibes, aproveitando as tendéncias do mfasthdon Para isso, conta com a presenca
de uma telespectadora que, orientada por Chiaran@dg a fazer uma combinacdo de
roupas e assessorios. J4 Chris informa as telesijpeat sobre as tendéncias da
passarela internacional (0o que vem por ai). E idatvisita a casa de uma convidada
famosa, nossa formadora de opinido. A entrevisthda seu armario, mostra suas pecas
favoritas e fala sobre suas referéncias no uniwgisnoda.

O programa visa a ensinar combinac¢fes roupas ssas&es, formando uhook
rapido e apropriado para qualquer situacdo. Mapiea se vestir ndo € complicado,

mesmo estando na moda, basta ter estilo e bom. gosto
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TelespectadorasGNT, o mercado consumidor

Quem assiste ao can@NT? Quem sao 0s potenciais consumidores? Que
produtos sao estimulados pelos programas? De acoodo informacfes do
Departamento de Marketing d&lobosat’, o publico doGNT pode ser medido pelo
perfil de sua audiéncia, cujos dados coletados accado fornecem estimativas de
como seria 0 publico-alvo. Nesse sentido, 0 queosemaqui, € uma mensuracao
guantitativa, geralmente, realizada por um ingtitie pesquisa.

NoO nosso caso, uma pesquisa realizada pelo IBOREaMeévelou o seguinte
perfil para classificar o canaNT. “O perfil de audiéncia da@GNT € altamente
qualificado, predominantemente adulto e feminino.”

Ao analisarmos o grafico desta mesma pesquisanpuxieonstatar que nosso
publico-alvo € composto, em sua maioria, por melhele alto e médio poder aquisitivo
(AB), por volta da casa dos 30 anos de idade oyagpassaram por ela (35+). Significa
dizer também que essas mulheres sdo mais indepeadmonomicamente, pois, estao

inseridas no mercado de trabalho; elas ja ndcdsdjmtens e nem tdo maduras.

Classes AB 86%

Homen:s 34%

Mulheres 66%

18 a 3¢ anos 21%

35+ anos 68%

Fonte: IBOPE MW - Individuos com Pay TV — TabelaPdegramacéo.
Periodo: Consolidado 2009|PTS 2009: 23.907.420.

9 Consolidado divulgado as agéncias de publicidadBrdsil, Defesa GNT, 20/10/2010.
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Nesse sentido, podemos inferir, ainda, que essheeres trabalham fora e estao
ativas financeiramente, portanto, possuem maisna jornada de trabalho, pois, no
ambito familiar, por exemplo, muitas vezes séo ehefe familia, maes solteiras ou
simplesmente compartilham responsabilidades cossaneeiros.

Elas enfrentam os dilemas da vida contemporane@® taam nova estrutura
familiar quanto no profissional, ao ocuparem passcde destaque em uma empresa,
disputando poder e melhores condi¢des salariaianthém no lado pessoal, com
questdes sobre feminilidade, sexualidade e matetaid

Além disso, conhecer o perfil das mulheres reptagas pelo canaGNT,
implica em conhecer seu potencial de consumo, megre@stimativamente. Isso quer
dizer que abordaremos, nesta dissertacdo, 0s pssprodutos de consumo
estimulados pelos programas, ou melhor, a relagésad mulheres com a representacao
que se faz nos programas voltados a alimentacé&zae moda. Quais sdo as praticas
de consumo sugeridas por eles?

Com a emancipacdo da mulher e a garantia de sait®sli durante o processo
de sua insercdo na Democracia do pais, segunddosstia autora Céli Regina Pinto
(2003), as mulheres foram reconhecidas como cidad@scendo direitos e deveres, a
partir da Constituicdo de 1988. Neste contextognasnos também que houve uma
evolucdo no que se refere ao mercado consumidanifeanja que, novos esforgos
comerciais foram direcionados a ela. Surgiram,emtévas marcas, novos produtos e
Nnovos servicos, com o objetivo de atender suascéipeas, levando em conta as
transformacgdes simbdlicas do novo universo feminino

A partir disso, podemos verificar que o calMT trabalha, fortemente, os
conteudos de seus programas, bem como a circuliggsioas mensagens, considerando,
portanto, a “qualidade” da programacéo e a “créddme” dos apresentadores. Esse
conjunto, segundo o DepartamentoMarketing da Globosat?, cria empatia junto ao
publico-alvo, permitindo a identificacdo por pade seus telespectadores para com o

canal.

1 Consolidado divulgado as agéncias de publicidad@rdsil, Defesa GNT, 20/10/2010.
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Relevancia do tema, a producéo de sentido vinculada

as praticas de consumo

ApoOs breve introducdo e énfase a justificativa studo proposto, situando o
surgimento e a entrada da televisdo por assinatasa contextos internacional e
nacional, como também a importancia do caB&lT no mercado brasileiro e sua
representatividade junto as mulheres que o assistellemos para nossos objetivos,
dificuldades e hipoteses.

Nossa pesquisa tem como objetivo geral contribuirreflexdo entre
Comunicacgédo, Género e Consumo, ao percebermos @sagesns produzidas pelos
programas a serem estudados, poderemos visualizesprasentacdo da mulher
brasileira na midia televisiva. Trata-se, é clata,mulher brasileira contemporéanea,
aquela a frente de seu tempo, pois, correspondaaaparcela de mulheres, lé-se, a
mulher GNT. Em uma visdo mais ampla, identificaremos, ai,uther retratada pelo
canal por assinatu@NT.

Ja o objetivo especifico visa a analise da proddgasentido em programas de
televisdo, compreendendo o discurso televisivo festaido através déthod? do
enunciador (programas daNT), verificando possiveis efeitos de sentido e gEGes
idealizadas npathos®, no enunciatéario (telespectado@NT) e considerando o espaco
e 0 tempo, Nos quais esse sujeito esta inserictmnotopd™.

O que temos, aqui, de forma simples e didatica,asdseguintes correlacdes: o
éthosesta para os valores transmitidos pelos progratonaSNT, o pathos para as
telespectadoraSNT e ocronotopq para as implicagcdes da sociedade contemporanea.
Em outras palavras, estudaremosétioosdo enunciador, @athosdo enunciatario e o
cronotopodo contexto dos programas.

Cabe ressaltar a origem desses conceitos, porpéxegthos e pathos sdo
palavras aristotélicas que nasceram na Grécia Ametigram utilizadas para técnicas de

persuasdo e expressao de um orador. Filésofossegsepublicas recorriam a esta arte,

12 palavra de origem grega que significa personageaanceito foi desenvolvido por Aristételes. Faz
parte da retdrica de um orador, referindo-se asdés de persuasao. Remete a expressao teatral ou
imagem de si mesmo perante o auditdrio (Mainguerz@Qs).

3 Também de origem grega e pertencente a retoitatatica, significa a paixdo de um auditério,sua
motivacdes. Pode representar o leitor, o ouvinte puablico-alvo. E a imagem projetada do enunciador
ao enunciatario, portanto, idealizada e ndo realsgutem do auditério (Fiorin, 2008b).

14 Corresponde a fusdo do espaco/tempo, cujos eleseatcondensam em um sé. (Trindade & Barbosa,
2007). O conceito é de origem literaria e foi efablo neste estudo, com base no trabalho do russo
Mikhail Bakhtin, um estudioso da Linguagem.
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objetivando impressionar um auditério. Ao longo dw®os, essas palavras foram
resgatadas, bem como seu emprego as analisesidgxdl@s linguistas da atualidade.
Assim, aconteceu também com a nocacrdeotopq que foi desenvolvida por Bakhtin
(1895-1975), professor de Estética e Filosofia idglagem, cujos estudos voltaram-se
aos romances russos e, portanto, tal conceitxfraido da literatura.

Dessa forma, foram encontradas, ai, dificuldadeasntgua adequacdo dos
conceitos ao suporte estudado e sua linguagemeatesgmente, a televisdo e a
linguagem televisiva, que sdo de natureza audiakistobretudo, em contemplar
também neste estudo, a percepcdo da mensagem emosseitos de sentido
(apontamentos hipotéticos). O que nos levou aisel@calguns conceitos da Psicologia
Cognitiva, capazes de dialogar com a Analise doud$n (AD).

Lancando nossas hipéteses, buscamos compreender @odiscurso sai da
televisédo e é incorporado no cotidiano das mulh@&i¢s Isso implica em desvendar as
representacées midiatizadas dessa mulher nos pragrado GNT, tendo como
tematicas a alimentacéo, a beleza e a moda. Temess& que o discurso televisivo €
apropriado por essa mulher e, a partir dai, infesiguue 0 mesmo € incorporado em seu
dia-a-dia e reproduzido através de modelos socpos, exemplo, 0 ensinamento
audiovisual pode ser passado de mée para filhde@miga para amiga, ou de vizinha
para vizinha, ou ainda, do saldo de beleza paraliamela.

Nesse sentido, a informacéo pode ser capturadendiga e circulada de pessoa
para pessoa ou de um lugar para muitas pessoas. ddéser compartilhada, ela é
absorvida pela repeticdo e difusdo por meio decpsatcotidianas, fazendo parte do
processo da aprendizagem humana.

Entendemos que esse mecanismo se da pela ideg@tdicias telespectadoras
GNT para com os programd3NT, podendo a mesma reter na memadria determinada
maneira de comer, ser bela ou estar na moda. o @aslagdo dessas mulheres com a
alimentacdo, a beleza e a moda, cuja funcdo dagrgmnas € sugerir praticas de
consumo.

Isso nos leva a acreditar que as percepcdes deéblecqy bem como as
inferéncias de seu estado comportamental podeminfleenciadas pelo “gosto”
produzido pela televiséo.

Portanto, é na linguagem televisiva dos progra®@all, que estudaremos
hipoteticamente a producéo e os efeitos de sergamaterializarmos éthos o pathos

e ocronotoponos programadvienu ConfiangaSuper Bonita Transforma Tamanho
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Unico. Assim como, a assimilacéo dessas informac¢departe do publico-alvo. O que
nos permitirq analisar os possiveis vinculos ddyg@o de sentido dos programas e sua

relacdo com as préticas de consumo.
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1. CAPITULO I
METODOLOGIA

Figura 5

Chegamos, aqui, no recorte tedrico-metodologic{p objetivo é estabelecer
procedimentos para que possamos analisar o nogso dle estudo, os programas do
canalGNT.

Cabe ressaltar que trabalharemos com a AnaliseisicuiBo (AD), de linha
francesa, a Semiética russa, de influéncia bakdmnaie o Processamento do Discurso,
que nasceu da intercessao entre as areas da Lticgei$sicologia Cognitiva.

Almejando respostas no que se refere a producasentigddo dos programas
voltados as tematicas da alimentacdo, beleza e rmaodaus possiveis efeitos na
recepcdo, utilizaremos 0s conceitos ébos e pathos (concepgdes originalmente
aristotélicas)cronotopo(advém de nocdes bakhtinianas) e processamentiisciarso
(estudos de Van Dijk).

Para esta dissertacao, trata-se da releitura @itedo, por parte alguns autores,
dos conceitos déthos pathose cronotopo Isso porque os mesmos, ao longo dos anos,
passaram a incorporar novos significados, tendxag@es em diversos objetos de
estudo, sob uma perspectiva mais moderna (commusradiante).

Podemos dizer que os conceitosétleose pathospossuem origem nas obras
deixadas por Aristoteles (Grécia antiga).édosdiz respeito ao orador; gathos a
plateia. Nesse sentido, esses conceitos estdoamemte ligados. Por exemplo, para
que um orador pudesse persuadir uma plateia dateayiera necessario que 0 mesmo
recorresse as artimanhasé&tbos quer dizer, a um tipo de expresséo teatral, fonga
estivesse em sua propria imagem, ou seja, a imdgesnmesmo perante um auditorio.

Assim, oéthostorna-se uma ferramenta fundamental de persuasédp parte

permanente da retdrica de um orador, ou falant& &dinguista brasileiro, José Luiz
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Fiorin (2008b), dominar @thos entdo, significa ter dominio completo sobre a de
persuadir. E, para dominar essa arte, requer onimndie algumas qualidades, ou
melhor, de trés grandeshé®:

a) aphroénesis que significa 0 bom senso, a prudéncia, a pogéeraou seja, que indica se o
orador exprime opinies competentes e razoavesalgté que significa a virtude, mas virtude
tomada no seu sentido primeiro de “qualidadesntigtis do homem” (latinair, uiri), portanto,

a coragem, a justica, a sinceridade; nesse casmdwor apresenta-se como alguém simples e
sincero, franco ao expor seus pontos de vista; eliria que significa a benevoléncia e a
solidariedade; nesse caso, o orador da uma imageadavel de si, porque mostra a simpatia
pelo auditoério. (Fiorin, 2008b: 140).

Vale lembrar também quathosnéo representa a imagem real do orador, falante
ou autor, e sim, a imagem que é depreendida dedssugsos, ou, dos discursos por
eles enunciados. Segundo Fiorin (2008b), para mqssamos analisar éthos do
enunciador, precisamos analisar seu discurso, pgigstamente nele, onde podemos
encontrar um sujeito, capaz de se revelar a gitproducéo de seu discurso. Portanto,
nao se trata de uma descricéo subjetiva e psicalogi

Evocaremos neste estudo, as no¢des atuagthds defendidas pelo linguista
francés Dominique Maingueneau, cuja aplicacdo dwaito pode ser encontrada em
textos de comunicacdo, sejam eles: um editoriah umatéria de jornal, um informe
publicitario, uma propaganda entre outros.

Para Maingueneau (2008)gthosenvolve uma postura assumida por um sujeito
gue se situa ndo somente no texto, mas, que éstadale, situado em um contexto:
“...toda fala procede de um enunciador encarnadgsmo quando escrito, um texto é
sustentado por uma voz — a de um sujeito situad gdém do texto.” (Maingueneau,
2008: 95).

Dessa forma, podemos compreender que os conteotaxsltural, historico e
até mesmo ideoldgico, no qual o sujeito esta ideercompdem déthos isto €, ao
analisarmos um texto, por exemplo, devemos corsides acontecimentos de uma
época, ou melhor, as crencas, os valores e modadalee uma sociedade. Pois, todos
esses aspectos sociais possuem influéncia tandthao do autor, quanto na producao
de sua obra.

No nosso caso, ao analisarmoséthos produzido pelos programalslenu
Confianca Super Bonita Transforma Tamanho Unicpencontraremos determinadas

impressdes que foram materializadas, ou, corpadéis em seus discursos.

15 Plural deéthos
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Isso quer dizer que o direcionamento, dado porsgesgramas femininos sobre
o “comer”, o “ser bonita” e 0 “estar na moda”, esi@regado de sentido, cujo
reconhecimento se da dentro de um contexto, aigadal brasileira, considerando, é
claro, a sociedade de consumo e dilemas da vidaroporanea.

Nesse sentido, somos capazes de responder a tiamsiles, entendendo que,
para cada tipo de situacdo, ha maneiras de se ctampaprender e reproduzir certas
reacOes socialmente aceitaveis (hipoteses).

Além de éthos empregaremos nesta dissertacdo outro conceitorigem
aristotélica, opathos Como ja mencionado anteriormentgathos quer dizer as
motiva¢des de um auditério, no sentido de comogéqrovocar emocgdes e despertar
paixoes.

Podemos observar ainda que tétloosdirige-se a unpathos ou melhor, ha um
“eu” voltado para um “tu”. Isso porque a medida quealiscurso se desenvolve, 0
enunciatario (tu) passa a ser construido. Essanitiaése encontra também na projecéo
do enunciador (eu) sobre o enunciatario (tu), cemfnsse uma sombra.

De acordo com Fiorin (2008b),péAthosrepresenta uma imagem projetada pelo
éthos por isso, essa imagem nao é real e sim, idealizgaesar de concreta e existir
perante a presenca do eu: €D e otu sao actantes da enunciagao, aquele que fala e
agquele com quem se fala.” (Fiorin, 2008b: 153).

Significa dizer também que como ator da enunciags&gim como o enunciador,
0 enunciatario, ao contrario do que se imaginavativ®, ou seja, ele reflete, opina,
expde e reproduz as informagdes que recebe (pretasmo discurso), respondendo a
esse estimulo (o que seria, em termos bakhtinianosntra-resposta).

Para que o enunciador possa persuadir seu enuri@@ndo esse seu objetivo
primeiro), ele precisa ter ciéncia sobre o pensémnee seu auditério (como ele
funciona, qual € sua légica, suas crencas e valerdsminar os recursos linguisticos
necessarios ao entendimento do mesmo (determir@zibwlario, efeito fraseoldgico,
tonalidade discursiva entre outros): “O orador,tguo, para construir seu discurso
precisa conhecer seu auditorio.” (Fiorin, 2008b)154

A partir dessas definicdes, aplicaremos neste esaslperspectivas defendidas
pelo linguista brasileiro José Luiz Fiorin (2008ara a analise dpathos o autor
acredita que basta identificagthosja que, a imagem do enunciador corresponde a do
enunciatario que, por sua vez, € parte integraotesujeito da enunciacdo, pois,

determina também o enunciador: “Seda&thosconstréi a imagem do enunciatario, o
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éthos constréi a do enunciador.” (Fiorin, 2008b: 155)enibrando que ambos
manifestam-se como constru¢des de sentido nosrsiascque 0s sustentam.

Notemos também quepathosesta relacionado a um tema. Isso acontece porque
“A imagem do enunciatario € um papel tematico, gusomposto de uma complexa
rede de relacdes.” (Fiorin, 2008: 154).

No nosso caso, trabalharemos com as telespecta@didise sua relacdo de
consumo com as teméticas da alimentacdo, belezaoda,mgue correspondem
respectivamente aos progranMdenu ConfiancaSuper Bonita TransformaTamanho
Unico.

Aos temas, podemos acrescentar o estilo, ou unmaaf@specifica de dizer
alguma coisa a alguém, ou ainda algo que caraetayiZthos facilitando sua
identificacdo e reconhecimento por parte do oulieteptor, gathos

Nesse sentido, a linguista brasileira Norma Dis(@0D9) acredita que o estilo é
um éthos cuja funcéo e posicionar esteticamentgthms Isso porque a materializacéo
do éthos segundo definigcbes do linguista francés Dominijlaengueneau (2008), se
da em um corpo, capaz de habitar o espaco socdiah@i@ de representacdes signicas,
por exemplo, uma fotografia, um filme, um texted#rio, uma matéria jornalistica ou
uma propaganda na teve.

Esse corpo se torna cada vez mais aparente aonsni@r das recorréncias do
dito (texto e além texto), marcando, assim, umogsiue pode ser entendido como uma
caracteristica déthos “Estilo éethos € modo de dizer...” (Discini, 2009: 57).

O estilo ou suas recorréncias (também chamadotdeléaestilo) nos remete a
um todo, cuja imagem construida é compartilhadaeceahunciador e enunciatario:
“Construir um estilo na enunciacéo €, portadtr, um corpoa uma totalidade ®mar
0 corpodessa totalidade; assumir, enfimethosde uma totalidade.” (Discini, 2009:
58).

Para esta pesquisa, trataremos do estilo de caograpra, bem como
relacionaremos os enunciados de cada episodicakdémte do dito, entendido, aqui,
como signo verbal e ndo-verbal.

Ja o significado deronotopovem da literatura e foi elaborado pelo filésofo da
linguagem, o russo Mikhail Bakhtin (1895-1975). thrae dos espacos e tempos,
aplicados a critica literaria: “Bakhtin toma-o eegiado a matematica e a teoria da

relatividade de Einstein para exprimir a indissdidade da relacéo entre o espaco e o
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tempo, sendo este ultimo definido como a quarteedg&o do primeiro.” (Amorim in
Brait Org, 2006: 102).

Dessa forma, @ronotopoequivale a fusdo do espaco/tempo, representando a
realidade vivida pelas personagens dentro de unarroen “O cronotopo determina a
unidade artistica de uma obra literaria no quedetarespeito a realidade efetiva.”
(Bakhtin, 1998: 349).

Para as personagens, essa realidade é real etaofam nos, ela é ficcional e
relativa. A assimilacdo artistica do espaco/tempoomance, segundo Bakhtin (1998),
pertence a uma dimensdo estética, posicionandaremleerem um ponto historico e
possibilitando reflexbes quanto aos costumes dcpsatsociais de uma época, por
exemplo: “Rabelais, no seu romance, como que ngaae cronotopo ilimitado e
universal da existéncia humana. E isso estava ¢amh harmonia com a época das
grandes descobertas geogréficas e cosmoldgicasegaproximava.” (Bakhtin, 1998:
348).

Além disso, podemos encontrarcmnotopocomo sendo um sO elemento, ou
também tipificado em outros, pois, na arte e litee ele se divide devido aos valores
cronotopicos, possuindo variados graus e dimensGesla momento, cada elemento
destacado de uma obra de arte sao estes val@ekHtin, 1998: 349).

Em nossos estudos, no entanto, abordaremos asbagyiies de Trindade &
Barbosa (2007), cuja ressignificacdoalenotopoesta associada aos efeitos de sentido
na publicidade.

Os autores entendem quecoonotopona publicidade, chamado @eonotopo
publicitario, registra um tempo de consumo no qual o consumidoderno, por
exemplo, deleita-se com o imediatismo proporciong@do consumo (consumo
desenfreado) ou, sente prazer em usar uma mangdolsando status social
(pertencimento) ou ainda, fica satisfeito com adep e a praticidade que produtos e
servigos possam lhe oferecer (economia de tempo).

Podemos encontrar ainda, uma marca temporal, cenfosse um registro de
época, que se revela no discurso publicitario,rirbe sua materializacdo em um bem
consumo: “...a publicidade em seus varios supertesntra algumas marcas do mundo
mundializado para representar a enunciacao-enunciad tempos das sociedades de

consumo globalizadas...”. (Trindade e Barbosa, 2083).
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Isso pode ser explicado porquecmnotopq aqui, esta exercendo funcdo de
ligacdo entre o contexto social no qual vivemos emesentacdo deste mundo na

publicidade, estabelecendo um outro tempo de comsum

...0s discursos publicitarios criam vinculos crépatos entre o contexto das sociedades de
consumo globalizadas e o mundo representado pélicidade, em que se percebe a relacéo
publicidade (como obra) e o mundo de consumo, @ Bhe comerciais, jingles, spots, cartazes,
entre outros suportes, que idealizam tempos e esmlg um consumo que estabelece vinculos
dialégicos entre o cotidiano vivido e o cotidiana mundo da publicidade... (Trindade e
Barbosa, 2007:138).

A partir do exposto, percebemos que nos programadSNIT, as sugestdes de
praticas de consumo, por eles estimuladas, apeesesd de forma indissoluvel a seus
discursos, direcionando as telespectadoras ao manamatizado pela representacao da
alimentagéo, beleza e moda.

Com a valorizagao de determinado padrao de consuenficamos um modelo
de consumo que é construido em cada programa, eahdd consumo anunciado pelo
enunciador. Essa intencéo esta associada ao digelgsisivo implicito, portanto, ndo
marcado e explicito j& que, estd ligado diretamesbe estilo de vida dessas
telespectadoras.

Na verdade, trata-se de uma forma mais requintadaetsuasao (outro tempo
de consumo) quando comparada a publicidade tradicicomercial de 30 segundos)
ou até mesmo as acdes promocionaimdehandising, tie in*” e placement, que sdo
formatos comerciais inseridos dentro dos propriogiamas.

Por exemplomerchandisingpode ser entendido como uma acéo publicitaria
para divulgacdo da marca nos veiculos de comuragaédio, jornal, TV etc). Ja e
in é uma agdo de propaganda expositiva do produtemnpave as personagens dentro
de uma novela ou filme. Placementalém de ser uma agéo expositiva, revela também
informacdes adicionais sobre o produto e € apraderngor um promotor de vendas que

evidencia as vantagens da compra, estimulandodaverediata no local da compra.

16 N&o existe traducdo do termo em portugués. Existetarmosmerchandiseque é mercadoria e
tambémmerchant que é mercantil, ou comerciante.

" Da traducdo do inglés ao portugusguer dizer amarraria, dentro de.

'8 Da traducdo do inglés ao portugudisicemensignifica disposicdo, no sentido de lugar, posiaion
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As acBes promocionais variam de acordo com osiebgetle comunicacdo de cada anunciante.
Uma marca de refrigerantes pode, por exemplo, zewaluma acdo promocional em
supermercados por meio da degustacéo; ou aindeopesrassa acao no litoral, convidando os
banhistas a participarem de gincanas. Outra agimgmional é anerchandisingque também

merece atencdo especial. (Lupetti, 2003: 82-83).

Sem duvida, essas ac¢des estimulam o consumo, cors@iol mais resistentes a
persuasdo quando relacionadas, por exemplo, dasbeja que, o publico-espectador,
frequentemente, muda de canal (efa#pping, ou sai do ambiente no momento da
acao.

Nesse processo, € interessante notarmos tambéhaquea postura ideoldgica
e sociocultural nos programas GNT (marca) e € por meio de seus estimulos as
praticas de consumo, que poderemos adentrar do dstivida do pubico-receptor,
compreendendo, assim, seus rituais de consumarigog@elos programas).

Quanto a isto, o autor McCracken (2003) discorrferesas mecanismos de
transferéncia de significados da producdo para rswno, percebendo que esses
processos se dao em rituais de compra, posse éQusibual € uma oportunidade para
afirmar, evocar, assinalar ou revisar os simbolsig®ficados convencionais da ordem
cultural.” (McCracken, 2003: 114). Tais rituais gam representacdes nos discursos
dos programas ja que, suas mensagens ritualizantasglo consumo cotidiano.

Ja no que se refere a producéo de sentido e sssiv@ie efeitos na recepcéo de
fato', podemos, aqui, nos aproximar do campo percepbem como de aspectos
cognitivos.

Entendemos também que as producdes de sentidogwplam gpathosde cada
programa estudado, constituem um lugar privileg@adormulacdo de hipéteses sobre a
Percepcdo e Recepcdo desses programas, sobratntiv,ap publico feminino, o
publico idealizado. Dessa forma, a recep¢cdo é yiata além de sua representagao
discursiva idealizada na mensagem, ganhando a ewrit@tie solicitada pelo campo da
Comunicacéao. Dai, nossa colocacao quanto a iderecdpcao de fato.

Para Fiorin (2008b), a imagem do enunciatario é&trofda por temas, que se
entrelacam numa complexa teia de relacdes, cujetiobjé o reforco dessa imagem,

!9 Falamos em recepcao de fato, pois, o0 conceiftt®sremete a uma representacéo discursiva do
enunciatario/receptor. Entendemos que as produtgsentido revelam pathosde cada programa
estudado, constitui um lugar privilegiado a formgétade hipéteses sobre a Percepcgéo
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que se cristaliza por sua recorréncia, forma desaptacdo e inter-relacdo de alguns

fatores:

Isso quer dizer que essa imagem, consubstanciatiapapel tematico, tem uma dimensao
cognitiva: de um lado, ideol6gica, da ordem do sdbegiten), de outro, da ordem do crer
(opinentu); uma dimenséo patémicsefitian} e uma dimenséo perceptivexgpectent (Fiorin:
2008b, 154-155).

Sob essa perspectiva, cabe aqui destacarmos ai&fa@ discurso ja que, o
enunciatario absorve o discurso do enunciador,arqucontetdo, modo de dizer, tom,
imagem entre outros, criando em sua mente umaidada discursiva, capaz de
identificar oéthosdesse enunciador.

Isso explica porque @athosincorpora o enunciado déthos Ha, ai, uma
correlacéo entre enunciatario e enunciador. E quaadia a eficacia do discurso: “Essa
incorporacao pode ser harmoénica, quaéttmse pathosajustam-se perfeitamente...ou
complementar, quandegthosresponde a uma carénciapfthos..” (Fiorin: 2008, 157).

Enquanto percepcéo e interpretagcdo da mensagewnlandas Teun Van Dijk,
especialista em Analise Critica do Discurso (AC&ntribuiu com trabalhos voltados
ao percurso narrativo do processamento do dis¢Bsscologia Cognitiva).

Segundo Van Dijk (1996), a partir de 1970, os estudterdisciplinares sobre o
discurso ganharam forga, principalmente, com o atmne&le publicagcbes que se
apoiavam entre as areas da Linguistica e Psicolbgiguistica e Microssociologia e
Psicologia e Etnografia.

O modelo proposto pelo autor, advém da interagc&inegrandes pressupostos:
Cognitivos e Contextuais. Van Dijk (1996) acredifae 0Ss pressupostos cognitivos

podem ser divididos em outros quatro pressupostos:

1. Pressuposto construtivista, formado pela cogd&trunental e, portanto,
representativa de um acontecimento;

2. Pressuposto interpretativo, no qual os fatos is&éerpretados e os
significados sobre ele séo construidos;

3. Pressuposton ling diz respeito a compreensao simultanea dos fatos

para que o processamento das informagdes possarpcor
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4. Conjetura pressuposicional, quer dizer que tantouvinte quanto a
testemunha de um acontecimento, por exemplo, aa-fmarcolocara ali

suas crencas, opinides, atitudes e motivacoes. rn1996: 14-15).

Ja os pressupostos contextuais, ainda de acordo ccautor, também se

desdobram em outros cinco pressupostos e englobam:

1. Pressuposto da funcionalidade, cujo funcionamdatlingua se da néo
s6 pelo texto, mas também, no contexto social;

2. Pressuposto comunicativo, o ouvinte constroe@easentacdo de uma
histéria e a combina com a representacdo do pressuga intencdo do
falante;

3. Pressuposto pragmatico, constituindo o ato ldeefato social, significa
dizer que enquanto o falante narra a representdedsua historia, o
ouvinte pondera sobre o enunciado do discursoiaan se o texto dito
combina com o contexto situacional;

4. Pressuposto interacionista (desmembrado do prtagpy) falante e
ouvinte constroem uma representacado cognitiva taagao verbal e
ndo-verbal de uma situacéo. Isso dependera dessegpagdo do discurso
na memoria e dos objetivos de comunicacdo do fldmm como
motivacdo, interesse entre outros fatores por pdetequem escuta a
histéria;

5. Pressuposto situacional, inclui normas geraigjorgs, atitudes,
convencles e interacbes entre 0s participantes nean situacdo (Van
Dijk, 1996: 17-19).

Todos esses pressupostos, que aqui foram resumidos, permitem

compreender o processamento do discurso e suaexamelde de relacdes:

...0 processamento de discurso, como outros praeessnplexos de informacédo, € um processo
estratégico no qual uma representacdo mental nadrmd® construida a partir do discurso,
usando informacBes externas e internas, com oiwabjde interpretar (entender) o discurso.
(Van Dijk, 1996: 16).
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Cabe enfatizarmos que o processamento do discésoaorre somente sob os
aspectos cognitivos, mas também, dentro de um xtons®ciocultural, pois, Nnosso
olhar esta limitado a determinados valores e idga$p que aprendemos desde nosso
nascimento. Isso, logicamente, afeta nossa madeipgerceber o mundo, bem como de
nos relacionarmos com as pessoas.

Dentro de nossa pesquisa, no entanto, contemplareogdes mais especificas,
tais como: as estruturas tematicas e a apresentas@mnformacdes, cuja disposicdo
dar-se-a por meio de esquemas.

Podemos entender que as estruturas tematicas aamdpre 0 assunto a ser
tratado, por exemplo: “...0s leitores de um joméah a importante capacidade de dizer
‘sobre o0 que’ versava um texto ou uma conversagdah Dijk, 1996: 129). Nesse
caso, os leitores conseguem reproduzir a informbgdem um jornal, sem perder seu
teor subjetivo ou social, “...dizer qual é o ‘tapicde um discurso.” (Van Dijk, 1996:
129).

Essa capacidade de resumir uma informacdo compdexama forma de
organizacdo. Para Van Dijk (1980), os temas owtdpsao resultados de tudo aquilo
que fora dito ou escrito, 0 que chamamos de mdcubesas semanticas: “Tais
macroestruturas sao denominadas ‘semanticas’ poguaando falamos sobre nocdes
como ‘tépico’, ‘tema’ ou ‘ponto’ de um texto, estasnlidando com sentido e
referéncia...” (Van Dijk, 1996: 129-130).

Vale lembrar, portanto, que um tema ou topico rerd setratado no sentido
denotativo das palavras ou do isolamento das sg@gedm sim, de “segmentos mais
amplos de fala e texto” (Van Dijk, 1996: 130).

Dessa forma, temas, topicos e macroestruturas sieasestdo inseridos em
uma estrutura maior, a estrutura global do disguwsde se d4 a compreensao geral do
discurso. Por exemplo: da leitura de uma matéripmal, selecionamos alguns tépicos
centrais disponiveis no texto e, a partir dai,ncos uma espécie de sumario. Essa
sumarizacdo mental nos permitira avaliar a infodoaecebida para que possamos tirar
nossas conclusées. No caso dos programas do GBI devemos nos atentar ao
discurso do apresentador (texto) e a cena apreseffitmagem) ja que, trata-se da
linguagem audiovisual.

No entanto, esse processo € subjetivo, uma vezZ'Rpaemos inferir de um
texto o que é relevante ou importante para nésah(Mijk, 1996: 131). Por outro lado,

0 repOrter ou, N0 NOSSO caso, 0 apresentador dmgapnas GNT, que elaborou a
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matéria, ou apresentou o0 programa, também colagupontos que ele considera
relevante, dentro, € claro, do pensamento editdgadeu jornal ou da producédo de um
programa.

Além da macrossemantica, precisamos considerar arossntaxe, cuja
distribuicdo da informacé&o (ou disponibilidade geeaentac&o) influencia na absorcao
da mensagem, “um esquema que organiza o contedloal.gl(Van Dijk, 1996: 143).

Na verdade, trata-se de como as informacgdes saseaadas. A primeira no¢cao
de esquema apareceu nos estudos do psicologoidwifarederic Bartlett (1932) e foi
amplamente divulgada na década de 1970. Este fautorpredecessor da psicologia
cognitiva. Posteriormente, o psicologo e matematicamericano David Rumelhart
(1975) estudou a organizacao narrativa em tipas;zéde ou sob determinados discursos,
servindo como poténcia ou neutralidade de algura@teristicas.

Ja a americana, especialista em Ciéncia Cognitean Mandler (1978) prop0s a
ideia de esquemas narrativos, trazendo a apredenagnformacao para os campos da
Semidtica e Linguistica, o que se aproxima mais ea@mue queremos enfatizar.

Para nos, o esquema da informacéo é util, poisréngio dele que podemos
perceber o percurso feito pela informacao, isseé,caminho e como isso influencia na
captacdo e absorcéo de tais estimulos, por pat&tdig no nosso caso, o telespectador.
Por exemplo, poderemos observar as sequéncia das oes programas daNT, a
saber, logicamente, para onde as mesmas estaevaoslt.

Pretendemos, portanto, evocar para este estudsecargb da noticia, adaptado
ao nosso suporte, a televisédo. Isso quer dizerspgeindo Van Dijk (1980), podemos
assumir que existe um esquema fixo, ou melhor, eacienal, cujas categorias
correspondem a determinadas proposi¢cées ou sesteagaxto, sendo que sua ordem
determinara o arranjo global das sequéncias oodips

Concluimos que o enfogque cognitivo proposto (apoatdos hipotéticos) possui
forte relacdo com o contexto social no qual a mggrsafoi produzida, os valores que se
quer evidenciar no produto midiatico, bem comodaslogias por tras de um contetdo

midiatico.
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1.1. Procedimentos metodolégicos

Delinearemos, aqui, os procedimentos metodologipam que possamos
realizar as analises do objeto de estudo, os pragado GNT. Nesse sentido,
trabalharemos com trés protocolos. Vejamos o prongéles que almeja descrever a
dindmica de cada programa, revelando suas casdiitt@si valores e demais
informacg0des idealizadas pelos programas. Temas)asgprotocolo 1:

a) Descricdo do programa (ementa e cenario);

b) Os apresentadores (credibilidade e valores qusniggm ao publico);
c) Descricdo de um episodio do programa (decupagem);

d) Discurso publicitario (de qué forma € mostrado);

e) Sugestdes de consumo (o qué, como, quando e onsignciv);

J& para compreender a imagem da representacdoirfareim cada programa,
bem como sua relacdo de consumo voltada as temétacalimentacdo, beleza e moda,

elaboramos o protocolo 2:

a) Ethos pathose cronotopoda mulhe!tGNT e sua relagdo de consumo com a
alimentacéo, idealizada pelo progralenu Confianca

b) Ethos pathose cronotopoda mulheiGNT e sua relagdo de consumo com a
beleza, idealizada pelo progra®aper Bonita Transforma

c) Ethos pathose cronotopoda mulhe!tGNT e sua relagdo de consumo com a

moda, idealizada pelo programamanho Unicp

E, quanto a percepcdo da mensagem e seus efeigeniido, contamos com o
protocolo 3. O objetivo, aqui, € comparar 0s subteme cada programa com seus
temas centrais, observando também o esquema da@eio da mensagem, o plano
sequencial das cenas, 0 contraste dos quadrosantos. As informacgdes coletadas
neste protocolo também serdo pertinentes a for@olade nossos apontamentos

hipotéticos.

a) Subtemas e tema central do progrdvtenu Confiancacenas e quadros de

efeitos;
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b) Subtemas e tema central do prograBuper Bonita Transformeacenas e
guadros de efeitos;
c) Subtemas e tema central do prografamanho Unicpcenas e quadros de

efeitos;

Com esse protocolo, esperamos encontrar respostaxiacao de sentido dos
programas selecionados, especialmente, gquantoragidcas apresentadas por eles, a
alimentacéo, a beleza e a moda. Essa relacdo temdth como base as representacdes
femininas e modelos de consumo na sociedade cootéamga. Além disso, nossa
intencdo também é verificar os possiveis efeitosatgido, para isso analisaremos o

enunciado de um episédio por programa.
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2. CAPITULO II:
A TELEVISAO E A LINGUAGEM TELEVISIVA

ApoOs consideracdes sobre a linha tedrico-metodmdgiaremos continuidade
aos demais capitulos desta dissertacdo. Para tmataremos, aqui, das reflexdes
ligadas a televisdo, meio ou suporte televisiveinagomo sua linguagem, manifestada
pela mensagem televisiva. Essa reflexao particod® a televisdo e sua linguagem, no
caso deste estudo, dos programas do ¢aNd]l podem se relacionar com a Recepcao,
as telespectadoras desse canal.

Sabemos que cada suporte possui uma caracterigticaxemplo: um livro
impresso contém palavras escritas que, por suaesdp conectadas por coesdo e
coeréncia textuais, quer dizer, um texto deve&gcd, apresentando harmonia em suas
partes e no todo, para fazer sentido. Aléem disspecos extralinglisticos também
participam da construgdo de um texto, tais comtengéo do autor, condigbes de
producao e contexto da obra.

Precisamos, portanto, considerar os fatores litigass e extralinguisticos a
construcdo de um texto. Para a linguista brasilesemor Lopes Favero (2009), recorrer
ao uso das dimensdes de estruturacao e compreaerdams € um artificio empregado,
amplamente, na textualidade, levando em conta jglscegdes intertextuais.

Ainda sobre nosso primeiro exemplo, o suporte Jigtma linguagem transmite
uma mensagem, geralmente, uma narragdo com comego,e fim, contendo uma
histéria de época, conto, poesia entre outros géneliscursivos. Essas séo
caracteristicas da linguagem verbal.

Ja no suporte televisdo, podemos observar outrescteesticas. Estamos
falando da linguagem audiovisual, ou seja, da i@ imultdnea de som e imagem,
em fracOes de segundos, sao os fotogramas pordsegun

Por exemplo, a estrutura funcional da televisdaeegm aparato tecnoldgico
muito mais elaborado, quando comparado ao livrds, foata-se da codificacdo de
sinais, cabos, satélites e demais instrumentosgu@dem os sistemas de transmissao,
ligando as programadoras dos canais até as casaslekpectadores.

Nesse sentido, suas caracterisfitasstdo voltadas também ao mercado
consumidor, tais como: (1) audiéncia desejada,otraproximado do perfil de

% Fonte: Informativo impresso, Midia Fatos - ABTAOR0
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espectadores; (2) penetracdo, numero de televigmyesdomicilio; (3) cobertura,
presenca do sinal nos lares dos espectadoreggliga de mercado, levantamento da
guantidade e qualidade dos espectadores que asaidt¥ (IBOPE, Marplan, PAY-TV
Survey PMV-Painel deMarketingde Veiculos e Inter-meios/Meio & Mensagem); (5)
grade de programacao, sequéncia de programas aanahexibidos durante horarios
especificos; (6) programadora do canal, respongdeiel conteudo do canal e que
produz os programas; (7) distribuidora, comeraalas programas vendidos pelas
programadoras nacionais e internacionais; (8) caraberto ou fechado,
respectivamente, sendo basico ou pago com opcéasctha dos canais, cuja oferta se
da por uma operadora de TV por assinatura.

Ainda sobre a midia televisiva e seu impacto corakejgnto aos anunciantes,
fica evidente sua relacdo com a publicidade e, eprentemente, com o consumo.
Podemos dizer que a televisdo tende a atuar cortadisedora, potencializando
determinada marca/produto, além de estreitar catmr@ntre produto e consumidor:
“..a TV facilita a criacdo de ‘novos comportamenitoou seja, novos habitos de
consumo e de atitudes do cotidiano que impulsiomacompra e 0 uso de novos
produtos.” (Almeida, 2003: 28).

Quanto as pesquisas de mercado, existe uma predoup@scente em definir o
tipo de publico que assiste a televisdo ja que,eanm possui papel importante na
segmentacdo e qualificacdo do publico. Afinal, quemsome a televisdo? Quem séo
seus potenciais consumidores? Onde eles estaw ubad?

Os dados coletados pelos profissionais de pesqosam responder essas
perguntar e revelar outros aspectos. As pesquisanelcado trabalham nesta ponta,
isso porgue as mesmas buscam informacfes em gsefsgsonados por amostragem.
Claro, que as pesquisas sdo passiveis de errontant@ temos a oportunidade de
conhecer dados mercadoldgicos, suas circunstamciasalise de seus resultados,
compreendendo a informagé&o de outra forma.

Além disso, associar marcas ou produtos a tele{s@nsiderada a maior midia
do Brasil) € expor os atrativos de venda dos aantes em uma grande vitrine. Essa
exposicao deve ser capaz de compensar 0s gastoa coanca ou produto (criacao,
producao, distribuicdo entre outros) e, principaltaggarantir o lucro do investimento.

Para tanto, as emissoras de tevé vendem seus pagjranfatizando sua
popularidade, seus indices e perfis de audién@ain a formula de sucesso de um

programa esta baseada em: “...popularidade, queagéio de audiéncia e prestigio. Estes
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sdo aspectos que fazem sentido dentro do meioalugr slemarketing da visdo dos
profissionais do ramo.” (Almeida, 2003: 121).

Por fazer parte da cena cotidiana dos brasileiamsbém podemos dizer que a
televisdo possui um carater, digamos, de espdaialcupando até posicdo de
autoridade, de destaque dentro da casa de seugaekpes. Quer dizer, se pensarmos
no papel social da televisédo, o de informar e difiutonhecimento, por exemplo,
observamos em um telejornal a preocupacéao/intengéo a apuracado dos fatos, via
relatos, documentos, entrevistasimloco. De alguma forma, existe, aqui, a tentativa de
autenticar a informacao, atestando sua veracidssie traz credibilidade e prestigio ao
telejornal, bem como aos apresentadores e repodaw@Ividos.

Essa autoridade confere a televisdo uma disposigigoder, ao fabricar
modelos, servir de auto-exemplo ou representarlaviaafinal: “...concordar com os
ditames de figuras de autoridade sempre nos prgpore vantagens.” (Cialdini, 2006:
215).

Dessa forma, concluimos que a especializacdopest&ente na televisdo, em
seus programas, personificada na figura de seussapeadores. No caso, uma
informacdo ou um modelo de comportamento, propay@eda tevé, sao facilmente

aceitaveis:

Essas pessoas (por exemplo, pais e professores)iaio sabiam mais do que nés, e nés
achavamos que seguir seus conselhos era benéditoparte por causa da sabedoria delas e em
parte porque elas controlavam nossas recompenpasigedes. Na idade adulta, os mesmos
beneficios persistem pelas mesmas razées, maguaasfide autoridade agora surgem como
empregadores, juizes, lideres de governo. Como poagdes indicam maior acesso a
informacéo e poder, faz sentido aceitar os desigasutoridades apropriadamente constituidas.
De fato, faz tanto sentido que nés muitas vezexesamos mesmo quando essa atitude nao faz
o menor sentido. (Cialdini, 2006: 215).

Como vimos, 0 meio televisivo esta impregnado derga sociais, fazendo
parte também do mesmo, pois, acaba retratanda@ésianas quais os telespectadores
se identificam, sejam elas: problemas, curiosidadef®rmacao, entretenimento,
fantasia entre outras.

Ja o discurso televisivo atua em sentido Unicos,podo ha como contestar a
cena televisiva, cujo quadro se apresenta fechadelespectador. Parece ser real, no

entanto, é ficcional, pois, é um recorte da redida@arregado de intencionalidade. Sua
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linguagem pertence a ordem do audiovisual, o geeewela um alto grau de persuaséao,
impactando simultaneamente pela imagem e som.

No canal GNT, por exemplo, o programMenu Confiangcaapresenta uma
maneira idealizada de se relacionar com a alimaatagm cesto sentido ficcional, ndo
sendo a alimentacdo do real, embora, a concretizagssa ser no real através de seu
consumo sugerido. Assim, também ocorre com a bétierdizada pelSuper Bonita
Transformae com a moda, pelBamanho Unico

As telespectadoraSNT tendem a absorver a mensagem televisiva com menos
resisténcia, por acreditarem que estdo seguindo pessoa de autoridade ou
especialista, Cialdini (2006). A televisdo, nesago¢ passa a ser alguém experiente ou

até uma amiga.

2.1. O meio televisivo, 0 N0SSO suporte

Neste tépico, as questdes sobre meio ou supode sesenvolvidas para que
possamos compreender seu desenvolvimento, bem soanecelacdo de construcao e
recepcao da mensagem.

Na verdade, o meio no qual a mensagem se propagiatambém chamaremos
de suporte, faz parte do processo comunicacionte eemissor e receptor, ou
enunciador e enunciatario, sendo fundamental a @®npado de uma comunicacao
(num sentido global) ja que, o0 meio € capaz de immprcaracteristicas junto a
mensagem.

Segundo Maingueneau (2008), o suporte e suas edsiichs, enquanto
manifestacdo material do discurso, foram descoraids ao longo dos anos, pois,
acredita o autor que os estudos literarios se otraram no sentido das palavras,
oracdes, frases e textos, deixando de lado seuertssp “Essa dimensdo da
comunicacao verbal foi durante muito tempo relegadagundo plano.” (Maingueneau,
2008: 71).

No entanto, no mundo contemporaneo, temos a opdaile de conviver com
diversos tipos de meios de comunicacdo, por exenapkarta, o livro, o telefone, o
radio, a fotografia, o cinema, a televisdo, o cotaor e, a partir dai, as variantes,
como: o email, o site entre outros, contemplandoeis;oes de compartilhamento e

seus impactos sociais. Assim, 0s avancos tecnokgiarincipalmente, no que diz
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respeito a0 meio ou suporte, possibilitaram o a@i@ento de novas formas de
comunicacao, bem como novas linguagens.

Percebemos, entdo, que cada suporte possui unwecestica, isso quer dizer
que 0 meio ndo serve somente para transportar vemsagem, mas também, pode
alterar sua feicdo e seu modo de uso.

A esse conjunto, que qualifica a mensagem, o am@rega o termmidium ou
seja, além de transportar, 0 meio impute caratiter$sa mensagem, transformando sua

esséncia: “...estamos cada vez mais conscientepi@e midiumnao € um simples
‘meio’ de transmissdo do discurso, mas que eleimgpmum certo aspecto a seus
conteudos e comanda 0s usos que dele podemos {dM@ngueneau, 2008: 71).

As discussbes sobre meio e mensagem iniciaramise/ghia dos anos 60,
conforme estudos do autor canadense Marshall MeLubab o olhar da Comunicacéo,
McLuhan langou teorias quanto ao comportamento €io,rsuas extensoes e efeitos de
sentido, concentrando-se, especialmente, no apspt da televisdo, ja na segunda
metade do século XX.

Para o autor, a televisdo € um meio altamente eent. A partir dai, a
percepcdo do publico passa a ser reconhecida, bero os valores de audiéncia: “Na
televisdo, o publico é o ambiente, € a tela, émdgde fuga. E isso cria uma relacdo de
todo em todo diferente com a programacé&o.” (McLu&&@taines, 2005: 122).

Essa participacéo do publico € capaz de transfoornuao do meio. Ndo estamos
falando, aqui, de um publico passivo que sO reeeipdormacédo e sim, de um publico

ativo, que participa, fazendo parte do processauocoeativo:

A estranha dindmica ou padrédo da informacao ele&bdeonsiste em envolver o publico cada
vez mais como parte da forca de trabalho, em veapdeas |he atirar coisas como objetos de
consumo ou entretenimento. A tendéncia é envolvedldico como forca de trabalho (...)
Tempo vird em que sera possivel informar o puldedelevisédo ou de formas similares sobre os
grandes problemas da fisica, da ciéncia, seja dayjue convida-los a dar sua resposta a esses
problemas... (McLuhan & Staines, 2005: 121).

O guesito “resposta” também esta muito presentebreade Bakhtin (2006), de
acordo com estudos de origem literal, pois, pressiugp condicdo perfeita para que o
didlogo possa ocorrer ja que, 0 mesmo sO faz seatidEu perante a existéncia do
Outro, seja este, um ouvinte, leitor, enunciatdtipdestinatario ou receptor. A resposta

da origem a varios conceitos deste autor, tais calatbgismo, alteridade, polifonia e
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responsividade, bem como a construcao teorica dearquitetura estética voltada ao

objeto:

Ao falar, sempre levo em conta o fundo aperceptéizelpercepcdo do meu discurso pelo
destinatario: até que ponto ele esta a par dagéibyalispde de conhecimentos especiais de um
dado campo cultural da comunicagéo; levo em cositsuas concepgdes e convicgdes, 0s seus

preconceitos (do meu ponto de vista), as suas Haspaantipatias... (Bakhtin, 2006: 302).

Além disso, a televisdo quando inserida a nosdaade social, pode funcionar
de maneira a reforcar ou destruir estereotipos as&x(l), demonstrar diferencas
culturais de grupos minoritarios (2), apresentegadidade social de outros paises (3) e
iniciar o telespectador ao mundo do consumo (4sa& conclusdes (aqui resumidas)
foram elaboradas pela psicéloga norte-americanecRatMarks Greenfield (1988),
cujos estudos consideraram criancas em fase esaoleglacionar educacéao e televisao.

Dentre as observacfes da autora, ha pontos paséinegativos no aprendizado
de criangas pela televisao, especialmente, no@uefexre ao uso do meio, pois, a longo
prazo, a televisdo tem como efeito despertar e Isignar seus telespectadores a

realidade ficcional mostrada:

A televisdo pode ser um instrumento poderoso paharar a imagem que as criancas fazem
dos diversos grupos de uma sociedade pluralistderRas escolher entre usar 0 meio dessa
forma ou usa-lo para reforcar estereétipos negaticomo € geralmente o caso da atual
programacéo de TV dos Estados Unidos. (Greenfl&I83: 46).

Nesse sentido, a autora constatou também quevéséeleao servir de modelo,
tende a influenciar o comportamento, principalmeate criancas e jovens. Entretanto,
a ligacéo entre televisdo e comportamento € corapderequer mais estudos ja que,

envolve fatores que vao além do conhecimento ¢ittialex

...muitas pesquisas detectaram ligacGes entreoodfata crianca assistir a um comportamento
anti-social (por exemplo, violento) pela televis@oo seu comportamento posterior; outro
conjunto de evidéncias indica que assistir a umpostamento social positivo, como a ajuda e a
cooperacao, pode influenciar as criancas de modgiram de forma mais colaborativa. Tal

como acontece com @onhecimentcsocial, a televisdo como modelo demportamentgode

agir em dire¢8es opostas, dependendo do conteldmdmma. (Greenfield, 1988: 50).
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Quanto a imagem ficcional mostrada pela televig@ta-se de uma realidade
fabricada, com quadros prontos ao telespectadoheoidos comdrame Ha, ai, um
carater indicativo, quer dizer, um processo de rdgsx para apresentar a realidade
televisiva.

Esse ponto de vista é defendido pelo pesquisadsiidiro Muniz Sodré (1988),
cujos trabalhos compararam a comunicacao do réxioacda televisdo, trancando um
paralelo entre ambos 0s meios, 0 autor contextualis historicamente e ressaltou suas
caracteristicas sociais. Dessa forma, o autor ltesaa mudancas provocadas pela

televisao:

A funcdo do locutor é simplesmente denotativa,regfegial, as vezes tdo redundante que as
imagens chegam a correr silenciosas. Com a tetgvistbcutor ganha eindicacdq mas perde

em expressdo. O receptor perde, especialmentanaginacao, pois a imagem € uma realidade
trabalhada — ndo necessariamente objetiva, masetane que Ihe é dada para consumo, sem

maiores apelos ao intelecto. (Sodré, 1988: 59).

Ainda sim, a televisdo, enquanto fenbmeno de coragib e persuasao, é
passivel de pressdes sobre sua producdo cultwatleSé dada ao consumo, deve
obedecer, particularmente, a preceitos com finseccias, como também a variacdes
de sua audiéncia.

A isso, entendemos que a televisdo possui poutea@uia, pois, € um meio
sujeito a tensdes dos campos econdmico e socsdsE#o algumas ideias apontadas
pelo socidlogo francés Pierre Bourdieu (1997).

Para o autor, ha contradicfes e tensdes acerceodacfo cultural neste meio
por representar conflitos de interesse entre aantei e sociedade, vistos

antecipadamente como potenciais consumidores:

Quero falar da contradicao entre as condicdes @sicad e sociais nas quais € preciso estar
inserido para poder produzir certo tipo de obras (poesia de vanguarda, a filosofia, a

sociologia etc), obras que sdo chamadas de ‘puradigamos, autbnomas com relacdo as
pressbes comerciais etc., e, por outro lado, adigies sociais de transmissdo dos produtos
obtidos nessas condig8es; contradicdo entre asgéasdnas quais € preciso estar para poder
fazer...poesia de vanguarda etc., e as condic@guas € preciso estar para poder transmitir

essas coisas a todo mundo. (Bourdieu, 1997: 52).
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Por fim, as reflexdes propostas até aqui, concermenuma abordagem mais
tedrica sobre 0 meio televisivo, 0 Nnosso supodsina como seus impactos e efeitos
sociais.

Com essa perspectiva, acreditamos que tais fordedacajudarédo ao
aprofundamento desta dissertacdo, como veremosapiilos a seguir. Entretanto,
antes de prosseguirmos, tracaremos algumas comg@@sr quanto a mensagem

televisiva, ou linguagem do meio.

2.2. A mensagem televisiva, a linguagem do meio

Todo meio (ou suporte) transporta uma mensagenerfanciado). Isso implica
também em conhecer sua producédo, ou seja, quernzpessa informacdo, em quais
circunstancias e suas condi¢des de apresentacsim,Asmensagem pode nos revelar o
enunciador, sua intencdo e a possivel interpret@dga&munciatério.

Na realidade, devemos nos atentar ao processdacita comunicagao, pois,
trata-se de uma forma nao linear. Para Maingue(2&Q8), osmidiunsaudiovisuais e
0s avancos tecnologicos em informatica revolucemaro texto, bem como seu
consumo.

Nesse sentido, 0 autor acredita que a mensagenodelariogo em sua saida e
por isso, 0 meio ou suporte, ou ainda, como elprip@hama, anidium torna-se parte
integrante da mensagem: “O modo de transporterecg@cdo do enunciado condiciona
a propria constituicdo do texto...” (Mainguened0& 72).

Alids, essa ideia foi bem desenvolvida em McLuh2005), jA mencionado
anteriormente, com o famoso aforismo “0 meio € asagem” ou pelo trocadilho “o
meio é a massagem”. Os conceitos séo diferenf@émeiro, envolve caracteristicas do
meio, sua influéncia sobre a mensagem, a receppéaocepc¢do da mesma; o segundo,
tem haver com o impacto social da mensagem e $eitssede sentido, ja com leituras
voltadas a um contexto global, ou como conhecerojgs ém rede.

Portanto, a tese deste autor defende o meio conao sS@a massagem, nao a
mensagem, que ele realmente trabalha sobre nmerda se apodera da populacéo e a
massageia de maneira selvagem.” (McLuhan & Stagti5: 113).

No entanto, a mensagem apresenta outras facetaspaimente, quanto a sua
instancia de producéo. Por exemplo: quem prodafoamacéo, qual é a sua finalidade,

0 qué informar, em quais circunstancias e de quadoapresenta-la. Tudo isso séo
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aspectos que endossam sua identidade, cuja dedelamisdo social do mundo nos é
revelada.

A mensagem televisiva € audiovisual, ou seja, &tidaida simultaneamente de
imagem e fala, “podendo a imagem jogar mais conepesentacdo dsensivel
enquanto a palavra usa daocacdoque passa pelo conceitual, cada uma gozando de
certa autonomia em relagdo a outra.” (Charaudéxly:2.09-110).

Segundo Patrick Charaudeau (2007), pesquisadocé&sadas Ciéncias da
Linguagem, a imagem televisionada esta baseada a@m tghos de discurso, o
referencial e o ficcional, por isso, sua enuncidgeimuma origem multipla.

Este autor também acredita que a mensagem visoap#& de produzir trés
efeitos de sentido: (1) Dealidade ela transmite acontecimentos reais do mundo; (2)
De ficcao, reconstitui um acontecimento passado; (3y&relade enfatiza aspectos que
nao enxergamos a primeira vista (closes, plan@srais efeitos graficos de edicao).

Além disso, no que se refere ao tempo e espacgasigles, podemos observar
ainda outros efeitos de sentido ligados a esstiias. Por exemplo, para Charaudeau
(2007), ha uma dificuldade de representacdo quamttempo da enunciacdo de um
evento e 0 tempo de sua transmissdo. Entretantassstirmos a um telejornal, com
uma matéria ao vivo, temos o efeito gesenca(Charaudeau, 2007: 111). Significa
dizer que o acontecimento televisionado (mostr&do)meu presente, € atual, porém,
atemporal, pois, possui uma realidade ficcionalma@auma historia que esta sendo
contada (reporter) com figuras imageéticas (evestortado, editado).

J4 para o0 espaco, 0 autor propde mais efeitos ded@e o de contato,
ubiquidade, autenticacdo, fascinacdo e voyeurisieste campo, encontramos
problemas entre as instancias de enunciacao ecéregso porque o espaco televisual
cria a ilusdo do contato, do face a face, contidaamsso exemplo do telejornal, do
apresentador e telespectador. Parece que ha vogaidgma interatividade, todavia, é
apenas uma encenacdo midiatica. O efeiteatgatq com a ilusdo de representar a
veracidade do mundo (real), desdobra-se no efeithdjuidade dando a sensacédo de
encarnacao que, por sua vez, produz o efeitoaudkenticacdp pois, ratifica o
acontecimento (passou na tevé), depois vem o efeitascinacdo que € a fixacdo da
imagem televisionada e, por fim, o efeito doyeurismo quem nao resiste aquela
espiadela? (Charaudeau, 2007: 111).

Quanto a producdo da mensagem, geralmente, deversaatentar a entidade

que produz a informacédo, ao conhecer sua histuia,formacado. Isso nos possibilita
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compreender melhor a intencdo do enunciador. Asainmstancia de producdo tem
como objetivo organizar os saberes, dando tratamespecial a informacdo, ao
recortar, editar e apresenta-la a instancia dgc¢éoe

Assim, a instancia de producdo deve ser considetaaaodo diferente, ora como organizadora
do conjunto do sistema de producdo, hum lugar exterra como organizadora da enunciacdo
discursiva da informacéo. A instancia de recepaétbém deve ser desdobrada: de um ponto de
vista interno a instancia midiatica, é designadaaalestinatario — a “instancia-alvo”; de um
ponto de vista externo, como instancia de recegprépriamente dita, com uma atividade

propria de consumo, é designada como “instancidigmib(Charaudeau, 2007: 72-73).

Na instancia da recepc¢do, encontramos difererpges tie publico e ndo, uma
massa Unica e homogénea, pois, os publicos seemtifam a medida que o suporte
varia. Por exemplo: em livro, jornal e revista, tsmos leitores; radio, ouvintes;
televisdo, telespectadores; internet, internavdasda dentro dessa divisdo geral, ha,
ainda, uma divisdo mais especifica que diz resgeitacalizacdo, classe social, faixa
etaria, sexo, predilecao e repertorio. Esses fmiaterferem na recepcdo da mensagem,
especialmente, quanto a escolha do meio, sua ljeguapercepcao, persuasao e efeitos
de sentido: “Trata-se de colocar aqui o duplo ol de como conhecer a motivacao
do publico e como medir o impacto da informacaGligraudeau, 2007: 79).

Dessa forma, temos a oportunidade de apreciar,pefws, a forca que produz
a informacao ja que, determinar o publico, bem ceew comportamento, ao receber
uma informacédo, é trabalhar apenas com hipéteseadas sobre este desconhecido
objeto: “Nao se compreende nada se ndo se comgreéendmpo que o produz e que
Ihe confere sua pequena forca.” (Bourdieu, 199Y.: 78

Bourdieu (1997), anteriormente citado, critica dlmo, pois, acredita que o
mesmo, ao ser mais esclarecido e consciente dpagml na sociedade, nédo sofreria
tanto as agOes das forgas produtoras.

Na visdo deste autor, a preocupacdo moral deverivadorizada em nossas
acOes diarias, promover a reflexédo atraves dogtagpoeceber reforcos e recompensas
em nossa estrutura: “Essas recompensas poderigamiém do publico (se ele fosse
mais esclarecido e mais consciente das manipulag@esofre).” (Bourdieu, 1997: 80).

Ainda sobre a atuacdo da mensagem televisiva,npuleconstatar que ela
reproduz uma realidade ficcional e, portanto, diiéed@ do mundo real. Trata-se do

principio da reproducdosob a perspectiva de Sodré (1977), autor ja aigto.
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Conforme este autor, a realidade reproduzida @o-feal” € capaz de criar
modelos, que passam a ser difundidos instantanéem@nando esses modelos sao
aliados a fins comerciais, por exemplo, servemgicéddo capital: “Isto implica em
dizer que o mundo (o material ‘documental’ ou ficd’ a ser reproduzido) é sempre
um modelo, um simulacro da realidade, para o ssteprodutivo.” (Sodré, 1977: 55).

Ao longo dos anos, a televisao, ai, engloba-se todparato de sua linguagem,
processo de producdo, circulacdo e recep¢do daag®ns evoluiu em técnica e
profissionalizacdo. Porém, se relacionarmos esaecavao uso do meio pelas esferas
de poder e hierarquias em nossa sociedade, obs®iyae ha um esvaziamento de seu
carater comunitario e educacional, o que pode izarab mau uso do meio em
detrimento de ideologias dominantes.

Para os franceses Armand e Michele Mattelart (ROPésquisadores das
Ciéncias da Comunicacao, a relacéo entre midiaergoquestionavel, principalmente,
pela crescente participagdo popular no proprio s, o publico-receptor torna-se
parte do processo de produgéo:

A histéria ainda em construcdo das midias loca# a&spara lembra-lo. Ao ‘conceder a palavra
ao povo’, sucedeu, por exemplo, o temor de querdiia aberta demais se tornasse entediante
e pouco eficaz. A norma da perfeicdo técnica swibstgora as preocupacdes de liberar outro

uso social, outra relagdo com a audiéncia. (Mat;2@04: 121).

Apesar do atual contexto midiatico ser mais complessa possibilidade nos
faz refletir quanto a nao-passividade do publicu@ condicédo transformadora: “...se 0
sujeito que comunica esta transformado, as corsligbateriais e ideoldgicas da
comunicacao se transformam também.” (Mattelart420Q0).

Entretanto, ha um embate de forcas que se interpbejue estdo acima da
construcdo das informacdes. Trata-se da orientdgagprodutores, pautada por uma
filosofia empresarial, voltada aos interesses abgtias.

Digamos, entdo, que a finalidade de um meio de oaragdo pode carregar
contraposicao e choque de ideias, por exemploo kersus servigo social. Os Mattelart
(2004) acreditam que essa questao precisa seporedia e fazer parte da preocupacéao
ética dos profissionais de comunicacao, anunciamtesciedade civil, pois, a l6gica
corporativista é diminuir qualquer chance de siicada e se aproximar cada vez dos

mecanismos dmarketing sugerindo atividades fins incompativeis.
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ApoOs todas as consideracOes elaboradas nesteloapéncluimos que o meio
(ou suporte) e a mensagem televisiva (sua lingupgessuem influéncia direta na
percepcdo da mensagem, como também sdo capazesddeipdeterminados efeitos
de sentido (algo programado).

A escolha do meio e, consequentemente, sua linguage essenciais para que
uma comunicagdo possa ocorrer eficazmente, sensiorvédlo com pouco ruido e
menos resisténcia pelo publico-alvo, ou enunciaf@pontamentos hipotéticos).

Procuramos estabelecer, aqui, uma discussdo maisgante sobre 0 meio, a
linguagem e suas implicacdes. Por isso, trouxeratiwes que debateram o problema
sob diversos pontos de vista. Dessa forma, pamsgmara o proximo capitulo no qual
refletiremos temas ligados a comunicacéo, géneomsumo, dentro de definicdes mais
especificas e exemplos focados nos progrdbMNiE suas telespectadoras e sugestdes de

praticas de consumo.
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3. CAPITULO IlI:
COMUNICACAO, GENERO E CONSUMO

Neste capitulo, abordaremos as relacdes entre teldiasiva, género feminino,
telespectadora&NT, como também sugestdes de praticas de consunimulestas
durante a exibicdo dos programas.

Essa relagdo partira de como a televisdo, emcpkatj os programas do canal
GNT, sugerem consumos tematizados a essas mulhesss padhos difundindo um
ideal de consumo voltado a alimentacao, belezadamo

Esse ideal é emitido pelo enunciador de cada anuagre, portanto, esta
impregnado de um sentido Unico, carregado de danei Oéthos assim, tem a
possibilidade de se materializar também na figws apresentadores, ou sejdyienu
Confiancaé corporificado pelas presencas awef Claude Troisgois e daommelier
Deise Novakoski, oSuper Bonita Transformapela atriz Alice Braga e pelos
profissionais de beleza, apnsultor de imagerfrernando Torquatto, cabeleireiro e
maquiador Ricardo Tavares e dermatologistaRoberta Bibas e, @amanho Unicp
pelas profissionais da moda,cansultora de mod&hiara Gadaleta, modelo Chris
Nicklas e gornalista Patricia Koslinski.

Isto postd’, percebemos em um primeiro nivel que esses apaeszas
transmitem valores (ja idealizados pelo enunciag@3siveis de identificacao por parte
das telespectador&NT, tendo como finalidade aproximar a operacéo fectéo real.
Ha, ai, uma empatia para com a imagem do apreser{tiaiminio do orador).

Num segundo nivel, observamos a identificacdo deasssspectadoras para com
as situacdbes desenvolvidas ao longo dos progracmesekto). Isso significa que a
mensagem transmitida pode ser aplicada ao cotidi@ssas mulheres, ou seja, elas
tenderiam a incorporar tais acdes em seu compantanoetidiano e, posteriormente,
reproduziriam as mesmas (hipétese).

Dando continuidade a construcdo de valor da imagesy apresentadores,
associamos também o papel desempenhado por cddaipral, isto €, sua funcao, seu
propdsito dentro da cena televisiva.

Evidencia-se, dessa forma, a funcéo dos apreseatgdmmo por exemplo: o

chef asommeliey o consultor de beleza consultora de modatc. Destacamos, aqui, a

2L Cabe esclarecer que a compreens&o dos concéitssapiathosda-se de acordo com as explicacées
apresentadas na Introducéo desta dissertacao.

51



credibilidade da informacdo, cuja apresentacdo &epar um especialista. Como
possivel efeito, teriamos a reducdo da contestdgabto, bem como a diminuicédo de
sua nédo veracidade. Portanto, a informacao, aléraleseria indubitavel e verdadeira.

Nesse sentido, temos a oportunidade de verificagnuaciacdo televisiva, um
direcionamento tematico que sugestiona praticas caasumo. Quer dizer, ao
analisarmos o discurso televisivo desses prograeranntramos, ndo sé na fala do
enunciador, mas também na cena televisiva, elemegt® transportam sinais a
determinados nichos de consumo. As forcas da falm e€ontexto sdo capazes de
persuadir o publico-receptor (auditorio), enfatd@m modelo ideal de consumo.

Além dessas sugestdespathos é uma projecdo déthos No entanto, essa
projecdo € idealizada, sendo apenas uma sombréétlios Por exemplo, as
telespectadora&NT possuem um perfil, que é tracado pelo enuncigmormeio das
pesquisas de mercado. Os dados recolhidos, geitalmpenum instituto de pesquisa,
sdo estimativas quantitativas, cuja pretensdo éemmm melhor os receptores da
mensagem. Além da andlise do discurso, essa sedadas tentativas para descobrir
guem assiste ao canal.

E na Recepcdo, que temos também a oportunidadéangarmos nossas
hipoteses. Ou melhor, é aqui onde poderemos igaestipercepcao das mensagens dos
programas televisivos, assim como suas implicagiaato ao estimulo das praticas de
consumo, no entanto, nos limitaremos a identificatzs praticas de consumo sugeridas
e a formulacdo de hipoteses, deixando as ques@eRedepcdo, bem como suas
implicagbes a estudos futuros.

Dessa forma, notemos quepéthosda mulherGNT esta intimamente ligado as
diretrizes do enunciador, enunciadas nos epis@#iasada programa, revelando o jeito
GNT de comer, ser bonita ou estar na moda. Mais ajignhos capitulos das anélises
dos programas, entenderemos que ideal é essecatiuib o éthos o pathose o
cronotopodo Menu ConfiangaSuper Bonita Transforma Tamanho Unicpconforme
a metodologia concebida para esta pesquisa.

Chegamos, aqui, noronotopoe sua importancia no contexto contemporaneo,
tendo em vista as andlises dos episddios sele@ena&d sua relagdo com as
telespectadora&NT. Por exemplo, no programa culinario,Menu Confianca séo
apresentados o prato e o vinho, enfatizando a c@glio harmodnica entre ambos. Esta

cena é cronotopica. Ela funciona como elo entrdyios expostos na cena televisiva e
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consumidor possivel, nossas telespectadoras, ocoafoa nocdo decronotopo
publicitario dada pelos autores Trindade & Barbosa (2007).

Podemos compreender asonotopo como algo magico, sendo esteticamente
representado por um objeto ou cena, localizado ncantexto e, ainda, capaz de nos
levar as situacfes de consumo, ou melhor, situapde®xtrapolam a cena televisiva,
cuja realizacdo concretizar-se-4 em outro lugda, es@ casa, hum restaurante, no saldo
de beleza, shopping etc.

Cada episodio analisado possui, portanto,cumnotopg que € responsavel por
transportar o publico-receptor da cena televisivaea cotidiana. Corresponde dizer
que o objeto estético ou a cena cronotdpica sezvgodte, aproximando a ficcdo e a
realidade. Essa passagem implica em um possivelicande fato, ou seja, € nesta fase
que as telespectado@MT podem aderir as sugestdes de consumo e pratica-las

Ressaltamos também que os tempos e espa¢cos deonwonsatemporaneo, em
especial, os estudados nesses programas, sao orediaehtre cena cronotépica e
estimulos de préaticas ao consumo.

Temos, entdo, um suposto imperativo, ou melhor,jraperativo disfar¢cado e,
por isso, menos resistente e mais persuasivo peogoidiblico-receptor, ja que ndo ha a
ordem direta (hip6tese), mas sim a sugestédo diegwale consumo que modela parte
da constituicdo identitaria das mulheres, as teldapgora$ssNT.
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3.1. Doéthosao consumo tematizado

Como ja vimos, aéthosesta impregnado de impressdes fisicas e psiquleas,
valores socioculturais do orador. Ele da sentidala e ao falante, registrando uma
expressao manifestada do dito e de alguém queadizautrem.

O gque queremos dizer, é que para poder se manjfestéthosse corporifica,
ganha corpo. Esse exercicio de materializacaéthios segundo Maingueneau (2008),
constréi a figura do orador perante o falante, ouedcritor perante o leitor, ou do
publicitario perante o consumidor: “O ‘carater’ i@®ponde a uma gama de tracos
psicologicos. J& a ‘corporalidade’ corresponde a nompleicdo corporal, mas também
a uma maneira de se vestir e de se movimentarpag@social.” (Maingueneau, 2008:
98-99).

A corporificacdo dethosnos permite apreender totalmente seu sentidogjay s
captamos o sentido dahossob a perspectiva de um todo, numa dimensao atagi@
ethos implica, com efeito, uma disciplina do cogmeendido por intermédio de um
comportamento global.” (Maingueneau, 2008: 99).

O éthos portanto, estd carregado de sentido e imerso mmuniverso de
possibilidades, no qual devemos ter em mente @ahescde palavras, a organizacao de
contetdo, as maneiras de dizer e ser, a cenaalerfak outros.

Sentido, este, capaz de direcionar nosso olhariensahdo algumas
caracteristicas no discurso do orador, simultane@nemascarando outras. Tal
operagdo consiste em qualificaréthospara que o seu auditério, pathos possa se
identificar com sua imagem e com o que esta seitdo“® poder de persuasdo de um
discurso consiste em parte em levar o leitor a@eetificar com a movimentacédo de um
corpo investido de valores socialmente especifisddMaingueneau, 2008: 99).

Ao transpormos as reflexdes sobre a construcdonusyem doethos a
Publicidade, devemos nos atentar aos valoreétlaos isto é, de como esses valores
atuam, diretamente, ao direcionamento do consumo.

Com efeito, tais valores qualificam o consumo, cigeatica, que lhe séo
atribuidas, contribui a formacéo de novos valorescadologicos: novidade, inovacao,
diferenciagdo, modernidade entre outros. O quesparvez, funciona como alavanca
de venda.

O consumo tematizado de produtos e servicos prigparcestratégias de

persuasdo mais diluidas ao estilo de vida dos oudswves. Podemos encontrar na
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tematizacdo do consumo associada aos estilos de mienor resisténcia para com a
mensagem publicitaria, quando a mesma é compargulsblicidade tradicional, os
atuais formatos comerciais de tevé, radio, revésttie outras midias (apontamentos

hipotéticos):

...a cenografia da publicidade dos produtos Week-Epresenta-se como inseparavektims
daquela fiadora apressada e descontraida que usermimho, com qual as leitoras podem-se
identificar. Por meio dessa identificacéo, elaseeixpentam o sentimento de ‘formar corpo’ com
outras mulheres esbeltas, charmosas e eficieMasmdgueneau, 2008: 100).

No exemplo acima, o autor descreve um antncio dae=a Week-Erfd, cuja
fiadora (ou oradora) esté corporificada em uma erujue trabalha fora, bem sucedida
(usa terninho), que corre contra o tempo (apre}(sadae, provavelmente, estd em sua
hora de almoco ou lanche (descontraida).

Essa fiadora passa ao publico-receptor, a mensagengue o produto
emagrecedor Week-End funciona mesmo, a comecasysopropria imagem ja que,
outras mulheres estabelecem identificagdo coneslze(tas, charmosas e eficientes).

Dessa forma, ethosda oradora precisa estar em conformidade ide@dgpm

algum tipo de estereotipo, cuja representacaoeatarreopathosidealizado:

Para exercer um poder de captagdo, o ethos deaeadistado com a conjuntura ideoldgica: é
preciso que as mulheres dindmicas sejam um espEreééstimulante’ para que o processo de
‘incorporacdo’ permita uma identificacdo das le@®icom este tipo de fiador. (Maingueneau,
2008: 100).

Ainda quanto ao sentido diihos 0 que percebemos em sua construcao, € que
esse sentido nasce ao longo da trajetoria de umatisa, num crescente continuo. A
medida que a narrativa vai se desenvolvendo, el@awvdéem direcionando nosso olhar,
chamando nossa atencéao a algo.

Se relacionarmos esse direcionamento ao consummsieai, uma poderosa
forma de persuasdo. E o que nos mostra a pesqrasadsileira Heloisa Buarque de
Almeida (2003), cujos estudos antropoldgicos valtase a telenovela, habitos de

consumo e construcdes do género feminino.

2 Marca de produtos alimenticios emagrecedoressaabores encontrados no mercado s&o: baunilha
(versdo doce) e legumes (versédo salgada).
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Por meio das andlises das telenovelas, a autot@owazonstatando que o0s
espectadores exercem papel importante na socielgadensumo. Nado sdo meramente
espectadores e sim, consumidores (1):

O que constatei ao longo de toda a pesquisa deocesafizada em Montes Claros entre junho
de 1996 e fevereiro de 1997 — durante a exibicdoodalaO Rei do Gado- é que ndo sdo
simplesmente os anlncios que promovem o consumonfumo é gerado na prépria novela; as
narrativas constituem igualmente elementos centraigransformacdo dos espectadores em
consumidores, e ndo apenas porque elas atraemtexipts consumidoras para o intervalo

comercial ou porque “langam moda”. (Almeida, 200340-41)

Além disso, Almeida (2003) verificou também quetopges e consumo estédo
estritamente ligados. Isso requer uma exposicaguabco-receptor, de um estilo de
vida diferente do seu, contribuindo para novasipiiskdes de acao e discussdes sobre
0 assunto proposto (2):

Ao longo de diversas narrativas, produzidas usuateneo Rio de Janeiro ou em Sao Paulo, sdo
expostos ao publico modos e estilos de vida, tantseus costumes, suas relagdes de género e
familiares, como nos padrdes de consumo. Costuntemigimo estdo fortemente conectados.
Ao propor modelos de relagfes familiares e relagitiee homens e mulheres que diferem do
padrdo tradicional anteriormente vivido nas cidadesinterior, as novelas promovem um
processo de reflexdo e revisdo dessas represesitédfaeida, 2003: p.41)

Outro ponto interessante apontado pela autoraldajue as novelas funcionam
como vitrines, apresentando produtos e servicesa Ksualizacdo de grande impacto

trabalha a favor da publicidade, familiarizandespextador ao mundo do consumo (3):

A novela familiariza o espectador com mundos digrsarios estilos de vida e concepgdes que
sdo usadas pela publicidade para promover bensvigase A novela inclusive familiariza o

espectador com uma gama variada de bens e sequieasio expostos na prépria construcdo dos
personagens e dos contextos da narrativa. A noassin, fornece ao espectador certo codigo

que permite que ele leia os anuncios, compreentdassstidos e apelos. (Almeida, 2003: p. 42).

As implicacdes acima nos revelam aspectos da arraievisiva, bem como
sua relagdo com o consumo contemporaneo. Nesseocssotido d@thosé construido

a partir das personagens e dos contextos de uma travelista.
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A novela passa a ser um instrumento de persuaséenqgmlizando efeitos de
sentido em marcas, produtos ou servigos, pois, ifermue 0s espectadores-
consumidores tenham acesso a cédigos sociais, reggtop pela publicidade, cujo
objetivo é criar vinculos de identificacdo entrexb@&e consumo expostos, anuncios
tradicionais e publico pretendido.

Portanto, o sentido déthos quando direcionando ao mercado consumidor,
resulta em uma especificidade que determina od#poonsumo, qualificando-o ja que,
tematiza o consumo.

Para nosso estudo, trabalharemos a narrativa dmgapmas ja selecionados
(objeto de estudo). Lembrando que os mesmos es@ddos em uma linha editorial,
orientada pelo candbNT que, por sua vez, obedece as diretrizes da pragiana
GLOBOSAT

As intencbes do enunciador estdo voltadas a unrerefial idealizado, as
telespectadora&NT, o possivelpathos Por exemplo, &i5LOBOSATdefine o canal
GNT como: “Um canal de variedades que apresenta enin&nto e informacao de
forma leve e surpreendente. A programaca&id aborda temas como beleza, saude,
sexo, comportamento, decoracdo, entrevista, modaltara. Consagrado por sua
producdo nacional, @&NT possui uma estética moderna e apresenta aindss s&ri
documentarios variados, além de uma sessao desfibmm titulos selecionados, que
abordam questdes relacionadas as teméticas femifitha

Essa orientacdo representa @thos ou seja, um conjunto de valores, capaz de
moldar uma figura, atribuindo-lhe qualidades, c@m@zando e personificando tal
forma. Ha, aqui, uma expectativa@aOBOSATpara com o can&NT que, da mesma
maneira, procede quanto aos programas exibidosada goraria do canal.

Cada programa possui uéthose tema especificos que, além de corporificar,

dao sentido a narrativa e direcionam nossa peroepgfamos a tabela 1:

2 Fonte:http://canaisglobosat.globo.com/index.php/canzossultado em 18 de fevereiro de 2011.
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Programa  Tema central Ementa enunciada Referenciatlealizado

Menu Alimentacdo “Ocheffrancés Claude Troisgros resgata a tradicdo de s@ulinaria francesa e
Confianca familia (pai e avd), seus tempos na Borgonha npgpeede vinhos harmonizadores
um cardapio original e exclusivo. Deise Novakoski

harmoniza com vinhos e bebidas variadds.”

Super Beleza “A cada episddio, a atriz Alice Braga recetma Beleza transformada
Bonita convidada que busca solucionar o seu problemarestias por completo, o antes e
Transforma davidas em relagdo a beleza. Alice, entdo, encaranh o depois

participante para os especialistas do programaafReo
Torquatto (consultor de imagem), Ricardo Tavarabgto
e maquiagem) e Roberta Bibas (dermatologista). Apds
diagnostico, a participante segue para o tratameato
final de cada episddio Alice confere os resultatins
transformacédo. A producéo continua a cargo da Riond

Multimidia e a direcéo é de Pablo Uranga.”

Tamanho  Moda “Traduzir odooksdas passarelas para a moda do dia a digloda para ser usada no
Unico oferecer dicas de como compor o melhor visual pada  cotidiano das pessoas e
situagdo, mostrar o que circula pelas ruas daslesgda nédo somente na

pelos lugares mais quentes da estagdo. Sempre aiten m passarela
interatividade. Essa é a missdo do "Tamanho Uniu/o

programa de moda e estilo do GNTstlist Chiara

Gadaleta € responsavel pela consultoria e integlanzo

do programa ao lado de Chris Nicklas e Patricia

Koslinski.”?®

Por exemplo, acMenu Confiancaaborda a alimentacdo cogiamour, ndo é
qualquer comida, evocando pratos e bebidas regostae, principalmente,
harmonizados. Ja Super Bonita Transformarata a beleza de forma transformada,
digamos, até radical, ao colocar a telespectadordas momentos, no antes e depois.

E por fim, o Tamanho Unicptrazendo a moda para o dia-a-dia das pessoas, sem
complicacbes, ao quebrar o paradigma de que a stopade ser usada nas passarelas.

No entanto, para que esses assuntos possam smdaplas situacdes pelas
qguais passamos, € preciso que eles tenham crdddsli E, para que as mensagens

24 Fonte:http://gnt.globo.com/menuconfianca/index.sobre sbktitml, consultado em 18 de fevereiro de
2011.

5 Fonte:http://gnt.globo.com/superbonitatransforma/indebrsoshtml.shtmliconsultado em 18 de
fevereiro de 2011.

28 Fonte:http://gnt.globo.com/tamanhounico/index.sobre _sistmin| consultado em 18 de fevereiro de
2011.
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sejam transmitidas com seguranca e veeméncia, c@fgar com a ajuda de
especialistas, cujo dominio sobre elas é totabriss diante de um ciclo, no qual as
informagdes s&o produzidas, atestadas, transmeidasuladas.

Além disso, concluimos que ao se observar a caydir narrativa desses
programas, bem como suas sugestbes de praticasoresunt, verifica-se uma
associacdo bem articulada entre bens e servigdssesfe vida, persuasao e consumo,

cujos efeitos inferidos na recepc¢ao sdo: mencstéegiia e maior adesdo & mensagem.

3.2. A percepcao dgathos

Na tentativa de compreender a producéo de semstiojulada pelos programas
propostos neste estudo, chegamos, aquipatbos representando as telespectadoras
GNT, ou 0 mercado consumidor em potencial.

E neste topico, também, cujos apontamentos hipogétierdo formulados, pois,
nossa pesquisa contard com inferéncias sobre alag& da mensagem e o
comportamento da recepcao. Afinal, como essas mensasdo percebidas pelas
telespectadoraSNT? Quais sdo seus efeitos?

Sabemos que pathosé uma projecéo déthos quer dizer, “Opathosnéo é a
disposicdo real do auditério, mas a de uma imagem® @ enunciador tem do
enunciatario.” (Fiorin, 2008b: 155). Essa disposigao real dgpathosabre uma gama
de possibilidades quanto a (re)interpretacdo dasagens, principalmente, no que se
refere a interacdo e percep¢do das mesmas na Becepc

A isto, decorrem varias correntes filoséficas quecam explicar os efeitos de
sentido, produzidos pelas mensagens, bem como aasaxiacdes a persuasao, ao
consumo e a questdo de género. Por exemplo, npdgws € formado pelas
telespectadora&NT, isto €, mulheres que assistem a esse canal,pcogucdo de
programas esta voltada a este tipo de publico. édsppctiva de Almeida (2003), as

abordagens podem variar, alterando o resultadesigusa:

O cruzamento de questdes de género e o fendmendtioudsofre um tratamento bem
diverso...quando se concentra em analises de @zepoalisar socialmente a forma pela qual
0s espectadores interpretam os programas telesidmiofoco de uma reflexdo brasileira,
inclusive a partir da antropologia e da sociolodla. literatura internacional, a questao € mais
longamente explorada dentro de uma abordagem dadossculturais (cultural studies) e

decorrente onda etnografica nos estudos de conudiniclesta corrente, afirma-se que ndo se
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deve supor os sentidos das narrativas como algeoecmi mas tentar perceber como as

audiéncias constroem ativamente sentidos e intagires. (Almeida, 2003: p. 36).

Tanto as leituras de cima pra baixo, quanto abaib pra cima visam a um
esclarecimento mais substancial de como o0s praeegsg)interpretativos se
desenvolvem no campo receptivo, especialmente, n&olv&@r componentes como:
memoria, aprendizagem e comportamento.

Dentro das Ciéncias Humanas, estudar a Recepc&ublaidade requer um
esforco interdisciplinar, abarcando ndo sé os estuths Ciéncias das Linguagens e
Ciéncias Sociais, mas também, levando em conta caialT€los Discursos e seus
pressupostos contextuais e de natureza cognitiy@owessamento do discurso. Nesse

sentido, o pesquisador brasileiro Eneus Trinda@@égpafirma que:

Entendemos que a compreenséo do fendmeno da c@géoiem sua totalidade, da emissdo a
recepcdo, considerando-se a midiatizacdo ocorneogevarios contextos, deve respeitar as
particularidades da dinamica cultural pesquisaddeee romper, no campo teérico, com a
perspectiva purista dos estudos voltados exclugnsera referéncia da representacao (Ciéncias
das Linguagens) ou da relacdo (Ciéncias Sociaiditiddp Histdria, Antropologia) que
contribuiram para a fragmentacdo das compreengsie$eddémenos comunicacionais, muitas

vezes restritos a etapas do processo... (Trin@ads; 76).

Como o autor citado, defendemos a constru¢cdo dedwmlegias que articulem
aspectos da representacéo e relagcdo com o canfponaianicacéo. No caso especifico
desta investigacdo, consideramos 0 proprio sujgitms, € nele onde ocorre o
processamento do discurso e seus desdobramentmdyesrdo também a Psicologia
Cognitiva. Para tanto, o pesquisador holandés Téam Dijk (1996) investiga a

intersecao entre esta area de pesquisa e a Tean@ise do Discurso (AD):

...0 processamento de discurso, como outros praEessnplexos de informagao, € um processo
estratégico no qual uma representagcdo mental nadrige® construida a partir do discurso,
usando informagbes externas e internas, com oiwabjde interpretar (entender) o discurso.
(Van Dijk, 1996: 16).

Mas, que sujeito € esse? Ou melhor, que mulheeessas? Quem sdo as
telespectadoraSNT? No caso dos programas, observamos que o disgassmesmos

fornece pistas de um direcionamento, quer dizeg gaem o falante se dirige. Uma vez
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gue acessamos @hos podemos visualizar pathos Por exemplo, o can@NT se
define como: “O mundo estd mais feminino. GNT sabe disso e dedica a sua
programacao para este universo. Um canal de vaesdgue traz para seus assinantes
informacé&o e entretenimento de forma leve e sunplesge. O leque de opcdes inclui
séries, filmes, entrevistas, beleza, satde, comperito, moda e documentariés.”

Com base no discurso apresentado pelo enunciadgoanios o seguinte perfil:
(1) o canal esta atento a tematica feminina, jpoisma é de relevancia mundial; (2) sua
programacao é voltada as problematicas deste pilgt de forma descontraida e até
divertida, suas telespectadoras recebem informagéuretenimento; (4) variedade em
sua programacdo, que possui diversos géneros sligasir entre séries, filmes,
entrevistas, beleza, saude etc.

Assim também, podemos inferir um enunciatario (e&enguse destina a
mensagem), cujas caracteristicas sao: mulheresejpesocupam com as questdes do
universo feminino, que buscam informagéo, que tksautrocam ideias e, portanto, séo
mais ativas, provavelmente, trabalham fora, susterd casa; sdo mulheres atuais,
modernas, néo tdo jovens e ndo tdo maduras, estarfdixa etaria dos 30 e 50 anos.

Isso quer dizer que o discurso ndo se destina lgugramulher e sim, a uma
parcela representada no universo total das mullheasgdeiras, dessa forma, “a imagem
do enunciatario € um papel tematico, que é compdstauma complexa rede de
relacées” (Fiorin, 2008b: 154).

Essa complexa rede de relacbes, segundo FiorirBlf20Qualifica a imagem
para que a mesma possa sensibilizar e se acoplaorma® enunciatario, revelando
facetas de ordem cognitiva (ideologia do sabeeegar de valores), patémica (do sentir)
e perceptiva (expectativa).

Dentro, ainda, da relacdo género feminino e fen@nnediatico, vale destacar, a
partir da midia brasileira, a mulher do nosso temptratando sua representacdo na
contemporaneidade.

Para exemplificar valores de nossa sociedade, iesetenos duas capas de
revista, uma, nastoé Dinheiro(edicdo 680) e outra, riatoé (edicdo 0001). Ambas
retratam a trajetoria de duas mulheres: Gisela Maen, a presidenta do estaleiro Mac

Laren Oil e Dilma Rousseff, a presidenta do Brasil.

27 Fonte:http://extranet-globosat.dyndns.org/actionpackhsultado em 18 de fevereiro de 2011.
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A primeira capa, com foto da silueta de Giselaarapt o titulo: “Mulheres no
comando. Beleza ajuda?”; E subtitulo: “Elas séaeliggntes, empreendedoras e muito
bonitas. Isso é bom para os negocios Dinheiro opvasidentes de empresas para
descobrir a resposta. Saiba como a boa aparéndia jpdrxtas para elas e como
administraram as situacdes embaracosas que emnfremian ambiente tipicamente
masculino.®®

Ja a segunda, traz a presidenta eleita, Dilma,fotgaenfatiza seu rosto, com o
titulo: “A mulher no poder. Dilma Rousseff.”; E gitblo: “Os bastidores do dia da
vitéria. Os planos para o Brasil. O que repressntaascensdo ao poder. A histéria de

sua vida.?®

Figura 6

Encontramos, aqui, temas organizados em polos d&aposicdo: ndstoe
Dinheiro, beleza e negocios e t&oé mulher e poder. Numa perspectiva masculina,
esses polos sao opostos. Ja numa visao femingsas@lcomplementam.

Analisando o éthos feminino em cada revista, percebemos que:Istaé
Dinheiro, (1) ha um embate, até certa desconfianca, quatquestdes ser mulher,
bonita e trabalhar (beleza ajuda?); (2) a comp&téietninina € colocada em xeque
guando relacionada a beleza (isso € bom para d&ineg); (3) a grafia “presidentes”
para se referir as mulheres (e ndo presidentak)afdsar de a beleza ter ajudado
profissionalmente (a boa aparéncia abriu portasase mulheres se depararam com

situacdes constrangedoras no mundo coorporativbiéate tipicamente masculino).

28 http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/37888 BEIA+E+PODER consultado em 18 de fevereiro
de 2011.
29 http://www.istoe.com.br/reportagens/103647 DE+ISABE+DILMA , consultado em 18 de fevereiro
de 2011.
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Ja na revistdstoé temos: (1) a apresentacdo de Dilma Rousseff, Semn
titulacdo, a de presidenta do Brasil; (2) énfaseqné estad por trds de sua vitoria
(bastidores do dia da vitdria); (3) perspectivasras (planos para o Brasil); (4) o que
significa sua posicao, enquanto mulher, a frentgal@rno brasileiro (sua ascensao ao
poder); (5) quem é ela e como chegou la (hist@iawd vida).

Da mesma maneira, podemos sugerir um enunciatariogadathos A revista
Istoé Dinheiroretrata 0 género feminino a partir do choque laelemegdbcios. Seu
pathossdo mulheres que vivem esse dilema. No caso,eadél setorizada e pode ser
usada contra as mulheres, pois, quando presentgnmeambiente masculino, tende a
nao ser aceita e causa duvida quanto & compeféndiaina.

O péthosdalstoése identifica com mulheres que alcancaram o padepando
um alto posto de trabalho, hierarquicamente dieidRiorém, por tras dessa mulher, ha
um homem que a instruiu. Ela ndo esta sO, possancals predominantemente
masculinas e esta cercada por homens que fazem garconselhos, assessorias,
diretorias e demais postos estratégicos. O qudatansos foi que a sociedade brasileira
ainda é machista, principalmente, quando relac@aescala de poder.

Em todos os exemplos apresentados, foi possivaiextéthose construir o
pathos mesmo que supostamente ja qupathosé idealizado peléthos Neste ponto,
podemos verificar a eficacia do discurso, ou sejajesdo do enunciatario ao discurso.
Isso “porque nele se vé constituido como sujettentificando-se com um dadwhos
do enunciador.” (Fiorin, 2008b: 157).

A eficacia ou ndo do discurso dependera do grauinderporacdo do
enunciatario a@thosdo enunciador. Seu efeito pode ser harmdnico, mentar ou
de ndo adesao, cuja mensagem ¢é rejeitada peloiatduioc “Essa incorporacdo pode
ser harmonica, quandéthos e pathos ajustam-se perfeitamente... ou complementar,
guando c@thoscorresponde a uma carénciapéthos..” (Fiorin, 2008b: 157).

Dessa forma, concluimos que:

A eficacia discursiva esta diretamente ligada a&@weda adesao do enunciatario ao discurso. O
enunciatario ndo adere ao discurso apenas porgueagresentado como um conjunto de idéias
gue expressa seus possiveis interesses, mas sipepse identifica com um dado sujeito da
enunciagdo, com um carater, com um corpo, com um Assim, o discurso nao é apenas um
conteddo, mas também um modo de dizer, que comsrlijeitos da enunciagao. O discurso, ao

construir um enunciador, constroi também seu cweb enunciatéario. (Fiorin, 2008b: 157).
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Perceber as mensagens, portanto, requer do pubteptor, empatia,
identificacdo e totalidade na apreensdo do senmt@aue se refere a formacdo da
imagem ao enunciatario. No caso dos progra@dH, analisaremos a totalidade
imagética de cada programa, bem como o estilo plesentadores.

Além disso, ao associarmos linguagem e género,npasielestacar outro fator,
capaz de influenciar na percepcdao da mensagem, popapel social de género,
desenvolvido por homens e mulheres, limita e caomelec comportamentos,
cristalizando determinadas caracteristicas que adi@ndidas e, posteriormente,
ensinadas (apontamentos hipotéticos). Isso crexegtipos de género. Por exemplo:
toda mulher bonita é burra ou s6 homem sabe neagocia

Um estudo realizado pelos pesquisadores norte-ecanes Judy Pearson, Lynn
Turner e Todd-Mancillas (1993), revela que ha difieas de percepcéo entre homens e
mulheres, ao se relacionarem com a linguagem.diggufica que ambos a percebem
distintamente.

Nesse sentido, por meio da Psicologia Cognitivaauisres acreditam que os
conceitos de género, codigo da linguagem e contgundo combinados, determinam
tanto nossa percepcdo e praticas linguisticas guantratamento diferenciado que
damos aos sexos masculino e feminino. Na maioisavdaes, as mulheres saem em

desvantagem:

...existem alternativas al empleo de estos consagnericos tradicionales, alternativas que son
susceptibles de incluir, linguistica y conceptualteea hombres y a mujeres. También hemos
observado que muchas de nuestras practicas limgsistiscriminan a las mujeres. Las etiquetas
que adjudicamos a hombres y a mujeres poseen emimés diferentes para cada uno de los
sexos, siendo éstas negativas en el caso de layesnwujPearson, Turner e Todd-Mancillas,

1993: 150)

Portanto, a contribuicdo desses autores nos fétirefobre a importancia da
linguagem em nossas proprias relacdes e 0 qualaib@s presos a ela, “observando los
efectos que produce el lenguaje sobre nuestrosapégIstos y nuestras conductas.”
(Pearson, Turner e Todd-Mancillas, 1993: 150).
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3.3.Cronotopocontemporaneo, 0s tempos e espagos do consumo

Dando continuidade as dimensdes de andlise paspqgsbr este estudo,
trataremos, aqui, dos tempos e espacos do consumee chamaremos aeonotopo
contemporaneo.

Como ja vimos, o conceito deronotopona publicidade pode ser entendido
como: “...a expressao estética da fusdo de tengspa;o.” (Trindade e Barbosa, 2007:
137). Na literatura, essa nocao fundamenta-se ta das estudos de Bakhtin, sendo
relacionada a “...categoria da forma e do contequ® realiza dusdo dos indices
espaciais e temporais em um todo inteligivel e @o¢ (Amorim in Brait, 2006: 102).

Dentre as facetas @wonotopg ha uma dimenséo, digamos, magica, cuja funcao
€ conectar os discursos da ficcdo ao mundo reakrido possivel o ato de consumir.
Isso porque acronotopQ no universo publicitario, se materializa em unjetib de
consumo (produto ou marca), sendo um ponto de ocsagéo do tempo e espaco, ao
unir ficgéo e realidade:

...0 produto/marca é a chave cronotépica pararsformacdo da realidade dos personagens do
comercial, ou ainda, como no caso do tempo do poask novidade, em que tempo e espaco se
fundem na representacdo tautoldgica de uma emimalage fundo infinito, que se refere a um
mundo proprios dos produtos/marcas nas mensagegunsbtieidade. (Trindade e Barbosa, 2007:
138).

Por exemplo, nos program&i T, o cronotopopode se manifestar a partir de
um objeto estético (o prato e o vinho,Menu Confiangcaou de uma cena televisiva (0
antes e o depois no processo de transformacadeimproSuper Bonita Transforma
Esses elementos sédo capazes de transportar oetgbelgr ao mundo do consumo.
Dessa forma, também temos a oportunidade de cong@eas sugestdes de praticas de
consumo, estimuladas por cada programa.

Sob essa perspectiva, oronotopq enquanto elemento simbdlico, pois,
“...propicia a construgdo de um imaginario similimperfeito ou quase perfeito...”
(Trindade e Barbosa, 2007: 139), participa do meaede identificacdo junto ao
publico-receptor para com produtos/marcas, apraxitoa das praticas de consumo.

Trata-se do objetivo primordial da publicidade: den Na realidade, a

publicidade propicia o desenvolvimento de duascdes: (1) ajuda na construcdo de
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novos valores, ao introduzir uma moda, ou novodesam objeto; (2) apropria-se de
valores ja existentes na sociedade, dialogando taoth a massa quanto com diversos
publicos de diferentes camadas sociais:

A mobilizacdo do afeto e dos valores € um meiotigia os individuos, uma ferramenta, e por
isso de fato busca estar de acordo com os valoogsjas e sonhos daqueles individuos que
pretende atingir enquanto consumidores. Sao ede&Fsemrtos que entram como sentidos
simbdélicos associados ao produto, na expectativeride uma identificacdo com os possiveis
consumidores. (Almeida, 2003: 266).

Isso quer dizer que ao criar novos produtos e maggublicidade também é
responsavel por novos comportamentos e novas esagdire sujeito e objeto. “Ela
promove sem duvida novos comportamentos, pelo menogermos de compra de
produtos...” (Almeida, 2003: 265).

No cronotopq esses vinculos simbdlicos se materializam em bjet@ capaz
de causar até uma sensacao anestésica, ou deeemtmpto: “...por alguns momentos,
partindo do objeto de consumo, projeta o individuera a realidade mitica da
imperfeicdo, pela aspiracao ao perfeito, ao idé@tihdade e Barbosa, 2007: 139).

Nesse sentido, oronotopopublicitario, como descrevem os autores Trindade e
Barbosa (2007), pode ser considerado a chave gueldis mundos, o da publicidade e
o real, por isso, € constituido por vinculos sigsicque se formam a partir do
simbdlico, orientando para futuras praticas de womwsdentro de um contexto socio-
cultural estabelecido.

Os tempos e espacos da publicidade, aqui, ententhdtbém comaronotopo
contemporaneo, revelam que o sujeito, tomado s stencas e valores, torna-se apto
a receber tais sugestdes, reconhecendo-as emgsaduotarcas. Dizemos, entdo, que o
signo de um produto ou marca, devidamente recomdbeei identificado, é: “...0
primeiro elemento comum ao universo das mensagebbcitarias e das vidas dos
consumidores...” (Trindade e Barbosa, 2008: 79).

Voltando ao nosso objeto de estudo, os progrdaiNiE constatamos que, tanto
o Menu Confiangao Super Bonita Transformguanto oTamanho Unicpsugerem um
ideal de consumo as suas telespectadoras. Magjeple esse?

Podemos dizer que esse ideal esta relacionado&itande cada programa, ou

seja, ha um ideal de consumo voltado a alimentdggleza e moda. Sao produtos e
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marcas associados a um estilo de vida, o que toomnunicacdo dos programas mais
eficientes. Essa comunicacdo € mostrada ao longoatenarrativas. Na visdo de cada
programa existe um ideal de como se alimentah@ata ou estar na moda.

Dessa forma, @ronotopocontemporaneo tem como finalidade conectar essas
telespectadoras ao mundo do consumo, o tema ddatrom ideal sugerido pelos
programas, sendo representado por um objeto estiticena televisiva (nosso caso).

Portanto, € um elo signico e esta carregado de. \Rdo ser um recurso utilizado
pela publicidade, também faz parte do senso comsitnado em contexto pré-
determinado.

Lembrando ainda, como ja comentado, que a pubtleid@ mesmo tempo em
gue tenta homogenizar o publico-consumidor, desm@onsumo de massa, também se
diferencia a publicos especificos, tornando-se refsiz ao atuar em diversos estilos

de vida. Sua intencéo é sensibilizar e persuada vaz mais:

Esse processo relaciona-se inclusive a possibdidadscente de segmentacdo pelo consumo,
fornecendo diferentes estilos de vida através ddytos particulares para publicos que podem
se diferir em termos de valores, expectativas ’tifiteac6es com simbolos usados nos anincios.
(Almeida, 2003: 266).

Logo, os tempos e espac¢os do consumo podem sedite como: “quando” e
“‘onde” as telespectador&NT consumirdo as sugestdes de consumo, orientadas pel
programas. Por exemplo, a sugestadvidmu Confiancasera que elas preparardo seus
pratos em casa? Ou consumirdo fora? Ja a suges@iopdr Bonita Transformaera
que a beleza vale sacrificios radicais? Clinicagsliética, saldes de beleza, produtos
anti-rugas, cirurgias plasticas? E a sugestddatoanho Unicpsera que a moda da
passarela da certo na rua? Até que ponto a modeefae/a imagem de uma pessoa? A
moda esta acima do gosto pessoal?

Em todos os casos acima, h4 producdo de sentijlw,efeito de sentido é
estimular essas telespectadoras, ao consumo det@saall marcas, exibidos durante os
programas e associados, € claro, a um estilo @ gite € mostrado nas narrativas de
seus episodios.

Assim, o cronotopo funcionara como unclick, “...uma fusdo momentanea,

efémera ou extraordinaria, mas que se dissolvelaagnte no tempo e no espaco do
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mundo em que vivemos...” (Trindade e Barbosa, 2039), ligando os elementos dos
programas as vidas dessas mulheres em seus consoitd@nos.

Esse breve espaco de tempo é suficiente para meseapar o mundo do
consumo, provido de novas experiéncias, novidadeésceologias. Embora, ainda,
conectado a realidade da qual fazemos parte.

Neste momento, produtos e marcas tornam-se atsadht@o prenderem nossa
atencdo, podem entrar em nossa memoaria. Ao padiem@raticas de consumo, temos
a possibilidade de incorporarmos tal acdo a nossgportamento e, posteriormente,
ensina-la (apontamentos hipotéticos).

A isto, verificamos que ocronotopq quando relacionado ao consumo
contemporaneo, exerce papel importante, pois, @aduiblico-receptor ao mundo das
praticas de consumao.

Além disso, observamos também queronotopq apesar de representar um
curtissimo tempo/espaco, torna-se capaz de inflaema percep¢do da mensagem,
pois, se a passagem nao for bem-feita, algum sepbide se perder na transposicgéo.

Concluimos, entdo, que @onotopo para a publicidade, assim como para o
consumo, € um conector de tempos e espacos dongormntemporaneo, auxiliando

no despertar do publico-receptor, ao potencial nmionge compra.
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4. CAPITULO IV:
A REPRESENTACAO DA ALIMENTACAO,
NO PROGRAMA MENU CONFIANCA

Dando continuidade as nossas analises, conformetocplo 1 (ja apresentado
anteriormente), iniciaremos a descricao/dinamicgigramaMenu Confiangacuja
tematica esta voltada a alimentacao.

O programa se propde a apresentar um cardapio eoeitas inusitadas e a
harmonizar pratos e vinhos, mostrando a telespa@a@NT que ndo ha nada de
complicado nessa mistura. Vai ao ar as segundasfé22h00), quartas (18h00),
quintas (12h00), sextas (07h00) e aos domingoD5h

As sugestdes de menus e vinhos ficam por contalaled€ Troisgros, @hef
francés, naturalizado brasileiro, e Deise Novakaskommelierbrasileira. No site do
Menu Confiangaencontramos a seguinte definicdo para o progréaahef francés
Claude Troisgros resgata a tradicdo de sua fa(piiee avd), seus tempos na Borgonha
no preparo de um cardapio original e exclusivo.sBeNovakoski harmoniza com
vinhos e bebidas variada®.”

Percebemos, aqui, a énfase quanto ao caratercddiprincipalmente, pela
colocacdo das palavras “resgate”, “familia” e “paavd”. Isso quer dizer que uma
receita familiar (seus ingredientes, modo de prepasegredinhos) é passada somente

de geracédo a geracao, no caso, entre membros deafancesa, os Troisgros.

Figura 7

%0 Fonte:http://gnt.globo.com/menuconfianca/index.sobre_sktitml, consultado em marco de 2011.
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Ao apresentarem o prato e a bebida do dia, o t@oudiivo entre Deise e
Claude é de informalidade, apesar da postura desitebhderem mais ao formal ja que,
sentam-se a mesa (na cozinha do programa, o ceeapeeservam 0s costumes da
etiqueta do almoco (situacéo). Podemos observarpsk organizacdo da mesa-posta

(ambiente), com o posicionamento de tacas, vingrasos e talhares.

Figura 8

Durante o almoco (evento), Claude e Deise convessdgire a histéria do prato
e vinho selecionados, remetendo-os aos seus cositexistoricos, localizando
determinada regi&o, origem de fabricacdo, grupdlitanentre outros. E neste momento
também que eles justificam a combinagcédo do prate @ov/inho, chamando a atencgéo
das telespectador&NT a sensacdo de novos sabores e aromas e insingaadas
mesmas devem arriscar mais quanto as suas esgaktasndmicas.

Além disso, existe também a funcdo (papel) de caddentro do programa, por
exemplo, Claude é chef responsavel pela elaboracdo do prato, enquaet®gise é a
sommelieyresponsavel pela selecéo dos vinhos.

Ao desempenhar um papel sociocultural, considerasdmstumes e valores de
nossos antepassados, poderiamos relacionar phnnegitea 0s seguintes pares:
mulher/cozinha e homem/vinho (pois seria 0 espgrattmentanto, dentro da sociedade
contemporanea, com o surgimento de novos papémsdorna-se possivel também a
construcdo de novas relagdes, uma delas: mulhleo@momem/cozinha.

As novas relagBes podem representar oposicao igasrdervindo para quebrar
barreiras, ouabus sociais. Por exemplo, segundo os estudos doseauEdandrin e
Montanari (2001), desde o século XVIII, as mulhergacionavam-se a cozinha de
forma a servir o homem e, portanto, eram vistas oc@®rvis, submissas, cujas

habilidades foram ensinadas de mae para filha,ndabégsomente a elas) a funcdo de
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preparar os alimentos. Ja os homens néo cozinhalasmapenas se sentavam a mesa,
na qual a comida era posta e servida. Também apeauiuma bebida, principalmente,
vinhos artesanais que eram mais encorpados (poishada refinamento), além de
ajudarem como complemento a alimentacédo. Nessaépgmapel social do homem era
sustentar a familia, por isso, tinham mais direismbre os alimentos (quando

comparados as mulheres).

...50 0 pai e os filhos do sexo masculino, que ecansiderados os que ‘tém de trabalhar e
ganhar para os outros todos’, se sentam a mesaylasres — as jovens solteiras e as mulheres
casadas — comem em pé, na cozinha, num canto aka dé&btrinchar ou na arca de madeira, de
prato na mado, ou sentadas no chdo e sem talhames privilégio exclusivo dos homens!
(Flandrin e Montanari, 2001: 377).

Estamos falando de uma tradicdo que atravessoasvgeracdes até chegar ao
século XX, sendo que ainda nos deparamos comtiaicdio no século XXI. A divisdo
de tarefas entre mulheres e homens é marcadarsenial e esta inserida ao longo de
um processo. Homens e mulheres passaram a retdiadias mistas, anteriormente
consideradas exclusivas de género. Isso tambémveead fato do aparecimento dos
movimentos feministas, cujas conquistas afetaramodo de relagcdo das geracdes
posteriores (valores, papéis sociais entre outros).

No Brasil, a saber, esses movimentos iniciaramesevplta do final do século
XIX até o ano de 1932 (primeiro momento) e, postarente, tem-se o feminismo pés-
68 (segundo momento). De acordo com estudos de Ragina Pinto (2003), o
movimento feminista ocorreu de forma difusa emospaises, tendo como objetivo
geral a luta pela igualdade de género e a inseigdiscriminada da mulher na
sociedade.

J& na contemporaneidade, constatamos que a teopapkis é perfeitamente
possivel e faz parte da nossa realidade, sendta amialmente. Com a ressalva, €
claro, de que esse processo (desempenho de papéisero) € complexo e possuli
vérios fatores ndo discriminados aqui, carecenda imvestigacdo mais profunda sobre
o tema. Nesse sentido, o desempenho de papéibamuotambém para relativizar os

impasses de género que eram modelos fixos e ndisxi

Desempenhar papéis, com efeito, significa ter rdaisim emprego. Uma dona de casa é uma

pessoa que desempenha papéis, € 0 mesmo acontacesctazendeiros e muitos outros
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membros da comunidade. Ndo séo essencialmente gadp®e mas pessoas que desempenham
papéis. (McLuhan, 2005: 225-226).

Voltemos, agora, a contextualizacdo dos nossosesatoou melhor, dos
apresentadores do programvenu Confianca Afinal, quem séao eles? O que eles

representam? Que valores carregam? Quais saoistfamhk?

Figura: 9

No site doMenu Confiangaencontramos duas apresentacdes de quem faz o
programa, uma sobre Claude e outra sobre Deise.

Para Claud®: “A trajetéria da familia Troisgros parecia tragardestino do
menino Claude antes mesmo de seu nascimento: \eeaser mais um cozinheiro do
cld que comecou a fazer fama com o avb Jean-Baptistpequena cidade de Roanne,
ao sul de Paris. E de fato aconteceu. Claude tesaaxm profissional dessa area, mas
sua arte foi ser desenvolvida bem longe da Framajm pais tropical chamado Brasil,
que capturou os sentimentos do francés assim aqgoalpor aqui, em 1979. Ele fazia
parte da equipe do chef Gaston Lenétre, no Prddbaieo Rio de Janeiro. Mas se o cla
Troisgros revolucionou a gastronomia francesa cormloaivelle Cuisine, Claude
provocou igual revolucéo ao aliar os produtos exéttropicais a renomada culinaria de
seu pais de origem. Depois de uma passagem peldatladbalneario de Buzios,
Claude comecou a atrair a atencdo e pouco depa@rj&onsiderado o melhor chef
francés do Brasil. Sua inquietude o levou a umagmemporada de volta a Franca e
uma passagem em Nova York. O coracdo ja conquigialtoBrasil acabou batendo

31 Fonte:http://gnt.globo.com/menuconfianca/index.shtodnsultado em marco de 2011.
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mais forte e ao retornar ao Rio de Janeiro reassarRiestaurante Claude Troisgros que
desde 1983 merece 3 estrelas no Guia Quatro Rddegois de receberem,
respectivamente, os titulos de chef do ano e daaneéstaurante francés pelo Guia
Veja-Rio 2004, Claude Troisgros e seu restauramyene acabam de ser premiados
também pela revista Gula como os melhores de 200dé pode saber mais sobre o
chef no site www.claudetroisgros.com.br”

E para Deis& “Claude Troisgros ter& uma companhia feminina Menu
Confianca. A escolhida foi a sommelier Deise Noskkoque ja participou como
convidada do programa e agora estara fixa na atradg&mbro e professora da
Associacao Brasileira de Sommeliers desde 1983eei uma das primeiras mulheres
a atuar no setor. Ela integra ainda a Associac@niacional de Sommeliers (ASI), a
Associacao Internacional de Bartenders e € imdeaahcademia Brasileira da Cachaca.
Atualmente, Deise exerce a funcdo de sommelieestaurante Eca, no Rio de Janeiro,
escreve uma coluna semanal em um jornal cariocajstna palestras, monitora
degustacdes, faz workshops e conduz viagens enagasticas pelo Brasil. Além
disso, foi eleita por uma revista especializadagastronomia como Sommelier do Ano,
em 2002, 2004 e 2006. Deise é também autora dass liWinho — castas, regidoes
produtoras e servigo”, em parceria com Armandat&see “Enogastronomia — a arte de
harmonizar cardapios e vinhos”, que assina ao lkdochef Renato Freire, da
Confeitaria Colombo.”

Percebemos que a intencdo do emissor para Claugetificar sua escolha
profissional a partir de sua origem familiar, qdizer, ele ndo poderia ser outra coisa, a
nao ser cozinheiro, pois, o avd era dotado deste gassando-lhe o oficio. Isso fica
evidente em: “trajetoria”, “familia Troisgos”, “d@s0”, “menino Claude”, “antes do
nascimento”, “cozinheiro do cla”, “avé Jean-Bagist

Apds o primeiro contato familiar com a cozinha, (e se profissionaliza,
tornando-sechef O discurso passa a enfatizar seu crescimentsgimfal, bem como
0S prémios conquistados durante sua carreira. @bees isso: “revolucao”,
“gastronomia francesas”, “produtos exéticos troigicanelhor chef francés no Brasil”,
“inquietude”, “temporada de volta a Franca”, “pagsa por Nova York” e “retorno ao

Rio de Janeiro”.

%2 Fonte:http://gnt.globo.com/menuconfianca/index.shtodnsultado em marco de 2011.
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O discurso cresce e volta-se as titulagoes: “Zlastmo Guia Quatro Rodas”,
“Guia Veja-Rio 2004”, “Melhores de 2004 pela reaisBula”, finalizando em sua
pagina pessoal na internet.

Ja para Deise, o discurso comeca com “a compammenia’, “uma das
primeiras mulheres a atuar no setor” e “exercengda de sommelier”, destacando, ai, a
questao de género x ambiente de trabalho. Ao ldiegtexto, nota-se sua notoriedade
ao fazer parte de instituicbes renomadas, tais rolAssociacdo Brasileira de
Sommeliers”, “Associacao Internacional de SommeljeétAssociacdo Internacional de
Bartenders” e “Academia Brasileira da Cachaca”.uB premiacao: “Sommelier do
Ano, em 2002, 2004 e 2006". Como também seu satelectual: “autora dos
livros...”.

A medida que o discurso se desenvolve, sinalizamagsj, o carater da
especializacdo, que se faz presente tanto para De@to para Claude, ou seja, ser um
experté importante para que se tenha reconhecimentesgimfal ftatug. A historia
de vida desses profissionais esta marcada pelsgoarfalizacdo, um processo que teria
como apice a maturacdo ou exceléncia de uma téddaa o passar do tempo, esses
profissionais atingem um padrdo de qualidade, @asigielo mercado, portanto, o
reconhecimento.

Passemos para outro ponto de nossa analise, aocer@@sa cozinha ficticia.

Figura 10

A cozinha antes vista, somente, como um ambiente @s alimentos eram
preparados, acabou incorporando outros valoresliaardp a atividade de comer, tais
como: a festividade, a troca de experiéncia, aideutamiliar, 0 encontro com amigos

etc. Isso tudo passou a fazer parte do ritual deeco
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O ambiente, entdo, passou a ser de trafego soctple Ihe conferiu um novo
significado na contemporaneidade. Isso porque a daljantar deixou de existir nos
novos projetos arquitetdnicos, principalmente, ne ge refere a modernidade do lar,
cujo conceito baseou-se nas instalacbes embutides reducdo dos espacos, como
também na modificacdo das mobilias utilizadas sestpacos.

De certa forma, a evolucdo deste ambiente estdaddreao processo de
refinamento da arte da alimentacdo. No século X\fitr exemplo, na Franca e em
outras regides da Europa, as refeicdes comecargamlaar destaque. A investida foi
tanta que um cémodo da casa, a sala de jantara specificamente a realizacdo da
atividade de comer: “...as residéncias aristo@atge dotam sistematicamente de uma
sala de jantar e de uma mesa com pés fixos destinadefeicdo.” (Flandrin e
Montanari, 2001:162).

Também, estabeleceu-se uma rotina de refeicdesfajuearacterizada por
horarios especificos. A relagdo familiar com a aelitacdo passou a ser um evento pré-
determinado. O habito, posteriormente, transcoaepraticas sociais: “...as horas das
duas refeicbes principais eram mais ou menos ama¥L jantar mais ou menos a
meio dia — as 12 ou as 13 horas quando se tinhacalio as 9 horas, ou por volta das
10 horas, quando n&o se almocava — e a ceia adecawite.” (Flandrin e Montanari,
2001: 163).

Portanto, quanto ablenu Confiancando se trata de aprender a cozinhar, mas,
de comer bem, apreciar um prato sofisticado e dagusnhos dos produtores
renomados. Podemos dizer que o programa transaideeg que pertencem ao ritual de
comer, sinalizando que a atividade é prazeroséetva

Chegamos, agora, na decupagem de um episodio doapra, cuja selecao se
deu a feijoada francesa ou feijoada brand@assouletEsse prato foi escolhido porque
faz referéncia a nossa feijoada, que é um pratmti@acional.

No site do programa, encontramos o seguinte erdwicf® cassoulet, também
conhecido como “feijoada branca”, é a receita glaude Troisgros ensina no Menu
Confianca desta segunda-feira (20), as 22h. O togaivo esta na utilizacdo de sobras
de outras carnes que estavam na geladeira do thwkinos que a intencdo do emissor
€ desmistificar oCassoulet com a traducdo da palavra em portugués, o gqueaaca
aproximando o prato ao nosso cotidiano, no casotelespectadordsNT.
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Figura 11

A decupagem integral desse material pode ser eacanem Apéndicdenu

Confianca Vejamos o resumo da ficha técnica:

Episddio analisaddCassoulet

Exibicdo: 20 de setembro de 2009, as 22h;
Duracgéo: 8 minutos;

Emissora: canabNT;

Meio: televisivo;

Ao longo do didlogo entre Claude e Deise, foi pedsbbservar oposicdes e

contrariedade de ideias e formas:

Cassoulet x feijoada brasileira;
Feijoada branca x feijoada preta;
Leve x pesado;

Franca x Brasil;

Cahors x Mendoza;

Encorpado x suave;

Franca x Argentina;
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Logo no inicio, temos a explicacdo sobre o quecassoulet. Claude procura
mostrar a diferenca entre a feijoada francesaa(feljranco) e a feijoada brasileira
(feijao preto): “OCassouleg o qué? Uma feijoada, o feijao branco...”; ‘feippada nédo
se gratina. Ela n&o vai ao forno, fica na panel®’cassouletem uma diferenca da
feijoada ndo tem? A feijoada, ela tem mais sab@urndagdo primeiro, possivelmente, o
feijdo preto, um feijdo mais forte, mais robusto...

O interessante, aqui, € que, ao longo do progradmha exibicdo do processo
de elaboracdo da receita. Os quadros s&o cortaciiantente ao prato pronto, cuja
explicacédo de sua origem é dada por Claude. Elbé&andireciona a telespectadora ao

site para que a mesma possa pegar a receita.
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J&4 na exposicdo dos vinhos, Deise apresenta dois tde vinho para
acompanhar o prato, um francés e outro argentilaocdineca enfatizando a historia de
cada vinho: “...eu trouxe pro nossassoulet dois malbec Um, da Franca, que néo
poderia deixar de ser e um da Argentina...”; “Aidiegdo Cahors) tinha um vinho, um
tal malbecque era muito forte, tanico e concentrado.”; ‘Catena Malbecdo Nicolas
Catena que...descobriu a uwaalbe¢ que até entdo era desprezada...”; “Muitos
franceses, inclusive, nem conhecem essa uva coaibec Eles reconhecem como
cot”

Observamos que, ao contar a trajetéria dos vinbBegse vai construindo um
sentido de afeto para com um deles, revelando sedilggdo quando qualificar e
desqualifica o objeto.

Nesse sentido, o enunciado nos revela que os dalavdio estabelecendo
relacdes de afeto (campo subjetivo) para com otwlge questdo, seja 0 prato ou a
bebida (campo concreto), deixando transparecer paosgdes quanto a defesa do
Cassouletpor Claude, &albec de FrancedoCahors por Deise.

Vejamos as falas de Claude que qualificam o pf&tassoulequer dizer nossa
feijoada.”; “...se vocé gosta de feijoada, vai gosiecassoulet; “...a receita classica e
tradicional francesa que €oassoulet J& as de Deise ao vinho: “...nds encontramos
descrito o malbec de Cahors como vinho negro...que era o parceieal igoro

33 Le-secotuma uva de qualidade inferionzalbec
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cassoulet; “...eu trouxe um vinhcCatena que nem € dop deles, que é €atena
Zapata E um vinho intermediario que eu acho que podestestar untassoulet; “E
0 Cahors vocé sabe, fazia um vinho tanico, encorpadoratasado.”
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Verificamos também o entrosamento entre os falaoieseja, o didlogo entre
eles se da em um tom informal, como num bate pape @migos. Isso confere ao
programa um ar de descontracdo, sendo um atrasivtelaspectadora&NT, que
encontram naquele momento um misto de informagd@zer, cujo aprendizado pode
ser compartilhado em casa, com a familia ou coamagas (gratificacao).

Quanto ao vocabulario, percebemos uma grande dadetide palavras em
francés ¢assouletcahors malbeg cot etc). Elas sugerem um ideal sobre o que comer e
beber. Esse ideal esta muito ligado a gastronoraiecésa (isso esta idealizado no
enunciador).

A saber, a cozinha francesa surgiu com o movimeasocozinhas regionais no
século XVIII. Logo apo6s a Revolugdo Francesa, ainbas regionais comecaram a se
desenvolver. Isso porque a Franca passou a sdiddivadministrativamente em novas
regides e a atividade gastrondmica passou a sgvetn“Versdo gastrondmica desta
nova formulagdo das diversidades culturais que anaralécada revolucionéria, as
cozinhas e as especialidades alimentares espsadfficaegides’ ou de ‘provincias’...”
(Flandrin e Montanari, 2001: 383).
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Nessa época, 0s relatos sobre o crescimento udbaambém aspectos como
hospedagem ou alimentacao, por exemplo, eram nadpst pelos viajantes: “sao ainda
as narrativas de viagens que relatam a grandesiiaele dos costumes provinciais.”
(Flandrin e Montanari, 2001: 384). A valorizacaocd#ura local se deu a partir de uma
década revolucionéaria. Inclusive, a tradicdo daeftitacdo que possui forte relacdo com
a terra: “...a irredutivel permanéncia das cultudmarias locais e o lago apertado que
une os homens as tradicGes radicadas no solo.c&stapcdo da particularidade local
imposta pelo meio domina a consciéncia das cozinmeggonais...” (Flandrin e
Montanari, 2001: 385).

Passemos, agora, para as sugestdes de consumpeopntramos as sugestdes
marcadas (discurso explicito). No programa, os agnhecebem uma classificacdo
guanto ao numero de rolhas. Isso revela o precelgueale no mercado. O sistema de
classificacdo funciona da seguinte maneira: unfaraté R$ 50,00; duas rolhas: de R$
50,00 até R$ 100,00; trés rolhas: de R$ 100,00 49R$00; e quatro rolhas: acima de
R$ 150,00.

Por exemplo, dVlalbec de Francevale duas rolhas, enquanto queCatena
Malbeg uma. Essa classificacdo, que é relativamentelesnmodifica nossa forma de
tratamento para com os vinhos apresentados. Podéedozir, sem experimenté-los,
gue o melhor vinho seriaMalbec de Francepois, na classificagdo das rolhas é o mais
caro.

Além disso, as praticas de consumo sugeridas pelgrgma revelam que néo
consumimos o prato e a bebida em si (objeto), nmasa que eles simbolizam, quer
dizer, as ideias que eles carregam (plano idesf, domo: estilo de vida, modo ou

costume de um grupo social, geralmente, com finagir¢ao ou exclusao social.
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O programa néo pretende mostrar 0 processo deharziou seja, 0 passo-a-
passo do cortar, misturar e cozer os ingrediel@esmprovamos iSSO na cena acima,
Claude: “Quer pegar a receita? E sé entrar naeit@NT”.

Mostra-se 0 prato pronto e as bebidas selecion@dat de comer materializa-
se noCassoulet(que ja esta pronto) e o ato de beber, nos viMalbec de Frances
Catena Malbe¢postos na mesa).

Portanto, a atividade de comer, aqui, tem um acaréategustativo e
contemplativo, estimulando a telespectad&Nil consumir tais sugestdes fora de casa,
por exemplo, num restaurante francés (ja q@assoule um prato tipico da Franca).
No entanto, a atividade pode ser compartilhada adamilia e amigos, pois, estimula-
se ter companhia para comer (evento social).

A saber, todas as receitas ficam disponiveis modsiMenu Confianc¥, onde
as telespectadoras do programa podem consultéatas,comentarios e deixar recados.
E uma forma também de mensurar a aceitacdo doquatalica do vinho.

Ha também uma intencdo em informar a telespectasiibee pratos e bebidas
gue nao fazem parte de seu cotidiano. Afinal, o @Gassouleé? O que éValbec de

Franceou Catena Malbe2 Em que ocasidao comer ou beber isso?

3 Fonte:http://gnt.globo.com/menuconfianca/index.shtodnsultado em marco de 2011.
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Conhecer a origem de um prato ou bebida, sua lsistérontexto sociocultural,
nos faz refletir quanto a relacdo cultura e consuB@m valores que estdo no ambito
social e, quando trabalhados para fins comerogishem um objeto de significado
(McCracken, 2003: 11):

Os bens de consumo nos quais o consumidor despeetipo, atencao e renda sao carregados
de significado cultural. Os consumidores utilizagsee significado com propdsitos totalmente
culturais. Usam o significado dos bens de consumm@ gxpressar categorias e principios
culturais, cultivar idéias, criar e sustentar estide vida, construir no¢des de si e criar (e

sobreviver) mudangas sociais. O consumo possuianates completamente cultural.

Podemos associar os rituais de compra, posse @racken, 2003) a um
estilo de vida. Por exemplo, no episddio @assoulet para se consumir tal prato e
bebida, inferimos que essa consumidora (telespaet&@NT) tenha um padréao de vida
acima da média brasileira j4 que, tal sugestdoodsumo (estimulada pelo programa)
impulsiona a mesma a buscar restaurantes espad@dizque produzam o prato em
guestao e com variada carta de vinho.

Logo, a consumidor&NT tem que estar disposta a gastar, a investir nal rite
comer, compartilhando essa atividade com outrasopsssocialmente, pelo prazer do

momento, da presenca, pois, ela ndo cozinhargpesse

82



Dando continuidade as nossas analises, partireras @ protocolo 2, cujo
objetivo é desvendar éthos péathos e cronotopoda mulherGNT, bem como sua

relagcdo de consumo com a alimentacao:

Categorias de analise Mulher idealizada pelienu Confianca

Ethos Uma mulher elegante, sofisticada e moderna.
Possivelmente, a frente de seu tempo, pois, esta
sempre observando as novidades de um consumo de
luxo;

Que saiba apreciar pratos e bebidas de qualidade, g
saiba combina-los harmonicamente, que esteja
disposta a gastar com esse ritual, que compaetibe

momento prazeroso com a familia e amigos;

Pathos A telespectador&NT mais madura, numa faixa acima
dos 40 anos;

Capaz de valorizar esse estilo de vida, disposta a
gastar em alimentacdo, em restaurantes de altagadr

culinario que, geralmente, sédo caros;

Cronotopo

contemporaneo

Concretiza-se na cena final, onde os apresentadores
Claude e Deise, experimentam a combinac¢éo do prato
e vinho. Essa cena transporta a telespectadora a
pratica de consumo, estimulando-a a este tipo de

consumo.

Passemos, agora, ao protocolo 3. O objetivo é canpa subtemas recorrentes

do episddio selecionado ao tema central do programéongo do texto decupado (ver
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apéndiceMenu Confiancp foram extraidos esses subtemas, que, quandalhaalos

em conjunto, fortalecem o tema central.

Tema central

Subtemas (recorréncias)

Cassoulet

Feijoada francesa;

Feijao branco;

Receita classica tradicional francesa;
Regido ddCahors

Importante comeércio;

Pessoas se reuniam para fechar negdcios;
Mesa farta;

Sobra dos banquetes-cozinha-cassoulet;

Vontade de comer;

Malbec de France

Franca;

Regido ddCahors

Mix das safras 2002, 2004 e 2005;

Idade Média: regido conhecida por sua intensadaiila
comercial;

Negocios-banquetes-bebidas;

Uvamalbeg

Forte, tanico, concentrado, encorpado e estruturado
Vinho negro;

Parceiro ideal aG@assoulet

Catena Malbec

Argentina (Mendoza);

Nicolas Catena (sindnimo aealbeg;

Safra 2006;

Viticultura argentina;

Uva malbec O Catena foi o primeiro a entender essa
casta;

Conhecida pelos franceses cooog

Esse vinho nédo € o top do Catena,;

Vinho intermediario;

Pode sustentar ©assoulet
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Sensacional;
Elegante;

Muita fruta;

Esta acima d&€ahors

A Argentina é nossa parceira, 0s vinhos sao dshsip

Percebemos, aqui, que os subtemas, além de reforgatema central, revelam
a intencdo do enunciador. Por exemplo, ao analaran escolha da bebida para
acompanhar &€assoulet pelos subtemas apresentados, podemos concluglaito: o
Malbec de Francelsso porque observamos um encadeamento de idajasgsquema
de informacao nos leva a um raciocinio, definind@uesposta: (1) a origem do vinho,
que € a mesma doassouleta regido d&Cahors na Franca; (2) a historia tanto do prato
guanto da bebida em questdo, sinalizando que afidsyam parte de um modo de
vida; (3) a expresséo usada “parceiro ideaCassoulét afastando outra possibilidade
de escolha por parte do enunciador.

Também €& certo que encontramos algumas contradipies, ha subtemas
positivos ao vinhdCatena Malbegctais como: “sensacional, elegante e esta acima do
Cahors” No entanto, h4 um subtema que elimina seu pake escolha: “Pode
sustentar @Cassoulet O que se contrapde com “parceiro ideal”, qualelapontada ao

Malbec de France

\

Ha também dois momentos marcantes a escolha d®,vurh, quando eles
degustam os vinhos (efeito de suspense); e do@)dgueles escolhem o vinho, cuja
harmonizacdo se da com o prato do dia, declaraqediecdo advalbec de France

(efeito de satisfacao).
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5. CAPITULO V:
A REPRESENTACAO DA BELEZA,
NO PROGRAMA SUPER BONITA TRANSFORMA

O programaSuper Bonita Transformasta voltado a tematica da beleza.
Conforme o protocolo 1, segue descricdo e demégadhdenentos sobre o programa.

O Super Bonita Transformtxata dos problemas e solugGes da beleza feminina,
visando ao tratamento de beleza, ou melhor, as®tdptransformacéo para alcancar a
beleza. Vai ao ar todas as sextas-feiras (22h@bad®s (09h30), domingos (18h00) e
tercas-feiras (10h00).

Era conhecido com8uper Bonitae, ap0s dez anos na grade@NT, passou a
se chamarSuper Bonita TransformaA mudanca foi realizada em 2010: “Para
comemorar 0os dez anos do ‘Superbonita’, o progrgarha novo formato, nova
assinatura e nova apresentadora...a atriz AlicegaBreomanda o ‘Super Bonita

Transforma’.”®

Figura 12

Encontramos também a seguinte definicdo no sifgrdjorio programa: “A cada
episodio, a atriz Alice Braga recebe uma convidgda busca solucionar o seu
problema e tirar suas duvidas em relacdo a belAiee, entdo, encaminha a
participante para 0s especialistas do programanaRdp Torquatto (consultor de
imagem), Ricardo Tavares (cabelo e maquiagem) eefRolBibas (dermatologista).

Apo6s o diagnostico, a participante segue paratanrento e ao final de cada episédio

35 Fonte:http://gnt.globo.com/superbonita/Noticias/Superkmiiiransforma-estreia-sob-o0-comando-de-
Alice-Braga.shtmlconsultado em marco de 2011.
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Alice confere os resultados da transformacé&o. Alygéao continua a cargo da Biondo
Multimidia e a direcdo é de Pablo Uranga.”

Percebemos que a atriz Alice Braga acompanha ssdespas de transformacao
da beleza, transmitindo seguranca a telespectagionajpalmente, quanto as davidas
de beleza e a evolucdo do tratamento a ser segépdds essa introducdo, a
telespectadora passa as maos da equifsuper Bonitaformada por especialistas, que
avaliardo seu caso e formulardo uma prescricd@dela um tipo de tratamento
(adequacao/problema apresentado).

A beleza, aqui, esta inserida em um processm®iargo, € vista como um
tratamento, ou seja, h4 uma condicdo para queeldega: (se) a telespectadora seguir
0 passo-a-passo (orientado) pelos (profissionassyadno, (ela) se transformara em
super bonita, atingindo assim o objetivo final ddaetapa.

Entendemos que a beleza, ao longo de nossa &jstéem sempre foi
reconhecida desta forma. Na Grécia antiga, por pkem beleza era tida como algo
ligado ao bom, sublime ou até mesmo justo. O bedongais contemplativo e estava
relacionado a um ideal: “...chamamos de bom algo &@eonforme a algum principio
ideal, mas que custa dor, como a morte gloriosantdderoi, a dedicacdo de quem trata
de um leproso, o sacrificio da vida feito por umpge salvar um filho...” (Eco, 2004:
8).

Ja na modernidade, outra associacao que se fabielelm era com a Arte, cuja
nocdo estética se deu no campo das Belas Artesorédn escultores e arquitetos
beberam nessa fonte e guiaram seus trabalhosneésso.

Além disso, artistas, poetas e romancistas, dusstiglos, se utilizaram do belo
em suas narracoes. A literatura de varias culests cheia de amores impossiveis, dos
sacrificios e juras de amor e do belo natural.

Também havia uma relacdo de fascinio entre beloresto, especialmente, na
época das igrejas roméanicas. Por exemplo, mongigastescos eram esculpidos nas
colunas dessas igrejas. A atracdo pelo que nabetoapoderia impactar os fiéis e
causar um tipo de efeito: “...podemos dizer quepaasentacdo dos monstros, para um

mistico do século XIlI, era bela (embora moralmeotedenavel). ” (Eco, 2004: 12).

% Fonte:http://gnt.globo.com/superbonitatransforma/indebrsoshtml.shtmlconsultado em marco de
2011.
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Vale lembrar que para este trabalho, empregamoeg®s de beleza ocidental,
visto que existem conceitos de povos primitivos dalturas indiana e chinesa entre
outras, sendo a beleza oriental, ora usada paraitiialisticos, ora a contemplagéo.

Nesse sentido, a beleza vai variar de época arapltonsiderando a beleza
fisica entre homens e mulheres, sua relacdo est&him os objetos e seu ideal num
plano metafisico e filosofico.

Do século XX ao século XXI, a beleza passou poiosaestagios, no entanto,
todos ligados a matéria. Segundo Eco (2004), nesdedo, a beleza relaciona-se ao
contexto histérico e social, temos, entdo: a betkeamaquinas, com a construcdo de
objetos, baseados na forma, proporcédo, funcacétoestDa abstracdo a matéria em si,
a beleza contemporénea, ao lancar sobre a maténiaolbar contemporaneo,
particularmente, no que se refere a sua utilizagdonanifestacdo artistica; Da
reproducdo a industrializacdo e producdo em sarigeleza enquanto técnica e seu
estado maior de evolugdo como objeto comercidinBlmente, a beleza da midia, ou a
beleza da provocacéo e do consumo:

“A Beleza da provocacdo é aquela proposta peloms/anovimentos de vanguarda e pelo
experimentalismo artistico: do futurismo ao cubismho experimentalismo ao surrealismo, de
Picasso até os grandes mestres da arte inforntéire @..) Aqueles que visitam uma exposi¢ao
de arte de vanguarda, que compram uma escultwranipreensivel’ ou que participam de um
happeningvestem-se ou penteiam-se segundo o modelo de&Bpleposta pelas revistas de

capas cintilantes, pelo cinema, pela televisdseja, pelosnass medid (Eco, 2004: 415-418)

Esse ideal de beleza esta mais proximo de nosgharat e iremos revisita-lo
durante as andlises deste topico. A beleza do namspor exemplo, € proposta pelos
mass mediague oferecem um modelo de beleza.

No caso doSuper Bonita Transformaa beleza ndo € algo distante, pelo
contrario, esta ao alcance de todas as mulhers® baguir um passo-a-passo, como
num tratamento médico. A beleza idealizada pelgnaroa é prescrita por profissionais
capacitados em resolver o problema de beleza @peet pela telespectadora).

Portanto, o quesito especializacdo dos profiasso@é fundamental ja que,
possibilita a transformagao das telespectadorasmestado ndo-belo ao estado belo.
Vamos conhecer esses profissionais. Afinal, queneguipeSuper Bonit&
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No episddio a ser analisado, o0 que chama a ateo¢a@o destaque dado aos
especialistas, responsaveis em solucionar o prabtlaruma telespectadora (veremos a
seguir). A edicdo é cuidadosa em mostrar um resamofissional de cada um deles:
Fernando Torquatto, “consultor de imagens paratastide TV, cinema, teatro e moda.”
E, Ricardo Tavares, “maquiador para editoriais ddandesfiles publicitarios e TV.”

Para a apresentadora Alice Braga, encontramos astai¢fio no site do proprio
programa: “Nascida em 15 de abril de 1983 em SatwPflha da atriz e publicitaria,
Ana Maria Braga, e sobrinha da consagrada atrira¥naga, Alice Braga cresceu nos
sets de filmagem e, por sua desenvoltura, comegumarteipar de comerciais de TV.
Em 2002, o diretor Fernando Meirelles a convidota grarticipar do longa ‘Cidade de
Deus’, sendo este um marco no inicio de sua carréim 2003, Alice mudou-se para
Nova York para fazer cursos de inglés e interpéetagem 2005, foi uma das
protagonistas do longa ‘Cidade Baixa’ (...). A g@lhe rendeu prémios como os de
Melhor Atriz no Festival do Rio e no Festival Imtacional de Cinema de Verona. Seu
curriculo inclui participagcdes em “Journey to thel ef the night” (Doze horas até o
amanhecer), “O Cheiro do Ralo”, “A via lactea”,fi’a legend” (Eu sou a Lenda),
"Redbelt” (Cinturdo Vermelho), “Ensaio sobre a sl (Blindness), e "Crossing
Over" (Territorio Restrito)..3

Notamos que ha uma associa¢cdo com o fato delakenisa da também atriz
brasileira Sonia Braga, além de sua intimidadetdialas cameras desde crianca. Ha
ainda énfase na atuacdo de filmes nacionais enatdienais, ao lado de atores
conhecidos pelo publico, e a conquista de prémuoante sua carreira.

Tanto a imagem desse time de especialistas quantagem de Alice, agregam
valor de credibilidade e segurangca ao programeas, 8 telespectadoras precisam

acreditar que a transformacao dara certo.

37 Fonte:http://gnt.globo.com/superbonita/QuemFaz/Alice-Brabtml
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Passemos, agora, para outro aspecto de nossaaodenario do programa. No
estudio, sdo gravadas as cenas internas, geralnuame Alice, os especialistas e a

telespectadora.

Figura 13

O corte de cabelo e a maquiagem fazem parte daal#tapa e sdo realizados
dentro do estudio. No entanto, sdo gravadas cettasnas, por exemplo, quando a
telespectadora precisa descolorir os cabelos, @epso € feito num saldo de beleza ou,
guando esta, precisa fazer um tratamento dentérie a transformacdo se passa num

consultorio.

Figura 14

O formato de sala de espera da um toque inforroéd, pode-se bater um papo
num hall, que seria um ambiente de transicdo. Ao mesmodgengs remete a certo
glamour ja que, ali se confere a ultima etapa alasformacgdo, o0 momento do antes e
depois.

Chegamos, aqui, na andlise de um episédio do pregr&elecionamos a
transformacéo da DJ carioca Mary Olivetti, queojddira, € morena e quer voltar a ser
loira. A decupagem integral do material pode sepetrada em ApéndicBuper Bonita

Transforma Segue ficha técnica:
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Episodio analisado: DJ Mary Olivetti;

Exibicdo: 19 de marco de 2010, as 22h;
Duracao: 9h54 e 8h58 (dividido em dois videos);
Emissora: canabNT;

Meio: televisivo;

Durante o episodio, foi possivel observar tambénmsegguintes oposicdes e

contrariedade de ideias e formas:

Bela x feia;

Loira X morena;

Ousadia x apatia;

Personalidade mutante x personalidade estavel;
Tratamento beleza conquistada x beleza natural;
Transformacéo (+) x permanéncia (-);

Problema x solucéo;

Satisfacao x insatisfacao;

© Wwindows Media Player
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Ja no inicio do programa, a telespectadora seladana DJ Mary Olivetti,
relata seu problema: ela era loira, passou a sexma® quer voltar a ser loira de novo.
A partir dai, o programa se desenrola. Aparecerascdn cotidiano de Mary, em casa e

no trabalho.
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Mary justifica a mudanca de seu cabelo (claro xi®dacomo algo que deveria
ser feito uma vez na vida por toda mulher. Inteéggn®s, aqui, esse algo como sendo o
extremo, até radical. Isso fica evidente em seouds®: “Acho que toda mulher tem
vontade de mudar, de fazer o oposto uma vez naeviti poucos meses chegou essa
minha hora. Mas, agora eu td querendo voltar éogarporque 0 meu negdécio € esse.”
Alice pergunta: “Mas, me diz uma coisa, quando voc&ou, vocé mudou porque deu
uma vontade de mudar completamente, querer ousaviéry responde: “Eu acho que
tem fases na vida que a gente ta querendo mudayouco de personalidade...”. No
didlogo, encontramos valores que se aproximam, edé@s. mudanca, ousadia e
personalidade.

Apés a apresentacdo do problema, Alice (em off) dgarimeira introducéo,
ressaltando o objetivo do programa: “Para transéoqpnoblemas de beleza em solucdes
incriveis, oSuper Bonitaransforma vocé. Eu, Alice Braga, e um time deseiglistas
vamos guiar VOCé no passo-a-passo que vai mudaa @ida.” Na tela, aparecem as

imagens abaixo:

A transformacado relaciona-se a um passo-a-pass@tagpas que devem ser
cumpridas para que possa chegar ao estagio fitleaa. Por isso, é transformando-
se, que se torna bela. A transformacdo, por sua reggier vontade, sacrificio e
paciéncia. Podemos até compara-la com a metampmiassentido de processo de
mudanca, como, a lagarta que vira borboleta. Senéoa transformacéo de beleza &
processo artificial, ou melhor, cultural e muitotalar a uma sociedade.

Outro ponto interessante é o destaque para a ipgimmilher a descolorir 0s
cabelos no cinema, a atriz norte-americana JeatowlaO longaPlatinum Blond

eternizou a atriz como loira.
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Na tela, aparece a seguinte informacao: “A primaira a descolorir totalmente
os cabelos foi Jean Harlow, em 1926, para o filraeug Platinada.” E logo apds, temos
sua foto congelada.

Passemos, agora, para o diagndéstico. Alice corsdaspecialistas para entrar
no estudio e avaliar a situacdo de Mary. Na opidéd-ernando: “...0 que eu té vendo
aqui sao resquicios ainda desse vermelho...O ctébelom tom de mel mas, um pouco
acobreado demais...quero que vocé fique trandDéapra voltar a ser loira. SO que a
gente vai ter que ter paciéncia! (...) E um trabahidadoso porque o cabelo dela, além
de tudo, € muito fino...se vocé fizer uma decupaggoe seria uma descoloracédo
completa do cabelo...vai danificar muito.”

© vindows Meda Piayer

Em Execucao

Ja para a maquiagem, Ricardo acredita que: “..rg Mamo DJ, eu acho que ela
pode ousar também na maquiagem da noite. Na haat@,tem esses efeitos das luzes
ou das sombras...entdo, no brilho, vocé pode dmtemusar, fazer uma maquiagem
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neon, laranja ou flaor...vocé esteja ali fazendosg®w...vocé ta dando esse efeito, esse
glamourda noite.”

O diagnéstico desses profissionais é positivo. @blpma de Mary pode ser
resolvido. No entanto, eles procuram envolver Mawanto ao esforco e cuidado
durante o processo (pois toda transformac&do passuirisco). Fernando utiliza a
palavra paciéncia, pois, o cabelo parece ser aftnanacdo mais complicada. E,
Ricardo, com a expressgtamour, aproximando a maquiagem ao trabalho de Mary.

Dando continuidade ao processo de transformacaoy, Maalmente, chega ao
saldo de beleza, nosso ponto de partida. L4, camofegssional Branca Di Lorenzo,
Mary passara de morena para loira. Aparece na tedguinte apresentacao: “Branca Di
Lorenzo é uma referéncia coloracdo no Brasil. J&ricoo cabelo de Carolina
Dieckmann, Fernanda Lima, Christine Fernandes &iheSpiller.” O que mais uma

vez da credibilidade, reconhecimentstatusao profissional.

Essa etapa é cuidadosamente mostrada e bem gdépdtcdo de imagens). Antes
de comecar, Branca conversa com Mary, alertandogud o processo nao € facil, mas
que seria possivel ela voltar a ser loira: “Eu Varer muitas luzes para tirar esse
excesso de tinta, esse final de tinta né... ilumitdeixar o mais loiro que a gente puder
alcancgar...”.

Depois das imagens, a tela fica congelada e apanat® uma informacao: “A
coloracdo € um processo quimico que adiciona owverpigmentos do cabelo. Em
alguns casos, para atingir o tom desejado, o mocédeito em etapas. Cada sessao
dura em média 2 horas.”

Observamos que a coloracdo dos cabelos € explealstivamente. Isso porque
ao tingir o cabelo, o tom desejado de loiro pode sér aquele do cabelo final.
Fernando faz um alerta: “(...) E Obvio que ao lomigotempo, o loiro, ele, vai se

revelando conforme vocé lava... se forem necessaliuns ajustes, vai ser daqui a 10

95



dias e ela vai ficar com o cabelo cada vez maistdanvai resgatar o loiro que ela
sempre quis. (...) Eu acho que essa primeira etapsino esse residuo acobreado que
havia restado da outra coloracéo, veio a favorymtepuxe um tom de loiro inusitado.
A gente chama fora detrawberry blon&, que é um loiro levemente acobreado. Tem
nuances dourado, acobreado... Acho que deu umockidel com uma personalidade
bem distinta.”

Mary retorna aos bastidores do programa para coanpbs demais etapas de
transformacao. Desta vez, ela se prepara para cocibelo com Fernando Torquatto e

ser maquiada por Ricardo Tavares.

Fechamos, aqui, o ciclo da transformacéo. De \amltastudio, Mary ja esta loira
e maquiada, relata a experiéncia: “Parece que t@ gatra em outra fase da vida...Vira

a pagina. Sai a morena e entra a loira! E a gexvexp que muda um pouco...”

Chegamos ao protocolo 2, cujo intuito é descobéthms pathose cronotopo
da mulherGNT no programeuper Bonita Transformaendo em vista sua relacao de

consumo com a tematica da beleza:

¥ Traduzido do inglés ao portugués: loiro moranganttipo de loiro ruivo claro dourado, mistura tons
de mel, ruivo e caramelo.
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Categorias de analise

Mulher idealizada pel8uper Bonita Transforma

Ethos

Uma mulher ousada, capaz de se transformar;

De personalidade forte, sem medo de mudar;

Que tenha coragem de se arriscar e que ao mesmo
tempo, busque qualidade nessa mudanga;

Que esteja disposta a passar pelas etapas de beleza
para ficar bela;

Que aceite e adote a opinido dos especialistas, poi

sem eles, a transformacéo seria impossivel,

Pathos

A telespectadoraGNT na casa dos 30 anos, ainda
jovem, mas, ja preocupada com a beleza;

Que se submeta ao tratamento de beleza;

Que nao desista, mesmo que faca sacrificios;

Que tenha paciéncia, pois, 0s resultados serdo
alcancados;

Portanto, a telespectadd&NT tem que estar disposta

a investir alto pelo bom resultado;

A telespectadoraGNT deve gastar em salbes de
beleza, especialmente, com profissionais renomados

procurados para determinados tipos de problema;

Cronotopo

contemporaneo

Destaca-se na cena do momento revelagdo, com a
imagem do antes e depois. Ndo existe mulher feia,
existe mulher néo tratada;

Ali, a telespectadoraGNT deseja a transformacao,

pois, ha énfase nos estados nao-bela e bela;
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A cena parece um truque de magica, algo simples de
realizar. No entanto, como ja vimos, existem etapas
serem cumpridas e, essas etapas fazem parte de um
processo de transformacdo, que precisa de tempo e
profissionais envolvidos;

Vocé tem o problema, SBuper Bonita Transforma
solugéo (auto-referencial);

Os esforcos valem a pena, pois, no final ha uma
recompensa;

O processo de transformacdo da certo, quando o

passo-a-passo € seguido. Destaque aos profissionais

capacitados e conhecidos no mercado (especialistas

renomados);

Continuando nossas analises, passemos ao proople tem como finalidade
observar as recorréncias de subtemas, extraidmhgo do material decupado (ver na
integra em Apéndic8uper Bonita TransformaEsses subtemas serdo comparados aos

temas centrais propostos pelo programa.

Tema central Subtemas (recorréncias)

Problema e solucaoLoira e morena;

Tom de loiro;

Dicas de maquiagem;
Tom de pele;

Referéncias de beleza;

EquipeSuper Especialistas;

Bonita Profissionais capacitados;
Experiéncia;

Qualidade;

Renome;

Diagnastico;

Certeza de que o processo de transformacéo daoa cer

A transformacdo | Super Bonita Transforma

98



Bela, ousada e com personalidade;

Seguir um passo-a-passo (guia da beleza);
Tratamento de beleza (prescri¢céo);

Etapas de transformacéao;

Resultado;

Entendemos que ao longo do programa, a intenc&euwealiscurso fica mais
evidente, quando se aproxima do problema apresemeld telespectadora, ou seja,
tudo comeca a partir dai. Nesse sentiddSuper Bonita Transform& a solucao.
Confirmamos isso na seguinte passagem: “Para aramaf problemas de beleza em
solucbes incriveis, @uper Bonitatransforma vocé. Eu, Alice Braga, e um time de
especialistas vamos guiar vocé no passo-a-passaqoeidar a sua vida.”

E, para solucionar o problema, a Equiger Boniteentra em agao, contando
com profissionais capacitados, geralmente, esp&eisiconhecidos no mercado. Esses
valores transmitem confianca e tranquilidade aspsletadora, cujo problema sera
resolvido (sua certeza). Também traz credibilidageestigio a imagem do programa,
gue passa a ser referéncia em consulta de belezaoptias telespectadoras (efeito
referencial).

Além disso, os curriculos desses profissionaigdsdtacados durante as edic¢des.
Vejamos uma passagem de Alice, que anuncia 0 mondentliagnostico: “Pra fazer o
diagndéstico da Mary, eu conto com o talento dap8uper Bonitd E outra, de
Fernando, que aparece algumas vezes dando dicgleab“O cabelo loiro pede tons
mais sutis na maquiagem, de bege claro, cobreameds. As bases e os corretivos
devem ter tons de bege ou levemente amareladost..”O cabelo loiro ilumina,
rejuvenesce e € ultra-sedutor, mas € muito impertascolher o tom certo para
harmonizar com a tonalidade de sua pele...”

Essas passagens mostram que transformar requaadoui especialmente,
conhecimento das pessoas envolvidas no processucé} pois, ha um risco, caso a
mudanca seja feita errada (resultado ndo desejigdeg cuidado pode ser observado,
por exemplo, na analise do tom de pele e cabedv tiamsformado, na escolha da tinta
a ser usada, de como sera aplicada, da estrutreciofa pelo saldo entre outros.

Ja a transformacdo em si dependente de um imp®rEss0-a-passo a ser
seguido, pois, servira de garantia para que o psocde transformacao transcorra bem

(guia da beleza). Aqui, o tratamento de beleza pedencarado como uma prescricao
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ja que, se da a partir de um diagnostico. Issa@mete ao universo da medicina, pois,
termos como prescricdo e diagnostico sdo usados pacientes médicos (efeito
medicinal). Como também podemos fazer as seguirglgdes: médico/paciente
remédio/resultado e tratamento/cura.

Portanto, ao aplicar essa ideia a beleza, verifbisaque existe um tratamento
para ser bela, quer dizer, o resultado est4d camdido a uma prescricdo, um guia
(orientado por profissionais). O que torna a beferssivel (mais proxima de nés), pois,
para que ela aconteca, devemos seguir algumassetppafazem parte do tratamento
de beleza (inicio, meio e fim).

Separamos trés momentos marcantes durante o pyodesgransformacao,
sendo que dois deles fizeram parte da edicao dggma e funcionaram como padrao
de modelo (efeito do desejo).

O primeiro deles é representado pela atriz brasilRegiane Alves, escolhida
para receber a telespectadora Mary no saldo deapdtecal onde se concretizou o
primeiro estdgio efetivo da transformacgéo (quandaealmente pinta os cabelos). Na
época, Regiane interpretava Goretti, uma peruarsigpe na novela Tempos
Modernos, da Rede Globo. Nesse mesmo momentajzssaternanda Lima, Carolina
Dieckmann, Christine Fernandes e Leticia Spillessd emissora, recebem destaque,
pois, a profissional Branca, responsavel por Maypbém cuidou de seus cabelos. Esse
momento simboliza as loiras brasileiras, que foealttado pelo enunciador e
apresentado como um tipo de modelo de beleza recion

JA o segundo momento é dedicado as atrizes intena& Elas sdo
consideradas icones de beleza mundial. E o casexgmplo, de Brigitte Bardot e
Marilyn Moore. Atrizes mais atuais também ganhastatpie em suas versoes loiras, é
claro, tais como: Mena Suvari, Kim Basinger, Nickldman, Jennifer Aniston, Jessica
Alba e Angelina Jolie. Elas s&o consideradas medelie@ beleza mundial,
principalmente, por suas atuagbes em filmes e giEtunorte-americanas, conferindo-
Ihes status (pertencem a um grupo seleto de celebridades)oemasmo tempo,
popularidade (imagem divulgada na midia). Mais wewm essas loiras passam a ser o
modelo de beleza evidenciado pelo enunciador enasso exemplo, podem ser
consideradas modelos de beleza mundial.

E, por fim, o terceiro momento, cuja telespectaddaay ja esta transformada,

quer dizer, Mary, agora, € loira e estd maquiada.cBnsumiu aquilo que desejava,
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voltar a ser loira. Isso para ela € o0 mesmo quebskr, pois, foi consumando no

propésito do programa (efeito de posse).

Momento um
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6. CAPITULO VI:
A REPRESENTACAO DA MODA,
NO PROGRAMA TAMANHO UNICO

E por fim, chegamos & ultima analise, represenpattaTamanho Unicpcuja
tematica esta voltada a moda. Aplicando-se o0 pottocl, iniciaremos a
descricdo/dinamica do programa.

O Tamanho Unicorisa & desmistificacdo da moda das passarelassiagando-

a ao nosso cotidiano. Familiariza a telespectad®kl ao mundofashion e as
tendéncias da moda, ensinando as combina¢cOes deenptar certo ou ndo. Vai ao ar
todas as sextas (22h30) e também aos sabados J2tlddingos (16h30) e tercas
(10h30).

No site do programa, encontramos a seguinte dabnitTraduzir odooks das
passarelas para a moda do dia-a-dia, oferecer de@®mo compor o melhor visual
para cada situacdo, mostrar o que circula pelas daa cidades e pelos lugares mais
quentes da estacdo. Sempre com muita interativifdde

Sob o comando dstylist Chiara Gadaleta, responsavel pela consultoritgadm
de Chris Nicklas, ex-modelo, e Patricia Koslingkrnalista de moda, o programa
compde a grade de moda e estildGidT.

Percebemos, aqui, que ha uma funcéo para cadseafadora, ou seja,stylist
a ex-modelo e a jornalista de moda. Um fato curéosedermo ex-modelo, apesar de ex,
confere ao portador uma sabedoria, ratificando omhecimento. Essa fungéo esta
diretamente ligada a um papel profissional, deseimgmo em uma sociedade. O
estilista, por exemplo, cuida da combinacdo dapasua jornalista de moda, das
noticias sobre o mundashion

Esses profissionais ndo existiam. Ao longo dos agles foram surgindo, assim
como novas modelagens de roupa, tecnologias d#oteaitre outros. No século XIX,
por exemplo, tinhamos as figuras marcantes do maoelido costureiro. A isso, estudos
da pesquisadora Gilda Souza (1987) revelam quentexto social esta por tras de
grandes mudancas, é a propria evolucédo da sociedade

Nesse sentido, a autora acredita que a Revolucaoncésa foi um divisor
importante de aguas, pois, a partir dali nasceiligostrialismo, a burguesia e demais

%9 http://gnt.globo.com/tamanhounico/index.sobre_ststmiin| consultado em marco de 2011.

103



profissionais liberais, ou seja, o inicio das @associais. Uma passagem interessante
de seus estudos mostra um langcamento do costWéiistian Dior em tempos de

guerra:

“...mal terminada a Segunda Guerra Mundial Chnstiaor langou, no meio dos sofrimentos
agudos que ainda atormentavam o mundo, as suasesgiataculares de exuberante metragem,
ndo o fez levado por um capricho, mas pelo preissento genial de que um novo publico
estava em vias de formar. A audacia do grande masiuassombrou seus préprios colegas.”
(Souza, 1987: 32).

Ainda segundo Souza (1987), a historia do vestis@Erioonstruiu sob trés eixos,
o reto, 0 angular e o curvo. Além disso, a coreanfioimportantes, pois, passaram a ser
aplicadas para alterar o peso ou o tamanho de agidor causando aparentemente
efeito de aumento ou diminuicéo.

Nota-se também que do século XIX até os dias de, lromobilidade foi um
fator em desenvolvimento na vestimenta. Isso pofgeeantigamente o costureiro
podia planejar uma estrutura sem levar em contasailglidade de ela ser modificada
pelo gesto, hoje é a prépria mobilidade que ditkesenho dos trajes.” (Souza, 1987:
45).

Observamos também, ao longo do século XXI, quesuydrofissdes surgiram a
partir da evolucdo da moda. De acordo com a AssaaiBrasileira da Industria Téxtil
e de Confeccéo (ABIT), o mercado de moda possuisgionais, cujas atividades
englobam desde a pesquisa, a fabricacdo até omanga de uma colecdo, sdo eles:
criador (lanca tendéncia), estilista (escolhe @&dts, desenha roupa e acessorios),
modelista (interpreta a criacdo do estilista e tona roupa), modelo (veste as roupas e
as apresenta ao publico), desfile (onde as colesdes langcadas), maquiador e
cabeleireiro (responséaveis pela producdo do modaebmoker (cuida da carreira dos
modelos§’.

Voltando ao nosso objeto de estudo, no caso, Esapadoras dbamanho
Unico, Chiara Gadaleta, Chris Nicklas e Patricia Ko&linsquem sdo essas

profissionais da moda, o que elas fazem?

“0 http://www.abit.org.br/site/consultado em marco de 2011.
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Figura: 15

No site do progranfd encontramos a seguinte descricdo para cada ulas de
Para Chiara: “Comecou sua trajetdria na moda cooutefo, desfilou em Paris e Mildo.
Depois dessa valiosa experiéncia como modelo, @stnd famoso Studio Bergcot em
Paris, onde se formou em estilismo. De volta asiBrae especializou em styling e
imagem de moda, como editora e consultora de egétian dos trabalhos editoriais,
Chiara ministra cursos em faculdades e escolas a#a.mEm 2006, comecou sua
carreira solo como estilista, criando a Tarantutegrca de roupas e acessorios
exclusivos.”

Para Chris: “Trabalhou durante dez anos como mdadébgrafico na década de
80. Foi cinco vezes para o Japao, participou depaahas publicitarias na Alemanha e
na Australia. Trocou essa carreira pela de apraderd de TV quando ingressou na
MTV Brasil, em 1993, onde ficou por oito anos coMad...No ano de 2003, foi
convidada para fazer parte do casting de apresmatado canal GNT a frente do +D,
programa sobre arquitetura, design e decoraca®d®m foi chamada pela primeira vez
para conduzir a cobertura das temporadas de moda.”

E para Patricia: “E carioca, jornalista e espistalem moda pela Universidade
Veiga de Almeida. Desde 1996 trabalha no GNT, raasrh 2003 que comecou a fazer
suas primeiras matérias no Fashion Rio. Em julho2@d@5 passou a integrar as
coberturas ao vivo do canal, também na S&o Paudbidra Week, mostrando o que
acontece nos bastidores antes, durante e depois desfile...”

Notamos que a intencdo do emissor para com as éré&nfatizar o olhar
especialista de todas elas sobre o universo da ,modstrando tanto a formacéo

académica quanto suas experiéncias profissionaisercado de trabalho. Isso quer

41 Fonte:http://gnt.globo.com/tamanhounico/QuemFaz/inderghtonsultado em marcgo de 2010.
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dizer que elas conhecem bem esse tipo de mercadqmrejsso, estdo aptas a
desenvolverem suas fungdes dentro do programa.

Constatamos pelas passagens dos seguintes disci@soecou sua trajetéria
na moda como modelo...”, “Trabalhou durante dezsazmmo modelo...” ou ainda,
“...estudou no famoso Studio Bercot em Paris, awldormou em estilismo...”, “se
especializou em styling e imagem de moda...” oftnalista e especialista em moda pela
Universidade Veiga de Almeida...” e “...comecouaaef suas primeiras matérias no
Fashion Rio”.

Temos um misto de parte tedrica (educacao) concargtividade de trabalho),
mas sob a perspectiva dos discursos apresentados,0 hpredominio pelo
desenvolvimento profissional dentro da area, pualoiente, quanto aos grandes
eventos do mundtashion que estd mundo ligado a imagem dos estilistagrandes
marcas na midia (repercussao).

Outro ponto de nossa analise € quanto ao ambienggograma. Encontramos
um cenario dindmico, com trés quadros voltados m@avagdo ancora (Chris),
experimentacdo de roupas (Chiara) e visita ao guangpa de uma convidada famosa

(Patricia).

Figura: 16

Essa composicdo se mostra interessante porque teseastificar o mundo da
moda, traduzindo-o ao nosso dia-a-dia. Sera usaetesminada roupa sO porque esta
moda? O que realmente nos cai bem?

Chris fica por conta dos comentarios sobre as aftiendéncias. Chiara monta
as combinagBes de roupas e assessoOrios e ensinaa goarticipante do quadro,
geralmente, uma telespectadora que envia um emaliPatricia vai a casa de uma

convidada famosa que revela sua moda pessoal.
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Dando continuidade as analises, selecionamos wodpido programa, no qual
Patricia Koslinski entrevista a cantora Wanessa dtgm A decupagem do material
pode ser encontrada na integra em Apéntisseanho UnicoAbaixo, resumo da ficha

técnica;

Episddio analisado: Entrevista com a Cantora Waness
Exibi¢cdo: 11 de dezembro de 2009, as 22h30;
Duracdo: 5 minutos e 25 segundos;

Emissora: canabNT;

Meio: televisivo;

Ao longo da entrevista, foi possivel perceber asm@m e contrariedade de

algumas ideias e formas:

Moda prét-a-porter x moda pessoal,
Passarela x rua;

Grife x ndo-grife;

Assinatura x nao-assinatura;

Caro x barato;

Paris x Rio - Sdo Paulo;

© windows Media Player

£m Execticao Biblioteca Copiar do CD Sincronizar
———

¥ WANESSA,
cantora
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Patricia jA comeca a entrevista com a seguintaupt&g“Vocé acha que isso &
comum, as pessoas, assim, olharem o que vocéesstddo e perguntarem de onde é e
quererem imitar o que vocé veste?”. Wanessa respamshndo as palavras
identificacdo, gostar e referencia: “Eu ndo seans&ar, mas, eu acredito que quando a
pessoa se identifica e gosta, se torna uma refar@amobém. Além das revistas e com
os editorais, a gente também no palco, a gentaatiablgando a marca, divulgando a
roupa que a gente t4 usando...”

Logo de inicio, podemos observar algumas questasionadas a imagem de
uma personalidade famosa e sua exposi¢cao na rvigji@mos: (1) origem da roupa,
conhecer sua procedéncia, sua grife, sua assingRiraser ponto de referéncia,
geralmente, pessoas famosas ditam moda, passaetoauaa fonte de consulta ou de
inspiracdo para seus fas; (3) criar identificagém, estar em evidéncia na midia, as
celebridades criam vinculos de identificacdo comssadmiradores, que passam a
adotar determinada postura ou comportamento; (df@aropaganda, pessoas famosas
funcionam como formadoras de opinido e acabam enfliando outras pessoas a
escolherem marcas e produtos.

E interessante verificarmos também que tudo isswiéo sutil, ou seja, ndo ha
imperativo como na propaganda tradicional e sima sogestdo de consumo associada
a um estilo de vida. Comprovamos essa sutileza, Bqtricia: “Por que vocé acha que
se tornou uma referéncia pra muitas meninas?”. ¥géanéTem muito haver com estilo,
assim, acho que tem muitas meninas que se idemifaom meu jeito de vestir, como

eu me identifico com varias outras também...”

€ windows Meda Plyer

e 'Emam:au Biblioteca Copiar do CD Gravar Sincronizar g‘: Media Guide
e

Em Execugdo =
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Além disso, a cantora Wanessa ficou mais em evidérec midia por seu novo
trabalho, o cd intitulado “Meu Momento”, e parcec@m o rapper Ja Rule. O que |he
conferiu uma retomada no cenario musical, incommimeo pop norte-americano, ao se
afastar do estilo sertanejo do pai, Zezé di Camargohecido nacionalmente pelas

camadas populares.

Patricia, agora, parte a apresentacdo das pexfasigeis de Wanessa. Primeiro,
a bolsa vermelha Chanel, um colete azul sem marngdepeis uma jaqueta dourada

perfectg comprada por sestyliste usada no show com Ja Rule.

) Wi
S
4

Temos, aqui, objetos assinados e ndo-assinadoselor, de grife e sem grife.
Afinal, os objetos precisam ter marca para pertemec&d moda? Ou sua propria estética
(mesmo que copiada) os insere no mundo da mod#&® destacar que como formadora
de opinido e tendo repercussdo na midia, uma aideler pode usar sua imagem para
promover marcas e produtos, sugerindo praticasodsumo. Essa estratégia deve ser
cada vez mais explorada e considerada pelos porfegss de marketing.
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E, para finalizar, Wanessa termina a entrevistant@polo suas referéncias no
universo fashion, tais como: “...a Audry Hepburargomim, € um dos grandes icones.
Eu gosto muito, engracado, agora, que eu t6 muitando pra ela...é a Cher. As
meninas que todo mundo adora, Sienna Miller, &e.Hidoss. As gémeas Oslen, eu
também gosto muito do que elas estdo fazendo.nib&m passa a mensagem de que
cada pessoa tem que usar aquilo que Ihe cai métidependente de estar na moda: “E
s6 vocé ndo querer usar porque a Victoria Beckldaaosando e entdo...td todo mundo
usando isso. Acho que ai é uma furada porque emeéytie descobrir o que fica bem
em vocé.”

Ha uma contradicdo em seu discurso, pois, ela épassoa publica e conhece
muito bem seu potencial imagético, especialmentando forma opinido ou se associa
a uma marca, por exemplo.

Chegamos ao protocolo 2, cujo objetivo é reveléthos pathose cronotopoda
mulherGNT no programaamanho Unicpao considerarmos, é claro, sua relacdo com

0 consumo tematico da moda:

Categorias de analise Mulher idealizada peldamanho Unico

Ethos Uma mulher ligada nas tendéncias do muiagaion

Ao mesmo tempo, que saiba fazer combinac¢des para o
dia-a-dia, sem exagerar fook;

Possivelmente viajada, capaz de experimentar coisas
novas e mesclar o antigo com o novo;

Que possui poder aquisitivo, afinal a moda é eféamer
passageira;

Que conheca as celebridades mais comentadas no
universo da moda, que frequente os principais egent

e gue também consulte a opinido de especialistas;

Pathos A telespectadoraGNT a partir dos 30 anos, ainda
jovem, porém, com certa maturidade;

Disposta a investir em moda: roupas, sapatos eidema
assessorios;

Que gaste com produtos de grife. Quando nao, em

produtos que estejam dentro do padrdo estético da
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moda vigente, sem grife (ndo assinatura);

Que compre em lojas de marca ou brechds chiques;

Cronotopo

contemporaneo

Concretiza-se nas cenas do clipe de seu novo li@bal
pois, sd0 essas imagens que estdo em evidéncia na
midia. Ali, estd uma mulher de forte personalidade,
bela, marcante e provocanterime fatalg

A telespectadora&GNT deseja ser aquela mulher, a
nova Wanessa, uma mulher repaginada. Isso faz com
gue os objetos usados pela cantora virem simbelos d
desejo, fetiche, sugerindo praticas de consum@, cuj
concretizacdo dar-se-4& em determinadas roupas,
bolsas e assessorios, que se aproximam do nolm esti

adotado por ela, o pop norte-americano;

Outro topico de analise, de acordo com protocolé @erificar as recorréncias

dos subtemas e compara-las aos temas centraissfpsppelo programa. O texto

completo com a entrevista da cantora Wanessa pydé@sso em Apéndicdamanho

Unico, cujos subtemas foram selecionados e dispostas aqu

Tema central

Subtemas (recorréncias)

Wanessa, a cantor

a Pessoa publica;
Fama;
Palco;
Nova fase musical;

Novo estilo;

Ser um ponto ds

Identificagéo;
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referéncia Gostar;

Revistas e editoriais (midia);
Palco;

Divulgacéo de marcas e produtos;

Fas:

Wanessa e sua0 que funciona x o que nao funciona;
moda pessoal Suporte de um profissional o ramostglist
Marca x ndo marca;

Lojas de grife x lojas sem grife;

Peca coringa (combina com tudo);

Seja vocé mesmo;

Entendemos, aqui, que hd uma relacdo direta emfiebrddade, ponto de
referéncia e divulgacdo de marcas e produtos. @datWanessa ser famosa, pois, €
uma cantora conhecida nacionalmente na cena mymieah, lhe confere urstatusde
fonte de inspiracéo e consulta para seus fastdssioém fica mais claro com o destaque
de seu novo trabalho na midia, aumentando as éparie sua imagem nos meios de
comunicacao e impactando maior numero de pessoas.

Ao mesmo tempo, podemos notar uma contradicdoisturdo de Wanessa,
sendo a cantora X a pessoa fisica. A primeira p&acupada com sua imagem e
repercussao publicas, além de ter suas referémeiamoda e a segunda passa a
mensagem para ser vocé mesma, ndo se preocuparammito que esta na moda e nem
com quem esta usando.

Vejamos as passagens da Wanessa, a cantora: ddrg Mepburn, para mim, é
um dos grandes icones. Eu gosto muito, engracgdog,ague eu td muito olhando pra
ela...é a Cher. As meninas que todo mundo adoemn&iMiller, é...Kate Moss. As
gémeas Oslen, eu também gosto muito do que ebxs fegendo...”

E, da pessoa fisica: “E s6 vocé nio querer usaupaca Victoria Beckham ta
usando e entdo...td todo mundo usando isso. Aoh@igél uma furada porque vocé tem
gue descobrir o que fica bem em vocé. Porque quenmck sai bem de casa, sai segura,
acreditando em vocé, as pessoas também acreditam...

Finalmente, chegamos em dois momentos-chave ligaoastilo de vida e as
sugestdes de consumo. Um, ser a Wanessa celebripesier ser como ela, linda, dona

de um estilo Unico e auténtica (efeito de desdajo)s, os objetos de consumo de
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Wanessa, ter o que ela tem para se aproximar rioutdentar ser como ela (efeito de

posse).

Momento um

Momento dois

[
4
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7. CAPITULO VII:
CONSIDERACOES FINAIS

A producéo de sentido analisada em programas eldd&b se deu por meio das
tematicas apresentadas pelos proprios programasasw a alimentacéo, a beleza e a
moda. A partir dai, foi possivel relacionar as espntacdes femininas idealizadas pelos
programas, bem como os modelos de consumo sugeodetes.

Dentre as trés tematicas trabalhadas, destacaiseleaa, pois, nela foram
encontradas complexidades diversas. Em nossa adeigpor exemplo, a beleza é vista
como algo a ser conquistado, ou seja, obtido pdo @ consumo, e esta fortemente
associada a juventude, por isso, é tdo desejadituada, com o culto as formas, ao
corpo. Para consegui-la requer sacrificio e tenpois, deve-se percorrer um longo
caminho, almejando alcancar determinado modeldiasté

Nesse sentido, a telespectaddd®&T do Super Bonita Transformanossa
consumidora, deve investir em tecnologias que stesteo aparato da beleza (tanto na
transformacao quanto na manutencao de sua apgréagacomo: tipos de tratamento,
produtos de qualidade, profissionais capacitadateraais infraestruturas oferecidas
pelo saldo de beleza, clinica estética ou consultfentario (dependendo do tipo de
problema). A beleza, aqui, pode ser sindbnimo dessapessoal e profissional, sendo
um fator determinante a felicidade na sociedadéogporanea.

A aproximacéo entre beleza e medicina nos mosteasqu bela é apenas uma
guestao de tratamento, sendo a beleza possiveletar real. Assim, podemos deduzir
gue ndao ha mulher feia e sim, mulher ndo tratadao $emédio esta para a cura da
doenca, o tratamento de beleza (possivel de sepradorconsumido) esta para a
transformacao do feio em belo. Esse processo sgridéjpalmente, pela participacao
do agente transformador, os profissionais de belgze, no caso, podem ser
comparados aos médicos.

Percebemos, aqui, que a beleza, voltada ao unifersmino, possui varias
representacdes. Isso porque ela vai variar derauttara cultura, bem como de época.
Muitas vezes adorada e outras proibida, considaradéabu em algumas sociedades.
Nas vestimentas, por exemplo, como mostra a pestpris Gilda de Melo e Souza
(1987), a beleza e a moda se relacionavam peladggecido, forma, cor e mais tarde,

pela mobilidade: “Foi necessario operar-se umaluge&o nos espiritos e, com a vida
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dos saldes, a mobilidade transformar-se por su@wedistingdo de classe, para que 0s
costureiros buscassem o aperfeicoamento do c¢8euza, 1987: 48).

Além disso, a beleza de consumo, proposta pela aumderto Eco (2004), tem
sua origem nos meios de comunicacado de massaass mediaa televisédo, o jornal, a
revista e o radio, cujo modelo de beleza é dissamoinao eleger determinado padrao
(modelo de beleza). Essa disseminacao tornou-sevelaiz e persuasiva com as midias
de redes sociais (orkut, facebook e twitter). Naidaede, os seguidores dessas redes
viram agentes disseminadores e reproduzem um dgscorarcado por intencao,
orientacao e ideologia.

J& a alimentacao esta associada a um estilo dgw@aontempla a sofisticacédo
e 0 bom gosto, quer dizer, na visdo do enunciag@rogramaMenu Confiancaque
busca como ideal de alimentacédo a culinaria francggreciar um bom prato ou um
excelente vinho é estar disposto a conhecer ogaibgres e aromas. Significa sair da
mesmice, ou melhor, do arroz com feijdo e abrirpga novas experiéncias
gastrondémicas.

A cozinha francesa comecou a se desenvolver deaoRevolucdo Francesa,
especialmente, com o crescimento do turismo queigoa no pais 0 movimento das
cozinhas regionais. Nessa época, segundo os allamedrin e Montanari (2001), as
especialidades alimentares passaram a ser recdabammo peculiaridades regionais.
Dessa forma, nos parece pertinente também a reldighentacdo e turismo, pois, 0
crescimento urbano propiciou a divulgacéao dessa;fies, como também melhorou as
estruturas de hospedagem voltadas aos viajantes.

As préaticas de consumo sugeridas pelo programaosagratos e vinhos
apresentados as telespectad@hg, cuja sugestao € investir em uma gastronomia mais
elaborada, particularmente, voltada a culinariadesa (idealizada pelo enunciador). O
préprio chef Claude Troisgos possui trés restaurantes dedicad@sse tipo de
alimentacgéo, sao eles: Olympe, 66 Bistro e CT BrassEsses locais representam a
indicacdo para um consumo fora de casa (locais#®es de consumo), fortalecendo
ainda mais o ato de consumir, pois, as telespaaadpe acompanham e gostam do
chef possivelmente, ouviram falar ou ja visitaram sssstaurantes (consumacgao do
ato).

Também com carater informacional, as telespectaddmaMenu Confianga
adquirem conhecimento quanto a um tipo de comidavioho, assim como a

combinacédo de ambos. Isso pode reforcar a troexpleriéncia, se compartilhada com
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a familia ou amigos, além de tornar a alimentagéa atividade prazerosa e coletiva
(ritual de comer).

E, por fim, encontramos no ideal de moda, pensaito Tamanho Unicpsua
desmistificacdo, principalmente, quanto ao uso aalanda passarela e tendéncias
internacionais em nosso cotidiano. Algumas impbeacséo inerentes ao mundo da
moda, por exemplo, a marca ou assinatura de unegamlde roupas. A marca pode
implicar em uma visdo empresarial mais global, nuergativa de popularizar tal
producdo e a assinatura, implicando em uma persagéio, representada por um
estilista renomado no mercado da alta costura.

Além disso, para que as cole¢cdes possam ser af@eéasnao publico, os
produtores de moda organizam os desfiles e contam @ aparato midiatico, que
reforca a moda de consumo (tomamos emprestadmo tde Eco, 2004, cuja aplicacéo
se da a beleza de consumo).

Assim, a moda de consumo orienta um modelo, qu®gagado e cristalizado
pelosmass mediaEsse consumo pertence a escala global e empragasida moda,
quer dizer, personalidades famosas que aderemmiletglas marcas. Quanto mais
conhecida for a celebridade, mais impacto elagelfie as massas, pois, determinado
estilo sera reproduzido pelas telespectadorasgajles

Observamos ainda que a moda pode variar de époghuea. Segundo Souza
(1987), a moda é tado imperativa que se impde atogdsso fica claro quando
percebemos a oposicdo entre moda prét-a-porteste gessoal, pois, nem tudo que
estd na moda, veste bem. Hoje, outros valores rsdwporados a roupa, tais como:
mobilidade, conforto e anatomia.

Quanto as telespectador&@NT, nossopathos verificou-se a representacao
feminina idealizada pelos programas, bem como sugestdes de praticas de consumo.
No Superbonita Transformagor exemplo, o ideal feminino esté ligado a umaher
que esté disposta a enfrentar etapas de transf@omeagjo tratamento de beleza requer
esforcos e tempo devido ao método aplicado: tipopwdissional, técnica usada,
produto aplicado, tempo de espera e resultado. taexdb que, apesar do empenho do
profissional envolvido, sempre ha o risco do epois, o resultado pode ndo ser o
esperado. Isso faz com que as telespectadorag@macucada vez mais profissionais e
saldes de beleza especializados. Este tipo degsaréio € barato, portanto, imagina-se
que essas telespectadoras possuem poder aquislévado. Esse seria pathos

idealizado pelo programa.
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O programaMenu Confiancaraz o ideal feminino de uma telespectadora mais
madura e economicamente independente, cujo praz&ema alimentacdo sofisticada.
Essa atividade pode ser feita com a familia e asnigois, também é coletiva. Os
valores, aqui, aproximam as telespectadoras dorgr@y a culinaria francesa,
mostrando que a alimentacdo passa pela esferaudd die comer, ao considerar a
experiéncia degustativa de novos pratos e vinkhsfs renomados e restaurantes
especializados, além das premiagdes e dicas no seto

Ja noTamanho Unicpo ideal feminino esta para uma mulher jovemyéassada
nas tendéncias e personalidades do mu@agbion e com amplo poder aquisitivo.
Apesar da moda se aproximar ao cotidiano dessdsenes| ha um padrdo estético, cujo
modelo é seguido independentemente da marca. Quéstdo € a contradicdo entre
moda e gosto pessoal, pois, nem tudo que esta mesk® bem ou é confortavel, ou
favorece a silueta. Além disso, os icones da medes de referéncia a propagacao de
um padrao global de moda tanto pelas assinatumna® cohristian Dior, Chanel ou
Versace quanto pelos modelos como Heidi Klum, @iBéindchen ou Kate Moss, cujas
imagens estdo vinculadas aos desfiles, as colelgesupa e a todo aparato sloow
businesgashion

Dessa forma, este trabalho buscou contempkthos o pathose ocronotopo
dos programas selecionados, objetivando analigao@ucéo de sentido de cada um
deles, ao desvendar as representacbes femininakzadias pelos mesmos e suas
sugestdes de praticas de consumo.

Como hipéteses, a partir da identificacdo dos afede sentidos, buscamos
contemplar a recepc¢éao idealizada pelos progransmgetsspectadoraSNT, bem como
os estudos do autor Teun Van Dijk (1996) sobresgsi@mas de informacéo, extraidos
dos discursos dos programas, especialmente, quentcecorréncias de subtemas,
guando comparados aos temas centrais.

Constatamos, ainda, que a forma de apresentacaocinftasnacfes pode
influenciar sobre a percepcdo das mensagens. ¢slogstar associado ao tipo de meio,
neste caso a televisdo, caracteristica de sua gao@@ penetracdo e impacto,
neutralizando, potencializando ou diminuindo oste$ede uma comunicacdo. O que
contribui diretamente & persuasdo da mensagemr(maimenor aderéncia).

Descobrimos também que os efeitos de sentido s@osds e que se vinculam
particularmente ao autor da enunciacdo, o enurncidtkses efeitos estdo dispostos

sistematicamente no enunciado e sdo encontradodesdsbramentos do tema central,
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subtemas e suas recorréncias, por exemplo, ao ldagdrés analises, foi possivel
encontrar determinados efeitos, sdo eles: os sfédalesejo, posse, referéncia, dominio
de conhecimento e satisfacdo. A acédo de cada ues gelrmite a configuracéo de
hipoteses especificas voltadas aos efeitos dedsepércebidos pelas telespectadoras
GNT.

Por exemplo, no efeito de desejo, percebemos giséeexm padrao estético
vigente, cuja propagacao e massificacdo sao ifitadas pelo aparato midiatico. Esse
padréo pode variar de acordo com a sociedade &psea. Historicamente, foi possivel
verificar que ha um modelo de beleza a ser coraflostcomprado ou consumido, que
se atualiza no ambiente midiatico contemporanesimyschegamos a primeira hipotese
especifica.

O efeito de referéncia também se baseia em modaosntanto, esses modelos
emprestam suas imagens ou dao seus testemunhosnpassar as qualidades de um
produto, uma marca ou pessoa, promovendo-os ndiaioi das telespectadoras. Tais
referéncias tornam-se fontes de consulta para ogteasoas, além de transmitirem
valores como seguranca, confiabilidade, credilbdéda auto-estima, o que configura,
aqui, a segunda hipotese.

Outro efeito € o dominio de conhecimento, ligado awesentador ou
especialista, sendo um aspecto qualificador. Tsatgortanto, da qualificagdo de uma
pessoa, de seu saber sobre determinado assuntssBpser especialista em algo é
fundamental, pois, ter dominio sobre alguma cots#ere ao profissional urstatus
um reconhecimento em sua area, um padrao de qgimlidrigido pelo mercado,
gerando, assim, uma terceira hipétese especifica.

Ja o efeito de satisfacdo esta ligado ao prazeedaformado. Isso quer dizer
que quando as telespectadoras recebem uma mensagemesmo tempo, que elas
estdo se informando, elas querem compartilharnf@rmacao, pois, acreditam que
aguele conhecimento recebido é util e coletivos Bldazem com a familia, amigas e
vizinhas. Essa seria a quarta hipotese espedfichém passivel de verificacdo junto as
telespectadoraSNT.

Por fim, o efeito de posse que € a propria consémaiu seja, a materializacéo
do ato de consumir. O objeto-desejado sai do pideal e entra no plano material,
tornando-se um objeto de consumo. A posse é aalitistancia do consumo, pois, é
quando o consumidor consegue obter o objeto sonpamtesi. O desejo e a paixdo

(idealizados em algo) terminam no consumo, cujatifieacdo dgpathose cronotopoé
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passivel de verificacdo, pois, encontram-se mascadese momento, gerando a quarta
hipotese especifica.

Discursivamente, esses efeitos/hipoteses possitl@isecepcdo, sobre tais
qualidades dos programas, sdo geradores de efeigpstivos. Porém, tais efeitos so
sao observaveis, ainda no campo da recepcéao, @extumespecificos de estudos.

Vale notar que os meios de comunicacdo de massaguspapel importante
nesse processo. Isso implica dizer que a divulgag@iiatica acaba introduzindo e
cristalizando alguns valores, que sédo absorvidos)esso cotidiano. Mais tarde, eles
passam a fazer parte, de forma naturalizada, dmmesdessas telespectadoras. Isso
seria uma premissa da qual as hipGteses especifist# direcionadas para
investigagoes futuras.

Nesse sentido, podemos derivar a hipotese prindi@ajue o comportamento
aprendido midiaticamente pode ser ensinado as gesswimeiramente, pelos
especialistas ou autoridades no assunto. Num segumoimento, a informacao
aprendida passa a ser compartilhada e tais modslogrsivos sdo reproduzidos entre
grupos de identificacdo, no caso desta pesquigajlbikos das telespectadoras do canal
GNT.

Dependerd também deste enunciador a potencializag@oinuicdo ou
neutralizagdo de uma mensagem, influenciando diseumente em seu impacto, isto €,
no poder de comunicacgao, persuasao e percepcesstaa, enquanto desdobramentos
de tais efeitos.

Como perspectiva futura de desenvolvimento do IKnabarealizado,
consideramos para comprovacdo das hipoteses @ircgspecifica (efeitos de sentido
possiveis), aqui, apresentadas pétwe da mulherGNT, um aprofundamento maior
com aplicacédo de pesquisas no campo da recepdacgjlbase de suas assinantes.

Percebemos que foi pertinente trazeranotopq como elemento para entender
discursivamente a conexao entre o universo simbdlis programas, sua possibilidade
de efeito de sentido e o universo das telespeaad@NT. Isso se soma apathos
pretendido em cada programa, que nos auxiliou nzepeado dogtheda mulherGNT,
mas que ainda néo é o conjunto de efeitos de &atepido pelas telespectadoras desse
canal e sim, um conjunto de possibilidades possie®i suas ocorréncias passiveis de
verificagéao.

Todavia, o empreendimento de investigacao realizaél@qui possibilita, além

da identificacdo desses efeitos de sentido, fundtdes na intencionalidade do
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enunciador, sob um ponto de vista comunicacionai resdobramento maior de
estudos no polo da Recepcdo, de acordo com o monconstitutivo dos estudos
midiaticos, que considera a relacdo entre produg@osentido e possibilidades
cognitivas dos efeitos perceptivos. Nao sendoaptwt nosso intuito chegar aos efeitos
de fato, mas, propod-los enquanto hipoteses, odestapor uma pratica
discursiva/comunicacional que nos permite considgu& 0s objetivos propostos por
esta pesquisa foram atingidos, abrindo perspegbaesestudos futuros.

O confronto dessas duas instancias, no caste ttabalho pode possibilitar
condicOes efetivas de critica aos padroes da daap&o, beleza e moda enquanto
praticas de consumo sugeridas (idealizadas pebtgggmas, o enunciador) e praticas de
consumo efetivas (de fato), que permitiriam a w&agao da identificacdo ou ndo das
telespectadoras para com esses padroes.

Assim, concluimos este trabalho com algumas questeque se refere a
efetiva incorporacéo desses modelos (manifestanléthg, pois, em que medida essas
mulheres (telespectador@NT) aderem ou rejeitam total ou parcialmente taisqexl
de consumo? Isto €, em que medida as praticastiédidlos programas se revelam
como praticas sociais e culturais de consumo?

O que foi percebido de fato foi uma polifonia nalitada das subjetividades
dessas mulheres com a imposicao autoritaria daagensidealizada pelo enunciador,
os programas do can@NT, cuja l6gica vai ao encontro dos interesses diatagara o
consumo. Mas, sera que essas mulheres se idemtiioaforme opathosidealizado
pelo enunciador? Longe de oferecermos uma respasta esta questdo, preferimos
ponderar para que essa reflexdo seja um caminhwoef@ra entender o processo de

midiatizacdo das praticas de consumo femininasuent@mplexidade.
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ANEXO

1. Revista Istoé Dinheiro

N° EDICAO: 680 | Negdcios | 15.0UT - 21:00 | Ateatio em 10.01 - 15:13
Fonte:http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/37888 BHIA+E+PODER

BELEZA E PODER
Até que ponto o visual de uma presidente influisnoesso de sua empresa? Algumas
lideres revelam o que enfrentam pelo fato de semmias.

Por Paulo Brito.

Uma das obras-primas de Vinicius de Moraes € utmpaghamado Receita de
mulher. O primeiro verso diz: “As muito feias quee nperdoem, mas beleza é
fundamental.” H4 quem enxergue na frase cunhada peétinha certa dose de
machismo, mas, no mundo corporativo, ela tem satlr decisiva.

Executivas em cargos elevados e de beleza indistugnte fora do comum
parecem saber disso muito bem. E nenhuma negaaguel@a em cada detalhe de seu
visual para comparecer de modo atraente as reuné@equais representa sua empresa.
Em outras palavras, elas vao vestidas para vender.

O cliente duvidou que Mdnica Ferro fosse a dona dampresa

O capricho delas é, na verdade, um complexo camjdatescolhas que inclui
roupas, penteado, maquiagem, postura, perfumesydisiguagem e muito mais. Isso,
queiram elas ou néo, vai despertar os sentidoadabeum dos presentes as reunides.

E a expectativa, sem sombra de duvida, é de quedssk cuidado as ajude a
atingir as metas de suas companhias. Nessa discupssi € quase um tabu entre as
executivas, ndo ha um consenso.

Patricia Gaia, 43 anos, a presidente do grupo ArmarBrasil, tem certeza
absoluta de que, no setor em que trabalha, o da matb luxo, a aparéncia €, sim,
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fundamental. “A beleza ajuda muito, sim. Ndo noh&uento de um negdcio, mas
ajuda”, afirma ela.

Ja a empresaria Gisela Mac Laren, 42 anos, présidenestaleiro Mac Laren
Oil, empresa com faturamento de US$ 50 milhdes, uama visdo oposta. “Beleza é
algo que desprezo”, diz, com uma voz rispida, peiar claro que ndo quer ter essa
imagem associada a sua empresa.

O fato é que, independentemente da crenca de ecadaauaparéncia tem um
papel importante tanto para o bem como para o ‘iAdbeleza tem, sim, influéncia”,
diz a DINHEIRO o economista americano Daniel Hanesimy professor da
Universidade do Texas e da Universidade de Mahstmec Holanda.

Patricia Gaia ndo tem duvida: no mundo dos negécipbeleza ajuda

Ele estuda isso ha décadas e publicou seu prinmibalho sobre o assunto
especialmente para o governo americano. A pesqaigau com a ajuda de um grupo,
formado por quatro pessoas, que classificou as fi¢o4.400 recém-formados de uma
faculdade de direito em cinco categorias que iarfeioao belissimo.

Periodicamente, esses ex-alunos informavam sel sdlarial & faculdade e, a
partir dessa base, foi possivel determinar umae fadrrelacdo entre beleza e
rendimentos. “Esse fato ja esté cientificamenteprorado: gente bonita ganha melhor.
O que estamos estudando, agora, € como isso estéran em diferentes profissdes e
0 que produz esses efeitos.”

Se por um lado pode abrir portas, por outro a hbelera situacoes
constrangedoras. E o que relata Ménica Ferro, 48,alona da loja de iluminagéo Wall
Lamps, no bairro dos Jardins, em S&ao Paulo. Benitana de um negdcio que este ano
pode faturar R$ 12 milhdes, Mbnica ja apareceu @nas reportagens.

Em uma delas, foi fotografada de saia. Pouco tedgpmis, foi procurada por
um cliente que disse ter lido o texto e pedia ueuaiéo. “Eu o atendi junto com outra
pessoa e, minutos depois, conclui que ele nédo sedt@almente interessado nos
produtos”, conta ela, rindo. “Pelo teor da convensdei que aquilo ndo ia terminar num
negocio.

Mesmo assim, continuei a reunido, mas houve umea dmrque ele nao resistiu
e falou “mas a senhora tem umas pernas...” e eagntia conversa. Curiosamente, nesse
dia eu usava calca comprida.
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Se perceber assédio, Renata de Abreu diz que intempe qualquer negociagao

Eu, polidamente, agradeci, e felizmente ele nunais noltou. Mas essas coisas
sdo assim: “Os homens jogam. Se colar, colou”, ¢etapPara nao ter de enfrentar
essas situacdes, a dona da Kapeh Cosméticos, davidsk, 32 anos, toma certos
cuidados no seu dia a dia de executiva. O primeivestir-se com discricdo: decotes
sempre abreviados, as vezes uma echarpe no pesaillgoys e calca comprida de
corte social.

Outro recurso: sempre que possivel, leva sua gocianarido dessa socia para
as reunides. “Um homem que tenha quase ultrapassadiimites dos assuntos
comerciais comigo deve ter sido muito sutil.

Em geral, sdo “muito bem-comportados e educadas’Vanessa. Para reforcar
sua blindagem ao assédio, ela deixa claro queuntasgatado é exclusivamente aquele
que motivou a reunido. “O objetivo de nossas paataempre atingir as metas de
qualidade e vendas da Kapeh, que este ano devarfR$ 1 milhdao”, diz Vanessa.

A dona da rede Spa Mais Vida, a ex- triatleta Renat Abreu, 32 anos, uma
loira de 1,79 m de altura, nunca se sentiu assadiagho que até pela minha postura,
pela minha maneira discreta de vestir, pela set@das conversas”, conta.

Mas ela sabe que corre esse risco. “Acho que d&’sadiz. E sabe como se
desvencilhar de uma brincadeira de mau gosto. s§& acontecer, ndo acho que sera
dificil contornar. E o caso de interromper a reania mesma hora, pedir licenca,
desconversar, adiar tudo”, completa.
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Por precaucdo, Vanessa Vilela costuma ir sempre aopanhada as reuniées

Pode parecer mero detalhe, mas a questdo da HWelemana no universo
executivo, predominantemente tomado por homendaauforjar o0 comportamento de
algumas empresarias. Gisela Mac Laren, que desdié @manda o Estaleiro Mac
Laren Qil, de Niteroi, € uma delas.

Considerada a “diva” do setor naval brasileirog@almente bonita e discreta,
mas quem a conhece das reuniées de negdcios salbemude longe sua imagem deve
ser associada a falta de conhecimento do setol oawafragilidade.

Para deixar claro qual é sua posicao, ela ageficoraza nas negociacdes e €
conhecida por seu aperto de mao ao estilo “quelsmsd, como descreve um
empresario dessa area. Com o tom de voz beiraridpidez, ela afirma que sua beleza
ndo é vantagem alguma.

Mas, evidentemente, sabe o poder que a aparémeiadiere os interlocutores.
Tanto € que, como atua em um setor machista, atgumas regras de conduta dentro
da sua empresa. Sempre vestida com terninhos mtatosarca americana Theory, ela
instituiu tanto a cor preta quanto as roupas dissreomo obrigatérias para todas as
mulheres da empresa.
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No estaleiro Mac Laren, as mulheres se vestem cor@isela, a presidente: o preto é obrigatério

Em poucas palavras, Gisela ndo quer nenhuma ouggzbsar disso, ndo abre
mao de detalhes pessoais, como maquiagem, joiaendes e tilintantes e, as vezes,
um toque do Sensuelle, da Chanel. “Nao acho qedeadtraga qualquer vantagem nos
negocios nem para quem trabalha”, diz a empreséialegancia, a vestimenta, o
comportamento, a qualidade da comunicagéo, o tespsso sim. Tudo iSso ajuda a
compor a imagem publica de cada pessoa”, completa.

Uma funcionaria como a porto-riqguenha Debrahleehpana, que até agosto do
ano passado trabalhava numa agéncia do CitibankN@ra York, dificilmente teria
espaco na empresa de Gisela.

A voluptuosa mocga usava roupas curtas no ambienteathalno. Seus trajes
incluiam decotes generosos para valorizar um Hastanho 46, construido com duas
cirurgias plasticas, e curvas realcadas por dyasaspiracdes. Foi demitida sem
explicacdes e, por isso, abriu um processo conbanoo.

O verdadeiro motivo, alega seu advogado, foi obiamte de trabalho hostil
criado por causa do seu estilo de vestir’. O cas®ebrahlee reflete o outro lado da
moeda: entre os efeitos que a boa aparéncia deewettiva pode provocar esta a
incredulidade de certos homens na competéncia.delas
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Debrahlee Lorenzana exagerou nos atrativos e perdeuemprego no Citi

Vanessa Vilela, da Kapeh, ja viu um cliente quasar\as costas por ndo a
reconhecer, num evento, como a dona da empresagteria mais informacdes sobre
0s produtos e pediu para falar com alguém ‘supergonbora eu ja estivesse ali”,
conta.

A situacéo é idéntica a enfrentada por Ménica Femouma reunido com um
arquiteto: “Ele achou que eu era um bibel6, quavesha reunido s6 de enfeite, e disse
a minha vendedora que queria falar com alguém gnaduado. Bem, ai eu tive de dizer
gquem eu era. Na hora ele abaixou a cabeca e fieoudem-graca”, comenta. “Em
certos casos, acho que os homens querem passampala gente”, diz.

A consultora de etiqueta e comportamento ClauditaiMazo faz questdo de
salientar que, num primeiro momento, a beleza aus&ncia dela séo cruciais. “Vocé
leva apenas 20 segundos para formar sua impresb&® vma pessoa. Dentro dessa
impressao, a imagem representa 60%. Depois, veamalé voz, com mais uns 30%.
Nos 10% que faltam esta o restante dos aspectizsg donsultora. “E, quando essa
primeira impresséo € boa, pode até mascarar qdesdains da pessoa.” Mas nao por
muito tempo.
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RS515 MIL;
LEIPDASPIRAGAD- e
{abaome, Witeral, costas & culcte)

RS13MIL:
CORRECAD DE ABDOME .

Torne rase

De acordo com Patricia Gaia, da Armani, o resulfamtte ser desastroso. “Uma
pessoa que nao seja bonita e também nado sejateapaéiperdoada. Mas uma pessoa
bonita e ndo capacitada é considerada uma ‘bobfiffna. E mais ou menos o que
pensa a psicologa Adriana Gomes, coordenadoraddgrpduacao da faculdade ESPM,
de S&o Paulo. “A beleza ndo permeia a decisdo. s&rdem facilitador no inicio das
negociagcdes, mas ndo no seu final. E a competéiacf@essoa deve ser consistente”,
afirma.

Renata de Abreu, do Spa Mais Vida, sabe disso esusaparéncia como um
cartdo de visita. “Como vendo, tenho de ser o ek@mpdmite. “Do mesmo modo,
ninguém iria se animar com um personal trainer flargpeso.” Ela tem resultados para
mostrar: este ano, seus spas vao faturar R$ 6 esillein sete enderecos, e até 2012 ela
deve abrir outras 27 filiais. “E inegavel que aelzalde uma mulher influencia o mundo
do trabalho.
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Avantagem

nanceira da
beleza

Efeito da aparéncia sobre os saldrios das mulheres (em %)

Quanto ganham as | Quanto perdem
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China g7 =311
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Fonte: Cneel Hamermesh, Universidade do fexas

N&o quer dizer que essa beleza torne as coisadanais. “Mas a verdade é que
aspectos subjetivos como esses tém um peso muitor a que 0S executivos
gostariam de reconhecer”, garante o consultor BgaseFreire, da Boanerges & Cia.
“Todos falam de objetividade nos negocios e nasides, mas as relagcbes comerciais
acontecem entre as pessoas. Somos influenciadespectos subjetivos.”

O cirurgido plastico Alexandre Senra, de Sdo d?aglie diariamente atende
executivos de ambos 0s sexos, revela quanto egstaquaflige as pessoas. Uma de
suas pacientes, executiva bonita que se aproxid@d0 anos, resolveu investir numa
plastica para defender sua posi¢cdo na empresa.

“Ela estava em uma companhia que iria ser ald@mor outra. Pelo que me
contou, ela corria o risco de ser demitida por @ada idade assim que iSso
acontecesse”, diz Senra. Afinal de contas, praifiggs mais jovens estavam a caminho.
“O que a moga fez: veio ao meu consultério e opimuuma plastica. Até onde eu sei,
depois da fuséo ela continuou na equipe, nao $pietisada”, afirma.

2. Revista Istoé

Especial Dilma Presidente

| N° Edicdo: 0001 | 01.Nov.10 - 01:00 | Atualizado 20.Jan.11 - 23:30
Fonte:http://www.istoe.com.br/reportagens/103647 DE+ISABE+DILMA

DE ISABEL A DILMA
Uma trajetoria de lutas garantiu mais espaco paeaag mulheres conseguissem chegar
a Presidéncia da Republica.

Por Eliane Lobato.
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UMA VIAGEM
Da princesa Isabel (a esq.) a Dilma (a dir.),
as mulheres melhoram a sociedade brasileira

A primeira mulher a exercer o mais alto posto ddepao Brasil carregava
varias mulheres no nome: Cristina Leopoldina Augusticacla Gabriela Rafaela
Gonzaga de Braganca e Bourbon. Ou, simplesmerniteepa Isabel. Filha herdeira de
dom Pedro Il, ela substituia o imperador nos sengds periodos de viagem pelo
Exterior. Mais de um século depois, pode surgiegusda: Dilma Rousseff. Entre a
princesa e a mulher eleita pelo voto, ha uma wtodletiva a ser contada. Para fazer
esta viagem, as brasileiras escreveram uma histériata que, aos poucos, tornou o
Brasil um pais melhor. Em 13 de maio de 1888, Isihea soberana humanista que
assinou a Lei Aurea, acabando com a vergonha davéd®o. Agora, Dilma chega a
Presidéncia da Republica embalada num programauenosg avangos sociais estdo
entre as principais promessas.

A plebeia Dilma €, de certa forma, fruto da arvolantada pela nobre Isabel. A
Abolicdo que imortalizou a princesa escancarouaa® do Pais para os imigrantes
europeus, que vieram em levas ocupar, como trat@ies pagos, espacos deixados no
campo pela emancipagdo dos escravos. Dilma é digham imigrante bulgaro, que,
décadas depois do fim do Império, enxergou no Buasa terra de oportunidades. Tal
qual a atual soberana, a princesa do século XlIXatisangue europeu — uma
miscigenacdo de etnias brancas do Velho Contindds. veias da presidente eleita
corre também sangue brasileiro, herdado da méaeirmin@uando mocas, ambas
tiveram o melhor que a educacdo de suas épocasse r&nos” poderia oferecer.
Isabel, criada em palacios, nédo foi a escola — estnes iam a ela e levavam-lhe uma
formacdo humanista, sintonizada com a realidadepéia, onde o mundo fervilhava
em discussdes que ndo chegavam ao arcaico Bramikibm Os Rousseff, por sua vez,
encaminharam seus filhos aos melhores colégiosetie Borizonte, os encheram de
livros e o0s aproximaram das artes e das pessoasregmravam 0S ventos
revolucionarios que a juventude européia e amaidaagia soprar nos anos 1960.
Ambas sao poliglotas e, curiosa semelhanca, shasfidle um Pedro. A vocagao
abolicionista de Isabel ajudou a encurtar o reirdapai, dom Pedro Il, mas esse talvez
seja 0 menor dos seus efeitos transformadoresoparasil. A eleicdo de Dilma né&o vai

132



gerar mudancgas no sistema politico vigente, masrase dela a consolidacdo da
abolicdo da pobreza no Pais como a base para go pamiodo de avancos.

Dilma, como presidente, passara a despontar conme das mulheres mais
poderosas do mundo. O seu Brasil € uma poténcdmalglndo o gigante periférico que
Isabel governou nas auséncias do imperador. Masngielvido, menos desigual, mas
ainda nao totalmente justo com a condicdo femirdarincesa foi uma reluzente
excecdo, de carater hereditario, ao fazer sua ‘@z oslvida num universo
esmagadoramente masculino. Dilma foi consagradaimes por homens e mulheres.
Se ndo pode mais ser considerada excecdo, tamb&m regra, principalmente na
politica. S&o do sexo feminino 51,8% dos eleittr@sileiros, mas elas ndo tém, como
nunca tiveram, proporcional representacdo. Na ad#gpdlatura, as mulheres ocupam
menos de 10% das cadeiras no Congresso. Nem measenteuque cria cotas de 30%
por partido para as candidatas € cumprida. Nesigdel apenas cerca de 20% dos
concorrentes eram mulheres. Ai, sim, a importarte@io era a disputa presidencial:
entre os trés mais votados no primeiro turno, alénbilma, estava Marina Silva, do
PV. J4 ndo € uma unica andorinha a tentar fazerenéio que custa a chegar para elas.

As mulheres brigaram muito pelo direito de votareeem votadas. Berta Lutz,
bidloga paulista que havia estudado na Sorbonne,Pans, fundou em 1922 a
Federacdo Brasileira para o Progresso Feminino, die origem ao movimento
sufragista feminino no Brasil. As primeiras brasds a obterem titulos de eleitor, no
entanto, foram duas professoras potiguares, em: I3diha Guimaraes Viana e Julia
Alves Barbosa comandavam a luta pelo direito de das mulheres no Rio Grande do
Norte. Um ano antes de o Brasil se convencer d&guda mudanca, Celina e Julia
conseguiram aprovar uma lei estadual nesse seamtitdquereram seus titulos. No ano
seguinte, houve outro marco historico: Alzira Suoisse tornava a primeira prefeita
eleita do Brasil, em Lajes, também no avancadoGtaende do Norte de entdo — foi,
porém, cassada por Getulio Vargas logo apods assubeipois das vitorias das
precursoras, o0 avanco das mulheres na area padditimaeu de forma lenta. Foram
necessarios 58 anos para que o Brasil tivesse awergadora: lolanda Lima Fleming,
gue assumiu o governo do Acre em 15 de maio de. 1986
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SEMELHANCAS
ENTRE A PRESIDENTE
E A PRINCESA

Educacao

Estudou no melhor
colégio de Minas
Gerals, o Sion, onde
as alunas falavam
francés e latim.
Adorava matematica

Formacao

Preferia os livros,
desde a mais tenra
idade, Adolescente,
leu obras completas
de lorge Amado

e Emile Zola

Politica

O despertar para a
politica foi aos 14
anos, quando teve
contato com grupos
de esquerda. Mais
tarde, virou

Educacao

Maa frequentou
escolas, mas teve
mestres particula-
res, Aprendeu
linguas e tornou-se
especialista em

Formacgao

Gostava muito de
teatro. Era comum
interpretar os
principais papeis
nas piecas dos
amigos de seus pais

Politica

A causa abolicionis-
la

entrou em sua vida
ainda jovem. Ela
comprava alforria
de negros e chegou

Antes do direito de voto, a proximidade das mulk&am o poder no Brasil era
fortuita. Na histéria, saltam os nomes de trés ps#s de fama: a marquesa de Santos,
Chica da Silva e Anita Garibaldi. Mas o poder ddatelas derivava do fato de terem se
tornado mulheres ou amantes de homens ricos eemés. Domitila de Castro (1797-
1867), a marquesa de Santos, foi amante de dono Rd@loucas pessoas sem mandato
tiveram tanta influéncia politica quanto ela em épaca. A segunda famosa, Chica da
Silva, uma ex-escrava, cresceu a margem de lefistpras. Seu nome era Francisca da
Silva de Oliveira (1732-1796). Ela conseguiu sérrahda e, muito rica, dedicou-se a
furar o bloqueio em instituices exclusivas de boan Por fim, Anita Garibaldi (1821-
1849), que entrou para a historia acompanhandbentdirio Giuseppe Garibaldi nas
lutas republicanas do Sul do Brasil.
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POLITICA
Carlota Pereira foi a primeira deputada eleita paraa Assembléia Constituinte, em 1933

Mulheres inteligentes, mulheres talentosas, muthbomitas. Seja a designacao
que for, ha, cravadas na memaria popular, reprastast de todas as areas responsaveis
por conquistas que permitiram a ascensao do peddnino. Exemplo disso pode ser
comprovado pelo papel das mulheres no desenvolwnwitural do Pais em qualquer
tempo. A princesa Isabel, por exemplo, teve conteéneas de alta estirpe, como a
compositora e pianista Francisca Edwiges Neves &jazmais conhecida como
Chiquinha Gonzaga (1847-1935). Filha de uma mutaiam um militar, a artista
também lutou em defesa da abolicdo. Chiquinha etafuemuitos preconceitos tanto na
vida pessoal quanto na artistica. No primeiro caso,ter ousado separar-se de dois
maridos e, aos 52 anos, iniciar uma relacdo amaasaum jovem de 16 anos. Na arte,
escandalizou ao botar seu piano a servico da @olba outros ritmos menos nobres,
revolucionando a identidade musical do Pais. Chiguera amiga de Nair de Teffé von
Hoonholtz (1886-1981), a primeira caricaturistansiendo. Casada com o presidente da
Republica Hermes da Fonseca, Nair abriu o Pal&iGatete, no Rio, para saraus ao
som de maxixes, tangos, lundus, quadrilhas, magurchoros. A primeira-dama
provocou indignacédo da elite, mas agradou ao povo.

As mudancas de costumes sao as que provocam restemeia em qualquer
sociedade, e por aqui ndo foi diferente. Para aeudsdo, o Brasil precisou de
personagens polémicos como a dancarina Luz debRU€d.7-1967), nome artistico de
Dora Vivacqua. Ela trouxe da Europa, onde estu@dotilosofia de vida natural e
vegetariana, sem drogas e bebidas alcoodlicas. &pepularizar o naturismo, mas o
que mais chamava a atencdo eram os shows questamiaua e enrolada em cobras
jibdias. A dancarina acabou tachada de louca enau@ em hospicios para tratamentos
com choques elétricos. A atriz Leila Diniz (194529 foi outro icone no avanco de
costumes para a mulher brasileira. Era irrevereinteligente e provocadora, sem
nenhum apego a tradicbes. Ao morrer de acident® ag&m apenas 27 anos, Leila ja
tinha conquistado o Pais, debochando do conseigatmem pleno regime militar.

135



A DAMA DO PIANO E DO CHORO
A compositora Chiquinha Gonzaga escandalizou a sedade brasileira

Também néo faltam na trajetoria do feminismo ncsBrastorias de obstinacao
como a da psiquiatra Nise da Silveira (1905-1980¢ passou a vida trabalhando para
acabar com os tratamentos agressivos e desumamoguena medicina tratava doentes
psiquiatricos. Chamada de comunista, chegou a sesapem 1936. Viveu na
clandestinidade, mas nunca parou de contribuir @ariaenorar o Pais.

Muitos dos direitos que as mulheres tém hoje, gra@al no campo de trabalho,
resultam das lutas dessas varias geracoes de stasinCada uma por seu lado permitiu
gue a sociedade se aprimorasse. Ainda ha muitccauénhar nessa estrada, mas a
certeza de que € possivel construir um pais coeitalirabrangentes para géneros e
classes diferentes é maior agora. O motivo é biastsamples: brasileiros e brasileiras
elegeram uma mulher presidente. E isso ndo foipisddio isolado.
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Maria Lenk
Ela i a primeira
nadadora brasileira
a participar de uma
Olimpiada e a primeira
multher a estabeleces

A FRENTE DE SEU TEMPO
Em diferentes épocas @ em diversas
areas, as mulheres brasileiras
rmperam paradigmas e abriram
caminha para as novas geragoes

um recerde mundlal

Malr de Taffé

Esposa de

Hermes da

Fenseca, fol

& primetia

cartuinista Anésia Pinheire

Erasileira, Sob Machada Vera Valdes
o preuddnima Pioneira no setor de Mascida Yera Barreio Lelte,
de Rian, aviacao no Brasil, tirou o foi a primeira modelo brasile:-
ganhou fama brevé internacional em ra a fazer sucesso no Exterior
pela critica 1922 tanto pela beleza quanto pela

inteligéncia. Deshlou para
nomes comno Coco Chanel

& entrou para a histdria
como & primina mulber

ans politicos e
a alite nacional

Rachel de Queiroz
Escritora, ela fol &
primeira miilhar eleita
para
a Academia Brasileira
de Letras. Na votacdo,
wenceu o jurista Francisco

Maria Esther

Andion Bueno

Grande tenista brasileira,
ela foi a primeira mulher
a Wencer as quatn:us
torneios do Grand Slam.
Conquistou, no total,

589 titulos em sua carmelna

Tals Aratjo

A ex-modelo 8 hoje
consagrada atriz fol

a primeira atriz negra
a protagonizar uma
novela em hordrio
nobre na Rede Globa

3. Site do programaMenu Confianca

20/09/2009, 14h17. Matéria assinada ldgenu Confianca
Fonte:http://gnt.globo.com/Gourmet/Materias/Aprenda-sefag-Cassoulet-do-
Claude.shtmlconsultado em maio de 2010.

No Menu Confianca desta segunda (20), as 22h, €l&umigros prepara o Cassoulet,
prato da culinaria francesa conhecido como a 'déigobranca”. Anote a receita:
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Porcéo

8 a 10 pessoas.

Ingredientes

800g de feijao branco; 300g de bacon defumadojdspa cebola; 5 cravos da india; 4
dentes de alho amassados; 1 bouquet garni com aipaheres de extrato de tomate
concentrado; ¥ pimenta dedo de moca picada; 3lalti ae frango; 4 tomates sem

pele e sem semente; Salsa picada e Sal.

Preparo

Coloque o feijao branco em uma tigela com aguaixediescansar por 24 horas. Ele
deve amolecer e inchar. Jogue a agua fora e colodegio em uma panela. Corte o
bacon em pedacos grandes e acrescente ao feifm @smo o paio. Lave bem e
descasque as cenouras, que devem ir inteiras pasiaeda. Espete bem os cravos da
india na cebola inteira e acrescente ao feijdoodim também o bouquet garni com
aipo na panela. Acrescente duas colheres do exteatomate, meia pimenta dedo de
moca e tempere com pouco sal, o suficiente panaltarzo feijdo. Cubra com o caldo
de frango. Tampe e deixe cozinhar de uma horai@ anduas horas, em fogo baixo. O
feijdo deve criar um caldo marrom claro. Desligfego e retire a cenoura, o bacon e o
paio. Jogue os quatro tomates despelados e um pleusalsa na panela. Tempere com

sal e pimenta a gosto.

Tomate despelado
Coloque quatro tomates na agua fervendo por demdeg. Retire e jogue na agua fria.

Retire casca e sementes e corte em cubinhos.

Bouquet Garni
1 talo de aipo; 1 ramo de alecrim; 2 folhas dedp@rramo de tomilho; 1 talo de salsa.

Enrole com um barbante e aperte bem.

Caldo de Frango
1 frango inteiro; 1 cebola; 1 cenoura; 2 talosige;al bouquet garni.
Cubra o frango com agua e deixe ferver por 30 an#utos. Coe todo o liquido em

uma peneira.
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Carnes
1 lombinho de porco assado; 1 pernil de cordeisads, 2 coxas de pato confit; 1

frango assado; 1 pao de forma; Gordura de patatconf

Montagem do Cassoulet

Em uma travessa de barro ou ferro, comece a morgeato. Coloque uma camada de
feijdo no fundo da travessa e cubra com as carnas eenouras fatiadas. Cubra
novamente com mais uma camada de feijdo. Rasgas f pdo e espalhe as migalhas
sobre o cassoulet. Regue com gordura de pato. &@vVerno por, aproximadamente,
uma hora a 180° C, até gratinar.

Dica: vocé pode substituir a gordura de pato peitenu manteiga.

Vinhos

Catena DV Malbec / Malbec
Safra: 2004

Produtor: Nicolas Catena
Uvas: Malbec

Regido: Mendoza

Pais: Argentina

Importadora: Mistral

Cotacdo: 1 rolha (até R$50,00)

Malbec de France — Lé Plant du Roy

Safra: 2001

Produtor: Le Paradis

Uvas: Malbec

Regido: Cahors

Pais: Franca

Importadora: Petit Chateau - Vins de Bordeaux
Cotacdo: 2 rolhas (de R$50 a R$100)
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APENDICE — MENU CONFIANCA

Cena 1 — Introducao.

Fala

Imagem

Som (Back Groung

Sem fala.

Close nos ingredientes, na
lamina da faca e nas maos do
chef. Toucinho sendo cortado.
Joga-se agua na panela. Os
ingredientes ali estao fervendo
Pimentao vermelho sendo
cortado. Uma colher de pau na
mao do chef mexe o cassoulet,
Panela com o cassoulet em

cozimento.

Jazzinstrumental.

Cena 2 — Apresentacao.

Fala

Imagem

Som (BG)

Chef Claude Troisgois (Claude):
“- Bem gente, o cassoulet é que
iremos fazer hoje no Menu

Confianca. Cassoulet quer dizer

nossa feijoada.”

O chef Claude esta sentado em umaazzinstrumental

mesa posta para dois (pratos,
talhares e tagas de vinho). O

cassoulet ja esta pronto em uma

travessa e Claude serve o aliment

nos pratos.

bem baixinho.

Sommelier Deise Novakoski
(Deise):

“- Eu estou trazendo aqui dois
vinhos malbec: um da Argentina
(Catena) e outro da Franca
(Cahors). Vamos ver como € que

vai dar.”

Em frente a Claude, esta sentada

Deise. Close no vinho sendo

colocado em uma taca.

Cont.jazz
instrumental bem

baixinho.
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Corta. Entra a vinheta do programa com batedarapéros, pimentas, pratos, talheres,

uvas e tacas voando. A musica em BG € um jazaimsntal animado. A logomarca

do programa esta se formando atras dessa imagegua@o termina fechado na

logomarca do programa que ja se formou.

Cena 3 — Prato do dia.

Fala

Imagem

Som (BG)

Claude:

“- Uma hora no forno até ficar
tostado e gratinado. Forno a 180 ¢
200 graus. Claro, parece demorar
muito...mas enfim, eu vou
dizer...vocé gosta de feijoada, nac
gosta? Entdo, se vocé gosta de
feijoada, vocé vai gostar de
cassoulet. Vale a pena esperar.

Deise, vem ail”

Claude esta na cozinha do estudio

atras do balcdo, com todos os

>ingredientes do caussolet em uma

travessa. Ele vai até o forno e
confere o equipamento. Aparece u
relégio na tela da tevé informando
tempo (1 hora) de cozimento e
também a temperatura (200 graus
Celsius) a preparacéo do alimento
Na tela da tevé, a inscri¢cao “prato
dia: cassoulet.”

,MUsica suave

bem baixinha.

m

Corta. Vinheta curtinha com pratos e talhares voaAdnusica € o jazz instrumental.

Cena 4 — Vinho.
Fala Imagem Som (BG)
Deise: Na cozinha do estudio, na bancadaMusica

“- Bom, eu trouxe pro nosso
cassoulet, dois malbec. Um, da
Francga, que n&o poderia deixar dé
ser e um da Argentina, ta. Esse
malbec da Franca, que € da regid
de Cahors, dMalbecdeFrance, Le

Plant Du Roy E um mix de varias

de jantar em madeira, evocando

rusticidade, hd uma adega

2 climatizada na qual Deise tira os

vinhos: Cahors e Catena.

oCloset na garrafa do Cahors,

enfatizando o rétulo do produto.

Enquanto ela relata a historia do

instrumental com
0 som de um
piano na imagem
do mapa da
regiao, na
sugestédo do prec¢

e também na

O
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safras: 2002, 2004 e 2005. A regis
do Cahors era na Idade Média, un
regido reconhecida por seus
banquetes porque tinha um
comércio muito importante ali e,
obviamente, que as pessoas
fechavam seus negdcios em volta
de uma mesa repleta, farta...entac
aconteciam esses banquetes, mu
coisa e 0 que sobrava, ficava na
cozinha e o pessoal fazia o qué?
Cassoulet. A regiao tinha um vinh
um tal malbec que era muito forte
tanico e concentrado. Em alguns
livros do passado, inclusive, nés
encontramos descrito o0 malbec dé
Cahors como vinho negro: o vinhg
negro. E ele era o parceiro ideal,
por exemplo, pro Cassoulet.
Aqui o Malbec de Franceduas
rolhas...eu vou botar aqui um

pouquinho...pra minha pessoa, qU

eu mereco...Ahhh, eu acho que...¢

ele mesmo.”

Awinho francés, aparece na tela da

regido de Cahors.
Logo apds, o nome dammmelier
também entra na tela.
Ela abre dvialbec de France o
despeja em uma tacga.
D,Na tela da tevé, aparece o preco
taugerido para duas rolhas: de R$
50,00 até R$ 100,00.

OEla sente o aroma e bebe um gole|

oEspera um pouco.

ntevé, o mapa da Franca, indicandg

Depois coloca a taca proxima a un

degustacéo do

ainho Cahors.

n

guardanapo branco para contrastar a

cor do vinho.
2 Acena com a cabeca, sinalizando
) que sim e termina a degustacao

sorrindo.

e

1%

Cont. Deise:

“- E o CatenaMalbeg do Nicolas
Catena, que era um homem, fez
tudo pela vitivinicultura da
Argentina. Ele descobriu 14 a uva
malbec que até entéo era
desprezada. Muitos franceses,
inclusive, nem conhecem essa uv

como malbec. Eles reconhecem

Close na garrafa do Catena,
enfatizando o rétulo do produto.
Aparece a imagem do criador do

sentado em uma mesa repleta de
tacas de vinho. Atras, existe uma
adega de madeira escura com 0s

avinhos Catena que cobre toda a

parede.

vinho: Sr. Nicolas Catena que esta

Musica
instrumental com
0 som de um
piano na sugesta
do vinho Catena,
na imagem do
mapa da regiéo e

em sua

degustacéao.
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como cot.

Hoje eu trouxe um vinho Catena,
gue nem é o top deles, que é o
Catena Zapataé um vinho
intermediario que eu acho que
podera sustentar um cassoulet.
OK. T6 aqui me servindo de um
Catena Malbe006, da regiao de
Mendoza.

Sensacional!O vinho tem uma rolz
A Argentina € nossa parceira. Sag
vinhos muito deliciosos, mas,
completamente diferentes.

Vai ser um negécio interessante,
heim? Daqui a pouco a gente volt

nao percal!”

Entra na tela, um cacho de uvas

rochas, seguido da escrita: malbeg

Enfase em uma taca na qual o vin
Catena é despejado.

Aparece um mapa da Argentina,
localizando a regido de Mendoza
onde o vinho foi produzido.

Volta para a taca de vinho que é
levada até a boca de Deise para
1.degustacao.

» Foco na Deise, em semi-plano

fechado, aparecendo ela com a ta

gue esta sobre a mesa.
AFEntra o preco sugerido para uma
rolha: até R$ 50,00.

Close na taca de vinho Catena.

site gnt.com.br

de vinho na mé&o e a garrafa de vin

Aparece a escrita na tela: vinhos no

No final do
.quadro, 0 BG
naumenta
progressivamente.
A musica de
fundo é a vinheta
do programajézz

instrumental).

ca
ho

Corta. Vinheta curtinha com pratos e talhares voaAdmusica é o jazz instrumental.

Fecha na logomarca do programa.

Cena 5 — A combinacao do prato com a bebida.

Fala

Imagem

Som (BG)

Claude:

“- Estamos de volta com a receita
classica e tradicional francesa qu
€ 0 cassoulet.

O Cassoulet € o qué? Uma

feijoada, o feijao branco...

Quer pegar a receita? E s6 entra1r

Na tela, aparece a seguinte escrita:

receitas no site gnt.com.br

I€Close no forno do fogédo sendo abertg
na travessa do cassoulet sendo retira
Claude leva a travessa até a mesa on

Deise ja esta a sua espera. A mesa e$

posta para os dois.

Musica suave
bem baixinha.
e
Ha.
de

7

ta
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no site do GNT.

Olha! Caraahhrrrrr...Olha o
cassoulet ta ai!

Falar de feijoada...isso ai € a
diferenca. Nao é so o feijao,
obviamente, mas, é a feijoada n
se gratina. Ela n&o vai no forno,
ela fica na panela.

Pode experimentar inclusive um
dia, fazer uma feijoada gratinada
de repente fica bom pra carambg

heim?

10

Deise:

“_ E...6 uma idéia né. Eu ndo sei

Deise arruma as tacas, colocando-as

.Seus lugares.

ellsica suave

bem baixinha.

Claude ri e prossegue fala:
“- Quando a gente olha o cassou
agora e vai comer...da uma certg

vontade porque € o inverno né.”

Close no cassoulet. Depois closet em
|&laude.

|

Musica suave

bem baixinha.

Deise:

“- E uma limpeza né. Ele é uma
limpeza. Ele € um prato também
das pessoas que trabalhavam
muito la na regido do Cahors. E
Cahors vocé sabe, fazia um vinh

tanico, encorpado e estruturado.

Semi-plano aberto, filmando os dois
sentados, um de frente ao outro. A mg
encontra-se localizada entre eles. No
caso, ela esta de frente aos
htelespectadores.
OAparece na tela a garrafa do Cahors,

focando no rétulo do produto.

Musica suave

xd@em baixinha.

Posso te servir?” Novamente aparece semi-plano abertp e
Deise servindo a taca de Claude com|o
vinho Cahors.
Claude: Close no vinho sendo despejado na taca. Mdusicasuav

“- Claro que pode.”

bem baixinha.

Deise:
“- Entdo, era uma regiao

conhecida né, por sua area de

Semi-plano fechado em Deise, servin
sua taca com o vinho Cahors.

Na tela, aparece o nome completo de

dédsica suave
bem baixinha.

a.
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empresas, negocios”...e 0 vinho
Cahors era chamado de vinho
negro, de tdo encorpado, tao
estruturado...

Eu trouxe aqui um malbec, um
Malbec de Francga da regido do
Cahors. E trouxe aqui também u
Catena Malbeque € aonde a

malbec apareceu...”

dDeise Novakoski.

Close no rétulo da garrafa do Cahors.

Ela pega a garrafa do vinho Catena.

Close no rétulo da garrafa do Catena.

m

Semi-plano aberto em Deise e Claude.

Claude:

“- Evoluiu & né?”

Close no rétulo da garrafa do Catena.

Musica sua

bem baixinha.

Deise:
“E...quando eu falo é aonde...eu
falando do Catena, do Nicolas

Catena...”

Close no vinho sendo despejado na tg

to

¢dUsica suave

bem baixinha.

Claude:

“- Nicolas Catena?!”

Close no vinho sendo despejado na tg

ica.

Deise:

“- O Nicolas Catena, ele é
sinbnimo de malbec. NOs estam(
falando, na verdade, de uma reg
de Mendoza na Argentina que hg
em dia todo mundo pensa que a
malbec € uma casta argentina e,
ndo é. E uma casta da Franca q
da regido do Cahors.”

Semi-plano aberto em Deise e Clau
Ela serve o vinho para ele. Aparece
pgela a inscricdoCatena Malbegc 2006.
I&0atena Zapata. Mendoza, Argentina.
nj8emi-plano fechado em Deise parg
explicacédo da casta.

Close ataca de vinho.

e é

dellsica suave

meem baixinha.

Claude:
“- Agora, eu nao sei onde estao i
carnes, um pouquinho e tudo, m

bom, vamos la!l!”

Semi-plano aberto. Claude comecs
Aservir o cassoulet no prato de Deise.

AS

Musica suave

bem baixinha.

Deise:
“- Nao”...vamos la, vamos

escolher...isso ai é loteria né,

Close no cassoulet sendo colocado
prato.

Semi-fechado em Deise pedindo

iMiisica suave
bem baixinha.

DOr
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loteria...eu rezo por uma grina m
também, se eu ndo ganhar, eu v

trocar com vocé ta?

asma grina.

U

Claude: Semi-plano aberto. Claude entrega o | Musica suave
“- Claro!” prato com o cassoulet a Deise. bem baixinha.
Deise: Deise pega o prato e o coloca sobre g Musica suave

“- Rs...ai a gente também pode

ficar catando ndo pode?”

mesa.

bem baixinha.

Claude:
“- E pode...depois que ta aberto

né...

Semi-plano fechado em Claude servir
seu prato.

Close no prato com o cassoulet.

ddusica suave

bem baixinha.

Deise:

“- Ah, isso € um show. Isso é
muito bacana! Esse prato ta muit
bom...Mas vem c4, vamos tomar

vinho primeiro? Vamos?”

Close no prato com o cassoulet.
Semi-plano fechado em Deise.
0

0

Musica suave

bem baixinha.

Claude:

“-Vamos! O Cahors primeiro?”

Semi-plano aberto em Claude e Deiseg

Os dois pegam as tacas de vinho.

.MdUsica suave

bem baixinha.

Deise:
“- Ah, eu acho que a gente tem

gue experimentar é o Cahors.”

Close na taca de Claude que a leva a

boca.

Musica suave

bem baixinha.

Claude:

“- Adoro, adoro esse vinho, ador
O malbec é um vinho, uma uva
gue eu gosto...que ela tem

estrutura né.”

Semi-plano fechado em Claude,
bbegustando o vinho Cahors.

Semi-plano fechado em Deise,

experimentando o vinho.

Semi-plano fechado em Claude,

explicando o quanto adora esse vinhq.

Musica suave

bem baixinha.

Deise:

“- Ela, ela é indoméavel né. Eu
acho que o unico camarada que
realmente entendeu a malbec
totalmente foi o Catena. E ai
depois dele, todo mundo né.

Semi-plano fechado em Deise.

Close no prato de Claude que esta
colocando o garfo com o cassoulet atg
boca.

Close no Claude sobrando o garfo.
Semi-plano aberto em Claude e Deiseg

Musica suave
bem baixinha.

2 Barulho de
garfo

tilintando.
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Quando vocé entende alguma
coisa, vocé vai replicando...
Humm...gente, gente, gente,

bom!”

gue estdo comendo o cassoulet.
Close no prato de Deise.
Semi-plano fechado em Deise.

Claude:

“- O cassoulet tem uma diferencsa
da feijoada n&o tem? A feijoada,
ela tem mais sabor de defumadag
primeiro e possivelmente, o feija
preto, um feijdo mais forte, mais

robusto, mais, mais é...ndo é...”

Semi-plano fechado em Claude,

L explicando a diferenca entre cassoule
feijoada.
Close no prato com o cassoulet.

b Semi-plano fechado em Deise que es
comendo o cassoulet.
Novamente, semi-plano fechado em
Claude.

Musica suave

tleem baixinha.
Barulho de
garfo

tdilintando.

Deise:

“- Eu acho que o conceito, o
conceito do prato em si, de vocé
fazer o aproveitamento, a sobra.
conceito, eu me lembraria da
feijoada. Mas, o sabor é
absolutamente diferente. Tudo,

tudo, tudo...”

Semi-plano fechado em Deise.
Semi-plano aberto em Claude e Deiseg
Ele agora estd comendo o cassoulet.
.blovamente, semi-plano fechado em

Deise.

Musica suave
.bem baixinha.
Barulho de
garfo

tilintando.

Claude:
“- T4 bom! O vinho...o Cahors eJ
ja...deixa eu experimentar o outr

deixa eu ver. O Catena € que € ¢

Close na taga de vinho.
Na tela, aparece a seguinte escrita:
bvinhos no site gnt.com

Semi-plano fechado em Deise.

Musica suave

bem baixinha.

vinho!” Semi-plano fechado em Claude.

Close em Claude provando a taga de

vinho Catena.

Close no rosto de perfil do Claude.

Semi-plano fechado em Claude.
Deise: Semi-plano fechado em Claude. Musica sua
“- Elegante!” bem baixinha.
Claude: Semi-plano fechado em Claude. Musica suave

“-Fiuuu...t4, t4d acima do Cahors

Semi-plano fechado em Deise.

bem baixinha.
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né. Tem muita fruta também.

Mas...ndo, eu...eu vou no Cahors

Semi-plano fechado em Claude.

L n

D.

Barulho de
garfo
tilintando.

Deise:

“- Eu te amo! Rs.”

Semi-plano aberto em Claude e Deiseg
Ela bate palmas e o abraga, levantanc

se sobre a mesa. Beija suas duas méa

.Musica suave
Iiem baixinha.
pBarulho de
palmas e

gargalhadas.

e

Claude: Semi-plano fechado em Deise. Musica suay
“- Rs. Nao, é porque esse aqui tem bem baixinha.
muita fruta...” Barulho de
gargalhadas.
Deise: Semi-plano fechado em Deise. Musica suave

“- Ohh...olha o dia em que me
deram esse vinho pra provar, eu
nem sabia o nome dele. Eu falei
gente, pedi pro camarada aquelg
vinho que eu bebi. Eu bebi esse
vinho, eu falei...isso aqui é
cassoulet. E cassoulet! Eu precis
comer um cassoulet com esse
vinho. Essa comida que € uma
comida rustica, pedi um vinho
rustico. Entéo, o fato de um vinh
ser rustico, néo significa que ele

ruim. Ele tem sua hora. Tudo ten

Close no r6tulo do Cahors.
Semi-plano fechado em Deise.
Aparece na tela a inscricadalbec de
France Compagnie de France. Cahor
Franca.

Semi-plano fechado em Claude que 0
atentamente para Deise.

Semi-plano fechado em Deise que
explica o porqué da escolha do vinho

Cahors.

é

N

bSemi-plano aberto em Claude e Deise.

bem baixinha.

Iha

sua hora né.”

Claude: Semi-plano fechado em Claude. BG em pianp
“- Proximo Menu Confiangcauma instrumental
lagosta ao bisque. comeca a
Bisque é palavra bonita. Mas aumentar

enfim, vocé vai saber até o

proximoMenu Confiancd
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Deise: Semi-plano fechado em Deise. BG em piano
“- Imagina...lagosta...sofisticada, instrumental
chique né! Sera que o vinho comecga a
também vai ser tradicional?” aumentar
Claude: Semi-plano aberto em Claude e Deise.BG em piano
“- Vocé néo vai falar ndo, mas instrumental
enfim...Rs.” comeca a
aumentar
Barulho de
gargalhadas.
Deise: Semi-plano fechado em Deise. BG em piano

“- Rs. Eu ndo né?! Eu acho que
pessoas ndo devem perder é o

proximo programa!”

a$Semi-plano fechado em Claude.

instrumental
alto.
Barulho de

gargalhadas.

Corta. Fim.
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APENDICE - SU

Cena 1 — Introducéo I.

PER BONITA TRANSFORMA

Fala

Imagem

Som (Back Groung

Pedido da DJ Mary Olivetti,
participante que ira se transforma
no programa:

“- Sempre fui loira a minha vida

toda e ha um tempo atras eu reso

escurecer meu cabelo pra vé comoClose no rosto de Mary.

eu ficava e adorei. Mas, hoje em ¢

eu ndo consigo mais me reconhe¢

CoOmMo uma pessoa morena. Eu
queria saber se vocés 8aper
Bonitapodem me ajudar a

transformar de volta...”

Mary discotecando.

r Mary sentada em sua cama,
relatando seu problema.
Fotos de Mary quando ela era

\orena.

i

a

er

Arranhando um
disco.
Musica agitada bem

baixinha.

Corta. Vinheta do Super Bonita Transforma. Cenas Abice Braga no programa.

Cena 2 — Introducéo Il.

Fala

Imagem

Som (BG)

Voz da apresentadora Alice Braga:

“- Para transformar problemas de

em solucgdes incriveis,®uper Bonita

transforma vocé. Eu, Alice Braga,

time de especialistas vamos guiar

passo-a-passo que vai mudar a sua Vvid

belezanaquiagem.

e um
nwrena, se transformando
admbém.

vocé

Cenas de corte de cabelo e

Fotos de Alice Braga com varig

tipos de cabelo, desde loira até

Mdusica agitada
bem baixinha.
S

Corta.

Cena 3 — Apresentacao I.
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Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:
“- A gente comeca com a DJ Mary
Olivetti, uma loira que virou morena e

agora, quer ser loira de novo.”

Semi-plano fechado em Alice.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Mary: Close de perfil em Mary. Mdusica agitada
“- Oi Alice. Eu sou DJ, por conta disso,|&enas da DJ em seu ambiente|dem baixinha.
gente precisa estar sempre bonita. Hojetrabalho.
eu vou tocar num lugar super legal e | Mary sentada em sua cama,
agora, eu vou comecar a me arrumar. | relatando seu problema.
Vamos 1a?” Close em Mary.
Cenas dela se maquiando em
frente ao espelho.
Close em maquiagens.
Semi-plano fechado com Mary
ja pronta.
Corta.
Cena 4 — Apresentacéo |l.
Fala Imagem Som (BG)

Mary:
“- Alice, essa daqui € minha irma Aninh
Olha o cabelo dela...meu cabelo era
assim. Eu quero meu cabelo de

volta...Olha so!”

Semi-plano aberto em Mary e
a&ua irma, que é loira.

Mary pega no cabelo da irma.
Depois, pega em seu cabelo e

contrapde com o da irma.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Corta.

Cena 5 — Apresentacao lll.
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Fala

Imagem

Som (BG)

Mary:
“- Isso aqui € minha cara. Ta sem temg
pra gente fazer em casa, entéo, a gent
faz aqui na ida pra boate. Bota um
pouquinho de batom, um pouquinho de
blush depois e pronto...ta 6timo!”

Semi-plano aberto em Mary,
caindo de casa e pegando o c3
epara ir ao trabalho.

Cena do carro parado em um

engarrafamento e Mary se

maquiando no retrovisor.

Mdusica agitada

rbem baixinha.

Corta. Cenas de Mary andando no centro da cidadeialae Janeiro, chegando ao

trabalho. E depois mais cenas dela ja discotecandama boate. Vinheta dduper

Bonita Transforma

Cena 6 — No estudio dduper Bonita Tra

nsforma

Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:
“. E muito diferente ser loira, ser

morena...como € que é?”

Semi-plano fechado em Alice.

Mdusica agitag

bem baixinha.

la

Mary:
“- N&o...é super diferente. Acho que toc
mulher tem vontade de mudar, de faze
oposto uma vez na vida e ha poucos

meses chegou essa minha hora. Mas,
agora eu td querendo voltar a ser loira

porque 0 meu negaocio € esse.”

Semi-plano fechado em Mary.
l&@lano aberto em Alice e Mary.

Io

Mdusica agitada

bem baixinha.

Alice:
“- Quando que foi a primeira que vocé

mudou o seu cabelo?”

Semi-plano fechado em Alice.

Mdusica agitag

bem baixinha.

la

Mary:

“- Eu devia ter uns 20 anos. Eu cortei,

repiquei, fiz muitas luzes fortissimas e

agora, ha poucos meses atras, eu bote

essa cor super escura e quero voltar a

Semi-plano fechado em Mary.

Plano aberto em Alice e Mary.

ser

Mdusica agitada

bem baixinha.
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loira.”

Alice:
“- Mas, me diz uma coisa, quando vocé

mudou, vocé mudou porque deu uma

Semi-plano fechado em Alice.

Mdusica agitag

bem baixinha.

la

vontade de mudar completamente, querer
ousar?”
Mary: Close em Mary. Mdusica agitada

“- Eu acho que tem fases na vida que 8
gente t& querendo mudar um pouco de
personalidade. E, eu fui fazer uma
viagem...e um dia antes da viagem, eu
falei...eu quero trocar meu cabelo. Eu
quero chegar na viagem ja...e tinha um

pessoal conhecido 14 e eu quero...”

1 Semi-plano fechado em Alice e
Mary.
Close em Mary.

bem baixinha.

Alice:
“- Eu t6 sabendo, alids, uma histéria
dessa viagem...que vocé chegou la e s

namorado nao te reconheceu...”

Semi-plano fechado em Alice €
Mary.

eu

Mdusica agitada

bem baixinha.

Mary:

“- Nao me reconheceu...”

Close em Matry.

Musica agitadz

bem baixinha.

1==4

Alice: Semi-plano fechado em Alice € Musica agitada
“- Ele te olhou e ndo achou que era Mary. bem baixinha.
voceé...”

Mary: Close em Mary. Mdusica agitada

“-N&o...e ele é DJ...ele ja tava
tocando...teve um problema no voo e t;
eu cheguei meia noite, de madrugada,

ele tava na boate tocando e

falei...bom...vou ficar aqui na frente dele

para fazer uma surpresa.”

Plano aberto em Alice e May.
al e

e

bem baixinha.

Alice:
“- Ah...vocé tava bem testando ele pra

se ele ndo ia te azarar com uma outra

Semi-plano fechado em Alice €
vBlary.

Cor

Mdusica agitada

bem baixinha.
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de cabelo...rs”

Mary:

“- Tava...E, com certeza. Um teste
comigo mesma né. Eu tava tao diferen
gue ele ndo me reconheceu. Eu tive qu
la e me apresentar pra ele e ai, foi mui

engracado. Ele adorou!”

Close em Mary.

e
eir

(0]

Plano aberto em Alice e Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Alice: Plano aberto em Alice e Mary. Mdusica agitada
“- Que o6timo! Ele gostou? E nao se bem baixinha.
ajustou?”

Mary: Close em Matry. Musica agitada
“- Adorou! E...assustou né...normal. Mas, bem baixinha.

foi pelo lado positivo.”

Alice: Plano aberto em Alice e Mary. | MUsica agitada
“-Vocé tem alguma questao, assim, | Semi-plano fechado em Alice. | bem baixinha.
sobre maquiagem...eu...vi que vocé super

se maquia, assim, vocé tem o seu jeito.”

Mary: Semi-plano fechado em Mary. | MUsica agitada

“- Eu amo maquiagem, amo comprar | Plano aberto em Alice e Mary. | bem baixinha.
maquiagem. E uma divers&o pra mim. Eu

gosto de maquiagens diferentes,

coloridas...é...”

Alice: Plano aberto em Alice e Mary. Mdusica agitada
“- Nao tem medo de ousar.” bem baixinha.
Mary: Plano aberto em Alice e Mary. | MUsica agitada

“- Nao, nem um pouco, nhem um pouco} Semi-plano fechado em Mary. | bem baixinha.

Eu faco coisas aqui embaixo as vezes...Blano aberto em Alice e Mary.

vejo videos na internet de como me

maquiar melhor. Coloco cilios posticos

Adoro. Eu...faco o que for assim...Eu

acho que rosto € a parte que mais aparece

a noite, quando a gente ta tocando...”

Alice: Plano aberto em Alice e Mary. Mdusica agitadla
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“- Exatamente...porque seu trabalho...”

bem baiinh

Mary:

“- Exatamente, principalmente, com
aquela luz...vindo no nosso rosto o tem
todo...e eu acho que quanto mais bonit
gente tiver, mais legal fica.”

Plano aberto em Alice e Mary.

po
a a

Mdusica agitag

bem baixinha.

Alice:
“- Ta preparada para enfrentar a equipe

Super Bonita, Mary?”

Semi-plano fechado em Alice.

D

Mdusica agitag

bem baixinha.

Mary:

“- Muito preparada!”

Semi-plano fechado em Mary.

Musica agita

bem baixinha.

Alice:

“Otimo! Entdo vamos la!”

Semi-plano fechado em Alice.

Mdusica agitag

bem baixinha.

Mary:

“Vamos!”

Semi-plano fechado em Alice.

Mdusica agitag

bem baixinha.

la

la

la

la

Corta. Aparece na tela congelada a seguinte fra#seprimeira atriz a

descolorir

totalmente os cabelos foi Jean Harlow, em 1926 pdilme Venus Platinada.” Fotos

de Marilyn Moore, Jean Harlow e Brigit

Cena 7 — Diagndstico.

te Bardot.

Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:
“- Pra fazer o diagnéstico da Mary, eu
conto com o talento da equiBeper

Bonita”

Plano aberto em Alice e Mary.
Mary esté sentada em cadeira

dela.

salao de beleza e Alice esta att

Mdusica agitada
dbem baixinha.

as

Corta. Vinheta da Equipe Super Bonita. Sob BG. $atongeladas de Fernando

Torquatto (consultor de imagem) e Ricardo Tavaresj(iagem).

Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:

Plano aberto em Alice e Mary.

Musica agitac

la
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“- E ai meninos...tudo bom? Essa é a

Entram no estudio os

bem baixinha.

Mary?” especialistas Fernando Torquatto
e Ricardo Tavares.
Fernando: Semi-plano aberto em Alice, | MUsica agitada

“- Oi. Tudo bem? Como vocé esta?”

Mary, Fernando e Ricardo.

bem baixinha.

Mary: Semi-plano aberto em Alice, Mdusica agitada
“ Oi.” Mary, Fernando e Ricardo. bem baixinha.
Ricardo: Semi-plano aberto em Alice, | MUsica agitada
“ OL” Mary, Fernando e Ricardo. bem baixinha.
Alice: Semi-plano fechado em Alice, | MUsica agitada

“-Vocés viram que o que ela quer faze
tudo no cabelo né. Se viu que ela era
loira, virou morena e agora, quer voltar

ser loira.”

r Mary e Fernando.
Plano aberto em Alice, Mary,

&ernando e Ricardo.

bem baixinha.

Fernando:

“- E verdade...o cabelo dela da pra
perceber que a cor ja saiu né. T4 bem
desbotado. Por um acaso, vocé passol
um castanho escuro mais avermelhadg

A N

ne.

Plano aberto em Alice, Mary,
Fernando e Ricardo.
Semi-plano fechado em Alice,

I Mary e Fernando.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Mary:

“. E...com tom avermelhado.”

Semi-plano fechado em Alice,

Mary e Fernando.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Fernando:

“- E...0 que eu t6 vendo aqui s&o
resquicios ainda desse vermelho né...C
cabelo ta num tom de mel mas, um pot

acobreado demais. E...eu quero que V(

fique tranquila. Da pra voltar a ser loiral.

S6 que a gente vai ter que ter paciénci

Plano aberto em Alice, Mary,
Fernando e Ricardo.
D Semi-plano aberto em Alice,
iddary e Ricardo.

Dcé

al”

Mdusica agitada

bem baixinha.

=

Mary: Close em Matry. Musica agitadz
“- Claro!” bem baixinha.
Fernando: Plano aberto em Alice, Mary, | MUsica agitada

“- Vai ser um trabalho mais gradual. EY

Fernando e Ricardo.

bem baixinha.
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VOu tentar voltar com a cor da raiz.

E...encima desse tom base, a gente faz&lano aberto em Alice, Mary,
varias balaiagem para ir conseguindo urkernando e Ricardo.

ouro bonito. E dizem, uma brincadeira
assim, que quando a mulher é morena
fica loira, é dificil ela voltar a ser moren
Mas quando a mulher € loira e fica
morena, hormalmente, ela quer voltar &

ser loira né...”

Close em Mary.

e

a.

=

Alice:
“- E mesmo? Ent&o nio é dificil para el
fazer isso...€ s6...6 um processo, mas

pra chegar la!”

Semi-plano aberto em Alice,
aMary, Fernando e Ricardo.

s

da

Mdusica agitada
bem baixinha.

Fernando:

“. Com certeza! E um trabalho cuidado
porque o cabelo dela, além de tudo, é
muito fino. Ent&o, se vocé fizer uma
decupagem, que seria uma descolorag
completa do cabelo...é, isso vai danific
muito. E certamente, vocé vai ter que

perder um pouquinho do comprimento.

Close em Fernando.

s€lose no cabelo de Mary.
Fernando segura suas pontas.
Plano aberto em Alice, Mary,

abernando e Ricardo.

aClose em Fernando, segurando

as pontas do cabelo de Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Mary: Plano aberto em Alice, Mary, | MUsica agitada
“- Tudo bem!” Fernando e Ricardo. bem baixinha.
Alice: Close em Alice. Mdusica agitada

“- Ndo tem problema! Mas, ja que a ge
ta falando de cor como é que a gente
pode da uma dica pra ela sobre

maquiagem porque quando a gente m(

o cabelo, a maquiagem também muda/..

n&emi-plano aberto em Alice,
Mary, Fernando e Ricardo.

Ida

bem baixinha.

Ricardo:
“- No caso, a Mary como DJ, eu acho g
ela pode ousar também na maquiagem

noite. Na boate, vocé tem esses efeitos

Close em Ricardo.
Uelano aberto em Alice, Mary,
fflarnando e Ricardo.

5 Close em Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.
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das luzes ou das sombras...entdo, no
brilho, vocé pode de repente ousar, faz

uma maquiagem neon, laranja ou fltor

Plano aberto em Alice, Mary,
efernando e Ricardo.
Close em Mary.

qgue vocé chegue no palco...vocé esteja Rlano aberto em Alice, Mary,

fazendo seu show...vocé ta dando esse Fernando e Ricardo.

efeito, essglamourda noite.”

Close em Ricardo.

Fernando:
“- Ricardo, eu acho que também com @

cabelo claro novamente...aquela

Semi-plano aberto em Alice,
Mary, Fernando e Ricardo.

Semi-plano fechado em Alice,

maquiagem muito chapada, que ela fazi®lary e Fernando.

fica muito desbotada né...”

Mdusica agitada

bem baixinha.

Ricardo:

“. E, fica muito desbotada! Tem que ter

Semi-plano fechado em Alice,

Mary e Fernando.

Mdusica agitada

bem baixinha.

1=

contraste...”

Mary: Close em Matry. Musica agitadz
“- Fica.” bem baixinha.
Alice: Semi-fechado em Alice. Musica agitad

“- Pra balancear né...”

bem baixinha.

Ricardo:
“- Pra balancear o cabelo com a
maquiagem, a maquiagem com o cabe

D& uma harmonia nas cores.”

Semi-plano aberto em Alice,
Mary, Fernando e Ricardo.

I€Close em Ricardo.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Corta.

Cena 8 — Palavra do especialista.

Fala

Imagem

Som (BG)

Fernando:

“- O cabelo loiro pede tons mais sutis n
maquiagem, de bege claro, cobre e
caramelo. As bases e 0s corretivos dey
ter tons de bege ou levemente

Close em Fernando.
&Close no rosto de uma modelo
loira, sendo maquiada.

em

Musica suave

bem baixinha.
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amarelados. No dia-a-dia use sombras
batons nas cores rosa, bege, cassis e

violeta. Evite o laranja e o dourado; e @
excesso de metalizado. Pra vocé que t
os olhos claros, capriche na mascara p

cilios e também nas sombras, lapis e

delineadores em tons negros, pois, assi

vocé vai realcar ainda mais seus olhos

Corta.

Cena 9 — A duvida antes da mudanca.

Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:

“-Vocé tem alguma pergunta?”

Semi-plano fechado em Alice,

Mary e Fernando.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Mary:
“- N&o. TO louca pra ver a mudanca.

Ansiosa pra ver a mudanca!”

Close em Mary.
Semi-plano fechado em Alice,

Mary e Fernando.

Mdusica agitada
bem baixinha.

Alice:

“- Maravilha! Vamos |4 entdo!”

Plano aberto em Alice, Mary,

Fernando e Ricardo.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Fernando:

“- Vai ficar super bonita. Vamos la!”

Plano aberto em Alice, Mary,

Fernando e Ricardo.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Corta.

Cena 10 — Depoimento de Mary antes da mudanca.

Fala

Imagem

Som (BG)

Mary:
“- Achei 0 maximo ta ali no meio de doi
profissionais me analisando...falando g

gue é melhor pro meu cabelo, pra minh

Semi-plano fechado em Mary.

sClose em Mary.
Semi-plano fechado em Mary.
&Llose em Mary.

Musica suave

bem baixinha.
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pele, pra maquiagem. S&o coisas que

gente adora né...€ a beleza! Eu td muit

animada!”

a Semi-plano fechado em Mary.

0

Corta.

Cena 9 — Apresentacédo do processo de transfornhacéo

Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:
“- Agora, é trazer essa morena de volta
mundo das loiras. E Super Bonitdem

uma surpresa...uma convidada que ad

Mary esta sentada em uma
| aadeira de saldo, ja com os
cabelos em transformacao.

DFeotos da personagem Goretti, ¢

Mdusica agitada

bem baixinha.

574

ser loira!” perua loira da novela Tempos
Modernos, interpretada pela atfiz
Regiane Alves.

Corta.

Cena 10 — Apresentacéo do processo de transformiacao

Fala

Imagem

Som (BG)

Regiane Alves:

“- Oi. Tudo bem? Essa é a branca.”

A atriz Regiane e a especialisté

Branca aguardam Mary no salg

1 MUsica agitada

\dem baixinha.

de beleza.
Semi-plano fechado em Regiane
e Branca.
Mary: Mary chega ao saléo e Mdusica agitada
“- Oi Branca!” cumprimenta as duas. bem baixinha.
Semi-plano aberto em Mary,
Regiane e Branca.
Branca: Semi-plano aberto em Mary, | MUsica agitada
“- Como vai?” Regiane e Branca. bem baixinha.
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Regiane Alves:
“- Prazer! Tudo bom! Eu vim

representando as loiras!”

Semi-plano aberto em Mary,

Regiane e Branca.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Corta.

Cena 11 — Apresentacdo do processo de transfornihcao

Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:
“- A Mary procurou oSuper Bonitgra
voltar a ser loira. Depois de ouvir N0Ss(

especialistas, ela esta pronta para as

Semi-plano fechado em Alice.

DS

mudancas. O ponto de partida € no saldo.

Quem esta la é a atriz Regiane Alves,

convidada bem especial!”

Mdusica agitag

bem baixinha.

la

Corta.

Cena 12 — Apresentacdo etapa saldo de beleza I.

Fala

Imagem

Som (BG)

Regiane Alves:

“- Oi Alice. Tudo bem Eu t6 aqui, do
lado da Branca, essa mulher super
famosa, que eu tive a oportunidade

conhecer agora, o ano passado, porqu

sempre ouvi falar dela...”

Fotos das praias da zona sul d
Rio de Janeiro.
Close em Regiane.

Semi-plano fechado em Regiar

eeBranca.

DMUsica agitada

bem baixinha.

e

Corta. Aparece na tela congelada a seguinte infgima‘'Branca Di Lorenzo € uma

referéncia coloracdo no Brasil. Ja coloriu o calmiEoCarolina Dieckmann, Fernanda

Lima, Christine Fernandes e Leticia Spiller.” Fottess quatro atrizes com o cabelo

loiro.
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Cena 13 — Apresentacdo etapa saldo de beleza II.

Fala

Imagem

Som (BG)

Regiane Alves:

“- Eu vim aqui né, fazer um loiro pro
personagem que eu té fazendo na nov
Nada melhor...pessoa conhecida, que
sabe fazer, € a Branca. Verdade...a
Branca é 6tima! E isso é muito bom
porque ela muito conhecida por fazer
esse loiro que fica natural, que é como
a gente tivesse nascido loira! E eu ja fu
loira, até contei isso pra Branca, na mif
adolescéncia e depois fiquei muito tem
nos tons ruivos. Enfim, e agora eu to
aqui! Quero apresentar pra Mary, a suf
Branca que vai cuidar dela e vai fazer
uma mudanca toda radical e eu acho g

vai ficar bem bacana!”

Semi-plano fechado em Regiar

e Branca.
cl@enas de Goretti na novela
Tempos Modernos.

Semi-plano fechado em Regiar
e Branca.

Fotos da personagem Goretti.
seemi-plano fechado em Regiar
ie Branca.
nfk@tos de Regiane ruiva.
pSemi-plano fechado em Regiar
e Branca.

her

ue

éVldsica agitada
bem baixinha.

e

e

e

Corta.

Cena 14 — Processo de transformacao

Fala

Imagem

Som (BG)

Mary:

“- Eu ndo faco a minima ideia de onde
t6 indo...qual saldo eu vou fazer e qual
profissional é que vai fazer e...eu tamb

t6 super curiosa.”

Fotos das praias da zona sul d
eRio de Janeiro.

Semi-plano fechado em Mary,
egentada em uma van.
Fotos de Ipanema, bairro de
classe média alta, na zona sul

Rio de Janeiro.

DMUsica agitada

bem baixinha.

162




Regiane:

“- Oi! Tudo bom? Essa é a Branca...”

Semi-plano aberto em Regiane

Branca e Mary.

, MUsica agitada

bem baixinha.

Mary: Semi-plano aberto em Regiane, MUsica agitada
“ Oil” Branca e Mary. bem baixinha.
Branca: Semi-plano aberto em Regiane, MUsica agitada
“ Ol Branca e Mary. bem baixinha.
Regiane: Semi-plano aberto em Regiane, MUsica agitada

“- Na realidade, eu vim representando
loiras. Branca, diz pra gente, assim, 0 (

vocé vai fazer agora no cabelo dela?”

a8ranca e Mary.

J@Hose em Regiane e Mary.
Fotos da personagem Goretti, I
novela Tempos Moderno,

interpretada pela atriz.

bem baixinha.

Branca:

“- Eu vou fazer muitas luzes para tirar

esse excesso de tinta, esse final de tin
né...iluminar, deixar o mais loiro que a

gente puder alcancar...”

Semi-plano fechado em Mary
(sentada na cadeira do saléo d
[dbeleza), Branca (passando a m

no cabelo de Mary) e Regiane

(de pé, em frente para as duas).

Mdusica agitada
ebem baixinha.

ao

=

Mary: Close em Matry. Musica agitadz
“- Exatamente...” bem baixinha.
Regiane: Close em Regiane. Mdusica agitada

“- Sabe o que € o legal, quando eu

cheguei pra Branca, eu tava com cabe
bem parecido, assim, com o seu. Eu ta
com a raiz mais escura e as pontas ate
pouco mais claras, avermelhadas...Al,
vocé passa duas horas na mao dela e
loira! Vai ficar linda! Bom, espero que

tudo dé certo, que vocé fique linda...”

Semi-plano fechado em Mary,
dRegiane e Branca.
va

um

sali

bem baixinha.

Mary: Reflexo no espelho em semi- | MUsica agitada

“- Obrigada!” plano fechado em Mary, Regianbéem baixinha.
e Branca.

Regiane: Close em Regiane. Mdusica agitada

“- Vocé ja é muito bonita, tem a pele

Semi-plano fechado em Mary,

bem baixinha.
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clara e acho que isso favorece também Regiane e Branca.

para as mulheres que ja tem a pele mais

clara, assim, usar esse loiro...espero q

dé certo. Tchau, tchau!”

e

Corta.

Cena 15 — Processo de transformacao

Fala

Imagem

Som (BG)

Fernando Torquato:

“- O cabelo loiro ilumina, rejuvenesce €
ultra-sedutor, mas é muito importante
escolher o tom certo para harmonizar

com a tonalidade de sua pele. A pele

rosado, por exemplo, combina com toﬂos
0

0s tons de loiro, o loiro acobreado, o |

dourado e o loiro acinzentado.”

Close em Fernando.

iro

Mdusica agitad

bem baixinha.

Corta. Na tela, aparecem cenas com as atrizesuamversoes loiras, Mena Suvari,

Kim Basinger, Nicole Kidman, Jennifer Aniston, JegsAlba e Angelina Jolie. Depois,

aparece a seguinte informacéo: “A coloracédo é umegsso quimico que adiciona ou

remove pigmentos do cabelo. Em alguns casos, piagira tom desejado, 0 processo

é feito em etapas. Cada sessdo dura em média’hora

Cena 16 — Etapas do processo de transformacao |.

Fala

Imagem

Som (BG)

Branca:
“- Eu vou clarear mecha por mecha, se
colocar papel aluminio para eu ir

observando o clareamento do seu cabg

Cenas de Branca trabalhando 1
ncabelo de Mary.
Semi-plano fechado em Mary €

slBranca.

ndUsica agitada
bem baixinha.

para ndo abafar e fazer um clareamem‘ocmse em Mary.
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mais saudavel. Eu faco uma por uma, you

desenhando no seu cabelo para ficar u
loiro fino e chique.”

m

Mary:

“- Sem danificar né...”

Semi-plano fechado em Mary €

Branca.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Corta.

Cena 17 — Processo de transformacao

Fala

Imagem

Som (BG)

Fernando Torquato:

“- O retoque de um cabelo tingindo var
entre 20 e 30 dias. Vai depender da co
do cabelo e do crescimento dele. Quern
opta por mechas ou balaiagens tem un
tempo maior de retoque, que pode che
até 4 meses.”

Close em Fernando.

a

=

gar

Mdusica agitad

bem baixinha.

Corta.

Cena 18 — Etapas do processo de transformacéao Il.

Fala

Imagem

Som (BG)

Mary:

“- Branca, o quéo loira eu vou ficar? Eu
vou ficar aquele loiro branquinho ou m:
pro amarelo...vai ser o cabelo todo...cq

€ que eu vou ficar?”

Close em Mary, ja com o cabel
sendo descolorido.
1iSemi-plano fechado em Mary €

nByanca.

pMUsica agitada

bem baixinha.

Branca:
“- Eu vou aos poucos. Eu t6 tentando q
maximo deixar voceé loira...a um passo

paraiso!”

Close nas méaos de Branca
descolorindo o cabelo de Mary
dGenas de Branca lavando o
cabelo de Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.
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Mary:

“Gente, isso aqui é branco ou é loiro?”

Semi-plano fechado em Mary €

Branca.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Branca:
“E loiro! Eu vou chegar l4...ta chegand(

ta chegando, ta quase chegando...”

p,Branca.

Semi-plano fechado em Mary €

Cenas de Branca lavando o
cabelo de Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Mary:

“- TO louca pra ver!”

Close no cabelo de Mary sendg

lavado.

D MUsica agitada

bem baixinha.

Corta.

Cena 19 — Processo de transformacao 1V.

Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:
“- De volta ao universo das loiras, falta
agora cortar o cabelo e fazer a

maquiagem. Tudo isso, a gente vé daq

a pouco, no momento revelacao!”

ui

Semi-plano fechado em Alice.

Mdusica agitag

bem baixinha.

la

Corta. Vinheta do programa.

Cena 20 — Processo de transformacéo V.

Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:
“- A Mary era loira, ficou morena, mas

queria voltar a cor original.”

Close em Alice.

Mdusica agitada

bem baixinha.

=

Fernando:

“- Acho que foi um trabalho muito
cuidadoso né...muito delicado. E, quan
vOCé resolve escurecer muito o cabelo

vOocé sobrecarrega de pigmentos e pra

dbotos de Mary morena.

Cenas de Branca lavando o

cabelo de Mary.

Cenas de Branca descolorindo
cabelo de Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

0]
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voceé retirar aquele pigmento...€, nem

sempre de uma vez sé, Vocé consegue.

Entdo, o trabalho do profissional € muito

delicado para manter a textura do fio e
mesmo tempo, né, ndo decepcionar a
cliente. E poder voltar a cor que ela ter

vontade.”

Close em Fernando.

ao

=

Alice:

Close em Alice.

“. E”...porque é super delicado né. E uma

mudanca bem forte!

Mdusica agitada

bem baixinha.

=

Fernando:

“- Mas foi feito com muito cuidado e eu
td super feliz. E ébvio que ao longo do
tempo, o loiro, ele, vai se revelando
conforme voceé lava. E...mas se forem

necessarios alguns ajustes, vai ser dag

Semi-plano fechado em

Fernando.

cabelo de Mary.

Close em Alice.

10 dias e ela vai ficar com o cabelo cadaabelo de Mary.

vez mais bonito. E vai resgatar o loiro

gue ela sempre quis né. Agora, 0 que eu

achei mais interessante, como a gente

falou de etapas né...no inicio...€ que vai

chegar de repente ao tom de loiro

especifico. Eu acho que essa primeira

etapa, mesmo esse residuo acobreadqg que

havia restado da outra coloracéo, veio
favor porque trouxe um tom de loiro
inusitado. A gente chama fora de
strawberry blond, que € um loiro
levemente acobreado. Tem nuances

dourado, acobreado...Acho que deu un

-

Cenas de Branca lavando o

Wanas de Fernando cortando o

Mdusica agitada

bem baixinha.

cabelo loiro com uma personalidade bem
distinta.”
Alice: Semi-plano aberto em Alice, Mdusica agitag

la

167



“- E, 0 que voceé fez no olho...duas

tonalidades?”

Fernando e Ricardo.

bem baixinha

Ricardo:

“- E, entdo...a Mary ja fazia o pretdo né
gue aquele preto mais basico, que é le
também. Mas, é bom vocé poder ousa
gue tem esse lance da luz, que vocé p
fechar o olho e abrir, fazendo um
efeito...eu fiz essa coisa, assim, do ros
do Pink degrade né...mas, fazendo a ra
mais escura com o preto para dar esse
contraste né. Muito rimel, rimel e cilios
posticos que ai eu acho que ela pode
mesmo. O preto, na verdade, na mistu
do rosa, ele vai um pouco pro
lilas...entdo, essas cores juntas ficam

legais...”

Close dos olhos de Mary sendd
,pintados de preto.

g@lenas de Mary como DJ,
Enfatizando o jogo de luz no
bdenbiente.

Semi-plano fechado em Ricard
aClose em Alice.

iBSemi-plano aberto em Alice,
Fernando e Ricardo.

Cenas dos olhos de Mary send
gantados.

&enas dos cilios posticos send
colados.

Close nos olhos e boca de Mar

sendo maquiados.

Mdusica agitada

bem baixinha.

[®)

Alice:

“- E legal porque vai pra cima...bem no
centro né...e é noite...vai pra cima!
Vamos ver como a Mary ficou? Mary,
venha! Nossa, gente, é uma outra

pessoa!”

Close em Alice.

Semi-plano aberto em Alice,
Fernando e Ricardo.

Close em Mary entrando no
estadio.

Close em Alice.

Mdusica agitada
bem baixinha.

Fernando e Ricardo:
H_ E!”

Plano aberto em Alice,

Fernando, Ricardo e Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Alice:

“-'VVocé ta muito linda!”

Plano aberto em Alice,

Fernando, Ricardo e Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Mary:

“- Outra pessoa né?”

Close em Mary.

Musica agitadz

bem baixinha.

1=

=

Alice: Close em Alice. Musica agitada
“- Gostou?” bem baixinha.
Mary: Close em Mary. Musica agitadz
“- Muito!” bem baixinha.

1S4
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Alice:
“-Nao...e esse make...ta revolucionariq

Arrasou, gente, esse loiro!”

Close em Alice.

Musica agitada

bem baixinha.

=

Mary:
“. E...o Ricardo...ta lindo né!”

Close em Matry.

Musica agitadz

bem baixinha.

=

Alice:
“- E ai...o que vocé fez? Ta realmente

loiro né?”

Plano aberto em Alice,

Fernando, Ricardo e Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Fernando:

“- T&4. Definitivamente, vocé ta loira de
volta...Eu acho que se ela quiser voltar
loiro mais acinzentado, que talvez seja
seu original, vocé precisa de mais
algumas etapas mas, eu to achando

incrivel esse cabelo. Pra mim, assim...’

Plano aberto em Alice,
Fernando, Ricardo e Mary.
&emi-plano fechado em

d-ernando.

Mdusica agitada
bem baixinha.

Alice:

“- Nossa, eu achei o maximo!”

Plano aberto em Alice,

Fernando, Ricardo e Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Mary:

“. E...eu também td achando incrivel!”

Plano aberto em Alice,

Fernando, Ricardo e Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Alice:

“- E 0 rosa também ficou bem legal né.|

Plano aberto em Alice,
Fernando, Ricardo e Mary.
Cenas de Ricardo maquiando

Mary.

Mdusica agitada
bem baixinha.

Fernando:
“- O importante € vocé ndo esquecer d

hidratar o cabelo...”

Plano aberto em Alice,
eFernando, Ricardo e Mary.

Close em Mary.

Mdusica agitada
bem baixinha.

1==4

Mary: Close em Matry. Musica agitadz
“- Sim, claro!” bem baixinha.
Fernando: Close em Mary. Mdusica agitada

“- Esse tipo de processo é...exige um
cuidado maior agora. Entao, vocé tem
gue ser muito séria e manter o seu cab
hidratado. TA bom?”

Plano aberto em Alice,
Fernando, Ricardo e Mary.

elo

bem baixinha.
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Alice:
“- Ta linda, gente! Parabéns pelo
trabalho, viu? Adorei! Vamos ver como

ela era antes...”

Plano aberto em Alice,
Fernando, Ricardo e Mary.
Close em Mary.

Mdusica agitada

bem baixinha.

Corta. Na tela, aparecem as imagens congeladasadeavites e depois do processo de

transformacao.

Cena 21 — P@s-processo de transformacéo |.

Fala

Imagem

Som (BG)

Fernando:

“- A descoloracéo deixa os fios finos e
ressecados. O ideal para devolver o br
e a forca, é fazer o tratamento de
reconstru¢cdo com carga de queratina g

cada quinze dias.”

Close em Fernando.

Iho

|

Mdusica agitad

bem baixinha.

a

Corta.

Cena 22 — Pés-processo de transformacéo II.

Fala

Imagem

Som (BG)

Alice:
“- Me diz Mary, o que vocé achou?”

Semi-plano fechado em Alice €
Mary.

Mdusica agitada
bem baixinha.

Mary:

“- Eu nunca fiquei tao loira assim...de y
jeito tdo homogéneo, como eu t6. Sem
tive muita mecha marcada, mas desse
jeito...eu nunca fui. T6 achando o

maximo

Semi-plano fechado em Mary.
m

pre

Mdusica agita

bem baixinha.

Alice:

“- Vocé gostou? Deu uma mudanca no

Close em Alice.

Musica agitada
bem baixinha.

=
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visual...da uma radicalizada né...”

Mary:

“- Parece que a gente entra em outra fase

da vida né...muito engracado. Vira a
pagina. Sai a morena e entra a loira! E
gente parece que muda um pouco, ma

enfim...”

a

Semi-plano fechado em Mary.

Musica agita

bem baixinha.

Alice:
“- Com certeza, acho que muda també
um pouco da maneira que vocé pode,

assim, se portar e...se apresentar né. \

Close em Alice.

M

océ

acha que os homens preferem as loiras ou

as morenas?”

Musica agitada

bem baixinha.

=

154

Mary: Close em Mary. Musica agitadz
“- Loiras!” bem baixinha.
Alice: Semi-plano aberto em Alice e | MUsica agitada

“- Muito bem entdo. De verdade, fiqueli
muito feliz porque vocé ficou feliz. E
parabéns pela coragem porque realme

foi uma mudanca super radical né?”

Mary.

nte

Plano aberto em Alice e Mary.

bem baixinha.

Mary:
“- Muito né. Obrigada!”

Close em Mary.

Musica agitadz
bem baixinha.

154

Alice:

“- A cor do cabelo certa pode mudar a
sua vida, mas nao da para ter certeza s
experimentar. Se nao ficar bom da
primeira vez, ndo desista. Um beijdo. A

0 préximo programa. Tchau!”

Close em Alice.

bem

Mdusica agitada

bem baixinha.

=

Corta. Fim.
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APENDICE — TAMANHO UNICO

Cena 1 — Introducao.

Fala

Imagem

Som (Back Groung

Sem fala.

Cenas do clip€ly, musica da
cantora Wanessa e do rapper

norte-americano JaRule.

Trechos da musica
Fly.

Cena 2 — Apresentacao.

Fala

Imagem

Som (BG)

A jornalista de moda Patricia Koslinski
(Patricia):

“- Olha, eu vi a Wanessa num vestido
curtinho, numa jaqueta dourada, no pa
recentemente...arrasando...E quando €

olhei vocé naquele palco, eu

pensei...queria uma roupa igual aquela!

Vocé acha que isso é comum, as pess
assim, olharem o que vocé esta vesting
perguntarem de onde € e quererem im

0 gue VOCé veste?”

Semi-plano fechado em
Patricia.

Semi-plano aberto em Patrici
a® Wanessa.

u

nas,
lo e
tar

a

MusicaFly bem
baixinha.

A cantora brasileira Wanessa Camargq
(Wanessa):

“- Eu ndo sei se imitar, mas, eu acredit
que quando a pessoa se identifica e ga
se torna uma referéncia também. Além|
das revistas e com os editorais, a gentg
também no palco, a gente acaba
divulgando a marca, divulgando a roup

que a gente ta usando...”

Semi-plano fechado em
Wanessa.

bFotos da cantora no palco ou
diara dele, énfase em suas

roupas.

D
'

MusicaFly bem

baixinha.

Patricia:

Fotos da cantora.

Muskelg bem
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“- Por que vocé acha que se tornou um

referéncia pra muitas meninas?”

a

baixinha.

Wanessa:

“- Tem muito haver com estilo, assim,
acho que tem muitas meninas que se
identificam com meu jeito de vestir,
como eu me identifico com varias outrg
também”. E...eu no caso...é fui
descobrindo ao longo do caminho quai
roupas funcionavam pra mim ou nao.
E...quando eu td num momento
diferente...eu td numa...€...numa fase
nova na minha vida. Normalmente, o

cabelo é a primeira vitima né...

Fotos da cantora.
Semi-plano fechado em

Wanessa.

IS

MusicaFly bem

baixinha.

Patricia:

“-Vocé logo muda o cabelo?”

Semi-plano fechado em
Patricia.

Semi-plano aberto em Patrici
e Wanessa.

MusicaFly bem
baixinha.

a

Wanessa:

“- E”...eu logo mudo o cabelo.

Semi-plano fechado em
Wanessa.

Fotos da cantora.
Cenas do clip€ly.

MusicaFly bem
baixinha.

Sobe BG com a
musicaFly.

Cena 3 — Pecas preferidas de Wanessa.

Fala

Imagem

Som (BG)

Patricia:
“- Essas sdo as pecas que a Wanessa

gosta, mais usa né...”

Semi-plano aberto em Patrici

nedi¥anessa.

aMUsica agitada

bem baixinha.

Wanessa:
“- Olha, vocé vé que foi muito dificil
escolher”...nesse momento, hoje, da

minha vida é a que eu mais to usando,

Semi-plano aberto em Patrici
e Wanessa.

Semi-plano fechado em
Wanessa.

aMUsica agitada

bem baixinha.
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assim...

Patricia:

“- Essas pecas vocé repete...”

Semi-plano aberto em Patrici

e Wanessa.

aMUsica agitada

bem baixinha.

Wanessa:

“- Nao so repito...é...faz dois anos ja...€

Semi-plano fechado em

"Wanessa.

Musica agitada

bem baixinha.

Patricia:

“-Essa bolsa é o xoddé do momento...”

Semi-plano aberto em Patrici
e Wanessa.

Close na bolsa vermelha
Chanel.

aMUsica agitada

bem baixinha.

Wanessa:
“. E essa bolsa...eu sempre trocava...e
eu nao consigo porque a cor, nao sei p

qué...

Semi-plano fechado em

s¥danessa.

oClose na bolsa vermelha
Chanel.

Musica agitada

bem baixinha.

Patricia:
“- A cor élinda...€ isso que eu ia te

falar...”

Semi-fechado em Patricia
segurando a bolsa vermelha
Chanel.

Musica agitada

bem baixinha.

Wanessa:

“- A cor vai com tudo...vai com preto,
cinza, laranja, azul. E uma cor muito
diferente e no verao, acho que tem mu
haver agora. Hoje ela th sendo meio
coringa. N&o paro para pensar muito...|

levo ela e da certo!

Semi-fechado em Wanessa.
Semi-plano aberto em Patrici
segurando a bolsa e Waness
t&emi-plano fechado em
Wanessa.
aSemi-plano em Patricia, rindg
com a bolsa na mao.
Semi-plano fechado em
Wanessa.

Fotos da cantora.

Musica agitada
abem baixinha.

a.

Patricia:
“- Ela é linda. Essa cor realmente é

incrivel!”

Semi-plano em Patricia,
segurando a bolsa.
Close na bolsa.

Musica agitada

bem baixinha.

Wanessa:

“- E bom que déa pro dia e pra noite!”

Close em Wanessa.

Fotos da cantora.

Musica agitada
bem baixinha.
Sobe BG com a
musicaFly.
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Patricia:
“- Ai tem uma peca aqui super
classica...que eu nunca imaginei...nung

vi vocé em nenhuma foto.”

Semi-plano aberto em Patrici

segurando um colete azul

e Wanessa.
Close em Wanessa.

Close no colete.

ranarinho, sem marca aparentg

aMUsica agitada

bem baixinha.

L

Wanessa:
“- E...é6 uma peca muito chave, de calci

jeans, qualquer camiseta e ai vai...”

Close em Wanessa.

1 Close no colete.

Musica agitada

bem baixinha.

Patricia:
“- Entdo, aqui, € a Wanessa pessoa

fisica...”

Close no colete.

Musica agitada

bem baixinha.

Wanessa:

“. E...nd0 sei...eu também ja usei no
profissional. Eu acho que nunca usein
evento e tal. Ja usei em
televiséo...é...algumas vezes. Como el
muito basico, classico e azulzinho e o
azulzinho é aquele que vai com tudo

também e outra coringa.”

Close no colete.
Close em Wanessa.

um

[N

Musica agitada

bem baixinha.

Patricia:
“- E aquela peca que quando vocé aco
vocé ndo sabe o que vesti, vocé puxa

ele?”

Semi-plano aberto em Patrici

réa\Wanessa.

aMUsica agitada

bem baixinha.

Wanessa:
“- E eu adoro colete, adoro suspensori(

adoro essas coisinhas mais...”

Semi-plano aberto em
b Wanessa e Patricia.

Musica agitada

bem baixinha.

Patricia: Semi-plano aberto em PatriciaMUsica agitada
“- E...mais sempre gostou ou é uma cojsaWanessa. bem baixinha.
recente?”

Wanessa: Semi-plano aberto em Musica agitada

“- Nao...eu sempre gostei de colete. Pr

sair de casa, pra dar uma coisinha a

aWanessa e Patricia.
Semi-plano aberto em Patrici

bem baixinha.

a
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mais...pra nao sair s de camiseta e

jeans...ai eu vou com ele.”

e Wanessa.
Semi-plano aberto em
Wanessa e Patricia.

Patricia:
“- Entendi...E esse é de onde? Pela

etiqueta aqui ndo ta em portugués...”

Semi-plano aberto em Patrici

e Wanessa.

aMUsica agitada

bem baixinha.

Wanessa:
“- Eu ndo lembro aonde eu comprei...e

sei que eu comprei em algum lugar 14

Semi-plano fechado em

HWanessa.

Musica agitada

bem baixinha.

fora e... também numa marca assim bem

bacaninha, bem baratinha, facil...coisa|de

bairro.”

Patricia: Semi-plano aberto em PatriciaMUsica agitada

“- Sei...coisa de bairro...de la...mas

lembra qual foi o pais?”

e Wanessa.

bem baixinha.

Wanessa:

“- Foi em Nova York.”

Semi-plano fechado em
Wanessa.
Fotos da cantora.

Musica agitada
bem baixinha.
Sob BG com a

musicaFly.

Patricia:

Semi-plano aberto em Patrici

aMusicaFly bem

“- Eu vi que vocé aderiu o vestidinho | e Wanessa. baixinha.
direitinho...vocé tava Close em Wanessa.
naquele...curtinho...aquele do Fashion | Semi-plano aberto em Patricia

Rock...eu falei...gente, ta curto! E falande Wanessa.

no show, no vestido super curto que tinl@lose em Wanessa.

essa jaqueta incrivel que...entdo, ndo é 8emi-plano aberto em Patricia
producao...achei que ela fosse de e Wanessa.

producao...”

Wanessa: Close em Wanessa. MusicaFly bem

“- Na verdade, o Rick trouxe essa jaqus

pra mim...”

et@lose na jaqueta dourada, se

marca aparente

nbaixinha.

Patricia:

Close na jaqueta dourada.

MUgigabem
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“- Que € o seu stylist...”

baixinha.

Wanessa:

“_ E...ele trouxe pra gente usar e eu a

E falei...ndo...essa jaqueta € incrivel.

Semi-plano fechado em
alVanessa.

Semi-plano aberto em Patrici

Tenho que ter uma dessa no meu armam@oWanessa.

Vocé pode td com um pretinho basico e Semi-plano fechado em

uma jagueta dessas. Vocé pode estar

um branquinho basico, todo liso e com

uma jaqueta dessas, né...vocé pode es

com uma calca jeans e uma camiseta ¢

essa jaqueta ja € tudo né...”

cAfanessa.

tar

MusicaFly bem
baixinha.

a

Patricia:

“. E verdade...ela transforma né...”

Semi-plano aberto em Patrici

e Wanessa.

aMusicaFly bem

baixinha.

Wanessa: Semi-plano aberto em PatriciaMusicaFly bem
“- Transforma.” e Wanessa. baixinha.
Patricia: Semi-plano aberto em PatriciaMusicaFly bem

“-Nao...e ela é metalizada, ela é brilho

sa,\Wanessa.

baixinha.

sem ser cheguei...isso é que eu achei mais
legal nela.”
Wanessa: Semi-plano fechado em MusicaFly bem

“- Eu t6 muito nessa jaqueta. Eu gosto
muito de jaqueta.”

Wanessa.

baixinha.

Patricia:

“- Pra terminar”...eu quero saber quem

Semi-plano fechado em

Patricia.

sao seus icones, guem essas mulheres §ami-plano fechado em

influenciam vocé...quem sao as

celebridades que te influenciam?

Wanessa.
Semi-plano aberto em Patrici

e Wanessa.

MusicaFly bem

baixinha.

Wanessa:

“Ahh...tem tanta gente que eu gosto,
assim, é...a Audry Hepburn, para mim,
um dos grandes icones. Eu gosto muit

engracado, agora, que eu té muito

Semi-plano fechado em
Wanessa.
é&emi-plano aberto em Patrici

be Wanessa.

MusicaFly bem
baixinha.

a
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olhando pra ela...€ a Cher. As meninas
gue todo mundo adora, Sienna Miller,
é...Kate Moss. As gémeas Oslen, eu
também gosto muito do que elas estado

fazendo...”

Patricia:

“- N&o...0 ‘eu’ humano & muito
rico...entdo, assim, referéncias a gente
tem...é...muitas ai...€ s a gente

escolher...”

Semi-plano aberto em Patrici
e Wanessa.

aMusicaFly bem
baixinha.

Wanessa:

“- E ir adaptando. E s6 vocé n&o quere
usar porque a Victoria Beckham ta
usando e entdo...ta todo mundo usand
isso. Acho que ai é uma furada porque
vocé tem que descobrir o que fica bem
em vocé. Porque quando vocé sai bem
casa, sai segura, acreditando em vocé
pessoas também acreditam. Entéo, fica

tudo mais facil!”

Semi-plano fechado em
I Wanessa.

Semi-plano aberto em Patrici
pe Wanessa.

Semi-plano fechado em

Wanessa.

de

as

MusicaFly bem
baixinha.

a

Patricia: Semi-plano aberto em PatriciaMusicaFly bem
“- Adorei! Nao...ndo tem mais o que falae Wanessa. baixinha.

né. Ficou 6timo! A mensagem ta passddaemi-plano fechado em

Vocé que quer se espelhar na WanessgyJanessa.

ouviu né, é pra se espelhar mas prestan8emi-plano aberto em Patricia

a atencdo em vocé ne...” e Wanessa.

Wanessa: Close em Wanessa. MusiEly bem
“- Em vocé, com certeza!” baixinha.

Corta. Fim.
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