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RESUMO

Esta dissertacdo tem como objetivo identificar de que forma a revista Bravo!
(1997-2013) acionou 0 sujeito perito na capa, espaco emblematico de consagracéo.
Compreendemos o jornalismo como sendo capaz de estabelecer hierarquias, conceder
visibilidade e prestigio, estabelecendo, assim, o que deve ser lido, visto e assistido, ou
seja, 0 que é relevante, de acordo com seus critérios. O jornalismo cultural, enquanto
especialidade jornalistica, reafirma também seu lugar de suposto sistema perito, a partir
da confianca do leitor, silenciando ou consolidando valores culturais a partir de seus
locais de maior visibilidade, como as capas de revista. Entendendo esse espa¢o como
um lugar consagrado e consagrante, voltamos nosso olhar a quem nele se destaca,
sujeitos que resguardam uma suposta exceléncia técnica e valores canénicos. Com o
aporte da Analise de Contedo (AC), realizamos um mapeamento das 192 edi¢des da
revista, verificando o contetdo das capas a partir da definicdo de segmento (musica,
cinema, literatura, artes visuais, teatro e danca), pessoas contempladas na primeira
pagina, tematica e gancho temporal jornalistico, 0 que resultou em uma panoramica
editorial sobre os principais temas e sujeitos abordados. A partir dessa primeira visada,
delimitamos o corpus de 124 capas em que constam somente pessoas. A analise
panordmica mostrou que musica foi o segmento mais personalizado, seguido por livros,
cinema, teatro, artes visuais e danca. Além disso, percebemos que a légica do evento,
gancho jornalistico de maior incidéncia, tende a se vincular com pessoas que ja possuem
prestigio em seu campo de atuacdo. Junto a descricdo quantitativa por segmento
cultural, partimos para a leitura qualitativa em profundidade de onze capas que
representam tendéncias do conjunto. Os resultados indicam que, enquanto instancia de
legitimacdo desses peritos, Bravo! se utilizou de critérios editoriais especificos para
escolher a personalidade de capa, agregando para si os valores associados de quem
elegeu, seguindo a logica da personaliza¢do. Ao criar um espacgo consagratério em sua
primeira pagina, a revista reafirma a encenacdo do superlativo, que articula a imagem
do rosto, as chamadas, o titulo e o nome da publicagdo, como uma forma de

acionamento do perito.

Palavras-chave: Jornalismo cultural; Jornalismo de revista; Personalizacdo; Sistemas
peritos; Bravo!.



ABSTRACT

The aim of this thesis is to identify how Bravo! (1997-2013) operated the expert
in its cover, an emblematic space of consecration. We understand journalism as being
able to establish hierarchies, provide visibility and prestige, establishing what should be
read, seen and watched, that is, what is important according to its criteria. Cultural
journalism, as journalistic specialty, also claims its place of supposed expert system,
based on the reader’s confidence, silencing or consolidating cultural values from their
places of higher visibility, as magazine covers. Understanding this place as a
consecrated and consecrating space, we turn our gaze to whom it stands out, people who
keep a supposed technical excellence and canonical values. Through Content Analysis
(CA) theory, we conducted a mapping of 192 editions of the magazine by checking the
content of the covers from the segment definition (music, cinema, literature, visual arts,
theater and dance), people featured on the first page, theme and journalistic temporal
hook, which resulted in an editorial overview of the main themes and people covered.
From this first view, we delimited the corpus to 124 covers that included only people.
The panoramic analysis showed that music was the most personalized segment,
followed by literature, cinema, theater, visual arts and dance. Also, we realized that the
logic of the event, journalistic hook with the higher incidence, tends to bond with
people who are already prestigious in their field. Next to the quantitative description by
cultural segment, we made a qualitative in-depth reading of eleven covers that represent
set group trends. The results indicate that, while instance of legitimation, Bravo!
employed specific editorial criteria to choose the person of the cover, adding itself the
associated values of those elected, following the logic of personalization. By creating a
consecrational space on its front page, the magazine reaffirms the staging of superlative,
that articulates the image of the face, the headlines, the title and the publication name as

a form to operate the expert.

Keywords: Cultural journalism; Magazine journalism; Personalization; Expert systems;
Bravo!.
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1. INTRODUCAO

As capas cumprem uma funcdo magnética de atrair olhos, como um ima.
Quando crianca, a profusdo dessas imagens coloridas chamava minha atencdo nas
bancas de revista. Em meio a tantas op¢fes entre quadrinhos e noticias, tudo parecia
atraente e cheio de informacgdo imperdivel. Aos poucos, partindo de um olhar curioso
pelo universo da leitura, fui me interessando em acompanhar mais de perto o meio
cultural através de publicacbes segmentadas, suplementos de jornais e revistas
especializadas. O primeiro contato com a revista Bravo!, objeto deste trabalho, ocorreu
ainda na adolescéncia. Formato, papel e imagens me chamaram a atencéo, ainda que eu
ndo conseguisse compreender com propriedade o contetido dos textos, essencialmente
herméticos e distantes do meu universo. Foi por meio dela que fiz minhas primeiras
incursdes no jornalismo cultural.

No periodo da graduacéo, decidi escolher a Bravo! como objeto de pesquisa para
o trabalho de conclusdo de curso. Nesse contato inicial com a publicacdo, como leitora-
pesquisadora, optei por analisar o padrdo editorial da revista em dois momentos
especificos por meio das suas matérias de capa, buscando diferenciar as nogdes de
cultura assumidas enquanto publicag¢do das editoras D’Avila e Abril. Para isso, mapeei
seis edigbes de Bravo!: as trés primeiras da D’Avila e as trés primeiras quando ja
veiculo da Abril. Nessa perspectiva, tracei uma analise das visiveis modificacdes
ocorridas na revista no periodo de transicdo. Pouco tempo apds minha defesa, Bravo!
encerrou seus trabalhos com uma carta pesarosa do entdo editor Armando Antenore e
uma capa melancdlica in memoriam a José Saramago.

Tendo em vista o fechamento, preferi ndo encarar o ocorrido como um motivo
para desanimo com a pesquisa. Naquele periodo do ano de 2013, entre jornalistas e
amantes da cultura nacional, muitos enxergavam de forma apocaliptica 0 momento do
jornalismo cultural brasileiro. Assumir uma postura reflexiva acerca do fato e propor
novos questionamentos sobre esse suposto declinio do género me motivou a seguir.
Neste trabalho, continuo pensando a Bravo! como objeto de pesquisa porque acredito
que, apos seu término, podemos ter uma compreensdo mais global, ampla e aprofundada
de alguns aspectos de sua producdo editorial, aproveitando a oportunidade para olhar a

revista mais uma vez.
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Lancada no final de 1997, Bravo! permaneceu no mercado por mais de uma
década, somando, ao todo, 192 edicGes distribuidas mensalmente. Diversas pessoas de
varios campos da cultura nacional e internacional estamparam seus rostos na capa,
selando o espaco de consagracdo na revista. Como proposta deste trabalho, vamos
manter o foco direcionado nessas pessoas, buscando compreender, através de Bravo!, de
que forma o jornalismo cultural se orienta por meio delas, da carga simbdlica que
carregam consigo. A Bravo! nos possibilita realizar essa leitura tendo em vista a sua
longa duracdo no mercado e a consolidacdo do seu trabalho em meio ao género. A
publicacdo vai nos permitir trabalhar com um recorte de grande relevancia, fator
importante para o detalhamento da analise a ser realizada por meio da capa.

Para a realizacdo desta pesquisa, foi feito um mapeamento com todas as capas da
revista, elegendo apenas aquelas em que constam pessoas, para analisar quais seriam as
caracteristicas comuns entre elas. Reconhecendo-as como pessoas prestigiadas nos mais
diversos ambitos artisticos, propomos uma leitura panordmica do que a revista elegeu
em cada segmento — musica, cinema, livros, artes visuais, teatro e danca — para ser visto
em sua primeira pagina. A capa de Bravo! pode ser entendida, dessa maneira, como um
lugar de afirmagdo da cultura onde se pode refletir acerca da construgdo de valores e
hierarquias do jornalismo cultural.

A revista Bravo!, criada pela editora paulistana D’Avila, de Luiz Felipe D’ Avila,
sob a direcdo de Wagner Carelli, foi, durante 16 anos, um dos poucos veiculos mensais
de jornalismo cultural do pais. Nesse periodo, ela se destacou por ter sido uma
publicacdo de padrdo gréafico e editorial marcantes, onde reconhecidos jornalistas e
articulistas, como Hugo Estenssoro, Sergio Augusto de Andrade, Michel Laub, entre
outros, puderam expor suas ideias e opinides.

Apesar de ter surgido com a proposta de realizar um jornalismo de carater
diferenciado, pautando temas distantes da grande midia, a revista foi, aos poucos,
enveredando por assuntos mais comerciais, acompanhando uma tendéncia do mercado e
buscando atingir um publico maior. Essa mudanca gradual passou a ser mais perceptivel
quando a revista teve seus direitos de publicacdo comprados pela editora Abril
(CAVALCANTI, 2013) no final de 2003, atravessando uma de suas primeiras crises
financeiras.

A compra do nome Bravo! pela editora Abril deu ainda maior visibilidade a
publicacdo, que ganhou prestigio e consolidou sua legitimidade ao ser associada a uma

das maiores editoras do pais. Reconhecendo em Bravo! um potencial em meio ao
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mercado escasso de revistas culturais, a Abril passou a deixar sua marca editorial na
publicacdo a partir de mar¢o de 2004, evitando o encerramento do titulo.

Indo na contramao da crise que persegue o0 género, Bravo! foi uma das revista de
jornalismo cultural com maior tiragem no Pais, chegando a atingir 33.184! exemplares
em circulacdo mensal. Na primeira edi¢do de 2011, em janeiro, a revista ficou 33% mais
barata, passando de R$14,90 para R$10,00, buscando gerar mais acessibilidade aos que
queriam consumi-la e mostrando que houve um movimento em busca de atingir um
publico maior, a época. Era a partir da leitura dessa revista que grande parte de seus
leitores, assinantes ou ndo, tinham contato com um recorte seletivo da producdo de
cultura do pais e com o que estava em foco no momento.

Na capa de Bravo!, para referenciar o més de origem da edicdo, encontravamos a
seguinte frase: “O melhor da cultura em [més e ano da publica¢do]”. Por meio dessa
citacdo, a revista se proclamava como detentora da capacidade de elencar quem ou quais
foram os melhores representantes da cultura em um determinado més, seja um artista,
uma obra de arte ou uma peca de teatro.

Ainda que a escolha fosse feita com base em critérios analiticos e conceituais,
sempre expostos e articulados por jornalistas especializados nas areas especificas,
percebe-se que a revista se proclamava desde entdo como detentora de um capital
simbdlico? (BOURDIEU, 2003) com poder para dar voz aos eleitos de cada edicio e
proclaméa-los como o que existia de melhor na cultura daquele momento, o suprassumo
do jornalismo cultural. Tendo em vista essa caracteristica marcante da revista,
reconhecemos a capa dessa publicacdo como um espaco de enorme importancia, onde
era destacada a personalidade de maior relevancia do més entre todos os segmentos
culturais. E dessa forma que, em Bravo!, destaca-se com veeméncia a pessoa na capa, 0
eleito da publicacdo mensal, justificando uma analise mais aprofundada a respeito do
simbdlico que essas pessoas encarnam.

Tendo em vista o fechamento da revista em agosto de 2013, o corpus dessa
pesquisa consolidou-se, somando, ao todo, 192 edi¢bes. Estabelecendo um primeiro
recorte, dessas 192 paginas de abertura, 68 delas ndo tém pessoas explicitas, totalizando

124 edigdes passiveis de analise, as quais serdo elencadas aqui, em tabela que consta

1 Tiragem referente a0 més de maio de 2013. Instituto Verificador de Circulagdo (IVC). Link:
http://www.publiabril.com.br/marcas/bravo/revista/informacoes-gerais (Acesso em: 17/03/2015).

2 Bourdieu (2003) refere-se a capital simbolico como aquilo que chamamos de prestigio ou honra, e que permite
identificar os agentes no espacgo social, como uma forma de distingdo. Esse conceito sera desenvolvido melhor
adiante.
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nos anexos. Esses sujeitos da capa sdo fontes de orientagdo do consumo de cultura e
compdem uma espécie de registro de um determinado momento cultural. Quando
expostos, participam de um jogo de legitimacéo entre eles mesmos e a revista, exaltando
artista e publicacdo perante seu publico leitor.

Dessa maneira, esse estudo recupera registros jornalisticos importantes para a
apreensdo do que era destacado como o melhor da cultura nos quase 16 anos da revista
no mercado editorial brasileiro. Nessa visada, sera possivel compreender o que levou
determinadas pessoas a capa e de que forma a revista se sustentou na consagracdo de
artistas especificos. Baseando-se em uma leitura retrospectiva e memorialista de toda a
colecdo da revista, este trabalho se debruca sobre um arquivo de grande envergadura
numérica, propondo o objetivo inédito de resgatar Bravo! como um mapa para entender
valores culturais jornalisticos a partir da capa. Considerando essa perspectiva,
indagamos de que forma a revista Bravo! acionou o perito em suas capas. Essa questdo
problematizadora se desdobrou em algumas outras perguntas que nos orientaram mais
diretamente a lidar com o material de estudo: de que forma a Bravo! personaliza a
cultura?; como os indices de hierarquizacdo do jornalismo cultural reverberam na
construcdo do perito na capa da Bravo!?; de que forma a Bravo!, a partir de seu lugar de
maior visibilidade, a capa, repercute o seu conceito de cultura?

O objetivo geral da pesquisa foi, portanto, identificar de que forma Bravo!
acionou o perito na capa. Delineamos, também, alguns objetivos especificos, que sdo 0s
seguintes: situar quem s&o as pessoas presentes nas capas da Bravo!; relacionar esses
sujeitos aos respectivos segmentos culturais; analisar os regimes temporais (evento e
efeméride) aos quais se vinculam; sistematizar o conjunto de indices que acionam a
presenca do perito na capa de Bravo!. Para dar conta desses propdsitos, foi utilizada a
metodologia da Analise de Conteudo (AC), por meio do seu carater quantitativo aliado
as suas possibilidades de leitura qualitativa. A leitura analitica do material que
abordaremos permite um mapeamento centrado em regularidades e recorréncias
(BARDIN, 2011).

No préximo capitulo, delineamos a construgdo do nosso objeto tedrico mediado
pela exposicdo das principais bases conceituais que irdo configurar o trabalho.
Destacamos algumas publicacbes que servem de mapa histrico retrospectivo para
situar matrizes e publicacfes congéneres a Bravo! com o auxilio de Martins (2001),
Velloso (2010) , Scalzo (2003) e de outros pesquisadores. A ideia de jornalismo como

sistema perito (MIGUEL, 1999) ¢é abordada inicialmente, propondo-se como referencial
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norteador do trabalho que segue. O conceito de perito, a partir de Giddens (1991), sera
essencial ao desenvolvimento desta dissertacdo. O jornalismo de revista é abordado
como uma pratica singular (BENETTI, 2013; SCHWAAB; TAVARES, 2009),
congregando em si valores bem particulares, os quais iremos abordar e problematizar.
Em seguida, amparados por ideias essenciais acerca do jornalismo cultural, por meio de
Williams (1992) e Bourdieu (1992; 2004), chegamos ao jornalismo cultural de revista,
que interfere como instancia de divulgacdo e analise no sistema cultural, sobre o qual
iremos nos cercar para pensar o perito em Bravo!.

No terceiro capitulo, ap6s uma incursdo sobre o jornalismo de revista,
chegamos ao nosso objeto empirico propondo um percurso sobre sua historia por meio
do didlogo com pessoas importantes para a sua fundagdo e desenvolvimento, como 0s
jornalistas e editores Wagner Carelli, Luiz Felipe D’Avila ¢ Armando Antenore.
Analisando padrdes editoriais recorrentes, chegamos ao estudo das celebridades
(FRANCA, 2014; ROJEK, 2008; SIMOES, 2013) que nos auxilia a refletir sobre essas
pessoas que a Bravo! consagrou. Aprofundando nossa leitura acerca dos sistemas
peritos (GIDDENS, 1991; MIGUEL, 1999), aproximamos a ideia de perito as
celebridades de capa da Bravo!. Para entender melhor as l6gicas consagratérias do
jornalismo cultural, amparamo-nos, principalmente em Bourdieu (1992; 2002) e
Cauguelin (2005).

O quarto capitulo concentra a analise do nosso corpus, tensionado a partir das
leituras que trouxemos até entdo. Fazemos uma andlise quantitativa de todas as 192
para, em seguida, entrarmos mais especificamente nos seis segmentos da revista,
procurando observar quais 0s ganchos motivadores de capa, as nacionalidades e a
quantidade de pessoas mortas e vivas. Os dados quantitativos foram fundamentais para
nos fazer chegar até as capas que analisamos em profundidade — duas por segmento —
tendo em vista que elas vém ilustrar incidéncias recorrentes que pudemos perceber no
todo.

Ainda que nosso intuito de vincular jornalismo cultural de revista e seus peritos
de capa seja uma abordagem inédita no estado da arte das pesquisas realizadas no
Brasil, € importante ressaltar que a revista Bravo! ja foi objeto empirico para outros
estudos. Abordando temas relacionados ao nosso, encontramos alguns percursos com 0s
quais dialogamos de forma direta ou indireta. Apesar de ser uma revista relativamente

conhecida no meio das artes e da cultura, e de ter permanecido durante algum tempo no
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mercado, a Bravo! ndo é objeto de muitos trabalhos, contrariando o que pensei a
principio, antes de comegar a estuda-la.

Por trabalhar com um contexto tematico hibrido, a revista se insere como objeto
de multiplas areas das Ciéncias Humanas e Sociais, essencialmente Comunicacao,
Letras, Artes e Design. Esses entrecruzamentos possibilitam que a revista seja percebida
sob diversos vieses, a partir de suas editorias, capas e projeto grafico. Duas dissertacdes
se referem particularmente ao design da revista: Revista Bravo!: desenho, design e
designios na perspectiva dos estudos da cultura visual, de Bento Fagundes de Abreu, e
Design e Fotografia: o retrato das capas da revista Bravo!, de Ana Luisa Suzigan. A
primeira, defendida em 2008 no Programa de Pos-graduacdo em Educacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), aborda a narrativa grafica da
revista, numa perspectiva bem especifica da cultura visual; a segunda, apresentada em
2012 no Programa de Pos-graduacdo em Design da Universidade Anhembi Morumbi,
objetiva relacionar design e fotografia observando o papel do retrato fotografico na
Bravo!.

Outras duas dissertacdes trazem a Bravo! conjugada a um outro objeto, a revista
Cult. Defendida em 2011, no Mestrado em Comunicacdo Social da Pontificia
Universidade Catolica de Minas Gerais (PUC-MG) por Ligia Chagas Vieira, Trocas e
Pilhagens — A mediacdo da cultura pelas revistas Bravo! e Cult, busca compreender de
que forma o jornalismo cultural faz a mediacdo da cultura através da cobertura das duas
publicacGes. Para isso, a autora usa a capa de seis edi¢cdes de cada uma das revistas.
Seguindo nessa linha, Poesia em Revista: o apagamento do tema nos periédicos Bravo!
e Cult, apresentado por Mariana Baierle Soares, em 2012, no Programa de Pos-
graduacdo em Letras da UFRGS, trabalha também com as duas revistas, dessa vez
dando destaque a diminuicdo no espac¢o dado a poesia dentro da cobertura cultural dos
dois periddicos. A autora mapeia os dois veiculos de 1997 até 2010 para a pesquisa.
Outro trabalho que vincula Bravo! a Cult, juntamente a Rolling Stone, é Os atributos da
fotografia em revistas culturais no Brasil: um estudo de Bravo!, Cult e Rolling Stone
Brasil, dissertacdo defendida no Programa de Pos-graduagdo em Jornalismo da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC) por Giovanna Beltrdo Mendes, em
2014. O trabalho prop6e uma reflex@o sobre os atributos estéticos da fotografia nas trés
revistas citadas.

A dissertacdo de Rabia Figueiredo, Revista Bravo! — Estudo do comportamento

do jornalismo cultural frente as pressdes do mercado, defendida no Programa de Pos-
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graduacdo em Comunicagdo Social da Universidade Metodista de S&o Paulo (Umesp),
em 2008, tem como objetivo verificar se a revista transitou de um jornalismo cultural
diferenciado, como parte de sua proposta inicial, para um jornalismo de carater mais
comercial, acompanhando uma tendéncia de mercado. No trabalho, a autora analisou 30
exemplares a partir das editorias presentes na publicacdo. Fechando o ciclo de trabalhos
com a Bravo!, em MediagBes Poéticas em Cena: o jornalismo cultural na revista
Bravo!, Kétia Pensa Barelli estudou a revista sob o viés das artes cénicas, a partir de seis
edicdes, buscando sistematizar algumas reflexdes sobre o assunto por meio de uma
producdo atual, perpassando por reportagens, cronicas e criticas. A dissertacdo foi
defendida em 2012 no Programa de Pds-graduacdo em Comunicacdo e Cultura da
Universidade de Sorocaba. A partir da leitura desses trabalhos, observamos que, até
entdo, nenhum contemplou o corpus completo apds o fechamento da revista, em uma
analise mais ampla sobre o objeto, o que complementa a justificativa desta pesquisa.

Conforme mencionei anteriormente, ndo existem trabalhos que reinem os temas
perito de capa e jornalismo cultural, porém, referindo-se especificamente a
personalizacdo, duas dissertacGes sdo referéncia para nos: Personalizagdo Como
Estratégia Discursiva Para o Jornalismo: o caso da Fundacdo Iberé Camargo, de
Luciano Alfonso da Silva, e O Prestigio na Capa: a construcdo jornalistica da figura
do editor de livros no suplemento Sabético (2010-2013), de Mariana Scalabrin Miiller.
Ambas as dissertacdes foram defendidas no Programa de Pos-graduacdo em
Comunicagéo e Informacdo da UFRGS e fazem referéncia direta a esse circuito que
movimenta o jornalismo cultural e seus personagens consagrados. A primeira,
defendida em 2010, identifica como o0s sentidos sobre a arte e 0 museu sdo construidos a
partir da referéncia ao arquiteto responséavel pelo prédio da Fundacéo, Alvaro Siza. A
segunda, apresentada neste ano, identifica um consenso jornalistico sobre os indices de
prestigio acionados por seis editores de livros que aparecem na capa do suplemento
cultural Sabético, do jornal O Estado de S. Paulo.

Por fim, ressaltamos que este trabalho se insere na sequéncia das pesquisas sobre
a tematica do jornalismo cultural desenvolvida na linha de Jornalismo e Processos
Editoriais do Programa de Pos-graduacdo em Comunicacdo e Informacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), sob a orientacdo da Profa. Dra.
Cida Golin. Esses estudos estdo concentrados no nucleo de Estudos em Jornalismo e
Publicacbes Culturais do Laboratorio de Edicdo, Cultura & Design (LEAD), registrado

no CNPg. Na medida em que esses estudos problematizam a relacdo entre os valores
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jornalisticos e a representacdo da cultura contextualizada na midia, eles conversam com

a pesquisa que propomos aqui.
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2 JORNALISMO E REVISTAS: SISTEMAS PERITOS QUE SE LEGITIMAM
ENTRE SI

Este capitulo tem o intuito de delinear a construcdo do nosso objeto teorico a
partir da exposicdo das principais bases conceituais que irdo configurar o trabalho. A
ideia de jornalismo como sistema perito (MIGUEL, 1999), que reverbera ao longo de
toda a pesquisa, é inicialmente exposta aqui, propondo-se como referencial que vai
emoldurar os elementos que constituem nosso objeto empirico, uma revista de cultura.
Depreendemos, entdo, que o jornalismo, enquanto sistema perito, é capaz de estabelecer
hierarquias, conceder visibilidade e prestigio, estabelecendo o que é relevante e,
portanto, digno de atencao.

Ap0s a contextualizacdo dos preceitos tedricos do jornalismo essenciais a este
trabalho, faremos um breve percurso pelo histérico do mercado editorial de revistas
brasileiro, dando enlevo as publica¢bes que possibilitam uma maior aproximacédo com
nosso objeto. O jornalismo de revista é, na sequéncia, abordado como uma préatica
singular da perspectiva jornalistica, que congrega em si valores bem particulares,
relativos a sua temporalidade e visibilidade. Enquanto dispositivo de autoridade
(BENETTI, 2013) e produto jornalistico, a revista assume as caracteristicas de perito
essencialmente a partir de seu lugar de maior visibilidade, a capa, espacgo de legitimacéo
e distincdo. Veremos, assim, que, a partir da capa de uma revista, o leitor obtém um
frame de uma suposta realidade, produzindo um tipo de conhecimento a partir da leitura
de uma angulacgdo tematica especifica (SCHWAAB; TAVARES, 2009).

Em seguida, buscando aprofundar mais o objeto tedrico, chegamos a discussao
em torno do jornalismo cultural e, para tanto, propomos uma problematizacao inicial
acerca de algumas ideias de cultura que permeiam este trabalho, embasando-nos
sumamente em Williams (1992) e Bourdieu (1992; 2004). Esse primeiro olhar em torno
do “cultural” nos auxilia a perceber sob qual ideia de cultura nosso objeto empirico se
ampara, em meio aos multiplos sentidos existentes. Esse percurso nos leva, enfim, ao
jornalismo cultural de revista que, como veremos, interfere diretamente no sistema

cultural, legitimando personalidades em sua capa, seguindo a légica da personalizacao.
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2.1 JORNALISMO: METASSISTEMA PERITO CONSTRUTOR DA
REALIDADE

A grande quantidade de jornais e revistas dispostos nas bancas revela, em parte,
uma necessidade contemporanea que ainda carece de interpretacbes mais objetivas.
Queremos ler e nos informar para qué? Diante do novo, o que faremos? Esse padréo que
rege nossa ansia pela novidade, pelas informacbes mais recentes, pode ser
compreendido como consequéncia natural e inerente a condicdo humana: o desejo de
comunicar-se.

Encarada como um processo artificial (ndo-natural), a comunica¢do humana
baseia-se em simbolos organizados em cddigos constituidos em prol da nossa
sociabilidade. Esse mundo codificado, no qual represamos as informacdes adquiridas,
torna-se um reflgio contemporaneo, um artificio contra a soliddo, permitindo que os
fluxos comunicacionais se estabelecam ¢ constituam relagdes. “A comunicag¢dao humana
tece 0 véu do mundo codificado, o véu da arte, da ciéncia, da filosofia e da religido, ao
redor de nos, e o tece com pontos cada vez mais apertados” (FLUSSER, 2007, p. 91).
Os pontos apertados desse véu tecem um mundo com cada vez mais informacao
proveniente de todas as partes, encurralando as percep¢Bes para um novo que €
constantemente atualizado.

Se, para Flusser (2015), nos comunicamos para que esquecamos nossa propria
soliddo, podemos entender que, diariamente, abrimos os jornais em busca de tornar a
vida mais vivivel (RESENDE, 2014), reconhecendo numa suposta media¢do a
possibilidade de troca com o outro, de sentir-se parte do mundo. Antes mesmo do
desenvolvimento das tecnologias de impressdo que conhecemos hoje, o oficio do
jornalista tinha como funcéo principal a difusdo de noticias, estabelecendo a mediagédo
com o leitor entre 0 que ocorria no seu entorno e para além dele. Essa possibilidade,
gracas aos novos adventos técnicos e as melhores condi¢des sociais e econdmicas, foi
sendo ampliada, garantindo que novos habitos de relacdo peridédica com a noticia
pudessem ser cada vez mais constantes.

A nova relacdo com a imprensa, possibilitada pela leitura periddica dos jornais,
modificou a percepgdo dos sujeitos sobre o mundo e sobre o tempo presente
(FRANCISCATO, 2005). Dessa maneira, passou-se a enxergar o jornalismo ndo mais

como um mero transmissor de informagdes, mas como uma forma de conhecimento em
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si que, na pratica, “tanto pode servir para reproduzir outros saberes quanto para
degrada-los, e é provavel que muitas vezes faca essas duas coisas simultaneamente”
(MEDITSCH, 1997, p. 2).

Fixado na imediaticidade no real e condicionado por rotinas produtivas, para
Genro Filho (1987), o jornalismo é uma forma de conhecimento centrada no singular,
que se produz ndo de uma forma “cientifica”, mas dissolvida nos fendmenos mundanos,
reconstituindo a singularidade daquilo que é efémero. Assim, esses saberes e valores
constituidos pelo jornalismo possibilitam um conhecimento singular sobre a vida
cotidiana (PARK, 1940; 2008).

A capacidade do jornalismo de produzir conhecimento e enunciar verdades
sobre 0s acontecimentos esta relacionada diretamente a credibilidade, o mais
significativo capital simbdlico do campo. Esse valor “emerge de um percurso historico
desse modo de conhecimento, inscrito na trajetoria da sociedade moderna, fundado em
sua missdo publica e em principios relativamente consensuais na comunidade dos
jornalistas” (BENETTI, 2008, 21-22). Dessa forma, a partir de normas proprias, 0
jornalismo adquiriu legitimidade para ser reconhecido como um lugar de fala
autorizada, produzindo seus efeitos de verdade — sustentados pela verificacdo de dados,
consulta de fontes e apresentagédo de contrapontos, por exemplo.

Esses efeitos de verdade produzem efeitos de veracidade sobre a propria pratica
jornalistica, garantindo que aquilo que esta sendo descrito realmente € veridico. Para
Lisboa (2012, p. 93), que realizou sua dissertacdo sobre o conceito de credibilidade a
partir da filosofia, “a credibilidade é central para o conhecimento proporcionado pelo
jornalismo. Sem a credibilidade o jornalismo ndo ¢ conhecimento”, situando o
conhecimento produzido pela pratica como uma “cren¢a verdadeira justificada”.

Berger (2003), a partir da leitura de Bourdieu, afirma que cada campo se
constitui por meio da existéncia de um capital, o qual seré definido a partir do préprio
campo especifico. A autora defende que o capital simbélico do jornalismo é a
credibilidade, “pois ¢ da natureza do jornalismo fazer crer” (BERGER, 2003, p. 21).
Esse capital jornalistico estd em disputa constante entre os jornais e 0s demais campos
sociais, numa luta que gira em torno do ato de nomear, incluir ou excluir e, enfim,
consagrar ou ndo, tendo o jornal como um espaco reconhecido de difusdo de

informagdes.
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Para manter essa credibilidade, é importante pensar que o conhecimento
produzido pelo jornalismo produz sentidos sobre os demais campos sociais e sobre si
mesmo, reiterando esses efeitos de verdade. Assim, compreendemos o jornalismo como
uma instituicdo social (FRANCISCATO, 2005) que contribui para a construcdo social
da realidade, vinculando-nos ao paradigma construcionista. Por meio das representacoes
que ele produz sobre a vida cotidiana, o jornalismo contribui para essa construcéo,
tendo em vista que “a noticia ¢ uma representacdo da realidade quotidiana, produzida
institucionalmente e que se manifesta na constru¢do de um mundo possivel” (ALSINA,
2009, p. 299).

Para a criacdo desses mundos possiveis, o jornalista se utiliza de pardmetros que
funcionam como chaves de leitura da realidade, os valores-noticia, como critérios
compartilhados pela comunidade jornalistica. Para Traquina (2008), os valores que
valem para a selecdo de acontecimentos sdo: morte, relevancia, notoriedade,
proximidade, novidade, tempo, notabilidade, inesperado, controvérsia ou infracdo. E a
partir desses principios de leitura da realidade que se fundamenta o potencial dos fatos.

O conhecimento produzido a partir da credibilidade construida por meio da
leitura da realidade, de acordo com Miguel (1999, p. 197), faz do jornalismo um sistema
perito, “um sistema de exceléncia técnica cuja efetividade repousa na confianca
depositada por seus consumidores”. Com base nas categorias extraidas da obra “As
consequéncias da modernidade”, do socidlogo inglés Anthony Giddens, um sistema
perito se caracteriza, primeiramente, pelo elevado grau de autonomia em relacdo
aqueles que Ihe estdo submetidos (por estarem desprovidos de exceléncia técnica) e,
também, por implicar uma crenca em sua competéncia especializada (o individuo
apenas confia no conhecimento especifico).

Essa confianca pode ser compreendida em trés momentos, segundo Miguel
(1999, p. 199):

O leitor/ouvinte/ espectador, no papel de consumidor de noticias, mantém em
relagdo ao jornalismo uma atitude de confianga, similar a dos outros sistemas
peritos, que pode ser dividida em trés momentos: 1) confianca quanto a
veracidade das informacdes relatadas; 2) confianca quanto a justeza na selecdo
e hierarquizacdo dos elementos importantes ao relato; 3) confianca quanto a
justeza na sele¢do e hierarquizagdo das noticias diante do estoque de “fatos”
disponiveis.

A partir desse lugar de perito, uma segunda caracteristica se soma na compreensao do
jornalismo, que é a de metassistema perito, agindo como forca reguladora no intuito de

proteger os consumidores dos diversos outros sistemas peritos. Tendo em vista que o
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contato cotidiano com as noticias ajuda a confirmar ou desmentir as crengas nos
sistemas peritos, “o jornalismo ¢ um foro informal e cotidiano de legitimagdo ou
deslegitimagao dos diversos sistemas peritos” (MIGUEL, 1999, p. 202). Sob esse viés, 0
jornalismo assume uma posicéo central, de validar ou ndo a eficacia de outros sistemas,
atuando como operador de reflexividade na sociedade contemporanea (BERTASSO,
2014).

Enquanto metassistema perito, inscrito na area de cultura, o jornalismo tem um
valor determinante na inclusdo ou exclusdo de produtos e pessoas, atuando também
como perito do sistema cultural®. Dessa forma, ficam subentendidas “a justeza na
selecdo e hierarquizag¢do das noticias”, tornando o jornalismo um retrato do sistema
cultural do tempo e espaco presentes, disseminado na imprensa de cultura
contemporanea.

Como parte do universo de publicacdes fundamentais a construcdo do
jornalismo brasileiro, a revista em si exerce um papel estratégico essencial na cultura e
no pensamento nacional, reiterando a existéncia de um espaco de legitimagao de peritos
especialmente em sua capa. Bravo!, criada ao final da década de 1990, é o objeto deste
trabalho e, para compreendé-lo melhor, faz-se necessario estabelecer bases referenciais

para 0 seu surgimento no contexto brasileiro do mercado editorial de revistas.

2.1.1 Jornalismo de revistas no Brasil: breve percurso histérico para a construcao do
objeto

As revistas podem ser entendidas como lugares de memoria que possibilitam a
analise do movimento das ideias que conformam uma época (VELLOSO, 2010). Pensar
historicamente a Bravo! significa entendé-la como um veiculo bem relacionado na
dindmica editorial de um determinado periodo brasileiro, que amparou e deu
visibilidade a um recorte da cultura nacional a partir de iniciativas privadas conjugadas
a incentivos fiscais publicos. Assim como em Bravo!“, a articulagio de interesses entre
as elites empresariais e intelectuais mostra a centralidade das revistas na vida cultural

brasileira ja no século XX, funcionando como um microcosmo, no interior do qual os

3 Pode-se dizer que, em linhas gerais, 0 campo cultural apresenta zonas de competéncia, instituicdes e atores
distribuidos em movimentos e momentos articulados. Segundo Albino Rubim (2008), eles podem ser identificados
em: a) criagdo, invencdo e inovagdo; b) divulgacdo, transmissdo e difusdo; c) troca, intercAmbio e cooperacdo; d)
preservagao e conservacdo; e) analise, critica, estudo, investigagdo, pesquisa e reflexdo; f) consumo; g) organizagao.
4 Veremos, no préximo capitulo, que Bravo! foi criada a partir da iniciativa do cientista politico Luiz Felipe D’ Avila.



26

intelectuais organizam suas redes de sociabilidade, difundem ideias e garantem o seu
sustento.

Em seus 16 anos de publicacdo, Bravo! atravessou fases editoriais e modificou
seu perfil®>, mas sempre teve como referéncias essenciais a unido entre pensamento e
visualidade, concentrando em suas paginas a reflexividade ensaistica propria do
jornalismo cultural, em textos mais longos, e muitas imagens de espetaculos, filmes e
pessoas. A partir desse referencial, elegemos algumas revistas brasileiras que compdem
0 pano de fundo de criagdo do nosso objeto, considerando as caracteristicas essenciais
dele. Esse pequeno mapa histérico visa a configurar as matrizes de Bravo!, em meio as
revistas ilustradas e culturais que a antecederam.

Referidas na literatura (TSUTSUI, 2006; MARTINS, 2001) sobre a imprensa do
periodo como ‘“nossas revistas de cultura”, “revistas de variedades” e “revistas
ilustradas”, essas publicagdes compreendem um amplo espectro de periddicos —
publicados mais regularmente a partir dos anos 80 do século XIX. Esse grupo retne
desde as pequenas revistas literarias e culturais editadas por associa¢cBes e grupos;
passam pelas inimeras revistas e folhas de artes, modas, costume e humor; e chegam até
as ja bem estruturadas revistas ilustradas e de variedades do final dos anos 1910. O
avanco técnico das gréaficas, a emergéncia de novas camadas de leitores e o alto custo do
livro auxiliaram a reforcar a tendéncia por esse tipo de publicacao.

A modalidade revista ilustrada passou a ser preferencial da populacédo leitora,
apresentando variagbes de propositos e de periodicidade: o magazine®, revista ilustrada
por exceléncia, representativa de uma demanda de caréater ligeiro e de teor fortemente
publicitario, potencializando as caracteristicas comerciais do género; e 0s
hebdomadarios’, publicacdes de periodicidade semanal precisa, de cunho informativo
técnico e politico (MARTINS, 2001, p. 41). Raul Antelo (1997) caracteriza as revistas
ilustradas como detentoras de um “perfil mundano-artistico, em que a literatura
funciona como ilustragdo da vida burguesa ou simples variedade letrada das infinitas

possibilidades urbanas”.

5 Esse tema ¢ desenvolvido no meu trabalho de conclusdo de curso, “A Nogdo de Cultura em Bravo!: analise critica
dos padrdes gréfico e editorial da revista em dois de seus momentos”, defendido em 2013, no curso de Jornalismo da
Universidade Federal do Ceara (UFC).

®Magazine, do arabe mahazin, depdsito de mercadorias a serem vendidas, bazar; a partir de 1776, a palavra foi
retomada pelos ingleses, referindo-se a “publicagdo periddica, geralmente ilustrada, que trata de assuntos diversos”
(MARTINS, 2001, p. 43).

" Hebdomadario, publicagdo que aparece regularmente a cada semana (hebdo). Primeiro uso do termo, em 1758, por
Voltaire (MARTINS, 2001, p. 43).
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As diversas revistas ilustradas que comecam a surgir a partir do século XIX,
dando seguimento aos periodicos onde j& constavam ilustracdes, como a Revista
Illustrada (1876) e a Semana lllustrada (1860), atestavam a importancia da imagem na
imprensa ja daquele periodo, cuja funcdo passava a ir além de complementar o texto,
tornando-se uma nova maneira de transmitir a informagdo de forma visual.
Historicamente, as revistas ilustradas do inicio do século XX foram laboratérios para
experiéncias visuais, concretizando uma férmula para atrair novos leitores, ao combinar
textos leves, variedades, literatura e muitas imagens, elementos que persistem ainda
hoje em graus distintos nesse segmento (GOLIN; GRUSZYNSKI, 2010).
Transformados em objetos atraentes, as revistas passavam a atingir um publico maior,
para além da restrita elite letrada, gracas a ilustracdo. A linguagem visual funcionou
como amalgama, unindo dindmicas e valores diferenciados (VELLOSO, 2010).

Intermediando o jornal e o livro, as revistas prestaram-se a ampliar o publico
leitor, aproximando o consumidor do noticiario ligeiro e seriado,
diversificando-lhe a informag&o. E mais — seu custo baixo, configuracdo leve,
de poucas folhas, leitura entremeada de imagens, distingui-a do livro, objeto
sacralizado, de aquisicdo dispendiosa e ao alcance de poucos (MARTINS,
2001, p. 40).

Os recursos técnicos de ilustragdo foram utilizados prioritariamente pelo
impresso revista. Recorreu-se a fotografia bem como as demais técnicas (a litografia e a
xilogravura). Empregaram-se charges e caricaturas, multiplicando-se com isso as
ilustracGes coloridas. Com uma periodizacdo mais espacada, que permitia um trabalho
mais detalhado nos recursos graficos e no aprofundamento dos temas, as revistas
apresentavam seu diferencial com relacdo ao jornal. Os novos experimentos graficos e a
possibilidade de cativar o leitor por meio da imagem tornaram os ilustradores,
desenhistas, caricaturistas e fotografos profissionais essenciais as revistas daquele
periodo.

Neste quadro de experimentos de toda ordem coube ao ilustrador — fosse ele
pintor académico, caricaturista ou artista grafico — fungdo de relevo no
expediente das publicagdes. Mais que isso, ocupando o cargo de diretor
artistico, muitas vezes acabou por definir linhas editoriais e pautas, dando
praticamente o “tom” do periddico. Vale lembrar para o periodo em apreco
nesta funcéo o pintor Alfredo Norfini, na Revista Moderna, de S&o Paulo; J.
Carlos, em O Malho, e Kalixto em Fon-Fon!, ambos no Rio de Janeiro
(MARTINS, 2003).

Referente a esse periodo, a primeira publicacdo a utilizar a fotografia para ilustrar suas
reportagens foi a Revista da Semana, em 1900 (SCALZO, 2003). Marcada por temas

politicos, trazia o resumo dos acontecimentos da semana, dando mais énfase aos crimes
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(reconstituidos em estudio fotografico) além de assuntos mais leves, como critica
literaria, crbnicas e poesia. Editada até 1962, a Revista da Semana teve vida longa, e
trouxe frutos: em 1928, Carlos Malheiros Dias, um dos proprietarios da publicagéo, foi
convidado por Assis Chateaubriand para integrar a equipe que colocou em circulacdo O
Cruzeiro, uma das revistas de maior vendagem na historia do pais, marcada pela
visualidade.

Na opinido de Sodré (1978, p. 40), “foi a revista O Cruzeiro a grande lancadora,
no Brasil, da reportagem ilustrada, dindmica”. Tida como a principal revista ilustrada
brasileira da primeira metade do século XX (NETTO, 1998), a publicagdo, que circulou
a partir de 1928, revolucionou o segmento ao incorporar definitivamente a fotografia a
estrutura editorial. Enquanto a fotografia acompanhava as reportagens, a ilustracdo
contracenava com os textos literarios ou humoristicos. Em O Cruzeiro, podia-se ler
sobre a vida dos famosos, cinema, esportes e salde em meio a se¢des de charges,
politica, culindria e moda. A revista fechou em 1975, seguindo o declinio do império

dos Diarios Associados de Chateaubriand.

CRLZEIRO

L]
Neste nimero:

COPA DO MUNDO!

Novas o sensacionais reportagens

BAALBEK

(Em céres)
A cidade do Sol que se apagou

10 DE JULHO DE 1954

e

e oy .

NOS BASTIDORES DA POLITICA NACIO

o

Figura 1: exemplar da revista O Cruzeiro.
Fonte: Reproducéo.

E somente no inicio do século XX que as revistas comecam a ganhar espaco e definicio
frente aos jornais, especialmente quando as colaboracdes literarias passam a ser

separadas na paginaco e constituem matéria a parte. E a partir dessa transformago que
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decorre a proliferacdo das revistas ilustradas da época, onde irdo se refugiar os homens
de letras. Dessa fase, as revistas que mais marcaram foram A Rua do Ouvidor (1900),
llustracdo Brasileira (1901), O Minarete (1903), Kosmos (1904), Renascenca (1904),
Careta (1908), O Pirralho (1911) e A Cigarra (1913).

O lancamento da Revista do Brasil, em 1916, €, segundo Martins (2001), um
ponto de inflexdo do género revista no pais. De acordo com a autora, a confec¢do da
Revista do Brasil foi cuidadosamente planejada, com linha editorial e diretrizes bem
pensadas, tendo em vista que o empreendimento visava um “diagnostico para a nagdo”.
A intencdo da familia Mesquita — proprietaria também d’O Estado de S. Paulo — era
fazer da publicagdo um “mensario de alta cultura”. Para Miceli (2001, p. 91), “a Revista
do Brasil tornou-se o empreendimento editorial de maior prestigio antes de 1930 e
constituiu um marco na histéria da hegemonia paulista no campo intelectual”. Apds
passar pelas maos de Monteiro Lobato, Assis Chateaubriand e Darcy Ribeiro, a revista
se encerrou em 1990.

| Ane1sar i GEssed

Quem pediu @ bengdo a Gregorio de Matos?
FERNANDO DA ROCHA PERES

A Civitizagio Emergente
DARCY RIBEIRO

Futebol ¢ arte: de Guignard a Garrincha
FREDERICO MORAIS e

Quintana: “Poesia é maneira de falar sozinbo"
ELIAS FAJARDO DA FONSECA

Negritude, recalque nacional
JOEL RUFING DOS SANTOS

GOVERNO DO ESTADO DX RIG DE JANEIRO « SECKETAUIA BF CIENCIA £ CUITURA
PREEETEURA DO NUNICIFIG DO RIO DE JANEIKO

Figura 2: exemplar da Revista do Brasil.
Fonte: reproducdo

Em 1922, entre as revistas de cultura que surgiam no periodo, fundadas por

grupos de intelectuais, estava a famosa Klaxon, que divulgou os ideais da Semana de
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Arte Moderna. Nessa década, as revistas se apresentavam como lugar estratégico na
construcdo, veiculacdo e difusdo do ideario modernista.

As revistas semanais ilustradas traduzem formas concretas de convivio em
relacdo ao moderno; dao conselhos e sugestBes, apresentam jogos de
entretenimento, piadas e lazer. (...) As revistas literarias apresentam suas
ideias sobre a brasilidade e a modernidade a partir de um dialogo sofisticado
com as vanguardas artistico-intelectuais europeias (VELLOSO, 2010, p. 50).

Revistas anteriores, como O Malho (1902), Fon-Fon! (1907), Tagarela (1902) —
revistas ilustradas semanais — destinavam-se ao grande publico, operacionalizando a
ideia do moderno na vida cotidiana e buscando familiarizar os leitores com as novas
coordenadas espaco-temporais. J& as revistas literarias, como Estética e a Revista do
Brasil destinavam-se a um publico seleto, representado pelos intelectuais Sérgio
Buargue de Holanda e Prudente de Moraes Netto. Essas distintas modalidades de revista
se davam em funcg&o do publico-alvo.

Piza (2003, p. 19) atribui a esse momento pos-semana de arte moderna a
publicacdo de diversas revistas de proposta ideoldgica e estética, como a Revista de
Antropofagia (1928), Terra Roxa (1926), Espirito Novo (1934), Dom Casmurro (1937)
e Diretrizes (1938). Essa Ultima, fundada por Samuel Weiner e Azevedo Amaral, possui
uma trajetdria relevante no periodo. Diretrizes proclamava-se como um “roteiro seguro
do que se passa no Brasil € no mundo”, o que naturalmente nos remete a Bravo!, que se
propunha a ser um “farol norteador da cultura no pais”. Com o subtitulo “Politica,
Economia e Cultura”, a tematica cultural teve importancia na revista, tendo em vista que
ndo esteve presente apenas em secdes especificas. A partir de 1940, a revista trouxe ao
leitor um suplemento literario que abrigou os nomes de José Lins do Rego, Manuel
Bandeira, Oswald de Andrade, Cecilia Meireles, Murilo Miranda e Guilherme

Figueiredo, por exemplo.
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Figura 3: exemplar da revista Diretrizes.
Fonte: reproducéo.

A Revista do Globo, fundada em 1929, é, também, um importante referencial
para 0 nosso objeto, tendo em vista que ela serviu, ao longo de sua primeira década,
como um importante divulgador da cultura do Brasil, a época. O Globo se propunha a
construir uma ponte de ligagdo mental e social entre o Rio Grande do Sul e o resto do
mundo, trazendo variedades locais, nacionais e internacionais. As ilustracdes de alto
nivel e as colunas dos escritores Mario Quintana, Moysés Vellinho, Herbert Caro e
Erico Verissimo — grande mentor da revista — contribuiram para o sucesso da
publicacdo. Tendo em vista a competicdo com outros veiculos que seriam mais atraentes

visual e economicamente, a revista fechou em 1967.

IO 1 N\IRO 21 i

..

Figura 4: exemplar da Revista do Globo.
Fonte: reproducéo.
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Nos anos 1940, ha que se destacar a criacdo da revista Clima, importante veiculo
de viés académico e sociologico que marcou a critica paulistana. Idealizado nos
corredores da Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras da Universidade de Séo Paulo
(USP), a revista foi publicada entre 1941 e 1944, e se firmou, sobretudo, como um
periddico de critica de cultura. Fundada por Antonio Candido, Lourival Gomes
Machado e Décio de Almeida Prado, Clima veiculava as perspectivas do momento da
acao cultural, com criticas literarias e textos opinativos. Grande parte dos seus textos era
escrita por intelectuais de diversas formacdes. Com dezesseis numeros lancados, a
revista possuia secdes fixas onde apresentava densas andlises sobre os produtos
culturais, pouco explorando a veia comica marcadamente modernista — 0 que levou

Oswald de Andrade a dar aos idealizadores o apelido de “chato-boys”.
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Sic Paulo e Julho de 1941 o N.2

Figura 5: exemplar da revista Clima.
Fonte: reproducéo.

A partir dos anos 1960, o mercado editorial brasileiro sofre uma grande
transformacdo, tornando-se um dos dez maiores produtores de livros do mundo e
dobrando sua producdo de revistas que, entre 1960 e 1975, salta de 104 para 202
milhdes de exemplares (MIRA, 1998). Dessa forma, em busca de atender as demandas
de um mercado cada vez mais especializado, a circulagdo de revistas semanais,
quinzenais e mensais cresce vertiginosamente com um enfoque mais direcionado,
voltado a segmentos diversos, como carros, casa, moda, maternidade, fofocas etc..
Assim, as revistas pioneiras do inicio do século, como Careta e O Malho, desaparecem
para dar lugar as publicacbes mais especializadas, segmentadas®.

O movimento de segmentacdo da cultura deste periodo pode ser pensado como o
resultado da interacdo entre o carater aberto da construcdo da identidade pessoal e
coletiva na modernidade, fator multiplicador das diferencas, e a tendéncia do mercado
de alta competitividade em encontrar novos nichos a serem explorados (MIRA, 2001).

Nessa linha, para o dominio do mercado, reconhecer a diferenciacdo e a
constante mutabilidade do publico € fundamental para atuar nos processos de

8 E nesse periodo que a ideia de segmentacéo editorial comeca a surgir no Brasil. Surgem, nessa época, as revistas
técnicas segmentadas, ou seja, publicagdes que se tornam mais eficazes ao buscar atingir um publico especifico, em
vez de tentar falar com muitos leitores a0 mesmo tempo. No caso das revistas brasileiras, sdo consideradas
segmentadas aquelas cujas tiragens sdo inferiores a 100 mil exemplares (MIRA, 2001). Revistas especializadas,
entdo, sdo aquelas que se dirigem a um publico mais especifico, que, muitas vezes, partem de um segmento a novas
subdivisdes: “Revistas de decoragdo e arquitetura se multiplicam e também se subdividem em menores — existem
aquelas dedicadas a quem quer cuidar do jardim, a quem quer decorar o escritorio, uma loja ou um quarto de beb&”
(SCALZO, 2003).
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segmentagdo. Quando em meio a uma gama de multiplas escolhas, o individuo ganha a
possibilidade da diferenca, bem como de uma possivel legitimidade da sua expressao
publica. Assim, o mercado transforma a necessidade moderna de auto-determinacdo dos
grupos e individuos em caréncia ou falta de determinados produtos, e retira dai a sua
forca (HELLER, 1998). No campo das revistas, a partir desse desenvolvimento da
demanda, e pela identificacdo de que os consumidores teriam necessidades especificas
em meio ao maior acesso aos produtos, 0s empresarios perceberam que o atendimento
através de conteudos especificos poderia ser mais lucrativo do que uma atuacgéo as cegas
no mercado consumidor.

A partir do direcionamento editorial para publicos cada vez mais fragmentados,
foi surgindo o grande nimero de revistas que se encontra hoje nas bancas. A tendéncia a
“segmentacao da segmentacdo” ou a fragmentacdo do grande publico € pratica comum
em um mercado que busca se apresentar de maneira cada vez mais direta a seu cliente.
Marilia Scalzo (2003, p. 49) confirma:

Chegar a cada individuo foi uma das tendéncias mais discutidas no meio
revistas nos anos 1990. Era a chamada ‘personalizacdo’. Cada leitor teria a
sua prépria revista, feita sob medida para ele. A tecnologia tornaria possivel
imprimir tantos exemplares diferentes quantos fossem os leitores.

Deste modo, uma revista, em meio a grande diversidade de temaéticas existente no
mercado, € um encontro entre um corpo de profissionais e um leitor, um encontro de
afinidades e, nesse sentido, ajuda a construir uma identidade, a criar identificacdes. Essa
mediacdo entre revista e leitor, com interesses comuns e especificos, d& a sensacdo de
pertencer a um determinado grupo e funciona muitas vezes como uma espécie de
carteirinha de acesso a eles. Ndo é a toa que leitores gostam de andar abracados as suas
revistas — ou de andar com elas a mostra — para que todos vejam, por meio da capa, que
eles pertencem a este ou aquele grupo, por isso, quem define o que é uma revista, antes
de tudo, € o seu leitor (SCALZO, 2003, p. 12). Portanto, desde as primeiras ilustradas,
as imagens sdo parte essencial a construcdo da identidade de uma revista, servindo
como identificacdo prioritaria para uma primeira mediacao visual com o leitor, a partir
da capa. Essa potencialidade da capa e das imagens foi ganhando cada vez mais
relevancia ao longo dos anos.

Nas decadas de 1950 e 1960, varias revistas de cultura sdo langadas reunindo
intelectuais e, de alguma forma, buscando reagir a ditadura militar que se instalava no
pais, com destaque para a Anhembi (1950), Revista Civilizacdo Brasileira (1965), e
Revista Brasiliense (1955). Importante ressaltar, em época de grande efervescéncia
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cultural, a criacdo da revista mensal Senhor, em 1959, referéncia de elegancia e
qualidade textual que congregava jornalismo, design, humor e literatura. Foi nela que
autores como Graciliano Ramos, Clarice Lispector, Guimardes Rosa e Jorge Amado
publicaram algumas de suas melhores novelas; e traducdes colocaram em circulagcdo no
Brasil autores americanos como J. D. Salinger. Destinada a um publico intelectualizado,
com alto poder aquisitivo, Senhor contava com inimeros colaboradores de prestigio e

primava também pela exceléncia grafica.

Figura 6: exemplar da revista Senhor.
Fonte: reprodugdo.

Leitores, em sua época, mantém-na em boa memoria, jornalistas indicam-na
como a melhor dentro de uma certa proposta de revista — que naqueles anos 1950
comecara a se definir como jornalismo de cultura —, pesquisadores encontram no
periédico um objeto modelar, tanto pela sua tematica quanto pelo seu design (BASSO,
2005), que carrega aura de arte. Manuseé-la € ingressar numa leitura vertiginosa, em
que os valores de um periodo em que o Brasil efervescia em todas as frentes se
encontram mobilizados por aquela que era a palavra méagica e de ordem do momento, a
modernizacdo (VOGEL, 2007).

Na segunda metade da década de 1970, marcada pelo “boom editorial de 75”°,
diversas revistas literarias e culturais surgiram, mas nao resistiram a década seguinte,
dentre outros fatores, em funcdo das novas leis do mercado. Dentre essas, nomes como
Escrita (1975), Almanaque (1976), Através (1978), Arte em Revista (1979) e a refinada

% Periodo de proliferagdo de revistas e suplementos literarios que se alimentam de da boa maré que a literatura
experimenta nesse periodo (TSUTSUI, 2006).
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José (1976). A revista cultural Oitenta, galcha, da L&PM Editores, marcou o inicio da
década que lhe deu nome. A publicacdo abriu espaco a participacdo de nomes
significativos da intelectualidade local, como Luis Fernando Verissimo, Cyro Martins,
Antbnio Hohfeldt, Sérgio Capparelli e Moacyr Scliar. Os ensaios, artigos, entrevistas e
resenhas de livros publicados na Oitenta revelavam sua veia intelectual, que se
ressaltava bem mais do que a ilustrada. Em seus textos, Oitenta se propunha a trazer a

marca do novo, do revolucionario e do singular.

Os direitos do
povo palestino

Um inimigo de

Anonymus Gourmet

Henry Miller e o
grande conversador

* O maerialismo histérico * Tania Carvalhal: Borges ¢ Meyer
* Eleigdes: o Pacheco do Eca * O folhetim de Jockymann

* Um poema de Florbela Espanca * O Circulo de Viena

* Gore Vidal ¢ o Gltimo critico legivel * Marcos Rey

* Os soldados do IRA * A ficgo de José Onofre

* Relatbrio revela: 70% dos atletas se dopam

« Baudelaire: 0 perigos ¢ prazeres do vinho

Figura 7: exemplar da revista Oitenta.
Fonte: reproducéo.

Ao longo do século XX, viu-se pouco a pouco as fotogravuras®® e ilustragdes
serem substituidas pelas fotografias, gracas as maquinas modernas que chegavam ao
pais e ao desejo de exibir ao mundo a representacdo de um progresso latente. Era desse
anseio que vinha o apelo das mensagens através da ilustracdo, sinal de um mercado que
se instrumentalizava pelos recursos graficos. Nesse sentido, para os objetivos que eram

buscados, a imagem era mais eficaz do que a palavra. “A fotografia, com seu poder

10 Fotogravura € uma técnica de agua-tinta para a gravacdo de imagens fotogréficas. E o encontro de dois grandes
meios de reprodugdo: a gravura e a fotografia. A impressdo em fotogravura, utilizada desde 1880, é conseguida por
meio de um processo de gravacdo que utiliza uma prensa com minusculos sulcos entalhados (OLIVEIRA; BATISTA,;
ARAUJO, 2006).
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multiplicador, potencializava a informagdo (...). O alcance foi imenso, levando-se em
consideracdo a forca da imagem, sempre procedente, no conjunto, da esfera do
simbolico” (MARTINS, 2003, p. 193).

A fotografia, enfim, assumiu um lugar profissional em meio as revistas,
encontrando nelas um espaco adequado para a sua circulacdo, tanto para reproduzir a
personalidade do momento nas capas quanto para flagrar os instantaneos urbanos que
capturavam o0s novos habitos modernos da cidade. O poder multiplicador da imagem
fotogréfica tornava-a um modelo ideal para o publico particular da época, o que tornava
a imagem tdo importante quanto o texto nas revistas ilustradas. Acompanha-se, assim,
através do jornalismo, uma exaustiva profusdo de simbolos, amparados na diversidade
plural de imagens e tratamentos graficos daquele momento.

No contexto dos anos 1990, em clima de liberdade de imprensa e
internacionalizacdo, ha uma certa efervescéncia, especialmente a partir de 1995, na area
de periddicos literarios e culturais, com o langamento e a resisténcia de varias e novas
revistas. Alguns exemplos dessa época sdo Cult, Continente Multicultural, Inimigo
Rumor, Exu, Revista USP e Azougue.

Bravo!, criada ao final da década de 1990, situa-se nesse rol de revistas
mencionadas, ja com expediente encerrado, deixando seu legado para as proximas que
surgem. Apesar do perfil inicialmente mais ensaistico que a caracterizou em seus
primeiros anos, Bravo! atravessou fases editoriais e modificou seu perfil ao longo dos
anos, buscando uma aproximacdo maior com a agenda cultural. Enquanto publicacédo
que reuniu pensamento e visualidade, Bravo! entdo se situa nesse entre, combinado

pelas revistas ilustradas e de cultura.

2.1.2 Jornalismo de revista: montagem hierarquizada de textos e imagens

O jornalismo de revista é uma prética singular da perspectiva jornalistica, o que
torna necessario uma abordagem mais especifica acerca de suas particularidades. Para
construir identidades e criar identificacGes, ha revistas de todos os tipos e para os mais
variados leitores e interesses. Como flaneurs contemporaneos, nas cal¢adas, em meio as
bancas de jornal, olhamos as revistas e vivemos a fantasia do espelhamento como

possibilidade Unica de pertencimento, de aceitacdo e de felicidade (REINALDO, 2012).
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Temos uma recorrente necessidade de identificagdo com as imagens que vemos
e, para isso, temos um rol de possibilidades disponiveis na vitrine com as quais
podemos nos retratar: esportes, cinema, literatura, musica, moda, gastronomia, politica
etc.. Nao a toa, a palavra “magazine”, usada em inglés para se referir a revistas, surgiu
porque as pessoas as percebiam como grandes lojas. Assim, a revista contribui, para
além do jornal, com sua caracteristica propria de definicdo de nichos de pablico a partir

de segmentos sociais diversos.

O jornalismo, como sistema perito (MIGUEL, 1999), ajuda a estabelecer os
valores que presidirdo a apreciacdo desta realidade construida, validando aquilo que
vemos destacado nas capas. Canevacci (1990, p. 131) acrescenta que

a cultura do consumo fundamenta-se na constante producédo e reproducdo de sinais bem
reconheciveis pelos seus possuidores e pelo seu ‘plblico’; ela ndo encoraja um
conformismo passivo na escolha das mercadorias, mas, ao contrario, procura educar 0s
individuos a ler as diferencas dos signos, a decodificar facilmente as infinitas mindcias
que distinguem as roupas, os livros, as comidas, 0s carros, 0s quartos.

Partindo de um acirramento proprio da industria cultural, as editoras, ao final da
década de 1990, passam a investir cada vez mais em titulos mais especificos e
direcionados, buscando atender a demandas variadas, consolidando as revistas
monotematicas. Como uma extensdo da imprensa diaria (SODRE, 1977), essas revistas
sdo responsaveis por aprofundar os temas atuais e “atentam para uma ‘politica das
identidades’, que esta ligada a formulacédo, por grupos sociais distintos, de um conjunto
de valores que lhes permite ajuizar sobre suas escolhas e identificacdes, o que €
refletido mercadologicamente” (SCHWAAB; TAVARES, 2013, p. 39). Dessa forma, o
leitor ndo quer apenas se aprofundar: I a revista como produto de distingdo para se
tornar ou ser parte de um grupo especifico, escolhido, identitario. Configurando mapas
subjetivos de apropriacao do cotidiano, a revista condiciona posturas e posicionamentos
entre sujeitos por meio do capital simbolico jornalistico (BERGER, 2003) e da sua
credibilidade, sustentada pelo jornalismo perito.

Para que as pessoas compram textos, principalmente de revistas e da
televisdo? A resposta ndo é para se informar, mas: para se enquadrar, ao se
informar, para se localizar, para ter narrativas de enquadramento no mundo,
para saber qual € o meu mundo, como ele funciona, como eu posso pertencer
melhor a esse que ja é o meu mundo (PRADO, 2010).

Essa necessidade de pertencimento a um mundo especifico reforca um jogo de
retroalimentac&o entre jornalismo e revista; revista e leitor; e leitor e jornalismo. E dessa

forma que a revista atua em um processo interacional, o qual midia e publico vivenciam
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de forma reciproca. Para além de criar revistas, sdo criados desejos e crencas,
constituindo um publico-leitor fiel. A oferta, nesse caso, ndo se subordina a demanda: é
criada independente dela. E dessa forma particular que o jornalismo de revista constroi
sentidos sobre o mundo, de maneira lenta, reiterada, fragmentada e emocional
(BENETTI, 2013, p. 45).

Numa revista mensal, 0 peso de cada edicdo é redobrado. Construindo sentidos
de forma ainda mais lenta e fragmentada, cada exemplar tem o dever tacito de
contemplar o que hd de mais atual e contemporéneo, temas que devem servir de
referéncia por todo o més que segue. No jornalismo de revista — especialmente nas
publicacBes mensais — as nog¢des de “novo” ou “recente” se atualizam, ganhando maior
elasticidade e amplitude.

Essa maneira lenta e fragmentada de construcdo de sentidos talvez seja uma das
caracteristicas mais marcantes desse género, tendo em vista que ndo existem revistas
publicadas diariamente, apesar de existirem jornais que circulam com periodicidade
ampliada. Vogel (2013), numa leitura benjaminianal?!, diz que, numa revista, ocorre o
encontro de temporalidades mistas e heterogéneas: os tempos dos acontecimentos
factuais, os tempos de producéo da revista e os tempos da leitura.

Essa caracteristica se desdobra nos textos produzidos, tramados por diferentes
regimes de tempo e de prética, que se sintonizam com um suporte mais duravel que o
dos jornais. Dessa maneira, a experiéncia de leitura torna-se diferente, pois concentra
informagdes “mais substanciosas € menos pontuais” (TAVARES; BERGER, 2009, p.
310), o que confirma a existéncia de posturas e olhares distintos sobre a realidade,
possibilitando maior andlise, reflexdo e concentracao.

O tempo, como marcador prioritario do género, interfere também na duracéo dos
conteddos produzidos, tendo em vista que a publicacdo precisa durar mais nas maos do
leitor — seja uma semana, quinze dias ou um més. E essa duragio ampliada que permite
uma leitura posterior e, também, o hébito de coleciona-las, tornando a narrativa
apresentada pela revista um documento histérico (VILAS BOAS, 1996) e uma
expansdo de memoria (GIRON, 2009).

Devido a essa marca temporal diferenciada, Antelo (1999, p. 309) afirma que ler

uma revista

11 Para Benjamin, a historia ndo parte dos feitos do passado, mas do movimento que os recorda e 0s
constréi no presente do historiador.
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[...] obriga a selecionar e omitir, produzindo um texto, uma leitura que é
collage espacial ou montagem temporal de fragmentos enxertados em relagdes
provisorias ou aleatorias, que ndo obstante reafirmam o motor do moderno: a
experiéncia do descontinuo.

Essa montagem aferida figura como procedimento central, trazendo como possibilidade
para o jornalismo de revista a exposi¢cdo de anacronias e heterogeneidades, pondo em
cheque a ideia de cronologia e de leitura lineares. Assim, para VVogel (2013, p. 24),
“deter-se diante de uma revista €, a0 mesmo tempo, interrogar o arquivo e o tempo, a
historia da revista, a temporalidade e a historicidade em si mesmas”.

Quando observamos as revistas segmentadas, percebemos que, mais
explicitamente, alguns padrGes se repetem ao longo do tempo: especialistas,
personagens, colunistas e analistas possuem o discurso modulado por uma linha
editorial geralmente bem marcada. Em consequéncia disso,

o jornalismo de revista repete logicas que se desenrolam ao longo de uma
cadeia — do gosto mais refinado ao mais vulgar, do consumo mais elitizado
ao mais popular. Por tras dessa cadeia, dois grandes saberes estdo construidos
pela escolha das tematicas e das falas autorizadas: ‘isto é o que vocé deve
saber sobre 0 mundo’ e ‘isto é o que vocé pode e deve consumir para estar
adequado a este mundo’. Essa légica se desenvolve ao longo de uma cadeia,
do sofisticado ao popular, permeia todo o jornalismo de revista (BENETTI,
2013, p. 53).

A selecdo de textos e imagens torna-se, assim, hierarquizada, a partir do filtro editorial,
dando visibilidade, prestigio e legitimacdo aos eleitos, seguindo a logica de autoridade
tipica do jornalismo de revista. Os editores trabalham para criar uma revista diferente a
cada edicdo, mas sempre tém como referéncia a estrutura de base coerente e
harmoniosa, reconhecivel pelo leitor (ALI, 2009). E dentro dessa estrutura que algumas
I6gicas se repetem e, assim, tornam-se possiveis fontes de pesquisa, como a Bravo!.
Entre essas ldgicas que se repetem nas revistas, a ideia de performatismo é
bastante cara a esta pesquisa tendo em vista a presenca da natureza performativa que se
enuncia na capa de Bravo!, bem como a ideia de personalizacdo, caracteristica ja
intrinseca ao género abordado. A partir da férmula do performativo, conforme
conceituada por Prado (2005), percebemos no jornalismo cultural indicativos do que
Deleuze e Guattari (1997) chamam de ato ilocucionario®?, um discurso de agdo que

exerce sobre o leitor as caracteristicas de uma palavra de ordem'®, de um ditado

12 Essa nomenclatura deriva da classificacdo criada por Austin (1962) em seu livro How to do things with words, obra
que da origem a teoria dos speech acts.

18 “Chamamos palavras de ordem ndo uma categoria particular de enunciados explicitos (por exemplo, no
imperativo), mas a relagdo de qualquer palavra ou de qualquer enunciado com pressupostos implicitos, ou seja, com
atos de fala que se realizam no enunciado, e que podem se realizar apenas nele. As palavras de ordem néo remetem,
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valorativo em torno do objeto descrito ou informado na matéria jornalistica. Para esses
autores,

0s jornais, as noticias, procedem por redundancia, pelo fato de nos dizerem o
que ¢ “necessario” pensar, reter, esperar, etc. A linguagem nao ¢ informativa
nem comunicativa, ndo é comunicacdo de informacéo, mas — 0 que é bastante
diferente — transmissdo de palavras de ordem, seja de um enunciado a um
outro, seja no interior de cada enunciado, uma vez que um enunciado realiza
um ato e que o ato se realiza no enunciado (DELEUZE; GUATTARI, 1997,
p. 17).

E dessa forma que, para Prado (2005), a midia busca construir, por meio de
diversas estratégias comunicativas, mapas cognitivos para seus leitores, orientando-0s
para a acdo e dirigindo suas formas de ler. Na formula do performatico, entende-se que
“dizer ¢ fazer”, pois a linguagem ¢ compreendida como um campo em que as palavras
tém forca de lei. Essa forcga ilocucionaria, no universo do jornalismo cultural, garante
que

ler a resenha da obra literéria, a critica do filme, o comentario sobre a
encenacdo de um texto teatral, a analise de um fendémeno musical ndo é
apenas entrar em contato com dados objetivos e noticiosos desses eventos,
mas andar sobre o cendrio mais amplo dos conceitos, da interpretacdo de
subtextos, de alegorias e de metaforas criadas no plano estético-expressivo ou
académico e que, invariavelmente, desembocam no conjunto de valores
associados aos dois campos referidos: o dos jornalistas e 0 dos intelectuais,
fato que coloca em contato dois espagos sociais que configuram atitudes,
posturas, reciprocidades de demandas analiticas incorporadas ao habitus de
cada um deles (FARO; GONCALVES, 2009).

No caso de Bravo!, ao reconhecer o leitor como um individuo de prestigio
social, a revista determina um critério para a selecdo do que dizer, de como dizer e de
quem eleger para um destaque na capa, agregando ainda mais valor ao espaco. O fato de
estar inserido ali garante a personalidade um capital inquestionavel que ultrapassa o
simples significado da matéria a qual estd associado e passa a ter o valor agregado as
caracteristicas do proprio suporte, no caso, Bravo!. A partir do momento em que a
imagem da pessoa esta naquele lugar de prestigio ja temos um sinal de consagracao,
independente da matéria a qual estdo sendo vinculados.

Nesse ponto, um aspecto que chama atencdo € o titulo da revista, na capa,
associado a essas pessoas, remontando a ideia de palco onde esta disposta a obra de arte
que deve ser aplaudida: Bravo!. Mouillaud (2002, p. 86), tratando do jornal impresso,

diz que “a propriedade mais trivial do nome-de-jornal é a de ser o primeiro enunciado

entdo, somente aos comandos, mas a todos os atos que estdo ligados aos enunciados por uma ‘obrigacdo social’. Nao
existe enunciado que ndo apresente esse vinculo, direta ou indiretamente. Uma pergunta, uma promessa, sdo palavras
de ordem. A linguagem s6 pode ser definida pelo conjunto de palavras de ordem, pressupostos implicitos ou atos de
fala que percorrem uma lingua em um dado momento” (DELEUZE; GUATTARI, 1997, p. 16-17)
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que um jornal oferece a visdo no espago ¢ no tempo”. O autor explica que o nome é um
enunciado que aparece em locais determinados, de onde ndo se pode extrai-lo sob o
risco de perder seu sentido. Contudo, depois de estabelecida uma relacdo com seus
leitores, esse nome so é percebido quando em concorréncia com outros jornais.

Na Bravo!, o nome expresso no seu logo é um elemento de forte identidade que,
durante todas as edi¢des, mudou apenas de cor, para se destacar em meio as imagens de
capa. E por meio dele que a revista resguarda sua credibilidade e reconhecimento junto
ao publico, diferenciando-se das demais. Refletindo seu nome, observamos que a revista
convoca seu enunciatario, o leitor, a aplaudir junto ao editor e, assim, incorporar a
identidade jornalistica expressa, num processo de espelhamento com aquilo que Vé.

Entre fotografias, ilustracdes e frames de filmes, muitas pessoas séo aplaudidas e
configuram o que entende-se por personalizagdo, no &mbito do jornalismo cultural. Para
Traquina (2013, p. 89), a personalizacdo € um dos valores-noticia que compfe a
construgdo de um acontecimento € aponta que “quanto mais personalizado (...), mais
possibilidades a noticia tem de ser notada”. Neste trabalho, entendemos personalizacao,
seguindo Muller (2015) e Alfonso (2010), como sendo o tratamento das noticias,
especialmente as culturais, sob a perspectiva de um sujeito, caracteristica comum a
Bravo! bem como a todo o jornalismo cultural. Ainda, de acordo com Tuchman (1978),
os editores acreditam que os leitores se interessam por pessoas especificas em lugares
especificos, com papéis especificos ou associados a topicos especificos. Assim, a
confiabilidade do conhecimento se desloca para a credibilidade individual do sujeito
(ALFONSO, 2010).

Para Tuchman (apud PONTE, 2005), o fendbmeno da personalizacdo é essencial
ao processo de noticiabilidade. Isso ocorre porque quanto mais um assunto puder ser
visto em termos pessoais, mais provavel sera a sua transformacdo em noticia, conforme
explicam Galtung e Ruge (1999). Esses autores observam que “as noticias tém uma
tendéncia para apresentar 0s acontecimentos como frases onde existe um sujeito, uma
denominada pessoa ou coletividade composta por algumas pessoas, € 0 acontecimento é
entdo visto como consequiéncia das agdes desta pessoa ou destas pessoas” (GALTUNG;
RUGE, 1999, p. 68).

Os autores explicam o porqué desse processo a partir de cinco pontos. Primeiro,
a personalizacdo ¢ um resultado do idealismo cultural, em que o0s acontecimentos

podem ser entendidos como consequéncia da livre agdo dos sujeitos. O segundo se
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refere & necessidade de significado e, entdo, de identificacdo — pessoas servem para esse
espelhamento, num misto de projecdo e empatia. Além disso, hd também o chamado
fator-frequéncia, que faz com que o sujeito seja mais identificavel como acontecimento
do que algo da estrutura social; o quarto se refere a personalizacdo da noticia como
resultado da concentracdo elitista; e, por ultimo, as modernas técnicas de apuragdo e
producdo das noticias, pois, quando personalizamos, facilitamos o acesso ao discurso
que desejamos veicular.

A visibilidade inerente a capa da revista, associada ao sucesso ja acumulado de
uma determinada personalidade, € a aparente formula que assegura a distin¢do de
Bravo!l. Esse sujeito, entdo, empenha seu prestigio na publicacdo e atua como
“banqueiro simbdlico” que oferece, como garantia, todo o capital simbdlico que
acumulou (BOURDIEU, 2002). Contudo, para esse autor, 0 que cria essas reputacdes
em cima de determinados sujeitos ndo sao instituicdes, revistas, academia, editores ou
nenhuma “personalidade do mundo das artes e das letras”, “mas o campo da producao
como sistema das relacdes objetivas entre esses agentes ou instituicbes e espaco das
lutas pelo monopdlio do poder de consagragdo em que, continuamente, se engendram o
valor das obras e a crenca neste valor” (BOURDIEU, 2002, p. 25).

Nesse campo de producdo que constitui Bravo! convivem jornalistas,
personalidades consagradas, criticos e outros agentes ligados a cultura, o que ressalta a
relacdo direta entre o circuito jornalistico e o sistema de producdo cultural,
reconhecendo a ligacdo e a influéncia de ambos. Uma revista manifesta suas
caracteristicas, em um primeiro momento, através de sua capa. E por meio dela que o
leitor ird identificar o que a publicacdo quer transmitir, buscando atrair e surpreender,
servindo como uma vitrine de consagracdo para 0s produtos e pessoas que estdo ali
exibidos. Dessa maneira, no proximo topico, iremos nos deter de forma mais
concentrada nos estudos da capa como espaco de prestigio, espelhamento e visibilidade

de uma publicagdo, em busca de consolidar o que viemos pontuando até aqui.

2.1.2 Capas do jornalismo de revista

O psiquiatra Leo Navratil observou, no inicio dos anos 2000, que seus pacientes
esquizofrénicos eram constantemente atormentados por rostos, caras e fisionomias que

viam por toda parte, até mesmo em objetos inanimados. Quando em surto, eram
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literalmente possuidos pelas imagens que os atormentavam, sendo devorados por elas.
Essas esquizo-imagens fazem referéncia a uma tendéncia geral de fisionomizacdo do
mundo, demonstrando o assédio das imagens exdgenas (BELTING, 2005), tdo
numerosas, tdo chamativas, atraentes e sedutoras.

Inflacionadas, essas imagens que chegam a nos através da midia tém
caracteristicas particulares, como a celeridade (tém de ser rapidas para dar lugar a
outras) e a fugacidade (desaparecem rapidamente, deixando um vazio a ser preenchido
pela proxima). Tudo isso reunido resulta em sua voracidade: os olhares de quem as vé
passam a ser olhares direcionados pelas prdprias imagens, olhares que perderam a
vontade prépria e a capacidade de decisdo (BAITELLO, 2012).

Por meio da capas de revista, temos acesso a essas multiplas imagens. E através
delas que a revista comeca a construir a sua prépria imagem, seu conceito,
estabelecendo a primeira relacdo com seu leitor e buscando conquista-lo. Ela precisa ser
“o resumo irresistivel de cada edicdo, uma espécie de vitrine para o deleite ¢ a sedugao
do leitor” (SCALZO, 2004, p. 62). E por isso que a capa pode ser interpretada como a
pagina mais importante da revista pois ¢ através dela que o leitor “reconhece uma
publicacdo especifica, ou mesmo se reconhece, busca criar lacos de identificacdo para
definir-se como potencial consumidor ou leitor de seu conteudo” (STORCH, 2012, p.
145).

Baseando-se nos quatro verbos imperativos indicados pelo Mr. Magazine* —
olha-me, pega-me, folheia-me e compra-me — Fatima Ali (2009, p. 67) explica que
“uma revista tem cinco segundos para atrair a atengdo do leitor na banca. Nessa fracdo
de tempo, a capa tem de transmitir a identidade e o conteudo da publicacdo, deter o
leitor, leva-lo a pegar o exemplar, abri-lo e compra-lo”. Para Kopp (2008, p. 213), esse
processo deve ocorrer de forma ainda mais veloz, pois “os leitores ndo desejam
conceder mais do que dois segundos e meio, em média, entre notar e pegar uma
revista”. E, portanto, objetivo primordial da capa traduzir o posicionamento e a
identidade da revista.

Ao se pensar em capas de revistas, 0 que interessa € alcancar uma equagao
que faca com que o veiculo possa contar com a sua vitrine — a capa — como a
sintese da sua proposta, como o apelo capaz de fazer o publico pretendido
entender que ela esta falando com ele, que quer ser desejada, levada, tocada e
ostentada por ele (KOPP, 2008, p. 218).

14 Mr. Magazine é o pseuddnimo do professor da Escola de Jornalismo da Universidade do Mississippi, Samir Husni.
Ele também é diretor do Magazine Innovation Center dessa mesma Universidade.
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Periodicamente, as capas selecionam tematicas e sujeitos para conversar com
seus leitores sobre 0 meio que habitam. Entre os inimeros estimulos visuais urbanos,
elas dispdem de textos!® sobre o mundo (TRINDADE; VAZ, 2013), ganhando
notoriedade em meio aos diversos locais onde se busca sentido para 0s acontecimentos
do cotidiano. Cada revista isolada apresenta um universo e, em conjunto, elas permitem
ver outros universos, associadas entre si. Na capa, ao estabelecer o que deve ser visto e
lido, a revista também escolhe 0 que deve ser esquecido ou ndo lembrado. Por isso, é
importante frisar que, a partir de sua capa, a revista carrega um mundo dentro de si, e
ndo o mundo (FRANCA, 2013). Como o “mundo da revista” ndo suporta tudo o que
acontece em nossa realidade, podemos |é-la em paralelo, com textos associados uns aos
outros permeado pelas capas, numa construcdo desses tecidos.

A partir de sua compreensdo de dispositivo de comunicacdo, Antunes e Vaz
(2006, p. 47) apontam que a capa pode ser vista como

1) uma forma especifica de manifestagdo material dos discursos, de
formatacdo de textos; 2) um processo de produgdo de significacdo, de
estruturacdo de sentido; 3) uma maneira de modelar e ordenar 0s processos
de interacdo; e 4) um procedimento de transmissdo e difusdo de materiais
significantes.

O modo como as capas organizam 0s textos é bastante especifico, realizando
misturas entre elementos verbais e imagens. Além disso, € um contetido que organiza o
cotidiano das pessoas, interferindo no modo em que atribuem sentido aos
acontecimentos. Justificando o terceiro ponto, as capas também ordenam e modelam
interacdes entre aqueles que dela compartilham. Por fim, as capas atuam na transmissao
e difusdo de materiais significantes, sendo um dos locais onde se busca informagdes
sobre o que esta acontecendo (TRINDADE; VAZ, 2013).

Nas revistas de periodicidade ampliada, a capa ganha um peso ainda maior,
condicionando uma visibilidade mais ampla ao tema que aborda. Para Schwaab e
Tavares (2009), a tematizacdo atua conferindo a alguns assuntos nao apenas o contetdo,
mas configurando determinados significados e operacGes. A partir das esferas tematicas
previamente formatadas por meio da escolha de subtemas de temas principais, ocorre a

criacdo de significados sobre um tema especifico, a configuracdo do publico e a

15 Trindade e Vaz (2013) se propdem a pensar a capa da revista como um texto, partindo da etimologia da palavra,
que caracteriza o termo como tecido. A partir da nogdo de Flusser (2010), “textos sdo tecidos inacabados: sdo feitos
de linhas (da ‘corrente’) e ndo sdo unidos, como tecidos acabados, por fios (a ‘trama’) verticais”. Para esses autores,
“as tematicas e os acontecimentos textualizados nas capas das revistas estdo sempre em processo, sempre a serem
tecidos por alguém interpelado a contribuir com a trama, interpelado a dar o acabamento, que nunca cessa”
(TRINDADE; VAZ, 2013, p. 222).
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formatacdo do proprio produto jornalistico. Nas revistas que tomam por referéncia um
“grande tema”

elege-se um assunto amplo que consiga reunir varios outros (espécie de
subtemas) e, a partir dele, um perfil editorial é construido. Tais revistas, por
iss0, estdo geralmente pensadas a partir de certos parametros que nao deixam
de acompanhar um publico, mas, mais que isso, estdo sujeitas as estruturas
que formam uma certa tematica na sociedade. Tal processo faz com que o
jornalismo ai criado assuma caracteristicas que fogem a uma leitura do todo
do mundo, ou da totalidade de um publico, mas que se volta para a totalidade
de sentidos de um s6 universo tematico e que deve dizer da complexidade
dos universos (temporais e espaciais) que o envolvem (SCHWAAB,;
TAVARES, 2009).

Dessa maneira, o tema de capa selecionado por uma revista segmentada organiza nao
apenas o contetdo jornalistico da publicagdo, mas a leitura do real feita pelo discurso
jornalistico. Na Bravo!, a partir da leitura inicial da sua capa, produz-se um tipo de
conhecimento acerca do jornalismo cultural, da sua forma de selecdo e organizacao do
fato noticiado que, naturalmente, repercute entre seus leitores. Essa escolha realizada é
uma forma direta de angulacdo feita em torno de uma matéria ou tematica, visando
apresentar e organizar um assunto conforme a escolha dos editores'®. As opcdes de capa
sempre irdo girar em torno daquilo que ja é esperado, apenas confirmando uma
configuracdo preestabelecida, confirmando o “mundo” previamente imaginado pelo
perfil editorial da revista.

Delatamos nosso vinculo com a publicacdo e com o perfil jornalistico que
assume quando nos reconhecemos nela e ndo nos surpreendemos mais com 0 que
apresenta na capa, tendo em vista que ela se dirige especificamente a um publico ja
selecionado. A capa é entendida, entdo, como um espaco de selecéo inicial do leitor, de
guem vai se identificar ou ndo com o que ela representa. A revista usa a capa como uma
selecdo, em primeiro nivel, de quem pode compreendé-la, adentrar seu universo
particular. Contudo, essa escolha do leitor é feita tendo, como base anterior, uma
selecdo ainda mais criteriosa: quem ou O que vai estar presente na capa da revista.
Entdo, a revista também seleciona através daquilo que ela escolhe para estar na sua
pagina principal, lugar consagrado e consagrante pela sua exposicao e visibilidade.

Essa identificacdo do leitor com o que ele vé é um efeito da concordéncia entre

guem a revista consagra em sua capa € quem é consagrado pelo leitor — a partir de

16 Essa caracteristica, quando pensada em torno da escolha de matérias para uma publicacdo, é o que Renné Franga
(2013, p. 101) chama de pensata, termo que reflete 0 momento em que a revista parte de um tema ja definido para
estabelecer sua pauta. Segundo o autor, “¢ como se o texto apresentado fosse um exercicio de retorica, uma forma de
argumentacdo que busca defender sua proposta inicial a todo custo. Aquilo que, por acaso, tenha sido apurado, mas
nao se encaixe, € eliminado”.
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visitas aos museus, leitura de livros e filmes, pecas e shows assistidos, por exemplo.
Bourdieu (2003, p. 285) explica essa relagdo quando se refere ao valor que é dado a uma
obra de arte pelo seu espectador: “Quando as coisas e os cérebros (ou as consciéncias)
sdo concordantes, quer dizer, quando o olhar é produto do campo a que ele se refere,
este, com todos os produtos que propde, aparece-lhe de imediato dotado de sentido e de
valor”. Esse olhar produzido pelo campo ¢ um efeito da ligagao entre o “habitus culto e
o campo artistico” (BOURDIEU, 2003, p. 286), tendo em vista que a capa s6 ganha
sentido e valor quando é apreendida por espectadores dotados da atitude e da
competéncia estética tacitamente exigidas.

Esse circuito que envolve leitores, capas e personalidades consagradas pode ser
interpretado como o que Bourdieu (2003, p. 286) chama de circulo da crenca e do
sagrado, que s6 pode funcionar se for instituida ao mesmo tempo na objetividade de um
jogo social e nas atitudes que levam a entrar no jogo.

Os museus poderiam escrever no seu frontdo — mas nao ha que o fazer de tal
forma isso é evidente: ‘Que ninguém entre aqui se nao for amador de arte’. O
jogo cria a illusio, o investimento no jogo do jogador avisado, dotado do
sentido do jogo, que habituado ao jogo, pois que é feito pelo jogo, joga o jogo
e, por esse meio, o faz existir. O campo artistico, pelo seu préprio
funcionamento, cria a atitude estética sem a qual o campo ndo poderia
funcionar.

Da mesma forma que 0s museus poderiam escrever para ninguém adentra-los se nao
fosse amador de arte, as capas também podem realizar essa filtragem de quem deve ou
ndo adentrar a revista, mas ndo precisam. Os sujeitos que sdo associados a publicacgdo,
que aparecem na vitrine de cada edigdo, realizam essa funcéo de forma técita e atuam
fazendo cumprir a atitude estética do espectador.

Quando exposto na capa, essa personalidade, conhecida e consagrada pelos
leitores, agrega capital simbdlico a publicacdo, da mesma forma que, em beneficio
préprio, ela ganha capital simbolico, reforcando a revista como uma instancia de
consagracao, lugar onde se produz e se reproduz periodicamente a illusio. Como parte
do sistema da arte!’, neste caso, a circulacdo das revistas, os lugares ocupados pelos
diferentes atores do campo artistico e a recep¢do das obras pelo publico estdo ligados,

por um lado, a imagem da arte e dos artistas que é reconhecida como valida em um dado

17 Cauquelin (2005, p. 14) explica que “hé de fato um ‘sistema’ da arte, ¢ € o conhecimento desse sistema que permite
apreender o conteldo das obras. Nao que esse sistema seja pura e simplesmente econémico, baseado na tradicional lei
da oferta e da procura, ndo que as determinagdes do mercado tenham um efeito direto sobre a obra, que seria seu
reflexo, pois 0 mecanismo compreende da mesma forma o lugar e o papel dos diversos agentes ativos no sistema: o
produtor, o comprador — colecionador ou aficcionado — passando pelos critico, publicitarios, curadores,
conservadores, as institui¢des, os museus, Fonds Régional d’Art Contemporain e Direction Regionale dés Affaires
Culturelles etc”.



48

momento e, por outro, a0s mecanismos que colocam essa imagem em circulagdo, que a
propagam e a tornam eficaz (CAUQUELIN, 2005), como as capas das revistas
culturais.

Se tudo o que tem prestigio ou capital simbolico acumulado tem maior
possibilidade de se tornar visivel nesse sistema, notamos uma clara disposicdo do
jornalismo cultural em afiancar artistas e obras notorias, em consagrar o setor artistico-
cultural hegemodnico, seja ele resultante do mercado ou da tradicdo (GOLIN;
GRUSZYNSKI, 2009). H4, entdo, uma grande énfase da personalizacdo, facilmente
observada na apresentacdo dos temas a partir dos criadores, uma clara centralidade na
pessoa e na autoria, facilitando a identificacdo do publico com o assunto tratado
(GOLIN; CARDOSO, 2010).

2.2 JORNALISMO E CAMPO DE PRODUCAO CULTURAL

Quando aplicado as revistas, o jornalismo cultural ganha ainda mais um espaco
para garantir novas especificidades. Se formos compara-lo ao jornal, nos segundos
cadernos e suplementos, percebemos que ele possui uma temporalidade bem mais
alargada, o que garante uma permanéncia maior nas maos do leitor. Outro ponto é que,
guando se trata de uma publicacdo mensal, o valor do produto acaba sendo mais alto,
tendo em vista 0 nimero de paginas e o aspecto visual mais elaborado. Apesar de
pertencer a uma editora especifica, a légica interna de uma revista de cultura funciona
com mais liberdade para aprofundar alguns temas, 0 que raramente se vé& em outras
publicacdes de circulacdo diaria.

Essas caracteristicas acabam por fazer uma sele¢do, direta ou indiretamente, do
leitor que ird comprar a revista. Outra caracteristica importante que seleciona é o
conceito de cultura abordado nas paginas da publicacdo, que pode ser desvelado logo na
capa, em principio. O recorte adotado pela revista com relacdo a sua ideia de cultura
pode ser considerado um espelho definidor de qual leitor é esperado para ler suas
matérias e reportagens, a quem a publicacédo se dirige. Essa escolha da ideia de cultura

que norteia a publicacdo é uma primeira selecdo, que vem delimitar a nocdo de
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“cultural” aplicada pela revista, a partir de uma extensa op¢éo de sentidos que o termo
vem carregando historicamente.

Para darmos inicio a um percurso acerca do jornalismo cultural, faz-se
necessario entender de onde vem algumas assimilacdes da nocdo de cultura que sdo
feitas nos cadernos e revistas culturais. A multiplicidade de conceitos e a dificuldade em
encontrar uma designacédo definitiva para o termo ainda sdo motivos propulsores para o
jornalismo cultural ser um espaco de pesquisa amplo. “Uma vertigem de imprecisdes” é
como Canclini, em seu livro Diferentes, Desiguais e Desconectados, define a sensagédo
daqueles que se dedicam a estudar cultura. A diferenca de conceituagdes e a disperséo
de referéncias podem gerar uma sensacdo Vvertiginosa devido a proliferacdo de
significados dados ao termo. N&o sé dentro do jornalismo, mas em diversos outros
campos, esse conceito tem grande eficacia social e, portanto, é frequentemente
analisado.

A nocdo de cultura mais primaria vem da sua derivacdo, do latim, do verbo
colere, que significa cultivar, habitar, tomar conta, preservar e criar; deste significado,
que relacionava mais estritamente 0 homem a natureza, o sentido da palavra se amplia,
passando a relacionar-se também a educacdo através do refinamento humano. O fil6sofo
Cicero foi quem primeiro utilizou o termo no sentido de cultivo do espirito ou,
conforme ele denominou, cultura animi. Para Cicero, a mente humana sé poderia ser
produtiva através do cultivo adequado de boas ideias, que seria conseguido por meio da
educacao filosofica.

O termo, inicialmente utilizado para definir o ato de cultivar, deslocou-se do
campo para 0 espaco urbano e ganhou novas significacoes, refletindo a fragmentacao da
vida moderna. Ao deslocar-se, ganha um novo sentido, o de aprimorar o homem,
passando de cultura da terra a cultura do espirito humano. Em alguma medida, antes do
moderno ou ainda antes da modernidade, a cultura ja havia conquistado um sentido
abstrato por meio do ritual religioso, por exemplo, o culto. Assim, o termo desloca-se da
concretude para o abstrato, com uma significagdo relacionada diretamente ao
pensamento, para alem do material.

Amplamente debatida e conceituada por diversos autores, a complexidade desse
termo foi primordialmente e vivamente demonstrada por meio do teorico galés
Raymond Williams. De acordo com esse autor, para além de representar uma

determinada sociedade ou meio social, a cultura também possui um carater constitutivo.



50

Em seu livro Culture, publicado na Inglaterra, em 1981, Williams explica a sua ideia de
materialismo cultural, a partir da qual tenta compreender a cultura para além dos efeitos
dos meios de comunicagdo de massa. O autor propde uma reformulacdo teodrica,
enxergando 0s meios como constituintes da ordem social, para além daquilo que é
gerado por eles.

A sociologia da cultura proposta por Williams iria examinar os diferentes tipos
de formacdes e instituicbes na producdo de bens culturais para, em seguida, fazer a
ligacdo destes com todos os processos materiais em questdo. Dessa forma, o autor
propde um deslocamento de percepcdo, dos produtos culturais aos processos culturais.
Em seu ensaio Culture is Ordinary, publicado em 1958, Williams inicia sua
reformulacéo tedrica do campo da cultura, desmontando toda uma acepcao erudita que
era comum & época. De acordo com o que diz o titulo do ensaio, a cultura é ordinéria,
ou seja, faz parte do modo de vida de todos, indo de encontro as formulagbes mais
tradicionais daquele tempo. Assim, a nova visdo de cultura proposta por Williams nédo
seria excludente: iria compreender as percep¢fes mais prosaicas e as mais elevadas,
conforme propostas naquele periodo.

Na Inglaterra pos-guerra, durante a década de 1950, Williams é a figura central
para a fundacdo do que hoje chamamos de estudos culturais. O predominio dos meios
de comunicacdo de massa e o deslocamento dos conflitos politicos e econdmicos para o
eixo cultural comegcaram a se tornar mais visiveis naquele momento. Essa nova
realidade passa a ser debatida mais enfaticamente pelo novo grupo que surge através
dos livros Culture and Society (1958), de Williams, The Uses of Literacy (1957), de
Richard Hoggart, e The Making of the English Working Class (1963), de Edward
Thompson, obras fundadoras da nova disciplina.

Em busca de deslocar as posi¢cdes dominantes do grupo composto pelos criticos
literdrios T.S. Eliot, F. R. Leavis e I. A. Richards, os estudos culturais propdem a ideia
de uma cultura em comum. Até entdo, publica¢cdes eminentes da época, como a revista
Scrutiny, liderada por Leavis, e o livro Notes Towards the Definition of Culture (1948),
de Eliot, defendiam um sistema hierarquico, onde a cultura era posse de uma minoria,
que deveria difundir os valores humanos em prol do bem da civilizagdo moderna.
Diante dessa posicao vigente, baseada no principio burgués da supremacia do individuo,

0s estudos culturais traziam sua concepc¢do baseada na solidariedade que Williams



o1

mantinha com a classe trabalhadora, no caso, como professor da Workers Educational
Association (WEA).

O embate que se deu, tendo em vista a proposta de Williams e o panorama
vigente encabecado por Leavis e seu grupo, gerou um confronto entre duas acepgdes do
conceito de cultura. Para a tradigdo inglesa, ha que se estabelecer hierarquias e respeitar
a tradicéo; ja Williams ndo buscava preservar para uma minoria, mas expor o tradicional
ao maior numero possivel de pessoas. Essa era a diferenca constitutiva de pensamento
entre ambos os grupos: um procurava pensar a cultura na sociedade, enquanto o outro
propunha pensar a cultura fora do contexto social, uma cultura das minorias. Em
Williams, a ideia de cultura baseia-se nessa interrelacéo:

Podemos distinguir uma gama de significados desde (i) um estado mental
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desenvolvido — como em “pessoa de cultura”, “pessoa culta”, passando por
(ii) os processos desse desenvolvimento — como em “interesses culturais”,
“atividades culturais”, até (iii) os meios desses processos — como em cultura
considerada como “as artes” ¢ “o trabalho intelectual do homem”. Em nossa
época, (iii) é o sentido geral mais comum, embora todos eles sejam usuais.
Ele coexiste, muitas vezes desconfortavelmente, com o uso antropolégico e o
amplo uso sociologico para indicar “modo de vida global” de determinado
povo ou de algum outro grupo social (WILLIAMS, 1992, p. 11).

Essa grande quantidade de usos e a fragmentacdo deles impulsionou uma constante
redescoberta do conceito de cultura e ao que ele se refere em um dado momento
historico. Dessa maneira, ao longo do século XX, novas concepcbes foram sendo
abordadas.

A reflexdo singular de Pierre Bourdieu ganha enlevo nesta pesquisa, tendo em
vista sua contribuicdo na mediacdo entre as correntes tradicionais da sociologia,
relembrando a énfase conferida por Durkheim ao papel da sociedade e sua ag¢do sobre o
sujeito. A partir desse didlogo com os classicos — sempre reiterado por uma constante
busca em superar ortodoxias cientificas —, Bourdieu (2004, p. 51) propunha que “a
unidade da sociologia talvez esteja nesse espaco de posigdes possiveis”, sugerindo a
necessidade de superar falsas dicotomias entre autores das ciéncias sociais. Para ele,
devemos sempre pensar as diversas contribui¢cées que um determinado autor propde.

A partir de uma posicéo relacional e sistémica do social, para Bourdieu, 0s
individuos e a sociedade atuam numa complexa relacdo de interdependéncia, entre

condicionamentos materiais e simbdlicos. Partindo dos conceitos relacionais de campo e
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habitus®®, o autor propde uma sociologia interpretativa dos jogos de poder entre as
distingbes econdmicas e culturais de uma sociedade hierarquizada. Ao analisar a
variedade das praticas culturais em grupos especificos, Bourdieu relaciona o gosto e 0s
estilos de vida de diferentes camadas com as trajetorias sociais vividas por cada uma
delas. Mais especificamente, o autor atribui ao percurso educativo e socializador dos
agentes as préticas culturais que serdo desenvolvidas.

Na formacédo do gosto cultural dos individuos — também chamado de “capital
cultural®® incorporado” — € percebida uma predisposicio a gostar de determinados
produtos, musicas, livros ou filmes, que supdem uma identificagdo com certas
informacdes e saberes proprios de um grupo, privilegiado ou ndo. Nesse sentido, as
distingdes de gosto revelam que as diferencas de cultura podem ser transformadas em
diferencas entre 0 bom e o0 mau gosto, numa constante estratégia de classificar
hierarquicamente a cultura dos segmentos sociais.

Os campos, espacos estruturados e hierarquizados, sdo onde ocorrem as lutas
internas, de distribuicdo e posse de um capital. Essas lutas se ddo em prol de assumir ou
manter determinadas posicdes, em geral, entre dominantes e novatos. Para que um novo
individuo (novato) seja admitido, € preciso que ele efetue os investimentos necessarios
para a entrada no campo — o0 acumulo prévio de um certo capital que lhe permitira ser
reconhecido por seus pares. Dominantes e novatos concordam com essa luta, com o
jogo que se impde, contribuindo para a reproducdo desse circulo que busca, além de
capital econémico, os capitais simbolicos: prestigio e reconhecimento.

Para Bourdieu, além de ser visivel por meio das lutas que se travam no interior
dos campos, a distingdo também se estabelece pelos modos em que 0s produtos sao
utilizados. A estética dominante difere-se da estética popular através das formas de
consumo e de fruicdo. Em pesquisa de campo, nos museus, Bourdieu (1992, p. 74)
percebia que o local exigia uma disposicdo estética e uma competéncia artistica de
quem o frequentasse por conta de aspectos como o ‘“‘cardter intocavel dos objetos, o

siléncio religioso que se impde aos visitantes, 0 ascetismo puritano do equipamento,

18 para Bourdieu (1992), habitus pode ser entendido como um sistema aberto de disposices, acdes e percepcdes que
os individuos adquirem com o tempo em suas experiéncias sociais (tanto na dimensdo material, corpérea, quanto
simbdlica, cultural, entre outras). Segundo Vasconcelos (2002), trata-se de “uma matriz, determinada pela posigdo
social do individuo que lhe permite pensar, ver e agir nas mais variadas situagfes. O habitus traduz, dessa forma,
estilos de vida, julgamentos politicos, morais, estéticos. Ele é também um meio de acdo que permite criar ou
desenvolver estratégias individuais ou coletivas”. O autor constrdi o conceito de habitus sempre intimamente ligado
ao de campo, que procura dar conta dos aspectos permanentes das estruturas sociais.

19 Saberes e conhecimentos reconhecidos por diplomas e titulos (BOURDIEU, 1992).
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sempre escasso e pouco confortavel, a recusa sistematica de toda didatica e a solenidade
grandiosa da decoragao e do decoro”.

De acordo com o autor, portanto, quem frequenta 0s museus sao pessoas que
possuem maior treinamento sensivel, conhecimento sobre a arte e capacidade de
penetrar nesse universo. Esse modo hermético e mais complexo de apreciar uma obra de
arte enfatiza a diferenciagio das classes?®, determinando que o modo mais “certo” de
apreciacdo seja estabelecido como dominante. A partir desse olhar, a visdo proposta por
Bourdieu renovou o conhecimento empirico da antropologia e da sociologia da
educacdo por meio de pesquisas simultdneas sobre o campesinato, classes sociais
urbanas e sistemas escolar e artistico, para citar alguns de seus espacos de reflexao.

Desse percurso da histéria cultural, a nocdo mais ébvia de cultura que continua a
se apresentar de forma mais recorrente no uso cotidiano ¢ “quando se faz com que se
assemelhe a educacéo, ilustracdo, refinamento, informagao ampla” (CANCLINI, 2005,
p. 37). Assim, o recorte desse conceito, por parte do jornalismo “cultural”, serve para
caracteriza-lo e delimita-lo, associando o termo ao que pode ser entendido hoje como
uma gama ampla de espectros entre os adjetivos artistico, intelectual e de

entretenimento.

2.2.1 Jornalismo cultural de revista: prestigio e visibilidade

Localizado sobre o pano de fundo que o liga a ideia de cultura citada
anteriormente — relativa ao refinamento e a educacdo formal — o jornalismo cultural se
refere, nesse panorama, ao trabalho intelectual (FARO, 2006) e criativo humano,
atrelado a nocdo de aperfeicoamento espiritual como reflexo de um ideal de
esclarecimento (MORETZSOHN, 2007), presente desde a génese da imprensa. Pautado
pela dindmica das industrias culturais e pela sua estrutura de lancamentos e distribuicéo,

esse género coloca-se como uma instancia capaz de reprocessar o discurso formal das

20 A propésito das classes sociais, Bourdieu, numa entrevista com J.Heilbron e B.Maso, publicada na obra Coisas
Ditas (2004, p. 66-67), diz “Eu quis romper com a representacdo realista de classe como grupo bem delimitado,
existente na realidade como realidade compacta, bem recortada, de modo que se saiba se existem duas classes ou
mais, ou mesmo quantos pequenos burgueses existem (...).Meu trabalho consistiu em dizer que as pessoas estdo
situadas num espaco social, que elas ndo estdo num lugar qualquer, isto é, intercambidveis, como pretendem aqueles
que negam a existéncia das 'classes sociais', e que, em funcdo da posicdo que elas ocupam nesse espago muito
complexo, pode-se compreender a l6gica de suas praticas e determinar, entre outras coisas, como elas vao classificar
e se classificar, e, se for o caso, se pensar como membros de uma classe”.
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ciéncias e os codigos artisticos. Ao converter saberes herméticos em linguagem proxima
do publico, a prética jornalistica busca tornar esse repertdrio acessivel a um auditorio
amplo (GOLIN; GRUSZYNSKI, 2010).

E por meio desse género, a partir de seu carater educador e formador, que sdo
configurados critérios de relevancia, gosto e valor que influenciam no consumo dos
produtos culturais. Tendo em vista que o processo de divulgacdo de uma obra € parte
indispensavel para a sua propria existéncia, sdo previstas estratégias de conducéo do que
o0 artista deseja realizar até o publico, compartilhando o produto cultural com quem
deseja conhecé-lo. Nesse contexto, o jornalismo cultural assume o carater de importante
mediador cultural, colocando-se como intermediario entre o que é produzido e o que se
consome. Essa funcdo é ponto significativo para avaliar a relevancia desse segmento
como elo entre o publico e determinados bens simbolicos (GOLIN, 2009).

Algumas caracteristicas relativas a esse género ganham um novo Vviés quando
abordadas sob a perspectiva do jornalismo de revista. No ambito da mediacdo, se
entendemos que existe uma conversa entre pares, de um editor para um leitor — agora
figuras ainda mais proximas quando subentende-se que a identidade do leitor estd mais
determinada e delineada — a transmissdo do contetudo desejado pode se dar de forma
ainda mais direta, quando comparado aos veiculos diarios, que possuem uma concepgao
de leitor mais alargada, com caracteristicas menos fechadas. Essa particularidade torna
o0 jornalismo cultural de revista um segmento bem direcionado, voltado a um leitor
previsto e selecionado com antecedéncia, na construcdo do padrao editorial da revista —
conforme constatamos em Bravo!.

Caracteristicas comuns discutidas acerca do jornalismo cultural, como excessivo
atrelamento a agenda cultural, superficialidade dos textos e marginalizacdo da critica
(PI1ZA, 2003; TSUTSUI, 2006) devem ser repensadas no ambito das revistas, tendo em
vista que, quando comparadas a um periédico diario, tratam-se de materialidades
diferentes. Os textos de uma revista de cultura tém a possibilidade de serem mais
longos, pois 0 nimero de paginas desse tipo de suporte costuma ser maior, 0 que
influencia diretamente na possibilidade de aprofundamento das matérias. Esse aspecto
também possibilita que a critica, sempre que desejada, possa ser contemplada,
permitindo que ela saia da margem e retorne ao centro das discussdes pertinentes ao

segmento.
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A divulgagéo de roteiros, no caso das revistas, ndo precisa seguir 0S mesmos
valores de agendamento de um jornal diério. Por ndo precisarem se vincular
precisamente a um dia especifico, a cobertura diaria, as revistas tendem a realizar uma
cobertura cultural mais perene, que pode vir a dar conta de uma andlise mais global da
situacdo de um determinado més, tracando recortes bem objetivos e hierarquicos do que
deve ser visto, lido e assistido nesse periodo. Essas particularidades intrinsecas ao
jornalismo cultural de revista aferidas aqui podem ser compreendidas como
consequéncia e fruto de uma temporalidade prépria desse género, marcado por ideias de
longo prazo, que se fixam e sdo reiteradas gracas ao lugar de autoridade sustentado pela
revista.

Temas de longa duracdo que se repetem e recirculam em capas e matérias
reforcam esse lugar de representagdao do “mundo do Mesmo”, que constrdéi mapas e
modaliza¢Bes dos valores relativos ao imaginario dos leitores (PRADO, 2009). Por mais
que seja feito um revezamento temaético, sdo 0S mesmos assuntos que estdo
frequentemente circulando, reafirmando uma aparente ordem que é modulada
previamente pela linha editorial (BENETTI, 2013). Nas midias impressas segmentadas,
além de mapear, sdo construidos programas para que o leitor siga roteiros durante o més
vindouro, estreitando ainda mais esse vinculo por todo o més que se segue, para além do
momento de leitura.

No caso de Bravo!, mensalmente, era realizada uma tabela que elencava, em
formato de agenda cultural, as pecas de teatro, filmes e espetaculos que o leitor deveria
assistir, conforme a selecdo da revista. Criando esse vinculo que perdurava por todo o
més, a revista modulava a percepcdo do leitor, quando orientava e justificava por que
ele deveria ver determinada obra e no que ele deveria prestar atencdo. A fungédo de
mediacdo, entdo, repercutia ao longo da temporalidade permitida pela publicacéo.

Ancorada nessa dindmica da agenda cultural, relativa a divulgacdo de eventos e
espetaculos, a revista reitera a caracteristica presente nos cadernos e suplementos de
cultura de utilizar cores, ilustracdes e fotografias bem elaboradas, marcando esse
critério preponderante do género, a visualidade. E comum que nesses projetos graficos
sejam privilegiados textos longos, com mais profundidade, e imagens singulares, que
ndo raro apresentam forte apelo estético. Essa caracteristica chama atencdo, segundo

Marcelo Coelho (2000), pois acaba sendo comum que as pessoas apenas ‘“passem 0s
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olhos” pelos cadernos de cultura, sem ler praticamente nada, o que da relevancia direta
ao espaco que se concede a obra, e ndo necessariamente ao que foi dito sobre ela.

Dessa forma, na medida em que o espago recebido na imprensa acaba sendo
assunto tanto quanto a noticia em si, pautar e ocupar esse local, em uma revista de
cultura, é sinbnimo de prestigio e reconhecimento publico, reconhecendo ai a logica da
publicidade na cultura e afiancando a criacdo do superlativo. A visibilidade nesses
espacos essencialmente mais duradouros, entdo, serve como mecanismo de consagracao
e legitimidade para os produtos exibidos.

Pelo critério da visibilidade, a revista pode incluir e excluir produtos e pessoas
do conhecimento do publico, o que Bourdieu (2002) denominou “exclusdo simbodlica”.
Como outras formas de circulacdo, o jornalismo deixa de oferecer a alguns artistas o
reconhecimento de que sua pratica artistica € legitima, excluindo-os e dificultando que
sejam reconhecidos. Para o autor, essa omissdo se da no préprio campo da producéo
cultural, por meio dos mecanismos de consagracdo — galerias, museus, academia,
produtores, criticos — que sdo responsaveis por nomear ou silenciar. Por outro lado,

um mecanismo semelhante acaba transformando o artista desconhecido,
desprovido de crédito e credibilidade em um artista conhecido e reconhecido: a
luta pela imposicéo da definicdo dominante da arte, ou seja, pela imposi¢do de
um estilo, encarnado por um produtor particular ou um grupo de produtores,
faz da obra de arte um valor, transformando-a em uma aposta, no dmago do
campo da producdo e fora dele (BOURDIEU, 2002, p. 27).

Emitindo valoracGes e criando hierarquias por meio das escolhas editoriais, seja pelo
destaque, seja pela omissdo, a revista interfere na circulacdo dentro do sistema de
producéo da cultura®! e, também, nas disputas por capital simbélico internas ao campo.
Como consequéncia desse capital simbolico Util, legitimo e reconhecido no
campo da arte, capaz de conferir autoridade, produtores e vendedores de bens culturais
passam a acumular prestigio, garantindo a possibilidade de consagrar objetos e pessoas
por meio de sua publicacdo ou exposi¢cdo. De acordo com Bourdieu (2002), esses
autores, editores e criticos, ao adquirir um nome reconhecido no campo, passam a ter
capital de consagracdo e a exercer um poder simbélico — “o poder invisivel o qual so6
pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que ndo querem saber que lhe estdo

sujeitos ou mesmo que o exercem” (BOURDIEU, 2003, p. 7-8).

21 pode ser compreendido como uma rede de agentes e bens que atendem as especificidades objetivas que regem as
relagdes dentro do proprio campo. “Um sistema estruturado de forgas objetivas, uma configuracéo relacional capaz de
impor sua ldgica a todos os agentes que nela penetram. Nenhuma agéo pode ser diretamente relacionada a posicao
social dos atores, pois esta é sempre retraduzida em funcgdo das regras especificas do campo no interior do qual foi
construida. Como um prisma, todo campo refrata as forgas externas, em fungéo de sua estrutura interna” (LOYOLA,
2002, p. 66).
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Na l6gica de producdo das revistas de cultura, o que tem prestigio e capital
simbdlico, naturalmente, tem maior possibilidade de se tornar visivel em suas paginas e,
também, no sistema cultural, reafirmando a disposi¢do ja notavel que o jornalismo
cultural tem de afiancar artistas e obras ja reconhecidas, consagrando o setor artistico
hegeménico. Essa caracteristica reflete que

a Unica acumulacdo legitima, tanto para o autor quanto para o critico, tanto
para 0 marchand de quadros quanto para o editor ou o diretor de teatro,
consiste em adquirir um nome, um nome conhecido e reconhecido, capital de
consagracdo que implica um poder de consagrar, além de objetos (é o efeito de
grife ou de assinatura) ou pessoas (pela publicag¢do, exposicdo, etc.), portanto,
de dar valor e obter beneficios desta operacdo (BOURDIEU, 2002, p. 20).

A revista pode ser entendida, dessa maneira, como um lugar onde € possivel a
acumulacdo de capital simbolico, capaz de garantir ganhos econdmicos a quem nela se
destaca. Estar em uma matéria interna ou na capa é consagrante para um artista, na
mesma medida em que este determinado artista agrega valor de consagracdo a revista
por estar na capa, por exemplo. E dessa maneira que artista e revista agregam valor e,
simultaneamente, recebem beneficios por se inserirem nessa dinamica.

Se o caderno cultural j& possui um carater menos efémero do que o jornal onde
se insere, a revista garante um local de ainda maior visibilidade e prestigio, tendo em
vista, especialmente, sua larga permanéncia temporal. Por cobrirem func6es culturais de
forma mais complexa e aprofundada do que a simples transmissdo de noticias, elas se
reafirmam como dispositivos de autoridade (BENETTI, 2013), que entretém, trazem
andlise, reflexdo, concentracdo e experiéncia de leitura (SCHWAAB; TAVARES,
2013).
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3. ACAPA DE BRAVO! COMO VITRINE DE PERITOS

ApOGs um percurso por aspectos intrinsecos ao jornalismo de revista, entendemos
que a capa pode ser lida como a vitrine de uma publicacdo, onde ela expbe o que
considera mais importante em uma determinada edi¢do. Esse espaco, no caso do nosso
objeto, serviu como um importante aferidor do seu perfil editorial, onde exibiu diversas
personalidades ao longo de seus 16 anos de publicagéo.

Neste capitulo, propomos um percurso pela histéria da revista Bravo!, um
veiculo que procuramos abordar como um mapa referencial da cultura de um
determinado periodo. A revista elegeu, por meio da personalizacdo, pessoas especificas
para ilustrar seu contetdo cultural, proclamado pela publica¢do como “o melhor da
cultura” em determinados meses e anos. Para entender melhor a conjuntura da
publicacdo, dialogamos com importantes participantes dessa histdria, como Luiz Felipe
D’Avila, Wagner Carelli ¢ Armando Antenore. Além disso, retomamos algumas
pesquisas (ABREU, 2008; FIGUEIREDO, 2008; VIEIRA, 2011; BAIERLE, 2012)
presentes em nosso estado da arte sobre a revista em busca de consolidar informagdes e
dialogar com resultados anteriores.

Conhecendo melhor a revista, pudemos nos aprofundar em seus padrdes
editoriais recorrentes, analisando as suas praticas a luz dos estudos sobre celebridades
(FRANCA, 2014; ROJEK, 2008; SIMOES, 2013) e sobre sistemas peritos (GIDDENS,
1991; MIGUEL, 1999). Amparando-nos em Miguel (1999), aprofundamos nossa leitura
acerca dos sistemas peritos com enfoque nas capas de Bravo! e propomos que, a partir
da l6gica da personalizacdo, existe um desejo, na revista, de aproximar a ideia de perito
as suas celebridades de capa, sobre 0s quais sugerimos uma leitura a seguir.

Através de Bourdieu (1992; 2002) e Cauquelin (2005), principalmente,
entendemos 0s processos das ldgicas consagratérias tdo caros ao jornalismo cultural e
que, naturalmente despontam nas capas de Bravo!. O processo de legitimagdo que
apontamos aqui se da, portanto, em um “jogo” de designagdo e demonstra¢ao, expondo
celebridades na capa e, automaticamente, colocando-as junto a um titulo superlativo. E
dessa maneira que entendemos uma hiperpersonalizacdo do perito na capa, conforme

pode-se ler no capitulo que segue.
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3.1 REVISTA BRAVO!: “FAROL NORTEADOR DA CULTURA NO PAIS”

Em meio as publicacdes criadas na década de 1990, estd Bravo!, uma revista
mensal, especializada, direcionada a um publico adulto e marcada por sua abordagem
exclusiva de cultura. Bravo! foi uma das primeiras revistas a trazer, como mote da sua
experiéncia enquanto veiculo especializado, o jornalismo cultural que, enquadrando-se
ao contexto do seu conteudo jornalistico, péde traduzir-se em pautas sobre cinema,
mdasica, literatura, artes plasticas, teatro e danca.

Criada em 1997 pela editora paulistana D’Avila, de Luiz Felipe D’Auvila, sob a
direcdo de Wagner Carelli, a revista Bravo! foi um dos poucos veiculos mensais de
jornalismo cultural do pais, juntamente a paulistana Cult, a gaucha Aplauso e a
pernambucana Continente — publicacdes mais reconhecidas no ambito cultural dos anos
1990. Diferentemente de Bravo!, todas essas revistas traziam em si algo diferenciado,
ou seja, carregavam particularidades para além da abordagem da cultura geral e dos
processos culturais, proposta original de Wagner Carelli.

No caso, Continente e Aplauso estavam relacionadas mais estreitamente as
questdes regionais e menos aos temas de ambito nacional. A Cult e a Bravo!,
consideradas concorrentes e com tiragens altas para os padrdes brasileiros, possuiam
uma diferenca singular, apesar de tratarem de temas semelhantes: a Cult?? apresenta um
perfil mais académico, enquanto a Bravo! se envolveu mais diretamente com tematicas
artisticas e de produtos culturais, alternando entre o ensaio®® e a agenda. Cult mantém
uma tiragem média entre 25.000 e 30.000 exemplares. No caso da Bravo!, ao longo de
sua existéncia, a revista manteve-se com circulacdo média de 24.214%* exemplares,
esquema de divulgacéo no exterior e publicacdo mensal.

A criagdo da Bravo! foi marcada pelo retorno de Luiz Felipe D’ Avila da Europa,
decidido a preencher a lacuna que sentia existir no mercado editorial de revistas
especializadas em cultura.

A revista surgiu em outubro de 1997 como uma “costela” da Republica, que
tinha por subtitulo justamente “0 prazer da politica e as politicas do prazer”.
A secdo das “politicas do prazer” era basicamente o que viria a ser a Bravo!.
Falava-se ai de cultura mas ndo de uma forma meramente expositiva,
informativa — ndo era agenda, era ensaio cultural. O espirito da Bravo! foi
esse, 0 ensaistico-critico que ndo deixava de lado a agenda — s6 que a agenda

22 A revista Cult, da editora Bregantini, também sofreu algumas modificaces ao longo de sua existéncia, que perdura
até os dias atuais. Para esse assunto, ver TSUTSUI (2006) e BAIERLE (2012).

23 A revista era mais marcada pelo ensaismo no seu inicio, ainda na editora D’ Avila.

24 Fontes: IVC media jan/13 a mai/2013. Link: http://www.publiabril.com.br/marcas/bravo/revista/informacoes-gerais
(Acessado em 15/07/15)
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era ensaistico-critica também. Tudo feito com excepcional ousadia
(CARELLLI, 2004).

Armando Antenore reitera a palavra de seu antecessor, confirmando a posicao editorial
de Bravo! naquele inicio:

Antigamente, ela era uma revista de ensaismo, basicamente. A Bravo! de
antes era mais assertiva e, quando entra na Abril, ela também tem uma
caracteristica mais assertiva no sentido de que ela tinha algumas verdades a
proclamar ao mundo, alguns pontos de vista que ela defendia. Isso vinha da
propria caracteristica do dono, o Luiz Felipe D’Avila. Ele nunca negou que
fosse um homem da elite, e nunca negou que acreditava na elite ilustrada,
nessa elite que de algum modo vai nortear a ndo-elite. Ele acredita numa
espécie de democratizacdo do elitismo, que a elite é uma espécie de farol
norteador do pais. Ele diz que se é para existir uma elite, ela tem uma misséo.
E a missdo dessa elite é esclarecer, tornar o pais mais educado, enfim... Uma
espécie de democratizagdo do elitismo, guardadas as proporgdes. A Bravo!
comega com essa missdo, que era muito clara (ANTENORE, 2013).

Essa ideia de “farol norteador do pais”, conforme mencionamos no titulo desta
contextualizacdo, revela em Bravo! tracos da cultura iluminista em seu projeto. A
revista deveria, entdo, iluminar e esclarecer o seu leitor, incitando-o a cultivar uma

consciéncia sobre o mundo a partir de sua razao e do seu intelecto.

Motivada pela Republica — primeira publicagdo da D’Avila criada em 1996, com
a proposta de discutir temas politicos —, Bravo! seria uma revista de cultura de carater
ensaistico-critico sem o foco restrito, mais voltada a perspectiva de discutir 0s processos
culturais para além dos seus produtos. Isso era percebido através das suas editorias
originais: Artes Plasticas, Teatro e Danca, Cinema e Musica e Literatura, cada uma com
critica e agenda do més. Além disso, Bravo!, em seu inicio, mantinha as secdes
Bravograma, Ensaio! e De Camarote, que sairam apds a transicdo de editoras. Esses
espacos eram dedicados, especialmente, a critica e ao ensaismo, foco que foi sendo
perdido ao longo do tempo (CAVALCANTI, 2013).

Por ser bem relacionado com o mundo empresarial, Luiz Felipe D’Avila
conseguiu patrocinio para um ano de revista sem sequer apresentar aos interessados o
projeto de criacdo da publicacdo. Assim, apds 23 dias de inicio de trabalho, todo o
material para a primeira edicdo ja estava fechado e pronto para ir as bancas.

Fizemos a revista toda, todo o projeto editorial e gréfico, todas as matérias,
todo o fechamento, tudo, até os fotolitos, em 23 dias. Tinha secBes
detalhadissimas e muito sofisticadas, um folder complicadissimo com um
diagrama em cortes laterais do MASP, que fazia 50 anos, uma grade editorial
extensa e obrigatdria em cinco se¢es enormes — eram cinco revistas em uma.
Até hoje ndo sei bem como fizemos aquilo (CARELLI, 2004).
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A primeira Bravo!, mais precisamente, vinha com 164 paginas em papel couché 90g,
capa em couché 270g, quatro cores e abertura com secdo de ensaios escritos por
pensadores culturais reconhecidos no pais, como Sérgio Augusto, Sérgio Augusto de
Andrade e Ariano Suassuna. Para montar basicamente toda a revista, quatro pessoas
foram as principais responsaveis: Felipe D’Avila, Noris Lima, Eduardo Simdes e
Wagner Carelli.

Em sua primeira edicdo, publicada em outubro de 1997, Bravo! trouxe na capa a
Mona Lisa do artista colombiano Fernando Botero. Na primeira capa interna, uma
grande propaganda do banco BBA? estampava paginas duplas: visivelmente um dos
patrocinadores essenciais aquela nova empreitada. Logo ao lado do anuncio, Luiz Felipe
D’Avila assinava um texto de apresentacdo e introducdo a revista com o titulo “Cultura

para a cidadania”. Nele, o editor dava o passo primeiro para iniciar o leitor a revista.

Entre Botero, Michelangelo, Monet e Portinari,

o museu da elite se imp6e como a casa do povo

Figura 8: primeiro exemplar de Bravo!.
Fonte: arquivo pessoal.

25 O banco BBA, que era de Ferndo Carlos Botelho Bracher e Antonio Beltran Martinez, foi comprado em 2002 pelo
grupo Itad, formando, a época, o conglomerado financeiro de maior base capital do Brasil.
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BRAVO)

h .

Cultura para a Cidadania

A Editora D Avila comemora um ano de vida lan¢ando seu segundo
titulo: a revista BRAVO!. Republica, primeiro titulo da editora,
se aplica em resgatar a cidadania na politica;
BRAVO! vai aproximar o cidadao da cultura. Cultura nao € patriménio
de guetos intelectuais, nem o refinamento superfluo das elites.

A cultura transcende barreiras geograficas, politicas, sociais e economicas, e € um
dos instrumentos mais eficazes na formagao da cidadania. Na cultura, preserva-se
a tradi¢ao, debatem-se as tendéncias. Na cultura, o individuo reflete sobre si mesmo,
sobre a sociedade em que vive, e encontra seu papel na civilizacao
Investir na cultura é apostar no aprimoramento da cidadania, no cultivo do espirito
e da alma, no estimulo & imaginacao e a criatividade. E ha quem invista
Uma idéia como BRAVO! nao vingaria nao fosse o apoio do Ministério da Cultura
e o incentivo de institui¢oes como o BBA, o Banco Real, o Grupo La Fonte
€ 0 Grupo Pao de Agticar que, como esta editora, acreditaram que
havia chegado a hora de fazer uma grande revista cultural no pais.

BRAVO! quer despertar o interesse dos iniciantes e satisfazer a exigéncia
dos iniciados. Para que se amplie o ptblico, nao € preciso vulgarizar o
tratamento dos temas culturais. O bom texto, a ilustracao apropriada
e o talento reconhecido dos profissionais permitem conciliar o contetudo
profundo com a leitura prazerosa. Nao se pode tratar de outra forma o que

nos da a dimensao do sublime, do divino e do universal

LUIZ FELIPE D'AVILA, EDITOR

Figura 9: carta de Luiz Felipe D’ Avila na primeira edigdo. Fonte: arquivo pessoal.

Segundo D’Avila, Bravo! iria aproximar o cidaddo da cultura, e ndo aquela de
guetos intelectuais nem de elite, mas a que transcende barreiras geogréficas, politicas e
sociais. Para ele, “investir na cultura é apostar no aprimoramento da cidadania, no
cultivo do espirito e da alma, no estimulo & imaginagdo e a criatividade” (D’AVILA,
1997). Dessa maneira, o editor, no texto de apresentacdo, alude a ideia primaria de
cultura postulada pelo filésofo Cicero, que falava da cultura animi para se referir ao
cultivo do espirito, através do “consumo” de boas ideias e da educagdo filosofica. De
acordo com o editor, a cultura viria em Bravo! em busca de um refinamento ou, como
ele se refere, “aprimoramento da cidadania”. Para tanto, o objetivo da revista ndo era

somente tratar de assuntos relativos a agenda cultural, pois ndo é conhecendo somente
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as artes e os produtos culturais que se chega a esse refinamento. Para aprimorar o
cidad&o, ha que se chegar a pontos mais densos e profundos, relativos aos processos que
envolvem a cultura do seu pais, dialogando através de textos criticos e de reportagens

que estejam além da informacéo.

Ainda de acordo com D’Avila, na carta de abertura da revista, lemos que “para
que se amplie o pablico, ndo é preciso vulgarizar o tratamento dos temas culturais”.
Percebe-se que a ideia inicial era ter um cuidado com o que a revista iria abordar, tendo
a cautela de ndo vulgarizar no trato da cultura, para ndo “resvalar” na linha ténue das
tematicas de entretenimento. Ainda assim, com um ensejo meio utopico, a revista era
destinada para muitos, crendo no interesse de grande parte da populacdo naquele novo
veiculo cultural, a primeira revista nacional destinada exclusivamente a cultura. Esse
sentimento de “sonho que se torna realidade” é bem visivel nas palavras de Wagner
Carelli (2004):

Fizemos tudo em seis pessoas, todas elas saidas de Republica. Fechamos as
seis da manh& do 23° dia, depois de um pescogo que vinha das duas noites
anteriores. S6 eu estava na redacdo, a primeira, ainda na rua Hungria. Todas
as paginas da revista estavam montadas em uma das paredes. Eram
magnificas. Eu olhava embasbacado pra elas da minha cadeira quando me
pareceu ouvir um concerto sair da parede, por trds daquelas paginas, algo
beethoveniano; achei que estava doido, que era efeito do pesco¢do, mas ndo
liguei: eu me levantei e comecei a reger a musica daquela parede sonora e de
um visual maravilhoso, em éxtase diante do resultado daquela construgdo
amorosa, como nunca havia imaginado que um punhado de colegas
pudessem erguer, como nunca pensei que o jornalismo brasileiro pudesse
projetar. Jamais senti tanta satisfacdo por ser um jornalista, tanto orgulho por
minha profissdo, tanta admiracdo pela capacidade dos meus companheiros,
tanto carinho deles para com o trabalho que escolheram fazer em suas vidas,
e tanta solidariedade entre eles.

Para Carelli, havia algo de magico por tras daguele novo desafio. Algo que,
possivelmente, fez com que os reporteres que trabalhavam na revista aquele momento
idealizassem demais a criacdo de algo aparentemente impossivel; um projeto tdo mais
pessoal do que comercial, a principio. Possivelmente, um dos problemas da editora
D’Avila tenha iniciado exatamente ai, quando se deu vazdo a uma utopia dos seus
criadores. Na carta escrita por Luiz Felipe, 1é-se que a cultura transcende barreiras
econdmicas. Sim, com certeza a cultura pode transcender barreiras econémicas, mas ndo
uma revista recém-criada sobre cultura, onde necessita-se de patrocinio e publico-leitor
ativo. E, por isso, logo ao final da carta, ele, de certa maneira, contradiz-se:

Uma idéia como Bravo! ndo vingaria se ndo fosse o apoio do Ministério da
Cultura e o incentivo de instituicdes como o0 BBA, o Banco Real, o Grupo La
Fonte e 0 Grupo Pdo de Aclcar que, como esta editora, acreditaram que
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havia chegado a hora de fazer uma grande revista cultural no pais
(D’AVILA, 1997).

Bravo! precisava de investidores, claro. E, a0 mesmo tempo, desejava fazer algo
inovador, independente e livre das amarras das agendas culturais. Talvez os criadores da
revista deixaram de considerar que, para que ela vingasse, precisaria mais do que o
animo e o entusiasmo deles préprios, mas deveriam atingir um grande publico,
especialmente por virem de uma editora pequena, que necessitava de vendas. Assim, a
revista iniciou com uma equipe bem disposta e com ideais bem definidos, tomando
como pressuposto destinar-se a um publico-alvo certo.

Na primeira capa de Bravo!, a matéria principal se refere aos 50 anos do Museu
de Artes de Sdao Paulo (Masp), com a seguinte chamada: “O gordo ano 50 do Masp —
Entre Botero, Michelangelo, Monet e Portinari, 0 museu da elite se imp&e como a casa
do povo”. Logo ao lado, abaixo, esta a foto de José Saramago com a seguinte legenda:
“Livros — Em casa, com José Saramago, nas Ilhas Canarias”. Pode-se perceber que, em
ambas as chamadas, h4 uma tentativa de aproximar o leitor do objeto da reportagem.
Aproximar o objeto cultural de quem quiser conhecé-lo.

Na primeira, diz que o Masp, 0 museu da elite, abre suas portas para 0 povo, ou
seja, coloca-se como um local pretensamente aberto para quem quiser visitar. Na
segunda, a revista convida o leitor para estar com José Saramago em sua casa, nas llhas
Canarias, através da leitura da matéria. Assim, as duas chamadas principais sdo exemplo
da tentativa que a publicacéo faz de aproximar o leitor do universo cultural que a Bravo!
tem a oferecer. No caso, 0 que a revista demonstra é estar se enderecando a um leitor
plural e, por isso, ndo se coloca acima ou abaixo dele, mas procura chegar até ele, a seu
nivel, com um discurso amplamente hibrido. As chamadas, assim, trazem a tona uma
clara oposicéo, de elite versus povo.

Dando continuidade, ainda na primeira edicdo, Bravo! propde um guia de
leitura, como um manual de redacdo da publicacdo, indicando as propostas de cada
secdo e qual o objetivo delas. Escrito por Wagner Carelli, o texto “Para ler Bravo!” ¢
extremamente didatico, como se quisesse ensinar ao leitor os porqués de cada editoria.
Nele, pode-se ter um roteiro de como ler a revista e um panorama de sua estrutura. Indo
no mesmo tom que seu companheiro de redacgéo, Carelli (1997) diz:

Bravo! é inteiramente concebida para conduzir ao desfrute da cultura — que
Aristoteles definia como o supremo prazer. Seus recursos editoriais e graficos
sdo também de seducdo: pretende-se aqui conduzir o leitor a dedicar seu
tempo livre a esse prazer, o da cultura. Trata-se de uma revista-guia ndo sé do



65

que ha para ver, ler, assistir — mas do que ha para pensar. Bravo! se propde a
ser um roteiro para o espirito, uma ferramenta para polir o critério e o
discernimento, um interlocutor da inteligéncia. Seus textos sdo os melhores
do jornalismo cultural brasileiro e a disposicdo editorial e grafica desses
textos é organizada, muito e bem, para atrair.

Segundo o diretor de redacéo, o conceito de cultura de Bravo!, no inicio, estava atrelado
a nocgdo aristotélica. Para ele, a revista deveria seduzir através de seus aspectos gréaficos
e, durante a leitura, dar prazer ao leitor, atraves do seu contetdo. Mais uma vez, através
do texto, nota-se o deslumbre de Carelli com relacdo a nova publicacdo que se lanca,
referindo-se a ela na l6gica do superlativo: “Seus textos sdo os melhores do jornalismo
cultural”. Quando ele diz que “trata-se de uma revista-guia [...] do que ha para pensar”,
indo além do que ha para ler, ver e assistir, faz referéncia aos processos culturais, em
detrimento dos produtos, buscando ressaltar a importancia de se discutir questdes mais
aprofundadas.

Dessa forma, cabe aqui fazermos referéncia ao titulo da revista, Bravo!, que,
segundo Abreu (2009, p. 121), podia “comunicar-Se tanto com o publico que frequenta
e consome produtos culturais quanto com aquele que se identifica e busca informagéo
sobre o universo cultural por ndo ter acesso direto a essas producdes”. Esse nome se
destaca por ter uma conotacao relativa ao aplauso, bem como outras interjeicdes que
significam aprovacao, como “apoiado”. A publicacao pretendia, entdo, evocar a popular
interjeicdo utilizada quando se aprova um determinado espetaculo com veeméncia,
garantindo a sua exceléncia artistica. Ao adquirir esse titulo, o leitor — mesmo aquele
que ndo estd em contato efetivo com as producdes culturais — também estava adquirindo
a possibilidade de entrar em contato, acessar e aplaudir as diversas producdes
reportadas, podendo, assim, participar, por meio da revista, da vida cultural
presentificada pela publicacéo.

Internamente, as editorias obedeciam um padrdo estrutural: a cada bloco de
reportagens, entrevistas e artigos sobre um determinado tema — mdsica, literatura, artes
plasticas, teatro, cinema ou danca — segue-se um departamento de notas, critica e agenda
do més, analisando o que foi trazido anteriormente e fazendo um panorama do tema
exposto, com uma mostra sucinta dos produtos culturais especificos. As outras se¢des
fixas sdo “Bravograma”, “Gritos de Bravo!”, “Ensaio”, “Ingresso”, “Atelier”, “Briefing
de Hollywood”, “CDs” e “De Camarote”. Percebe-se que essas se¢Oes evocam a

situacdo do espetéculo, dos bastidores e do palco.
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De todas essas se¢oes, “Ensaio” chama a ateng@o por ser um espaco inteiramente
dedicado a critica, onde alguns criticos brasileiros daquele momento expuseram suas
ideias sobre temas diversos, ndo necessariamente relacionados a agenda cultural. Os
cinco que escreveram na primeira revista foram Sérgio Augusto, Olavo de Carvalho,
Fernando de Barros e Silva, Sérgio Augusto de Andrade e Jorge Caldeira. Além deles,
nas quatro edicOes seguintes, revezaram-se Bruno Tolentino e Gilberto Vasconcellos.
Segundo Carelli (1997), essa segdo ¢ feita de “pensatas sobre tragos momentaneos que a

cultura descreva”.

Ao longo dos anos, percebe-se que a revista seguiu uma uniformidade com
relacdo a sua estrutura interna de se¢des, mantendo cinco grandes editorias: Cinema,
Teatro e Danca, Livros, Artes Plasticas e Musica. Em 2005, acresce-se a editoria
Televis&o, que desaparece em 2011; e, em 2008, surge a editoria Arquitetura ocupando
0 lugar de Artes Plasticas, mas essa troca deixa de existir no mesmo ano. As
pouquissimas mudancas revelam que a estrutura basica da revista com relacdo as cinco

editorias se manteve praticamente a mesma ao longo dos anos.

Contudo, na virada do ano de 2003 para 2004, Bravo! atravessou sua mais
significativa mudanca deste entdo. Em fevereiro de 2003, a D’Avila encerrou sua ultima
edicdo da revista, que passou a ser dirigida pela editora Abril a partir da edi¢do 78, em
mar¢o do mesmo ano. O colunista Eduardo Ribeiro, no portal Comunique-se, anunciou,
em 7 de janeiro de 2004:

Outra negociagdo fechada no apagar das luzes de 2003 foi a venda da revista
Bravo, pela Editora D’Avila, para a Editora Abril, 0 que passa a valer ja a
partir de 19 de janeiro, apds o fechamento da edi¢do de fevereiro da
publicagdo. A D’Avila, fundada por Luiz Felipe D’Avila, estd encerrando
suas atividades e como havia j& uma opg¢do de venda do titulo para a Abril
(feita quando o proprio Luiz Felipe deixou o comando de sua empresa para
ser diretor da Unidade de Negdcios Estilo da Abril, no final de 2002), o
negdcio foi concretizado. Com a decisdo de fechar as portas, a D’Avila
desfaz-se também de seus demais negécios, entre eles a edi¢do da Revista
Jovem Pan, que ja em fevereiro devera ser produzida por outra editora. Na
nova estrutura, a redacdo de Bravo, cujo diretor de Redacdo é Almir de
Freitas, respondera ao Diretor Secretario Editorial da Abril, Laurentino
Gomes.

Apos a transicdo, Bravo! ganhou nova equipe de redagdo: Almir de Freitas, como
diretor de redacéo, os editores Michel Laub e Marco Frenette e 0os subeditores Helio
Ponciano e Gisele Kato — a Unica que persistiu até novembro de 2012 na equipe dos que
comecaram na Abril e, portanto, uma das mais antigas funcionarias da revista. O
objetivo dessa transi¢do, na visdo da editora Abril, era inserir em seu rol de 49 revistas

peridédicas — nimero de publicacdes daquele momento — a “maior ¢ mais influente
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publicagdo cultural do Brasil”. E, assim, pouco a pouco, ir monopolizando o mercado de
revistas do Pais. Em artigo reproduzido no site Digestivo Cultural, Wagner Carelli
(2004) lamentou a transicédo da revista:

A Bravo! incomodou a Abril de uma forma impensada. Eles tinham la
aqueles programas de formacao de profissionais — como é mesmo o0 nome? —
que hoje toda grande empresa editorial tem, e no final do curso essa mocada
sempre perguntava pros diretores da empresa: “Por que é que a Abril ndo tem
uma revista como a Bravo!? Por que é que ndo saiu da Abril a idéia de lanca-
la?” Os diretores ficavam muito constrangidos e ndo sabiam o que responder.

A partir do ano de 2006, a revista passou realmente a fazer parte dos moldes da
Abril, ganhando o formato que ostentou até 2013. Nesse periodo, Bravo! foi ganhando
cada vez mais visibilidade no rol de publicacBes de jornalismo cultural no Brasil e se
reafirmou como um veiculo de divulgacdo da producdo artistica nacional e
internacional. Apesar de todas as dificuldades impostas pelo mercado, Bravo! se
sustentou por muitos anos mantendo suas caracteristicas iniciais, com boa qualidade
gréfica. Para isso, conforme explica Figueiredo (2008, p. 70):

A Revista Bravo! foi amparada no seu processo de criagdo, pelas facilidades
da Lei Rouanet. Na década de 90, a promulgacdo da Lei n°® 8313/91 que
caracterizou como nova fase para desenvolvimento de atividades culturais
permitia aos projetos aprovados por uma Comissdo Nacional de Incentivo a
cultura (CNIC), receber doagdes e patrocinios de empresas e pessoas fisicas,
beneficiando as mesmas isen¢Ges de Imposto de Renda. [...] No ano de 1995,
0 presidente Fernando Henrique Cardoso implanta um pacote de reformas
sob a tutela da Secretaria de Apoio a Cultura, facilitando os incentivos
criados pela Lei Rouanet.

Assim, percebe-se que, diante do cenario vigente na época, houve uma maior facilidade
para a permanéncia de Bravo! no mercado editorial das revistas. Contudo, a revelia dos
incentivos, a crise no jornalismo cultural, com inGmeros grupos tentando lancar méo de
estratégias para alcancar um grande publico, afetou ou ndo a revista? A transicdo de
uma editora pequena, como a D’Avila, para uma editora de porte como a Abril sem
duvidas trouxe reflexos na forma que a publicacdo constituia sua nocdo de cultura e
como ela norteou suas matérias e coberturas jornalisticas apds esse momento
(CAVALCANTI, 2013).

O que as pesquisas (ABREU, 2009; BAIERLE, 2012; VIEIRA, 2011) sobre
Bravo! percebem é que é notoria a forma com que a revista refletia seu contetdo
editorial e o posicionamento da publicacdo a respeito da cultura por meio da sua capa.
Através dela, a revista podia transparecer de forma mais clara o seu contexto interno, a
mudanca de padrdes gréaficos e, objetivamente, o foco editorial. No periodo da transicdo

de editoras, por exemplo, uma capa memoravel foi a que trazia o cantor Zeca
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Pagodinho, sobre um fundo cor de rosa, sinalizando positivamente com o dedo polegar,
com a seguinte chamada principal: “Zeca Pagodinho?”. Assim, por meio dessa capa,
pode-se perceber uma alteracdo do perfil da revista, inaugurando uma nova fase apos a
mudanca editorial, e assumindo a relevancia que aquele espago possuia na assimilacao

de aspectos relativos a identidade jornalistica de Bravo!.

Em 1° de agosto de 2013, no entanto, a Abril anunciou o fechamento da Bravo!,
de outras trés revistas e trés sites, além da demissdo de dezenas de profissionais.
Naquele momento, Armando Antenore postou em seu perfil do Facebook e em seu blog
uma carta de despedida, na qual faz uma reflexdo sobre os motivos que poderiam ter
causado o encerramento das atividades da revista. Logo apds, o texto foi reproduzido no
blog do jornalista Lino Bocchini, integrado a revista Carta Capital. O jornalista
Armando Antenore (2013) trabalhou na Bravo! entre agosto de 2005 e julho de 2013, e
explica na carta que, quando migrou para a Abril, a revista ja atravessava problemas
financeiros:

Quando chegou & seara dos Civita, desfrutava de prestigio, mas padecia de
ma salde financeira. N&o sei dizer quanto dava de prejuizo a época. S6 sei
que, na Abril, o quadro ndo se alterou substancialmente, mesmo quando o
titulo adotou linha editorial um pouco mais pop, um pouco menos ‘cabega’
que a de origem.

Ao longo de toda a carta, o editor comenta ainda alguns dos problemas que
caracterizavam a publicacdo, como as divergéncias entre artistas e intelectuais em
relacdo ao contetido e os jornalistas que nem sempre concordavam com o perfil editorial
da revista. Contudo, para Antenore, o que ficou relevante na Bravo! em seus quase 16
anos de existéncia foi a constante atencdo dada ao meio cultural brasileiro, tratando-o

com respeito e seriedade.

O editor argumenta que, apesar de suas qualidades e de seus defeitos, a revista
nunca gerou lucros — pelo menos ndo na Abril. Em quase nove anos no grupo, apesar do
apoio que recebia da Lei Rouanet, a publicacdo ainda dava prejuizo. O redator enumera
quatro fatores como grandes propulsores a extin¢do da revista:

1) BRAVO! dispunha de poucos leitores? Sim e ndo. A revista contava com
cerca de 20 mil assinantes e 8 mil compradores em bancas e
supermercados. Vinte e oito mil pessoas, portanto, adquiriam a
publicacdo mensalmente. Se levarmos em conta os parametros do
mercado publicitario, cada exemplar tinha, em média, quatro leitores. Ou
seja: uma edicdo atingia algo como 112 mil pessoas. No Facebook, a
publicacdo contava com 53.600 seguidores e, no Google +, com 30.900.
Eram indices despreziveis? Depende. Em comparagdo com revistas de
massa, a maioria editada pela propria Abril, os nimeros de BRAVO! nem
chegavam a fazer cécegas. Mas, considerando que o titulo se voltava
para um nicho relativamente restrito, o da cultura mais sofisticada, as
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cifras ndo parecem tdo ruins. Em geral, BRAVO! falava sobre
manifestacGes artisticas que, embora se destacassem pela qualidade, nao
atraiam puablico quantitativamente significativo. A revista dedicava
quatro, seis, oito paginas para filmes como Tabu, do portugués Miguel
Gomes, exposicBes como a retrospectiva de Waldemar Cordeiro no Itad
Cultural, livros como O Erotismo, de Georges Bataille, pecas como A
Dama do Mar, de Bob Wilson, e espetaculos de danca como Claraboia,
de Morena Nascimento. Procure saber quantas pessoas viram tais filmes,
mostras e espetaculos ou leram tais livros. Cinco mil, 10 mil, 20 mil?
Como BRAVO! poderia ter zilhes de leitores se 0 universo que retratava
ndo tem zilhdes de consumidores? A publicacdo, por sua natureza,
enfrentava 0 mesmo problema que amargam todos os artistas do pais
dispostos a correr na contramdo dos blockbusters. 2) BRAVO! perdeu
leitores em papel com o avanco das midias digitais? Perdeu, seguindo
uma tendéncia internacional. A perda, no entanto, ndo se revelou tdo
expressiva e ocorreu num ritmo menor que o de muitos titulos. 3) Era
mais caro imprimir a BRAVO! do que outras revistas? Sim, bem mais
caro, por causa de seu formato e de seu papel, ambos incomuns no
mercado. 4) BRAVO! tinha poucos anlncios? Sim. Raramente, a
publicacdo cumpria as metas da Abril nesse quesito. O motivo? Falhas
internas a parte, 0s grandes anunciantes costumam demonstrar pequeno
interesse por titulos dedicados a “alta cultura”. “O leitor de revistas do
género, sendo mais critico, tende a frear os impulsos consumistas”,
explicam os publicitarios, nem sempre com essas palavras. Pela mesma
razdo, tantos cantores, artistas visuais, produtores de teatro e bailarinos
encontram sérias dificuldades para captar patrocinio.

Armando Antenore revela, em Bravo!, questBes intrinsecas a praticamente todas as

publicac6es de jornalismo cultural, como o pouco acesso da populacdo as artes, os altos

custos de producdo e impressdo e o0 baixo nimero de anunciantes. Ainda assim, nédo

aponta culpados para o fechamento da Bravo!, mas acredita que a soma dos fatores

citados acima a tornava “deficitaria”. De acordo com o redator, varias providéncias

foram tomadas ao longo dos anos para tentar reverter a situacdo, mas nada foi

suficiente:

O nUmero de paginas da revista diminuiu de 114 para 98; as datas em que a
publicacdo rodava na grafica da Abril se alteraram algumas vezes com o
intuito de reduzir os custos de impressdo (é mais barato imprimir em certos
dias do més que em outros); a redacdo encolheu; os projetos grafico e
editorial sofreram ajustes; criaram-se acfes de marketing pontuais na
esperanca de aumentar a receita publicitaria. Cogitou-se, inclusive, mudar o
papel e o formato de BRAVOL!. O publisher Roberto Civita (1936-2013),
porém, sempre vetou a alteragdo. Acreditava que fazé-la descaracterizaria em
eXCesso a revista.

Dessa forma, mesmo sendo uma referéncia de sofisticacdo visual e figurando entre as

principais publica¢des dedicadas a cultura no Brasil, a Bravo! precisou fechar as portas.

A Ultima das 192 edicGes da revista chegou as bancas no inicio de agosto de 2013, com

a capa dedicada ao escritor portugués José Saramago.
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Figura 10: Ultima edigéo de Bravo!.
Fonte: arquivo pessoal.

Ao longo de todos esses 16 anos, Bravo! sempre esteve intimamente ligada as
expectativas de seus leitores. Atendendo a demandas préprias do jornalismo de revista,
a revista j& nasceu sendo especializada, com um publico mais definido, que diz de sua
identidade editorial. Acompanhando a adverténcia de Amaral (2004) de que “o
jornalismo ndo lanca garrafas ao mar”, pois precisa se dirigir a um mercado de leitores,
ponderamos a necessidade de conhecer quem € ou quem se imagina ser (STORCH,
2012) o leitor de Bravo!.

Em sua primeira edicdo, na primeira pagina, na carta do entdo editor Luiz Felipe
D’Avila que exibimos anteriormente, ¢ dito que “Bravo! quer despertar o interesse dos
iniciantes e satisfazer a exigéncia dos iniciados”. E com esse propdsito que a revista
comeca e é a esse publico que ela se dirigia. Em um primeiro momento, pode-se
acreditar que o perfil do leitor da Bravo! estava, em geral, concentrado nas classes A e
B?5, com alto grau de instrucdo e de exigéncia, contudo, o ex-editor da revista, quando
no inicio da fase Abril, Almir de Freitas, refuta essa ideia, dizendo que o perfil editorial
da revista “ndo faz, evidentemente, concessdo a coisas que sao comuns, que estdo ali em
outros veiculos, coisas mais faceis. Mas, enfim, o publico de classe média C e D esta
interessado em saber o que ‘Cidade de Deus’ significa [...]” (LANYI apud
FIGUEIREDO, 2008, p. 67). Assim, da mesma maneira que é dito que a revista nao

abria espago para concessdes, para matérias com temas considerados “mais comuns”,

26 De acordo com o Panorama de Evolugéo da Renda e Classes Econdmicas, disponibilizado pelo Centro de Politicas
Sociais da Fundagédo Getulio Vargas, a classe AB constitui a populagdo com renda domiciliar per capita acima de R$
4591. Dado referente ao intervalo entre os anos 2002 a 2009. Fonte:
http://www.cps.fgv.br/ibrecps/credi3/TEXTO_panorama_evolucao.htm (Acesso em 10/07/15).
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considerando leitores de alto grau de exigéncia, simultaneamente, a revista preferia ndo
desconsiderar os possiveis leitores das classes C e D?’. Pode-se sugerir que a tematica
da revista ficou, por vezes, nebulosa, acabando por oscilar entre diversos assuntos,
buscando agradar ora um tipo de leitor, ora outro. Armando Antenore (2013) fez um
diagnostico mais preciso:

Teoricamente, 0 nosso leitor é classe A-B, tem até 35 anos na sua grande
maioria, homens e mulheres na mesma quantidade... Entdo, a principio, [...] eu
imagino que ele seja o cara que se interessa por cultura, mas ndo é um nerd de
cultura, ndo é muito especialista em cultura. Esse cara mais especializado
talvez ndo tenha interesse pela Bravo! por achar que ela é superficial demais
para ele, mas para um cara que se interessa por cultura que ndo tenha assim um
aprofundamento académico ndo é.

Outro ponto da revista nessa interacdo com o leitor é a linguagem. Bravo! ndo se
preocupou em trazer uma linguagem erudita, com matérias de Iéxico pouco usado. O
objetivo de atingir um grande publico vinha, desde o inicio da publicacdo, sendo
preponderante: por mais que as matérias se concentrassem em temas que, por vezes,
exigiam uma linguagem mais rebuscada, h4 um esforco para trazer o leitor para o que
estava sendo explicado, aproximando-o do tema em vez de afastd-lo, com uma
linguagem diferente demais do seu cotidiano. Assim, o que poderia distanciar o leitor da
publicacdo seria muito mais as tematicas abordadas do que a forma com que eram
expostas.

No midiakit disponibilizado pelo site PubliAbril?8, cuja ultima versdo data de

marc¢o de 2013, sdo apresentados alguns dados da revista relativos ao leitor:

- Saem de casa para consumir cultura e entretenimento. Combinam o
programa cultural com o lazer;

- Compram livros todos 0s meses e sdo trendsetters, ou seja, apontam novas
tendéncias;

- Frequentam pecas de teatro, gostam de ir em shows de mdsica, vado a
espetaculos de danca, exposicOes de arte, estreia de pecas e filmes;

- Sédo inteligentes e descolados, antenados em tudo que esta na moda,
consomem produtos de design, apreciam bons vinhos, restaurantes do
momento e a balada com 0s amigos.

Ainda segundo o midiakit, 72% dos leitores de Bravo! tém entre 20 e 39 anos,
56% sdo mulheres, 81% estdo integrados na Classe AB, 64% séo solteiros e 76%
possuem nivel superior ou pds-graduacdo. De acordo com a Pesquisa Abril de junho de

2010, com uma amostra de 1671 leitores da revista entrevistados, mais de 80% deles

27 De acordo com o Panorama de Evolugéo da Renda e Classes Econdmicas, disponibilizado pelo Centro de Politicas
Sociais da Fundagédo Getulio Vargas, a classe C constitui a populagdo com renda domiciliar entre R$1064 e R$ 4591.
A classe D entre R$ 768 e R$ 1064. Dado referente ao intervalo entre os anos 2002 a 2009. Fonte:
http://www.cps.fgv.br/ibrecps/credi3/TEXTO_panorama_evolucao.htm (Acesso em 10/07/2015)

28 http://www.publiabril.com.br/marcas/bravo/revista/informacoes-gerais (Acesso em 07/07/2015)
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costumam combinar programas culturais com outros programas, como, por exemplo,
bares e restaurantes. A mesma pesquisa aponta que 78% desses leitores vao ao teatro,
74% v&o ao museu, 90% costuma ir ao cinema, 97% leem livros, 85% véo a shows de
masica e mais de 70% costuma visitar bienais.

Um aspecto definidor do publico-leitor da revista era o valor de venda da
publicacdo. Bravo! entrou nas bancas, em sua primeira edicao, com o valor de R$ 5,00.
Quando fechou, a revista custava R$ 14,90. Em janeiro de 2011, a revista, que ja
custava R$ 14,90 ha alguns anos, passou a custar R$ 10,00 com o objetivo de alcancar
um numero maior de leitores. Conforme dito pelo diretor de redacdo, Jodo Gabriel de
Lima, no editorial da primeira edicdo em que o prego baixou, “tornar a cultura acessivel
é mais do que uma proposta editorial, € uma missdo da Bravo!”. O objetivo de trazer um
novo publico para a publicacdo estava relacionado diretamente a uma tentativa de
desmitificar o fato de que os leitores da revista fazem parte das classes A e B.

A editora Abril buscava atingir um novo publico para a revista, diminuindo em
33% seu preco e tornando-a mais acessivel para aqueles que diziam ndo poder comprar
a publicagdo. Contudo, a partir de janeiro de 2012, a revista tornava-se mais cara
novamente, passando a custar R$ 12,00. Em seguida, no més de fevereiro, a revista
voltou a custar R$ 14,90. Essas mudancas no prego mostram que, apesar da tentativa, a
revista ndo conseguiu sustentar a baixa no preco e que, possivelmente, o objetivo
intentado, de atingir um publico maior e mais plural, ndo foi alcancado. Assim, o preco
continuou alto quando comparado, na época, ao valor de outros produtos da mesma
editora. Bravo! tentava explicar seu valor de diversas formas: padrdo gréafico e editorial
distintos, colaboradores e criticos exclusivos e entrevistas com as mais diversas
celebridades do mundo da cultura. Em busca de tornar-se mais acessivel, um
mecanismo eletrénico foi adotado, através do site?® da revista, onde podiam ser
encontrados mensalmente continuacdes das matérias da revista impressa e reportagens
adicionais — algumas eram abertas ao publico, mas, geralmente, possuiam contetdo
exclusivo para assinantes.

Considerando essa insercdo no historico e contextualizacdo do conteddo do
nosso objeto de pesquisa, garantimos algumas bases para o aprofundamento do que
viremos estudar a seguir, constituindo progressivamente as bases teoricas que iluminam

a Bravo! neste trabalho, as celebridades de capa e o sistema perito que as envolve.

29 http://bravonline.abril.com.br
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3.2 OS PERITOS CELEBRADOS EM BRAVO!: PISTAS PARA LEITURA

A partir de observacdes acerca das pessoas que Bravo! destacou nos quase 16
anos de existéncia, percebemos que algumas caracteristicas proprias e bem especificas
delineiam quem era eleito para ocupar o espaco da capa, formando um mapa
celebratério do que era consagrado nesse periodo. Consideramos, assim, que todas as
pessoas presentes ali podem ser inseridas em um rol Unico, de celebridades®
consagradas, na medida em que estdo dispostas em um lugar consagrado e consagrante,
como ja nos referimos anteriormente, e possuem visibilidade nele.

Os posicionamentos assumidos por uma celebridade, bem como as relagdes
estabelecidas entre ela e seu contexto interacional, atuam constantemente na construgédo
da sua imagem publica, a qual se realiza, em grande medida, através da midia: “A
imagem puablica nos chega como nos chega o mundo: mediado pelo sistema
institucional e expressivo da comunicacdo, instrumento predominante onde e por onde
se realiza a visibilidade social” (GOMES, 2004, p. 264). A midia ocupa, dessa forma,
um lugar central na efetivacdo da imagem publica. E isso que leva Torres (2014, p. 92)
a entender que a visibilidade dessas pessoas esta além de uma mera associagao ao seu
prestigio: “o famoso s6 ¢ famoso por ser famoso na medida em que a sua presenca na
midia lhe associa alguma dose, mesmo homeopatica, de prestigio”.

Esse prestigio fabricado pela visibilidade nos leva a entender que o carisma®!
contemporaneo é, em primeiro lugar, o carisma da prépria midia, instrumento central da
subjetividade (TORRES, 2014). Ou seja, antes de ser um prestigio midiatizado pelas
celebridades, construido por um suposto talento delas, existe um carisma midiatico,
relativo a prépria midia, que envolve aquelas pessoas com uma aura particular. Da

mesma forma que o carisma midiatico é transferido as celebridades, a capacidade de ser

30 A partir de uma vasta revisdo sobre o conceito de celebridade, consideramos importante estabelecer os sentidos que
o termo enfeixa: conhecimento, reconhecimento, culto (FRANCA, 2014). Contemporaneamente, € 0 conceito mais
utilizado para nomear as figuras publicas alcadas ao lugar da fama (SIMOES, 2013), conforme identifica
etimologicamente Rojek (2008), situando-o a partir do que é célebre e célere, caracterizando uma fama fugaz. Desse
reconhecimento das origens do termo, entendemos as celebridades como pessoas famosas, singulares e reconhecidas,
cuja fama pode variar segundo as impressdes do publico que a reconhece. Entendemos que algumas povoam a midia
de forma fugaz, enquanto outras podem permanecer de modo mais perene.

31 Max Weber (1946) desenvolveu o conceito de carisma para aplica-lo a qualidades especiais ou Unicas atribuidas ao
individuo, que faziam dele um “profeta” ou um “salvador pessoal”, ndo raro de inspira¢do divina. Todavia, Weber
(1946) também escreveu sobre outro tipo de carisma: o carisma institucional, que se pode herdar, transmitir mediante
0 acesso a uma fungfo ou investir numa instituicdo. “Este carisma da uma aura de poder sagrado a qualquer individuo
que tenha o direito de usar a tunica de bispo ou a sentar-se no trono do rei, a margem das caracteristicas pessoais.
Neste caso, 0 carisma é uma forga destinada a legitimar instituicbes e individuos poderosos. Estas instituicdes e
pessoas atribuem-se — e o publico atribui-Ihes — uma ligagéo com o sagrado, e portanto tém carisma” (LINDHOLM,
2001, p. 44).
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perito, relativa ao jornalismo, também é compartilhada por elas — nas bancas de jornais,
em meio as revistas, que se qualificam como peritos ainda mais especializados, por
possuirem um tempo mais longo de apuracdo. Essas celebridades de capa,
especialmente da capa da Bravo!, resguardam um ar de particular distingdo pela
materialidade perita que as envolve. Como parte do sistema perito da cultura, a Bravo!
visa a promover a perito aqueles que elege para a capa, instituindo um local de
construgdo de um status: nem todos que serdo eleitos séo peritos, mas existe um espago
de construgdo dessa pericia, validado pelo jornalismo.

Miguel (1999), com base em categorias extraidas da obra As consequéncias da
modernidade, de Anthony Giddens, constroi a ideia de jornalismo como sistema perito,
ressaltando algumas caracteristicas particulares do jornalismo que podem ser associadas
aos sistemas peritos, conforme ja explicitamos no capitulo anterior. Essa confianga,
segundo Giddens (1991), institui-se por meio da “f¢”, baseada na experiéncia de que
tais sistemas geralmente funcionam como se espera que eles o fagam.

Isso ocorre porque existe uma fé anterior, subtendida nos codigos de
conhecimento utilizados pelos profissionais, no caso, os cddigos jornalisticos, aplicados
inclusive na escolha das celebridades irdo ocupar o espaco da capa. Giddens (1991, p.
30, grifos do autor) explica: “Minha ‘f¢’ ndo ¢ tanto neles, embora eu tenha que confiar
em sua competéncia, como na autenticidade do conhecimento perito que eles aplicam —
algo que ndo posso, em geral, conferir exaustivamente por mim mesmo”. H4, assim,
uma fé pressuposta no conhecimento perito dos jornalistas que confere uma suposta
pericia as celebridades escolhidas. Essa caracteristica pode ser percebida especialmente
na Bravo!, que propde trazer “o melhor da cultura” mensal, como proclama em todas as
suas capas. Existe uma iniciativa declarada de construir um ideal de exceléncia por meio
das celebridades que s&o escolhidas para a capa, associando-as a um padrédo de
exceléncia que seja igualmente perito naquilo que fazem.

Essa confianga que se adquire na revista e, consequentemente, nas celebridades
que ela consagra, esta relacionada a uma auséncia no tempo e no espaco. Conforme
explica Giddens (1991), ndo haveria necessidade de se confiar em alguém cujas
atividades fossem continuamente visiveis e cujos processos de pensamento fossem
transparentes, ou de se confiar em algum sistema cujos procedimentos fossem
inteiramente conhecidos e compreendidos.

A confianca pode ser definida como crenca na credibilidade de uma pessoa
ou sistema, tendo em vista, num dado conjunto de resultados ou eventos, em
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que essa crenga expressa uma fé na probidade ou amor de um outro, ou na

corregdo de principios abstratos (conhecimento técnico) (GIDDENS, 1991, p.

36).
Essa confianca em pessoas se baseia na validagdo de outros sistemas peritos que servem
para reconhecer um suposto valor ou competéncia técnica que podem ter. Assim, por
meio de prémios e nomeac0es, essas pessoas sdo reconhecidas e legitimadas. Confiamos
nessas pessoas porque as vemos com frequéncia em lugares peritos, sendo aclamadas
por seus talentos, recebendo prémios, somando mais capital simbolico e prestigio em
aparicOes cuidadosamente selecionadas. O proprio fato de algumas celebridades se
repetirem na capa, como Caetano Veloso e Marisa Monte, reitera essa recirculacao
constante da imagem deles no circuito cultural, fazendo que a necessidade de explicagédo
de sua competéncia ndo seja mais necessaria.

Transferindo a nocdo de sistemas peritos para pessoas, a partir da ideia de
personalizacdo, também podemos entender essas celebridades como peritos, pois elas
podem estabelecer uma relagdo de confianga com o leitor, instituida a partir do proprio
sistema, que regula e reitera a crenga em sua competéncia especializada. Giddens (1991,
p. 80) da pistas dessa relacao:

A confiangca em sistemas assume a forma de compromisso sem rosto, nos quais é
mantida a fé no funcionamento do conhecimento em relacdo ao qual a pessoa leiga é
amplamente ignorante. A confianca em pessoas envolve compromissos com rosto, nos
quais sdo solicitados indicadores da integridade de outros (no interior de arenas de acgéo
dadas).

A ideia de “compromissos com rosto” pode se dar exatamente dentro da esfera
jornalistica, onde continuamente sdo ancorados prestigio e renome em cima de pessoas
que sdo reconhecidas por sua singularidade e suposta competéncia. Esses indicadores da
integridade, solicitados no “interior de arenas de ag¢do dadas” podem ser entendidos
como uma referéncia as instancias de legitimacdo de um determinado campo — 0s quais
podemos suscitar, para 0 nosso objeto, museus, revistas, corpo de criticos e editores, por
exemplo. O reconhecimento a esses rostos se da por meio de uma alquimia social
(BOURDIEU, 2002), na qual colabora o conjunto de agentes®? envolvido no campo de

producdo: tanto artistas e escritores obscuros quanto os mestres consagrados.

32 Bourdieu (1992, p. 157) explica que, “por um paradoxo que resume toda a verdade objetiva de sua posi¢do, o
jornalista ‘cultural’ (isto ¢, tanto o critico literario de um jornal como o intelectual ‘mediador’ que divulga ou discute
em revistas de interesse geral destinadas aos intelectuais) pode contribuir para a difusdo e, até mesmo, para a
consagracgdo das obras (o que depende do grau de legitimidade da posi¢do que ocupa) sem que, com isso, alcance uma
consagragdo pessoal proveniente deste quase poder de consagrar”.
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Embora saibamos que o verdadeiro repositorio de confianca estd no sistema
perito abstrato, e ndo nos individuos que nos contextos especificos o “representam”,
0s pontos de acesso trazem um lembrete de que pessoas de carne-e-0sso (que
sdo potencialmente faliveis) é que sdo seus operadores. Os compromissos
com rosto tendem a ser imensamente dependentes do que pode ser chamado
de postura dos representantes ou operadores do sistema (GIDDENS, 1991, p.
78).
Quando vemos uma determinada pessoa na capa, estamos vendo, na verdade, a
representagdo do conjunto do seu campo de produgdo: “véem-se expostas a vista do
publico ndo tanto obras singulares, produzidas por autores, mas uma imagem da rede
propriamente dita” (CAUQUELIN, 2005, p. 74). Assim, apesar de vermos expostos na
capa apenas as celebridades, esta subentendido ali uma rede de instancias legitimadoras
nas quais depositamos nossa crenga — mas o que fica visivel é apenas as “obras
singulares”, ou o autor delas, no caso do nosso objeto. E por isso que, algumas vezes, a
realidade de uma obra se constitui fora de suas qualidades proprias e passa a se sustentar
muito mais dentro da crenga produzida a partir dos circuitos de comunicagdo, numa
espécie de simulacro. Giddens (1991, p. 79) confirma: “Os mecanismos de confianca
ndo se relacionam apenas as conexdes entre pessoas leigas e peritos: eles estdo ligados
também as atividades daqueles que estdo ‘dentro’ dos sistemas abstratos”.

Bourdieu (2002) nos situa a partir da produgéo da crenca; Giddens (1991) se
refere a producdo de confianga por meio de peritos. Luhmann (apud Giddens, 1991)
diferencia ambas explicando que tanto a confianca como a crenca se referem a
expectativas que podem ser frustradas ou desencorajadas, porém a confianca pressupde
consciéncia das circunstancias de risco, 0 que ndo ocorre com a crenga. Para o autor, a
crenca se refere a uma atitude mais ou menos tida como certa de que coisas familiares
permanecerdo estaveis. No ambito jornalistico, enquanto sistema perito, existe uma
confianca envolvida em torno de uma celebridade que, na medida em que se insere em
um local de consagracdo — numa capa — pode ser estabelecida uma relacéo de crenca. O
que consolida essa crenca, afinal?

Para Bourdieu (2002), essa crenga se engendra nas incessantes e inumeraveis
lutas travadas dentro do campo com a finalidade de fundamentar o valor de uma
determinada obra ou pessoa, ou seja, ndo SO na concorréncia entre agentes cujos
interesses estdo associados a bens culturais diferentes, mas nos conflitos entre agentes
que ocupam posicOes diferentes na producdo de produtos da mesma espécie. Nesse

campo de producdo especifico do jornalismo cultural de revista engendram-se, por
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exemplo, jornalistas, criticos de arte e os peritos célebres, marcando, por vezes,
posicOes distintas que fazem confluir um embate entre sistemas peritos distintos: o
circuito jornalistico e o sistema cultural.

Logo, ndo se pode compreender inteiramente o funcionamento e as funces
sociais do campo de produgdo erudita sem analisar as relages que mantém, de
um lado, com as instancias, 0s museus por exemplo, que tém a seu cargo a
conservacao do capital de bens simbdlicos legados pelos produtores do passado
e consagrados pelo fato de sua conservacdo (BOURDIEU, 1992, p. 117).

Essa disputa pelo monopolio do poder de consagracdo pode ser entendida como
um circulo, sem origem nem fim, o circulo da crenga: “As operag¢des que se desenrolam
no interior de uma rede tém a ver com propriedades da rede, ndo com a vontade do
artista. Cada ponto da rede esta ligado aos outros, cada interveniente pode estar em toda
parte a0 mesmo tempo” (CAUQUELIN, 2005, p. 100)*. Assim, os criticos de arte,
conservadores de museus, académicos, imprensa, entre outros atores, formam um
conjunto do qual depende a validagdo das obras, dos movimentos e das celebridades que
irdo ser legitimadas ou ndo. O jornalismo de Bravo! atua, entdo, como metassistema
perito, esse foro informal e cotidiano de legitimacdo e deslegitimagdo de diversos
sistemas peritos.

Esse processo de legitimacdo se dd em um jogo de designacdo e demonstracéo,
que consiste em escolher uma pessoa ja reconhecida pelos agentes envolvidos nesse
circulo e conceder-lhe um “coeficiente de arte” a partir do “aporte” que ela produz e,
mais necessariamente, dos titulos que a acompanham. Expor uma pessoa na capa &,
automaticamente, intitula-la. O valor de uma determinada arte produzida € garantida
pelo “Nome”, que se autoproclama na capa, ganhando visibilidade pela ubiquidade da
imagem, dispersada em todos os pontos de venda da revista e reiterada pelos agentes
responsaveis por sua difusdo dentro do campo. Trata-se, assim, de duplicar o mais
rpido possivel e com o maior nimero de entradas uma imagem ou mensagem,
saturando um determinado rosto e instaurando a hiperpersonalizacdo do perito na capa,
um lugar de reproducdo de imagens incessante.

Em algumas capas da revista, percebemos exemplos dessa necessidade de
reafirmar os titulos dos peritos célebres, sempre numa ldgica do superlativo, como, por
exemplo, na capa de 1997, com Caetano Veloso (“o mais querido produto cultural da

midia”), de 1999, com Carmen Miranda (“a imagem latino-americana mais conhecida

33 Apesar de as consideragdes trazidas por Cauquelin (2005) serem relativas a arte contemporanea, compreendemos
que elas sdo validas para entender a circularidade da produgdo cultural contemporanea.
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do século”), de 2001, com Luciano Berio (“um dos maiores compositores
contemporaneos”) e de 2010, com Penélope Cruz (“a grande estrela europeia de nosso
tempo”). Constatamos que a repetigdo subsequente desses predicados simbolicamente
poderosos vale por definicdo: a informacdo veiculada juntamente a imagem reforca a
consagracao desses peritos. Eles séo o que a revista diz que eles sao.

A capa da Bravo! ¢, assim, entendida como uma instancia de legitimacéo
cultural, onde temas, técnicas, estilos e, especialmente, pessoas dotados de prestigio na
economia especifica do campo conferem um valor a esse espago, atribuindo-lhe uma
marca de distingdo culturalmente “pertinente” quando percebida e reconhecida pelas
taxinomias culturais (BOURDIEU, 1992) disponiveis no campo.

Dessa forma, a revista cumpre uma funcdo de legitimacdo cultural ao converter
em cultura legitima, por meio da delimitacdo e da reproducdo do que “merece” ser
transmitido e adquirido, as pessoas que selecionou para a sua capa. “Afora os artistas ¢
os intelectuais, poucos agente sociais dependem tanto, no que sdo e no que fazem, da
imagem que tém de si préprios e da imagem que 0s outros e, em particular, 0s outros
escritores e artistas, ttm deles e do que eles fazem” (BOURDIEU, 1992, p. 108).
Enquanto instancia de legitimidade, a capa de Bravo! funcionou como um local de
producdo de consagracdo e de distin¢do, reiterando a ideia de que todo ato de producao
cultural implica na afirmacdo de sua pretensdo a legitimidade cultural (BOURDIEU,
1992, p. 108).

Para escolher as pessoas que ocupam a capa de Bravo!, a revista levou em
consideracdo alguns critérios proprios ao campo para legitima-las em sua pagina
principal. Analisando as capas que deverdo ser contempladas no corpus final desta
pesquisa, a partir da tabela onde elencamos nomes, temas, segmentos e a vinculagéo a
efeméride ou evento, percebemos que os eleitos possuiam caracteristicas que 0s
colocavam em padrbes de semelhanca, os quais abordaremos melhor no capitulo
seguinte.

Os critérios de legitimidade, vigentes na capa, além de constituir o principio
fundamental das taxinomias segundo as quais classificam e hierarquizam as obras,
representam niveis de consagracdo dessas pessoas, comandando a estruturacdo e o
julgamento daquilo que deve ser valorizado. Para pensar acerca delas, recorremos

inicialmente a referenciais de marcacdo temporal, como as ideias de tempo longo e
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tempo curto (BOURDIEU, 2002) e a critérios de noticiabilidade — também temporais —
bem caros a l6gica do jornalismo cultural, o evento e a efeméride.

Segundo Bourdieu (2002), pensando os tempos longo e curto, é nas
caracteristicas dos bens culturais, e do mercado onde sdo oferecidos, que reside o
principio fundamental das diferencas entre os empreendimentos comerciais e 0s
empreendimentos culturais. Dessa forma, temos, por um lado, o ciclo curto de
producdo, fundamentado em um retorno rapido dos ganhos por uma circulacdo rapida
de produtos votados a uma obsolescéncia programada e, por outro, um ciclo longo de
producdo, fundado na submissdo as leis dominantes do mercado vigente, caracterizado
por produtos mais duraveis, que terdo um reconhecimento ndao apenas presente, mas
futuro, por parte do publico. Essas ideias de tempo longo e tempo curto vao estar
intimamente relacionadas as motivacGes da capa em Bravo!, quase sempre relativas a
uma efeméride ou um evento, conforme veremos no quarto capitulo, ao longo da nossa
analise da revista.

Sendo assim, a seguir, dando ainda mais densidade ao nosso objeto, vamos nos
deter em explicitar os dados que apontamos até aqui em Bravo!, a partir da metodologia
escolhida, analisando quantitativa e qualitativamente as capas selecionadas mediante 0s

critérios que serdo estabelecidos.
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4. A PERSONALIZACAO DO PERITO: ANALISE DAS CAPAS

Neste capitulo, nos debrucaremos mais especificamente em torno da anélise do
objeto, quantitativa e qualitativamente. Para isso, iniciamos essa incurséo tragando o
percurso metodologico que percorremos para a realizacdo do trabalho, desde a revisdo
bibliografica até a analise mais adensada das capas. E fundamental a compreensdo desse
processo para o entendimento do que vem ser realizado a seguir, que deve reverberar
sobre o que viemos pontuando teoricamente até aqui.

Passaremos, em seguida, a uma anélise quantitativa panoramica de todas as 192
capas da revista, considerando alguns aspectos, tais como 0s ganchos motivadores da
capa, a nacionalidade das pessoas e a incidéncia de vivos e mortos. Esses dados nos
possibilitardo depreender caracteristicas essenciais do objeto, ao longo de seus quase 16
anos de existéncia no mercado editorial brasileiro.

Apds essa visdo geral, entramos objetivamente na analise quantitativa dos seis
segmentos da revista (mdsica, cinema, literatura, artes visuais, teatro e danca) para, em
seguida, analisarmos qualitativamente duas capas por segmento. Serdo analisadas, ao
todo, 11 capas, tendo em vista que, no segmento danca, s6 uma capa foi personalizada.
A cada um desses passos, buscamos nos aprofundar cada vez mais no objeto para, ao
fim, chegarmos ao nosso objetivo almejado, de entender como Bravo! acionou o perito

€m Sua capa.

4.1 A ANALISE DE CONTEUDO: UTILIZACAO DA METODOLOGIA

Para Fonseca Junior (2009), toda pesquisa cientifica € motivada pelo desejo de
compreensdo de alguns aspectos do mundo real com a utilizacdo de procedimentos ja
consagrados, entre eles o método de pesquisa. Reconhecendo a natureza do objeto
pesquisado e os objetivos que visamos alcancar, escolnemos a Analise de Conteido
como método para este trabalho. Entre as tendéncias dessa metodologia escolhida,
encontra-se a proposta de Bardin (2011), que estruturou a analise em trés etapas: a pré-
andlise; a exploracdo do material; e o tratamento dos resultados, a inferéncia e a

interpretagéo.
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O método escolhido tem grande validacdo na pesquisa de periodos longos de
tempo, em que sdo analisadas amostras de grande envergadura numérica, buscando
formular inferéncias que contemplem aspectos mais gerais dos objetos e de suas ldgicas
(GOLIN et al, 2014). A partir de uma leitura abrangente e do estabelecimento de
recortes representativos é feita a verificacdo de padrdes recorrentes ao objeto, buscando
mapear tendéncias e regularidades a fim de levantar dados indicadores de dimensdes da
vida social, tendo em vista que, conforme apontam Leal e Antunes (2011, p. 20), o
interesse da AC “ndo esta no conteudo de um texto, mas nas caracteristicas da vida
social que se manifestam nos textos”.

Considerando a importancia do contexto para esse método, percebemos na AC
caracteristicas essenciais para 0 nosso estudo, que propde inicialmente um mapeamento
exaustivo das capas de Bravo!, que vém refletir o contexto de um amplo periodo
historico do jornalismo cultural de revista. Assim, juntamente a pesquisa bibliografica,
fundamental para a concepcao desta pesquisa, a AC mostrou-se como método adequado
em relacdo a problematizacdo que propusemos e a natureza do objeto empirico. Mais do
que aplicar teorias e conceitos para apreender, categorizar ou explicar completamente
nosso objeto, trata-se de problematiza-lo, a partir das premissas adotadas em nosso
quadro tedrico — assim se da o tensionamento do objeto pela teoria.

A combinacdo dos aspectos qualitativos e quantitativos da AC é uma proposta
no sentido da superacdo da logica positivista, que tradicionalmente se foca mais na
quantificacdo do material coletado. Na medida em que ela favorece tanto um panorama
sobre todas as capas de uma revista, quanto um mergulho mais aprofundado em
caracteristicas especificas delas, somos capazes de elaborar um quadro amplo de
inferéncias sobre o objeto, com momentos de aproximacdo mais detalhada de suas
caracteristicas.

Além disso, a possibilidade de trabalhar com um corpus numeroso, tipica do
método, nos permite abarcar toda a producdo da revista, um periodo consideravel de
producdo jornalistica que ainda ndo havia sido contemplado por nenhum outro trabalho
feito acerca do nosso objeto. Dessa forma, podemos apreender o processo de
transformacdo do qual a revista fez parte, visualizando recortes da movimentacéo
cultural da época. Esse tensionamento metodoldgico juntamente ao aporte tedrico
apresentado possibilita a construcdo de mapas de conhecimento e a interpretacdo a

respeito de supostos consensos sociais e culturais.
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Este trabalho, nesse sentido, segue a linha de pesquisas desenvolvidas no Nucleo
de Estudos em Jornalismo e Publica¢fes Culturais do Laboratério de Edicdo, Cultura e
Design (LEAD/CNPq), do qual fazemos parte. A AC é utilizada em outras pesquisas
que problematizam a relacdo do jornalismo com o sistema cultural, evidenciando, por
exemplo, a produtividade do método em exercicios comparativos, na verificacdo de
indices recorrentes entre os periodicos e visdes editoriais panoramicas. A experiéncia do
uso sistematico dessa metodologia € abordada por Golin, Cardoso e Sirena (2014) com
mais profundidade.

Reconhecendo a sistematicidade como um dos principais méritos desse método
(LEAL; ANTUNES, 2011), percorreremos algumas etapas no processo de construcao
deste trabalho. A partir da escolha do documento a ser pesquisado, foi realizada uma
leitura flutuante para estabelecer contato®** com o objeto e deixar-se invadir por
impressdes e orientacdes, atividade inclusa na pré-anélise. Para tanto, definimos como
unidade de amostragem as 192 edicGes da revista, publicadas mensalmente por quase 16
anos, entre 1997 e 2013. Como nao houve nenhum més em que a revista deixou de sair,
as datas das edices e seus numeros sdo compativeis cronologicamente, ao longo dos
anos — 0 que garante a implementagdo das regras de homogeneidade e exaustividade,
contemplando todas as edi¢6es da publicacdo (BARDIN, 2011).

O material de andlise foi conseguido de duas formas: nos cd-rooms vendidos
juntamente a revista, a época da comemoracdo de seus 10 anos (120 exemplares), e em
pesquisa minuciosa na internet (72 exemplares). Com esse material ao nosso dispor,
precisavamos sistematiza-lo. Para uma primeira exploracdo do corpus, mapeamos todas
as 192 capas da revista, fazendo uma sistematizacdo da vinculacdo aos segmentos
(musica, literatura, cinema, teatro, artes visuais e danca). Por meio disso, queriamos
saber qual o mais recorrente nas capas da Bravo!, com o qual ela costumava ter maior
vinculacdo. Em seguida, verificamos quais as imagens exibidas em todas as capas para,
a partir delas, destacarmos apenas as que constavam pessoas.

Dessas 192 edicGes, definimos como corpus as 124 capas — unidades de registro
— em que constam pessoas apresentadas. Fizemos essa escolha tendo em vista que as
decisdes sobre a constituicdo do corpus condicionam a énfase a ser dada na pesquisa

(BARDIN, 2011), visando nosso objetivo de perceber de que forma a Bravo! aciona o

34 Como a revista ja havia sido meu objeto de pesquisa no trabalho desenvolvido para a concluséo da graduacio, ja
havia tido um contato prévio com a publicagdo. Contudo, para aquela pesquisa, meu corpus foi delimitado em funcgéo
do objetivo pretendido no momento e do tempo que havia para a elaboragéo.
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perito na capa. Para isso, excluimos todas as outras 68 edigdes em que constam cenas de
filmes, quadrinhos e obras de arte, buscando adequar o objeto aos objetivos da pesquisa,
validando a regra de pertinéncia (BARDIN, 2011). A porcentagem de edi¢bes que
trazem pessoas na capa foi consideravelmente maior, 65%. Esse dado nos levou a
verificar mais a fundo as capas as quais essas pessoas estavam relacionadas.

Verificamos também a qual tema a capa estava se vinculando para trazer aquela
pessoa, para sabermos se era um evento ou efeméride. Esse ponto € extremamente
importante pois faz emergir a ligagdo muito particular do jornalismo e, mais
especificamente do jornalismo cultural, com o tempo. Dentro desse género, existe uma
I6gica propria de relacdo com a agenda e com a efeméride que faz circular os temas que
sdo pautados. Assim, a partir desse mapeamento, temos a possibilidade de perceber qual
dos dois aspectos motivou mais vezes o tema de capa, se ele estava associado a um
evento ou a um acontecimento ciclico — e qual a relagdo disso com a pessoa em
destaque.

Focando mais nas pessoas em si, verificamos quais delas, no periodo de
publicacdo de cada edicdo, estavam mortas ou vivas, em busca de cruzar esses dados
com eventos e efemérides, postulando possiveis inferéncias acerca do corpus. Além
disso, também observamos a incidéncia de brasileiros e estrangeiros e a quais regides do
Brasil e do mundo se vinculam. Essa parte da pesquisa foi realizada com todas as 192
capas — sO pudemos verificar vivos ou mortos e a sua nacionalidade nas capas em que
constavam pessoas, marcadas com realce na tabela que consta nos anexos. Apos essa
analise global do objeto, realizamos uma analise segmentada, em que observamos esses
mesmos aspectos em cada um dos segmentos citados em busca de perceber os gestos
consagratorios realizados pela revista a partir de sua capa, por segmento. A partir disso,
ensejamos descobrir panoramicamente quais tipos de musica, cinema, autores etc. so
consagrados pela revista.

Relacionando-se aos segmentos sistematicamente, optamos por verificar
também, em musica, a quais ritmos musicais as capas se referiam e, também, em
literatura, a quais tipos de texto correspondiam — no caso, prosa ou poesia. Esse tipo de
analise visa a um aprofundamento maior no perfil editorial da revista, a partir de
aspectos mais pontuais que auxiliam numa perspectiva panoramica dos respectivos
segmentos. Levamos em consideracdo, também, a questdo da frequéncia em que alguns

temas e pessoas se inseriam na capa, repetidamente, obtendo um quadro com 0s
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nameros de insercdo de cada uma das pessoas e dos temas mais contemplados na capa
da revista. Tendo em vista que 0 nosso objetivo tem relagdo estreita com a ideia de
perito, optamos por analisar somente a chamada principal e a pessoa que se relacionava
aela.

Como ja havia utilizado a Bravo! como objeto no trabalho de conclusdo de
curso, aproveitamos aqui a entrevista realizada com o jornalista Armando Antenore, em
fevereiro de 2013, poucos meses antes do fechamento da revista. Esse material é
considerado de grande importancia por trazer a voz de uma pessoa que trabalhou na
revista por anos e acompanhou os momentos de criacdo e de fechamento da publicacdo.
E uma forma, também, de conhecermos o objeto a partir de alguém que estava imerso
em sua criacdo mensal, ndo apenas enquanto leitores-pesquisadores que somos.

A partir das observagfes que emergiram do quantitativo, optamos por fazer uma
analise qualitativa mais aprofundada com algumas capas, as quais optamos por escolher
em momentos variados de publicacdo da revista, ao longo dos quase 16 anos de
publicacdo. Foram analisadas onze capas (8?2, 192, 23?2 392 1182 1307 1312 1407 1492
1722 e 186%) partindo da chamada principal, do enquadramento, da posicédo do sujeito e
de sua trajetéria individual. Buscamos escolher de forma proporcional o numero de
capas analisadas por cada um deles: musica (2), cinema (2), livros (2), artes visuais (2),
teatro (2), danca (1) — esse Gltimo segmento possuiu apenas uma capa personalizada, a
qual é analisada aqui. Esse segundo momento de andlise e o corpus selecionado
evidenciam indices para o exercicio interpretativo que vem tensionar o referencial
tedrico abordado.

A seguir, entraremos na descricdo da etapa quantitativa, na qual iremos nos
aprofundar em aspectos panoramicos da producédo editorial de Bravo!, tanto de forma
global, em todas as 192 capas, quanto sob perspectiva segmentada, a partir de seus
nichos especificados na capa. A partir desse referencial inicial, partiremos, apds, para a
andlise qualititativa, onde analisaremos as onze capas citadas acima. Dividimos a
sequéncia da analise conforme é disposto na capa da prépria revista: musica, cinema,

livros, artes visuais, teatro e danca.
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4.2 AS CAPAS DE BRAVO!: ANALISE QUANTITATIVA

Nossa primeira andlise focou-se nas capas relativas a todo o periodo de
publicacdo da revista, desde outubro de 1997 até agosto de 2013, totalizando 192
edicdes. Conforme citamos anteriormente, dessas, 124 continham pessoas na capa,
identificadas através de foto, ilustracdo ou a juncdo de ambas. Assumimos esse primeiro
dado como central & analise que segue, pois destaca a personalizacdo presente na revista

como caracteristica que se ressalta na leitura priméria do corpus.

Personalizacéo

B Com celebridades

B Sem celebridades

Grafico 1: indice (absoluto e em porcentagem) do recurso da personalizagdo nas capas
de Bravo!. Fonte: dados da pesquisa.

Personalizacé@o por segmento
13 1 .
11% 1% B Musica
43 ® Livros
33% -
22 B Artes visuais
[0)
19% ® Cinema
{ ® Teatro
9 35 ¥ Danca
7% 29%

Grafico 2: indice (absoluto e em porcentagem) do recurso da personalizagdo por
segmento. Fonte: dados da pesquisa.

E interessante destacar que, nessas 69 capas em que ndo constam pessoas, ha,
ainda assim, uma forte referéncia a elas, tendo em vista que acabam por constar cenas

de filmes (nos quais atuam como personagens) ou mesmo obras de arte (as quais
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produziram). Entre os segmentos mais personalizados, a musica (33%) se destaca,
seguida por livros (35%) e cinema (19%). Os musicos, ao assumirem um lugar de
grande visibilidade como os palcos, passam a ter em sua imagem um valor de grande
reconhecimento puablico, transmitida por varios meios de comunicagdo, inclusive as
capas de revista. Diferentemente dos atores de teatro, por exemplo, suas apresentacdes
sdo gravadas, transmitidas ao vivo, e podem também ser vistas em videos dispostos na
internet a qualquer momento.

Esse tipo de visibilidade garante um reconhecimento da imagem do mdsico que
passa a ser mais personalizada que algumas outras. Para que o musico exiba sua arte, ou
seja, cante ou toque, é comum que o vejamos em algum lugar miditico, diferentemente
da leitura de um livro ou da apreciacdo de uma obra de arte — em que o0 proprio produto
muitas vezes se sobrepde ao produtor. Indo na dire¢do oposta, artes visuais, conforme o
grafico abaixo, apesar de ser um segmento bem contemplado entre os outros, foi o
menos personalizado — apenas 7% —, também por as capas estabelecerem um vinculo

mais forte com o produto, no caso, a obra de arte em si.

Segmentos
17 3 .
9% 204 ® Musica
B | ivros
38 .
20% Artes visuals
® Cinema
40 ® Teatro
40 22%
22% Danca

Grafico 3: a proporg¢do de vinculagdo na capa aos segmentos.
Fonte: dados da pesquisa.

Com relacdo a vinculagdo por segmento, conforme vemos no gréfico acima,
quando observamos todas as 192 edi¢es, musica (25%) novamente se sobressai nas
capas de Bravo!, seguida por livros (22%), artes visuais (22%), cinema (20%), teatro
(9%) e danca (2%). Percebemos que a distribuicdo € bem equénime entre os quatro

primeiros, e extremamente dispare com relacdo aos dois Ultimos. Ainda que houvesse
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inscrito no topo do logotipo, conforme imagem abaixo, até seu ultimo ndmero, 0s
segmentos citados, teatro e danga pouco se refletiam nas matérias de capa, mesmo que
fossem contemplados no miolo.

MUSICA # CINEMA + LIVROS ¢« ARTES VISUAIS + TEATRO + DANGA

Figura 11: imagem do logotipo de Bravo! com os respectivos segmentos. Fonte: arquivo pessoal.

A danca s6 chegou a ganhar capa na Bravo! em apenas trés edi¢cfes, sendo a
Gltima delas em julho de 2006. Entre as celebridades personalizadas, analisamos as suas
nacionalidades e, quando brasileiras, em qual estado nasceram. Os dados refletem uma
sutil maioria de brasileiros (56%) em relacdo aos estrangeiros (42%). Entre esses, a
maioria é de europeus (51%), seguida por americanos (31%) e latinos (18%), conforme

os gréaficos abaixo.

Nacionalidade

® Brasileiros

B Estrangeiros

Gréfico 4: indice (absoluto e em porcentagem) de brasileiros e estrangeiros nas capas
de Bravo!. Fonte: dados da pesquisa.

Estrangeiros

¥ Europeus
B Americanos

B Latinos

Grafico 5: indice (absoluto e em porcentagem) de europeus, americanos e latinos em
todas as capas de Bravo!. Fonte: dados da pesquisa.
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E notério o empenho de Bravo! em divulgar a cultura brasileira, mas também
percebe-se a forte presenca de outras nacionalidades que dominam a capa da revista,
como a europeia, principalmente, e a americana. Existe um quase equilibrio entre as
pessoas de fora e daqui, o que significa um desejo da revista de demonstrar
cosmopolitismo, um sinal de seu pretenso conhecimento sobre quem acontece dentro e
fora do Brasil. O que fica claro é que, apesar de querer se mostrar cosmopolita, a revista
elegeu personalidades europeias em sua maioria, mostrando uma clara preferéncia por
esse continente, reafirmando a tendéncia ao eurocentrismo presente em nossa cultura.

o velho mundo, lugar de referéncia para a Bravo! pela ligacdo historica com a arte.

No que se refere aos brasileiros, verificamos no gréfico abaixo que, em sua
maioria, destacam-se os cariocas (40%), seguidos dos baianos (20%), pernambucanos
(12%) e, apenas em quarto lugar, os paulistas (11%). Esse € um dado interessante tendo
em vista que, apesar de ter poucas celebridades paulistanas em sua capa, a Bravo!
constrdi grande parte de seus eventos em Sdo Paulo, lugar de referéncia para a revista,
que se referiu a cidade em sua capa com grande recorréncia. Além de realizar capas
apenas sobre a cidade como foco principal, Bravo! se referiu a ela em suas chamadas
principais por diversas vezes, algo que ndo fazia quando se tratava de eventos em outros
lugares do pais. Dessa forma, percebe-se que a capital de Sdo Paulo configura-se muito

mais como um lugar de convergéncia da arte do que um local de artistas propriamente.

1 1, Estados
H Rio de Janeiro

® Bahia
¥ Pernambuco
® S3o Paulo
® Minas Gerais
¥ Rio Grandedo Sul
® Alagoas
¥ Espirito Santo
Mato Grosso do Sul
® Amazonas
¥ Maranhéo
Parana

Gréfico 6: os estados que apareceram em porcentagem e em nimeros absolutos nas
capas. Fonte: dados da pesquisa.
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Percebemos uma tendéncia da revista, a partir do grafico anterior, de colocar na
capa, majoritariamente, pessoas vindas de grandes centros culturais do pais,
especialmente Rio de Janeiro e dois estados do nordeste. No caso da Bahia, €
importante chamar a atengédo para Caetano Veloso, Gal Costa e Wagner Moura, artistas
baianos que ganharam a capa de Bravo! por mais de uma vez. Esse primeiro nome,
juntamente ao da cidade de S&o Paulo, foi dos mais contemplados na capa da revista,
seguido da cantora Marisa Monte, da escritora tcheco-brasileira Clarice Lispector e dos
escritores brasileiros Guimardes Rosa e Nelson Rodrigues, conforme sintetizamos na

tabela abaixo, com as maiores recorréncias de temas e pessoas na pagina de abertura.

Pessoas/Temas N° de inserc¢des na capa
Séao Paulo 30 (explicitas na capa)
Bienal de Arte de SP 7 (138, 548 842 1107, 134? 1578, 1819)
Festa Literaria Internacional 4 (94?, 108?, 1182, 155%)
de Paraty (Flip)
Caetano Veloso 4 (28, 1207, 1407, 162%)
Marisa Monte 3 (142, 1042, 1819)
Clarice Lispector 3 (37, 942, 183?)
Guimarées Rosa 3 (457, 1032, 126?)
Nelson Rodrigues 3(33%,118?% 1739

Tabela 1: pessoas e temas com maior incidéncia nas capas. Fonte: dados da pesquisa.

A Festa Literdria de Paraty (Flip) e a Bienal de Arte de SP também se
estabelecem como referenciais de evento na capa da Bravo! nos segmentos livros e artes
visuais por serem dois grandes eventos brasileiros que possuem repercussdo
internacional. No caso da Bienal, é importante ressaltar que, em todas as suas edicdes, 0

evento ganhou a capa da revista, com exce¢do do nimero 181, de setembro de 2012, em
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que teve de dividir a chamada principal com a cantora Marisa Monte, que havia

concedido uma entrevista exclusiva para a revista naquele més.

Figura 12: edicdo 1812 com a cantora Marisa
Monte. Fonte: arquivo pessoal.

Essa circunstancia exemplifica o grande valor que a revista dava tanto para a
Bienal quanto para a cantora, contudo, no caso, a forca da personalizacdo prevaleceu:
Marisa Monte é a foto de capa — sua imagem, inclusive, se sobrepGe ao titulo da revista.
Isso indica que, apesar de a Bienal ter conseguido todas as chamadas principais, quando
era 0 evento do més, apenas uma cantora com a visibilidade que Bravo! concedia a
Marisa Monte seria capaz de tira-la do foco principal da revista. Ter a cantora em
destaque também significa que Bravo! deu mais respaldo ao segmento musica do que ao
segmento artes visuais, conforme vimos nos dados quantitativos logo acima. A imagem
de Marisa Monte captura mais leitores do que uma possivel “imagem” da Bienal de SP.
Seguindo nessa logica de grandes acontecimentos culturais, como a Bienal,
verificamos, nas capas de Bravo!, qual a incidéncia de eventos e efemérides, dois

grandes motivadores tematicos proprios do jornalismo cultural.
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® Evento

m Efeméride
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Vinculagéo
Explicita

Gréfico 7: indice (absoluto e em porcentagem) da propor¢do de eventos e efemérides
nas canas. Fonte: dados da pesauisa.

De acordo com o grafico acima, percebemos a ampla maioria de eventos (82%)
em relagdo as efemérides (16%). A efeméride®, como marcadora de um tempo mais
longo, resgata aspectos sobre uma data situada no passado que deve ser relembrada no
instante presente. Mesmo ancorada em um tempo atual, ela sempre evoca um tom
ligado a memoria, sendo representada por celebridades que tém bagagem temporal em
seu oficio. Sendo assim, consideramos que uma pessoa que entrou recentemente no
campo cultural ndo tem o poder de sustentar uma efeméride, pois o seu tempo ainda é
curto demais para fazer recircular uma informacéo sobre ela. Das 31 capas em que
constam efemérides em Bravo!, apenas nove nao sdo associadas a um rosto, ou seja, nao
sdo personalizadas.

O evento, como marcador de um tempo mais curto, possui um apelo ao
instantaneo, ao efémero, vinculado a logica da agenda cultural, sempre publicizando
aquilo que deve ser percebido, assistido, frequentado, lido e ouvido no presente.
Conforme constatamos, o0 evento é a mais eminente motivacdo de capa na Bravo!.
Apesar de, em geral, marcar um tempo mais curto, essa caracteristica reflete que as
celebridades mais tradicionais também estdo em constante eminéncia, por se ligarem a
um tempo substancial e “eterno”, podendo entrar nos circuitos da cultura a qualquer
momento, desde que seus produtos entrem em circulacdo. Os eventos identificados que

servem de gancho de atualidade para a capa sdo lancamentos de livros, filmes, CDs e

35 Gancho na atualidade em fung&o de um fato ocorrido naquele mesmo dia/més/ano em algum momento do passado.
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DVDs e shows. Armando Antenore (2013), em entrevista, explicou os critérios para a
escolha da capa e deixou marcada essa necessidade de atrelamento simultaneo & agenda
cultural e ao consagrado:

Ela vai estar sempre em cima da matéria do més. A gente vai tentando
encontrar critérios que unam interesse comercial a linha editorial da revista.
A gente vai sempre trabalhar com aqueles nomes mais classicos, aqueles
nomes mais consolidados. Entdo, tudo que tiver de novo a gente sabe que
dificilmente vai para a capa da revista. Primeiro corte: tem que estar na
agenda cultural do més. Segundo corte: tem que ser um nome consolidado.
Terceiro corte: tem que ter algum apelo comercial, porque a gente precisa
vender em banca, e a0 mesmo tempo tem que ter a cara da Bravo!.

Esses cortes explicitados pelo redator deixam clara a necessidade que existia de reunir
em uma mesma capa alguns pontos muitas vezes dificeis de congregar, em um dilema
bem proprio do jornalismo cultural, muitas vezes “servo de alguns senhores”, com
atencdo especial ao apelo comercial citado. Mas fundamental aqui é atentar que o
primeiro corte para essa escolha ¢ a agenda, enquanto um possivel derradeiro ¢ “ter a
cara da Bravo!”. Pode-se depreender, dai, que essa identidade da revista sempre esteve
fortemente atrelada a agenda cultural do més, aos eventos, ao menos enquanto Antenore
esteve a frente.

Ainda que o evento tenha uma relagdo com um tempo mais curto, € necessario
constatar que, mesmo as celebridades que estdo vinculadas a ele possuem, em grande
maioria, mais de 40 anos quando sairam na capa da Bravo!, conforme o grafico a seguir.
Esse é um aspecto que € relevante tendo em vista que elas configuram um tempo longo,
conforme explicamos no capitulo anterior. Essas pessoas, ao estarem ha mais tempo no
meio cultural, possuem, em geral, uma carreira mais consolidada, e tem um
reconhecimento ndo apenas presente por parte do publico, mas futuro — existe uma
confianca por parte do leitor naquela imagem construida, a confianca nos

“compromissos com rosto”.

Faixa etaria

B Mais de 40

® Menos de 40

Grafico 8: indice (absoluto e em porcentagem) de pessoas com mais ou menos de 40
anos. Fonte: dados da pesauisa.
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Muito relacionado as vinculacgdes a evento e efeméride estd o derradeiro aspecto
que analisamos em todas as capas personalizadas: quantas pessoas estavam vivas a
época da publicacdo. Verificamos que, entre as 149 pessoas que apareceram, 104 (70%)

estavam vivas e 45 (30%) mortas, conforme o grafico abaixo.

Vivos/Mortos

® \ivos

® Mortos

Gréfico 9: indice (absoluto e em porcentagem) de pessoas vivas e mortas a época da

publicacdo. Fonte: dados da pesquisa.

Esse dado reforca a ligacdo da revista com o seu presente, conforme vimos
anteriormente, retratando a personalizacdo do evento. O numero de pessoas mortas
reflete um padréo constante do jornalismo cultural de fazer recircular a memadria em
torno de pessoas de grande visibilidade, aproveitando ganchos temporais (efemérides)
ou eventos que reatualizem a pessoa, como reedicdo de obras e descoberta de novos
materiais produzidos em vida. A imagem da pessoa, mesmo estando morta, é forte o
suficiente para gerar uma afeccéo no leitor.

Perceber as relagdes entre esses dados nos da maior clareza sobre quem a Bravo!
legitimou em suas capas. Analisando entrecruzamentos entre vivos e mortos, efemérides
e eventos, verificamos que a revista, mesmo quando se referia a um evento (tempo
curto), geralmente o personalizou com pessoas acima de 40 anos. Em outros casos,
quando a capa se vinculava a uma efeméride, era comum que a celebridade destacada ja
estivesse morta — ainda assim resguardando uma imagem de grande repercussao entre o
publico-leitor. A partir disso, podemos inferir que, em Bravo!, a ideia de celebridade
como algo fugaz, ou célere, como consta em sua etimologia, ndo se aplica. As
celebridades da capa de Bravo! séo peritos consagrados, reconhecidos, em sua ampla

maioria, com grande renome em sua area e afiangadoras de prestigio para a revista.
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Por estarem ha algum tempo acumulando capital simbdlico, e garantirem uma
popularidade estavel, sua acdo vai se exercer no sentido de conservar e reforgar as
hierarquias mais conhecidas e reconhecidas. Esse processo de definicdo e legitimacao
de uma celebridade implica a existéncia de relacdes de poder, tendo em vista que quem
faz as escolhas tem autoridade para isso — o editor — e logicamente atende aos seus
interesses editoriais e de mercado (editoras, produtoras, assessorias) e aos do grupo que
representa — os leitores. Dando seguimento a andlise, iremos nos deter agora, mais
especificamente, a verificar de que forma Bravo! abordou cada segmento em sua capa.
Para isso, vamos nos basear em dados quantitativos relativos aos segmentos e, de forma
qualitativa, exemplificar com estudos de elementos visuais e textuais das capas e da
trajetoria individual da pessoa contemplada.

4.2.1 A musica na capa de Bravo!: panorama geral

Verificamos nas capas de Bravo! a maior incidéncia desse segmento em relacéo
aos outros. Percebemos, também, que a revista privilegiou a personalizacdo nesse
segmento, quase sempre evocando a imagem da celebridade em si para ilustrar um

evento ou efeméride, conforme vemos no gréafico a seguir.

Musica - Evento/Efeméride

H Evento
B Efeméride

Grafico 10: proporgdo em numeros absolutos e em porcentagem de eventos e
efemérides no segmento musica. Fonte: dados da pesquisa.
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Comparado aos outros segmentos proporcionalmente, em musica houve um grande
namero de eventos, que quase sempre chamavam a atencdo para lancamentos, shows ou
turnés no Brasil. Dessa maneira, além de ser o mais personalizado, este segmento € o
que contém um dos maiores numeros de eventos associados as celebridades,
formalizando a importancia da imagem do musico no seu trabalho, e a relagdo quase

indissocidvel que a imagem dele tem com o produto que apresenta.

Musica - Vivos/Mortos

® Vivos

® Mortos

Gréfico 11: indice (absoluto e em porcentagem) de pessoas vivas e mortas no
segmento musica. Fonte: dados da pesquisa.

Assim, por existir uma estreita vinculagdo com o evento, é natural que o nimero
de vivos (88%) se destaque entre as pessoas de capa. E importante ressaltar que, dentre
0s mortos, por haver uma grande identificacdo com o evento no segmento, essas pessoas
ainda sdo grandes motivadoras de espetaculos e produtos e extremamente relevantes ao
género de onde provém, movimentando o campo e motivando acontecimentos em torno
da sua imagem e carreira, mesmo post mortem. As efemérides personalizadas sao,
assim, figuras bastante consagradas e relevantes para o meio: Carmen Miranda (152
edicdo), Villa Lobos (26%), Miles Davis (48%), Mick Jagger (63%), Gal Costa (96%). John
Lennon (98%) e Gilberto Gil (184?). Entre esses sete, quatro ja haviam morrido a época
da publicacao.

Os trés vivos restantes refletem particularidades interessantes e que merecem ser
salientadas: Mick Jagger personalizou uma efeméride relativa aos 50 anos do rock;
Gilberto Gil foi personalizado por ocasido do centenario de Luiz Gonzaga; e Gal Costa,

enfim, estava langando um disco por ocasido dos seus 60 anos. No caso do primeiro, 0
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que fica notdrio é que a revista elegeu o lider da banda Rolling Stones para personalizar
todo um género, por ocasido do aniversario. Mick Jagger é, dessa forma, para Bravo!, a
celebridade que melhor representa o ritmo, é o proprio rock personalizado. O segundo,
Gilberto Gil, ndo estava na capa por uma efeméride sua, mas pela circunstancia do
centenario de Luiz Gonzaga. Visando a ndo vinculagdo ao musico nordestino, ja morto,
a revista preferiu colocar na capa uma pessoa ainda viva que pudesse personalizar essa
efeméride, alguém que refletisse contemporaneamente as influéncias do rei do baido.
Dessa forma, a efeméride ganha uma nova poténcia, vinculada ndo somente a
recirculacdo de uma memdria do passado, mas a uma figura viva, atual, e que ainda
recebeu influéncia da obra do musico falecido.

Na capa com Gal Costa, enfim, temos a Unica efeméride que reflete acerca da
vida do artista personalizado em si, no caso, a cantora baiana. Nessa capa, ocorre algo
comum entre as efemérides, em geral: a vinculagdo a um evento. Ao completar 60 anos,
Gal Costa simultaneamente lanca um CD, evento que vem trazer ainda mais forca a essa
efeméride, inserindo-a “duplamente” na capa da revista. Das nove efemérides do
segmento, afora as sete que trouxemos acima, existem duas que ndo sdo personalizadas:
o0 centenério de Ary Barroso (74%), cuja imagem é uma ilustracdo de Andrés Sandoval; e
os 250 anos de Mozart (101%), cuja capa ¢ uma foto da exposicdo “A Flauta Mégica”,
que ocorreu em Sao Paulo.

Com relacdo a nacionalidade dos musicos da capa de Bravo!, verificamos uma
ampla maioria de brasileiros (61%), seguida dos europeus (25%) e americanos (14%),

conforme grafico a seguir.

Musica - Nacionalidade

B Brasileiro
® Europeu

Americano

Gréfico 12: indice (absoluto e em porcentagem) de brasileiros, europeus e americanos
no segmento musica. Fonte: dados da pesquisa.
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Grafico 13: estados (em nimeros absolutos e em porcentagem) que apareceram no
segmento musica. Fonte: dados da pesquisa.

A grande maioria de brasileiros se divide, sumamente, entre baianos (41%) e cariocas
(38%). Esse dado reflete que, para Bravo!, a musica brasileira provéem desses dois
lugares. E ainda mais notdria essa constatacdo quando destacamos quem sdo as
celebridades brasileiras mais contempladas no segmento, ao longo dos quase 16 anos da
publicacdo: Caetano Veloso (22, 1202 140? e 162%), Marisa Monte (142 1042 e 1819),
Gal Costa (962 e 172%), Chico Buarque (140% e 156%) e Gilberto Gil (1562 e 184%). Trés
desses cantores sdo baianos, e os outros dois séo cariocas. A preferéncia por Caetano e
Marisa vem desde os primordios da revista: ambos foram capa das duas primeiras
edicdes sobre musica, a 2% e a 142 Ou seja, eles foram os primeiros a personalizar o
segmento e seguiram sendo 0s mais contemplados ao longo dos anos. Todos eles, a
excecdo de Marisa, fazem parte de um grupo de cantores e compositores da tradi¢do da
MPB que eclode nos anos 1960 e atravessam fases consagradas desse género musical.
Os estrangeiros que mais apareceram na capa de Bravo! foram os ingleses Mick
Jagger (632 e 102%) e John Lennon (982 e 138%), e 0 americano Bob Dylan (922 e 1279).
Entendemos que, uma revista mensal especializada como a Bravo!, conforme vimos no
segundo capitulo, atua sobre um tempo mais longo, desde sua producgdo até a leitura.
Dessa forma, ndo deveria ser comum que uma mesma celebridade se repetisse mais de
uma vez na capa. Especialmente porque sdo multiplas as opgfes de pessoas célebres,
com visibilidade e prestigio que poderiam estar ali. Contudo, essa recorrente repeticdo
de algumas celebridades revela quem sdo os peritos eleitos por Bravo! para personalizar
amusica em sua capa. E a partir dessa recorréncia que a revista desvela uma preferéncia

editorial por determinadas celebridades, aquelas que, conforme explicou Armando
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Antenore, tem a “cara” de Bravo!.: celebridades da musica que ja possuem um grande
reconhecimento e enorme estabilidade no campo.
Essas celebridades refletem, também, o que ja explicita o grafico a seguir,

relativo aos ritmos musicais contemplados no segmento.

1 Geénerosmusicais
5 2%
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L 6% 4% = MPB
6% B Rock
\ B Classica
5 B Samba
10% B Jazz
¥ Pop
Folk
6 ..
12% Eletronica

Graéfico 14: géneros musicais (em nimeros absolutos e em porcentagem)
contemplados no segmento masica. Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se, assim, a exemplo das celebridades mais frequentes no segmento, que 0s
géneros mais abordados nas capas da revista foram a Musica Popular Brasileira (45%) e
o rock (15%). A musica classica (12%), em terceiro lugar, inseriu-se com mais
recorréncia durante os primeiros anos da revista, tendo seu derradeiro nimero na edicao
128°, em abril de 2008, com o0 maestro Roberto Minczuk. Os outros ritmos praticamente
ndo possuem relevancia, fator que oferece um destaque ainda maior aos que foram
amplamente privilegiados.

Na musica, como o elemento principal, na maioria dos casos, € a interpretacdo
do artista, as imagens tendem a ser das celebridades em si, sem objetos composicionais.
Contudo, quando se trata de musica classica, ha uma excecdo. Em Bravo!, a musica
classica veio personalizada sempre de forma muito semelhante e sébria. Nas fotos, os
musicos aparecem trazendo uma referéncia ao seu oficio, com um instrumento em maos
ou, quando maestro, regendo. Por ndo terem a mesma visibilidade relativa ao palco, aos

shows para milhdes de pessoas, esses musicos precisam aparecer com elementos que o
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destaquem pelo que sdo, por sua habilidade artistica, conforme vemos nos exemplos a

sequir.

B

Figura 13: capa da 40? Figura 14: capa da 15° Figura 15: capa da 322
edicdo. Fonte: arquivo edicdo. Fonte: arquivo edicdo. Fonte: arquivo
pessoal. pessoal. pessoal.

Dessa forma, apesar de ndo conhecé-los de imediato, por ndo terem uma fisionomia
facilmente reconhecivel como muitas outras, o leitor passa a identifica-los com a musica
classica, de imediato, pela postura que assumem na imagem e pelos instrumentos que
carregam consigo. O musico classico ndo tem a visibilidade per se que a capa de Bravo!
exige, mas, estando inserido em seu lugar de oficio, passa a chamar mais atencdo do
leitor da revista. O efeito claro e escuro, trazido nas capas acima, vem, claramente, dos
artificios barrocos que visam a chamar atencdo para os masicos retratados, colocando-0s
numa postura quase absolutista diante do leitor. Os poucos elementos em branco
acentuam os contrastes, realcados pela luz lateral que é direcionada aos rostos.

A partir do que vimos até aqui, em nameros quantitativos desdobrados em
exemplificaces mais genéricas, vamos buscar nos aprofundar em elementos relativos a
capas especificas, analisando duas delas como exemplos representativos deste

segmento.

4.2.1.1 A masica em forma de perito célebre: exercicios de leitura

Os exemplos escolhidos refletem padrbes que sdo recorrentes na revista e
ilustram os dados que apontamos até aqui. As capas escolhidas sdo as referentes as
edicdes 140% (abril de 2009) e 1722 (dezembro de 2011), com o0s cantores e

compositores Chico Buarque e Caetano Veloso e Gal Costa, respectivamente. A
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primeira delas possui a particularidade de ser uma capa dupla, ou seja, de ter circulado

com duas opcdes de capa de uma mesma edicéo.

0 novo romance de Chico Bua
o novo CD de Caetano Veloso e
trajetorias paralelas dos dois gi
artistas brasileiros

© 0s caminhos dos dois artistas
que pautam o debate cultural do pais

IDEIAS
Aensaista
Carndie Pagiia
anakis o camanail

Figuras 16 e 17: as duas capas referentes a edicdo 140 de Bravo!. Fonte: arquivo pessoal.

Nessas capas, sdo retratados os cantores e compositores da MPB, Caetano
Veloso e Chico Buarque, dois entre os nomes mais citados pela revista, conforme vimos
acima. As fotografias escolhidas sdo parte de um ensaio realizado pela prépria revista,
clicado pelo fotégrafo Murillo Meirelles. Na primeira foto de capa, a esquerda, Chico e
Caetano aparecem em um plano médio largo, sentados bem proximamente, com as
maos sobre as pernas e sorriso no rosto. Ambos estdo dispostos no centro da imagem,
em altura semelhante, o que da margem a inferir que nenhum é maior que o outro, no
sentido metaforico artistico, proposto por Bravo!. O logotipo da revista, sempre em
caixa-alta, aparece combinando com a chamada principal, em branco, destacado pelo
contraste com as roupas dos musicos.

O fato de ambos terem sido escolhidos para configurar a primeira e Unica capa
dupla da revista ja reflete um posicionamento de Bravo! frente ao peso que se infere
sobre os dois artistas. Caetano e Chico mereceram essa distingdo porque representam,

segundo explicita a capa, “o som e a palavra”. Percebe-se que a primeira palavra esta
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sobre Caetano e a segunda sobre Chico. O primeiro esta langando um CD, “Zii e Zie”,
enquanto o segundo langa seu quarto romance, “Leite Derramado”. Aproveitou-se, a
partir disso, a l6gica de eventos importantes na carreira dos dois para motivar uma capa
que envolvesse ambos. Bravo!, assim, personalizou dois eventos culturais de peso
daquele més ao convidar as duas celebridades para o ensaio.

Na segunda capa, vemos Caetano e Chico sobre 0 mesmo cenario, mas em uma
composicao diferente. Dessa vez, eles aparecem em um plano de conjunto, sentados de
forma despojada em um sofa branco. O logotipo da revista segue combinando com a
chamada principal e o lead, dessa vez na cor magenta, a semelhanga da camiseta de
Caetano. Na foto, os musicos parecem bem a vontade, com sorriso mais largo do que o
da primeira foto, sugerindo visualmente uma atmosfera de leveza. Caetano olha para
lente enquanto Chico mantém o olhar voltado para outro ponto, aparentando uma
dispersdo descontraida.

Neste caso, em que um dos retratados ndo aparece com o olhar voltado
diretamente para a camera, o leitor é levado a imaginar para onde ele estaria olhando.
Rostos e olhares desviados da lente e dos leitores criam uma tensdo de “espacos fora do
plano”, que representa o interesse por um lugar inexistente além dos limites cénicos, um
espaco abstrato. Essa capa da a sensacdo de estarmos invadindo um momento de
intimidade dos musicos, enquanto Caetano olha pra camera — para o leitor —, e Chico
parece falar algo que diverte e descontrai. Essa situacdo desperta curiosidade de quem
V€ a cena para saber sobre o que ambos podem estar falando.

Em ambas as capas, a chamada principal ¢ a mesma: “O som e a palavra”. Essas
palavras funcionam como uma metonimia para simbolizar as celebridades que, segundo
Bravo!, representam, de fato, “o0” som e “a” palavra. Os artigos definidos representam o
tom absolutista tipico das chamadas de capa da revista, sempre retratando 0s
superlativos de forma personalizada, reiterando-os por meio da chamada principal. Na
primeira capa, a chamada diz: “O novo romance de Chico Buarque, o novo CD de
Caetano Veloso e as trajetorias paralelas dos dois grandes artistas brasileiros”. A ideia
de novidade é trazida repetidamente, reforgando a relacdo com o evento e a permanente
atualizagdo da revista sobre o que é feito a cada més. A revista mantém o uso do
definitivo quando conclui se referindo aos musicos como “os dois grandes artistas

brasileiros”. Nao existe uma abertura nessa referéncia como “dois dos grandes” ou “dois
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entre os melhores” — Caetano e Chico sdo os dois grandes artistas brasileiros, segundo a
revista.

A chamada principal da segunda capa vem apenas reiterar essa ideia: “O novo
romance de Chico Buarque, o novo CD de Caetano Veloso e os caminhos dos dois
artistas que pautam o debate cultural do pais”. Neste caso, a chamada se repete em seu
principio, tendo em vista que “trajetorias paralelas” e “caminhos dos dois” carregam o
mesmo sentido, dando proximidade a carreira dos musicos. Contudo, ao final, Bravo! da
um novo epiteto aos dois: “os dois artistas que pautam o debate cultural do pais”. Dessa
forma, além de serem os dois grandes artistas brasileiros, Chico e Caetano sdo 0s
artistas que pautam o debate cultural do pais.

Nas palavras do entdo diretor de redacdo, Jodo Gabriel de Lima (2009), a época
da publicacdo desse namero,

Caetano e Chico expressam as dualidades que fizeram a musica brasileira
avancgar. Pode-se dizer, por conta disso, que as fotos que ilustram tanto a capa
de Bravo! como as da reportagem sdo histéricas. De acordo com o
empresario de Chico Buarque, Vinicius Franga, tal reunido devidamente
documentada ndo ocorria desde os anos 80, quando os dois artistas
comandavam o programa ‘Chico & Caetano’.

Com isso, o diretor reforca o que as capas expressam e traz um novo sentido as fotos e
ao encontro de ambos, declarando o momento como ‘“histérico”. Armando Antenore
(2013), jornalista de Bravo! nesse periodo, reitera a importancia dessa capa e ainda
revela detalhes de bastidores: “Quem trabalhava para a publicacdo raramente ouvia um
‘ndo’ quando fazia pedidos de entrevista. Até Chico Buarque, famoso por se expor
pouquissimo na midia, topou protagonizar uma capa junto de Caetano Veloso (deixou-
se fotografar, mas ndo abriu a boca, convém lembrar)”. Apesar de ser consagrado como
“a palavra”, Chico ndo deu nenhuma palavra para a publicacdo, manteve sigilo e deixou
que sua obra, exclusivamente, falasse por si, consagrando-o.

Na segunda capa que optamos por analisar, com a cantora Gal Costa,

percebemos uma configuracdo de capa diferente.
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AVOZ E 0 COMPUTAD

EM NOVO DISCO, A CANTORA INTERPRETA APENAS 7
MUSICAS INEDITAS DE CAETANO VELOSO ETRAVA UM, “{{" &
INESPERADO DIALOGO COM SOFTWARES QUE MODIEICAM 0 SO! 5,
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Figura 18: capa referente a edi¢do 172, com Gal
Costa. Fonte: arquivo pessoal.

Nessa capa, vemos a cantora Gal Costa enquadrada em primeiro plano, fotografada em
um angulo direto e objetivo, que enfatiza fortemente seu olhar, enquanto o restante do
rosto é encoberto por uma pashmina. Essa edicdo reflete o padréo recorrente das capas
da revista do uso do retrato posado. Os retratos podem ser vistos de frente, como esse da
cantora, e de perfil, geralmente ocupando quase todo o espaco da capa, em close,
olhando para a cAmera ou néo.

No retrato do fotografo Gabriel Rinaldi, parte de um ensaio feito para a edicdo
172, a imagem do olho de Gal Gosta nos remete a algo atento e vivo, que capta e
provoca novos olhares. Em retratos, quando as celebridades estdo olhando para a
camera, oferecem ao espectador uma sensacdo de proximidade, intimidade e
cumplicidade. Dessa forma, parecem estabelecer um processo de identificagdo, um elo
entre a celebridade e o publico. Ao fotografar um rosto, os pontos de interesse principal
sdo os olhos e a boca. No retrato da cantora, os olhos automaticamente ganham ainda
mais destaque quando a boca é escondida detras do lenco.

A cantora baiana é escolhida motivada por um evento, o langcamento do novo
CD, “Recanto”. Ao esconderem a boca, um ar de mistério paira sobre a capa,
especialmente porque a chamada principal sinaliza o novo album com o uso de
softwares que modificam o som, fator que consequentemente interfere na voz da

cantora. O logotipo da revista, em verde, sobreposto a foto, enquadra ainda mais o olhar
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de Gal, juntamente as méos, que ficam logo abaixo. O lengo que encobre parte do seu
rosto pode ser interpretado como um indicio de surpresa e de algo inesperado.

Na chamada principal, o nome “Gal”, todo em letras maitsculas, ¢ o que chama
mais atencdo. Essa referéncia a cantora pelo primeiro nome, apenas, ja revela uma
intimidade inicial entre a revista, os leitores e a cantora. “A voz e o computador”, dando
continuidade a chamada, fazem uma referéncia mais direta ao tema que envolve a
celebridade naquela edicdo especifica.

Na continuidade da chamada, percebemos o que a revista considera mais
importante no evento: “Em novo disco, a cantora interpreta apenas musicas inéditas de
Caetano Veloso e trava um inesperado didlogo com softwares que modificam o som”.
Inicialmente, a chamada remete ao evento, que € o principal motivador de capa, em
seguida, refere-se as musicas inéditas de Caetano Veloso e, ao fim, pretende-se surpresa
com a inovacao de Gal. Verificamos aqui, mais uma vez, a importancia que a revista da
ao cantor Caetano Veloso, grande perito das capas de Bravo!, maior personalizador da
masica e, portanto, afiancador do prestigio musical que reverbera em Gal Costa, ao
compor musicas inéditas para a cantora. A revista enfatiza na chamada principal a
presenca do cantor nesse novo album e, dessa maneira, reitera 0 musico como balizador
da qualidade do trabalho da artista que, apesar de usar o computador e possuir um
carater surpreendente, tem qualidade, pois possui o “selo” Caetano Veloso.

Consideracdes como as que trazemos acima nos permitem inferir o que essas
trés celebridades da musica, das mais retratadas nas capas de Bravo!, representam para a
revista. A logica de um superlativo extremamente celebratério é recorrente e permanece

em destaque ao longo dos segmentos que iremos analisar, na sequéncia.

4.2.2 O cinema na capa de Bravo!: panorama geral

Conforme destacamos anteriormente, 0 segmento cinema é o que contém um dos
menores indices de personalizacdo, quando comparado aos outros, apenas 19%. O uso
de cenas de filmes € recorrente para ilustrar as capas, fato que reitera a expressiva
quantidade de eventos (92%) em sobreposicdo as efemérides (8%), sempre ancorados

nos langamentos de filmes, conforme mostra o grafico a seguir.
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Cinema - Evento/Efeméride

3
8%

H Evento

B Efeméride

Gréfico 15: incidéncia (em numeros absolutos e em porcentagem) de eventos e
efemérides no segmento cinema. Fonte: dados da pesquisa.

Neste caso, como o desejo principal é chamar atencdo para o filme em si, em grande
parte das vezes, a énfase é dada a alguma cena em particular que possa atrair a atencao
do leitor. Além disso, é muito mais simples destacar um frame representativo da
producdo do que produzir uma foto que represente o filme. Entendemos que, nessas
cenas, o0 destaque ndo vai para a celebridade, mas para a personagem que interpreta. O
que existe ndo é a visibilidade pelo que ela é, mas pelo papel que ela representa na tela,
a partir do filme.

A ldgica do evento, da novidade e do lancamento é reforcada a partir do que

vemos no gréafico relativo as celebridades vivas e mortas que se destacaram na capa.

Cinema - Vivos/Mortos

12%

¥ Vivos

B Mortos

Grafico 16: proporgdo (em nimeros absolutos e em porcentagem) de mortos e vivos
no segmento cinema. Fonte: dados da pesquisa.
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Verificamos que o nimero de celebridades vivas (88%) era bem maior que o de mortas
(12%), refletindo a ligagdo com um cinema atual para o periodo, recentemente lancado
ou reatualizado pela identificacdo com seus diretores que iam para a capa. Percebemos
que, no caso, a quantidade de efemérides foi igual ao niumero de mortos, pois sdo
nameros que se referem entre si, relativos as capas com Glauber Rocha (18?2 edicdo),
que faria 60 anos; Pato Donald (512), pelo centenario de Walt Disney; e com uma cena
do filme Amarcord (732), referente aos dez anos da morte de Fellini.

Essa pouca quantidade de efemérides reflete, mais uma vez, o quanto a revista
priorizou o evento em detrimento a recirculacdo de alguns acontecimentos. Ainda que
houvesse uma efemeéride por tras do evento, 0 que se ressaltava na capa era o evento, a
ndo ser em casos como esses citados anteriormente, de grandes icones do cinema, que
possuem enorme relevancia e poderiam ser capa de Bravo! a qualquer momento. Entre
esses trés, apenas em um deles houve personalizacdo, na capa de Glauber Rocha. Nas
outras, o produto ou a criagdo se sobrepds ao produtor.

As duas celebridades que mais apareceram no segmento cinema foram o diretor
brasileiro Walter Salles e a atriz espanhola Penélope Cruz. O primeiro apareceu duas
vezes: na 19* edigdo, por ocasido do lancamento do filme “Central do Brasil”, e na 1327,
pelo lancamento de trés filmes nacionais. E interessante destacar que, nessa segunda
capa, o0 destaque da chamada principal era direcionado a trés filmes lancados
recentemente — “Era Uma Vez”, de Breno Silveira, “Ultima Parada, 174”, de Bruno
Barreto, ¢ “Linha de Passe”, de Walter Salles —, contudo, na imagem de capa, constava
apenas o diretor desse ultimo, o qual Bravo! usou para ilustrar todos os outros. Vale
ressaltar que “Linha de Passe” foi dirigido por Salles e, também, por Daniela Thomas,
que ndo aparece na foto ao lado do diretor. No caso de Penélope Cruz, pode-se perceber
a ascensdo na carreira da atriz por meio das capas: na 106%, pelo langamento do filme
“Volver”, do qual ¢ protagonista, e na 149?, por atuar em dois filmes lancados a época,
“Abragos Partidos” e “Nine”. Exploraremos melhor algumas dessas capas na analise
qualitativa deste segmento.

As celebridades que mais apareceram na capa foram um brasileiro e uma
espanhola, refletindo as nacionalidades que vimos mais presentes no segmento,

conforme consta no grafico a seguir.
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Gréfico 17: nacionalidades (em nimeros absolutos e em porcentagem) contempladas
no segmento cinema. Fonte: dados da pesquisa.

A maioria de brasileiros (44%) se sobrepbe aos europeus (32%), americanos (16%) e
latinos (8%). E valido destacar que a revista privilegiou o cinema e os atores brasileiros
e europeus na capa quando estamos envoltos por uma inddstria cinematogréafica tdo
americanizada. Dessa amostra panoramica, vimos que Bravo! deu destaque ao chamado
cinema de arte, com capas que incluiram Godard®, Bertolucci®’ e Wim Wenders*®, por
exemplo.

Entre os brasileiros, a maioria das celebridades do cinema era carioca (64%),

seguida de baianos (18%), mineiro (9%) e gaucho (9%), conforme grafico abaixo.

Cinema - Estados

1
1 9% ) _
9% B Rio de Janeiro
5 B Bahia
(0)
18% Minas Gerais

B Rio Grande do Sul

Gréfico 18: estados (em nimeros absolutos e em porcentagem) que apareceram no
segmento cinema. Fonte: dados da pesquisa.

% Jean-Luc Godard, nascido em Paris, em 1930, é um cineasta franco-suigo reconhecido por ser um dos principais
nomes da nouvelle vague, movimento artistico do cinema francés. Possui mais de 50 filmes em seu curriculo.

37 Bernardo Bertolucci, nascido na Italia, em 1941, é um dos diretores italianos de maior reconhecimento
internacional. J& venceu mais de 40 prémios ao longo dos mais de 50 anos de carreira.

38 Wim Wenders, nascido na Alemanha, em 1945, é um cineasta e produtor de cinema, uma das figuras mais
importantes do Novo Cinema Alemao. Desde 1996, é presidente da Academia de Cinema Europeu, em Berlim.
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Mais uma vez, assim, o Rio de Janeiro se destaca entre os lugares de proveniéncia das
celebridades, estado reconhecido por ser o reduto artistico do pais, especialmente de
atores e diretores de televisdo, os quais consequentemente acabam fazendo filmes

nacionais. A seguir, vamos nos aprofundar em duas capas, na analise qualitativa.

4.2.2.1 O cinema em forma de perito célebre: exercicios de leitura

Para nos aprofundar neste segmento, escolhnemos duas capas que devem ilustrar
0 panorama que apresentamos até aqui: a primeira € da edi¢do 192 (abril de 1999) e a
segunda da edicdo 1492 (janeiro de 2010), com o brasileiro Walter Salles e a espanhola
Penélope Cruz, respectivamente. No nimero 19, vemos o diretor, em sua primeira
aparicdao na revista, fotografado por Bob Wolfenson, com exclusividade para Bravo!.
Nessa capa, Salles esta sentado, de pernas cruzadas, e olha serenamente para a lente,

clicado em plano americano, com a cabeca por cima do logotipo da publicacéo.

vvvvvvvv

LATINO-
AMERICANA

Central

Sim, pode-se gostar de Central do
de WALTER SALLES, e nio gostar Bela,
AS de Roberto Benigni. Niio é incorrecio politica ou patriotada:
/ & apenas o exercicio do discernimento

A

Figura 19: capa da edicdo 19. Fonte: arquivo pessoal.
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O diretor usa a camiseta de divulgagdo do filme, “Central do Brasil”, seu
segundo longa de maior relevancia, apos “Terra Estrangeira”, de 1995. Até entdo,
Walter Salles ndo tinha a visibilidade que tem hoje, apds algumas produces
reconhecidas no pais, como “Abril Despedagado” e “Diarios de Motocicleta”, filmes
posteriores. O reflexo disso é a necessidade de o diretor aparecer na capa usando uma
roupa com o titulo de sua producédo inscrito, como se fosse preciso essa identificacao
para que os leitores soubessem, de fato, quem era a pessoa que Bravo! trazia na capa
daquele més e que justificava sua insercéo jornalistica.

Ainda que Salles ja fosse uma nome conhecido, ao contrario dos diretores
legitimados em capas anteriores (Woody Allen [52 edi¢do], Steven Spielberg [11%] e
Glauber Rocha [182%]), ele foi o Gnico que precisou destacar, na prépria imagem em si, 0
titulo de sua producdo, como se apenas a sua fotografia ndo tivesse relevancia suficiente
para a capa. Esse fato ganha ainda mais importancia quando percebemos que, em 2008,
em sua segunda aparicdo na capa da revista, Salles aparece em close, personalizando
ndo apenas seu filme em langamento, “Linha de Passe”, mas outras duas produgfes
brasileiras langadas na época, conforme mencionamos anteriormente. Além disso, frente
a filmografia dos diretores citados anteriormente, que
apareceram na capa da revista, Salles ainda ndo tinha uma
carreira consolidada internacionalmente como a deles.

Essa diferenca entre as duas capas, em distintos

momentos da carreira do diretor, deixa bem claro como a
linha editorial da revista se posicionou diante da visibilidade
que Walter Salles possuia, em nove anos de diferenca. Na

primeira, foi preciso colocar o filme lancado em destaque,

na camiseta, para ter o reconhecimento dos leitores; na

Figura 20: capa referente a edicdo
132. Fonte: arquivo pessoal.

segunda, o close no rosto e a personalizacdo de outras duas
producdes brasileiras, sugerindo-o como 0 nome do cinema
nacional daquele momento.

Na chamada principal da 19* edigdo, a qual estamos analisando, o titulo “O
argumento central” faz referéncia ao lancamento do filme e propde, em si, um
argumento aos leitores: “Sim, pode-se gostar de Central do Brasil, de WALTER

SALLES, e ndo gostar de A Vida E Bela, de Roberto Benigni. N&o é incorregdo politica
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ou patriotada: ¢ apenas o exercicio do discernimento” (grifos da revista). Conforme essa
chamada, a revista autoriza o leitor a gostar do filme de Salles, com uma justificativa
dita “central”, colocando-se no lugar de autoridade méaxima legitimadora da cultura
cinematografica. Ao mesmo tempo em que da o aval para “Central do Brasil”, Bravo!
diminui a qualidade de “A Vida E Bela”, propondo uma perspectiva critica de
contraposicdo entre ambos os filmes. Faz isso, também, ao colocar em letras garrafais o
nome do diretor brasileiro, o qual se vé na foto, e deixar em minusculo o do italiano.

Para a revista, gostar de um filme e ndo gostar de outro significa estar exercendo
o0 discernimento, assim, quem tem essa mesma opinido, compartilhada com a da linha
editorial de Bravo!, é uma pessoa com bom senso critico e capacidade de hierarquia e
selecdo. A revista, entdo, desconstroi a ideia dos que dizem que essa postura é
“incorrecdo politica ou patriotada”, legitimando o valor de um filme sobre o outro com
um “argumento central”. Essa chamada de capa é mais um reflexo do lugar de distingao
que a revista se coloca, como uma divisora de aguas, entre 0 que € bom ou ruim na
producdo contemporanea da época, carregando um intenso valor de criticidade ainda no
titulo da chamada de capa e dando um enaltecimento a celebridade que é construida em
torno destes argumentos.

A segunda capa que iremos analisar, referente a edicdo 1492, de janeiro de 2010,

é com a espanhola Penélope Cruz. Nela, vemos a atriz em close, quase de perfil.

Depois de Ingrid Bergman,
Greta Garbo e Sophia Loren,

PENELOPE CRUZ

A ATRIZ DE "ABRACOS PARTIDOS™ E “NINE” EA
GRANDE ESTRELA EUROPEIA DE NOSSO TEMPO

» Asaida do maestro John : 0 Fla-Flu literario que opoe José
4 . Neschling da OSESP provocou ,L’-‘J Saramago e Lobo Antunes — e

feridas. E elas nao cicatrizaram 1 também os fas dos dois autores.

Figura 21: capa da edicdo 149, com Penélope Cruz. Fonte:
arquivo pessoal.
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Nessa capa, vemos Penélope bem maquiada, usando um brinco luxuoso e com unhas em
tom marcante. Seu olhar e forte, com um dos olhos encoberto, e sua boca esta
entreaberta, gestos que conferem sensualidade a foto, a exemplo das grandes divas
mencionadas na chamada principal: “Depois de Ingrid Bergman, Greta Garbo e Sophia
Loren, PENELOPE CRUZ[,] a atriz de ‘ABRACOS PARTIDOS’ ¢ ‘NINE’ é a grande
estrela de nosso tempo”. O titulo da chamada ¢, essencialmente, o nome da atriz,
conferindo-a o status de maior importancia da capa, a revelia dos dois filmes que estdo
sendo langados com ela. Ainda que “Abracos Partidos” e “Nine” sejam mencionados
em maiusculas, é a Penélope a referéncia principal.

Como uma grande diva, a atriz ndo precisa mais necessariamente estar vinculada
a algum filme para estar na capa de Bravo!. Apenas pela celebridade que é, Penélope
pode estar na capa da revista, pois ela, em si, é o proprio acontecimento, pensado
historicamente, a partir de sua carreira e da confianca que seu rosto transmite aos que ja
a conhecem e respeitam seu trabalho. Neste caso, os filmes serviram como um mero
gancho para a aparicdo da celebridade. Esse detalhe coloca a capa de Penélope em exata
oposicdo a do diretor Walter Salles (19%) que, por ainda ndo ter tanta visibilidade a
época, precisou vestir uma camiseta que o identificasse como diretor do filme que era
celebrado no periodo.

Contudo, anos antes, quando Penélope apareceu na capa pela primeira vez, na
edicdo 1062, o reconhecimento da atriz era diferente. Apesar
de ja ter feito alguns filmes, a notoriedade e o
reconhecimento mundial vieram, de fato, com “Volver”, de
Pedro Almodoévar. Foi gragas ao filme, lancado em 2006, que
Penélope foi, pela primeira vez, indicada ao Oscar, além de
ter ganho diversos prémios. Como se vé ao lado, em Bravo!,
a chamada principal ndo se direcionava a atriz, na época, mas
ao diretor do filme, a quem a revista realmente se referia, na
matéria. Naquele periodo, a atriz ndo era ainda a diva

Penélope, mas uma atriz que ganhava visibilidade por meio

de um grande filme do j& renomado diretor Pedro Almoddvar. Figura 22: capa da edigdo 106.
Fonte: arquivo pessoal.

Nesses dois casos que aprofundamos aqui, ¢€
interessante destacar que ambos acompanham um processo histérico da carreira de duas

celebridades do cinema que passa pelas capas da Bravo!, em momentos diferentes da
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publicagdo. Tanto no caso de Walter Salles como no de Penélope Cruz, houve um
crescimento na visibilidade e no reconhecimento artistico, pois ambos foram al¢ados a
novas “posicdes” dentro da propria capa da revista. Salles passou a ser reconhecido,
para além de suas producdes, e Penélope ganhou o status de diva, ap0s a aprovacdo da
critica em algumas atuagdes. A revista conseguiu, dessa forma, mapear historicamente
processos de reconhecimento e legitimacdo em ambas as carreiras, reafirmando sua
capacidade de atuar como um referencial de cultura durante seu periodo de atuacao no

mercado editorial.

4.2.3 A literatura na capa de Bravo!: panorama geral

Em seguida do segmento musica, é em livros que verificamos o segundo maior
indice de personalizacao, 29%. Esse resultado nos possibilita inferir que, juntamente aos
musicos, os escritores sdo celebridades bem reconhecidas pelo pablico-leitor de Bravo!.
E bem comum que a imagem do escritor em si apareca na capa acompanhada de alguma
ilustracdo que se sobrepde a ela, geralmente por grande parte das fotografias serem
antigas, j& bem conhecidas, e necessitarem de algum tratamento, como uma forma de
reatualizar uma determinada imagem.

Nas capas, semelhante ao segmento musica, vemos uma grande quantidade de
eventos (74%) como principal motivador tematico e um ndmero consideravel de

efemérides (26%), conforme constatamos no grafico abaixo:

Literatura - Evento/Efeméride

H Evento
® Efeméride

Gréfico 19: proporcdo (em nimeros absolutos e em porcentagem) de eventos e
efemérides no segmento literatura. Fonte: dados da pesquisa.
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O numero de efemérides ainda é um pouco maior quando comparado ao segmento
musica, mas adquire uma dimensdo maior quando vislumbramos esses dados

juntamente ao grafico relativo a mortos e vivos, deste segmento.

Literatura - Vivos/Mortos

B Vijvos
B Mortos

Grafico 20: proporgdo (em nimeros absolutos e em porcentagem) de mortos e vivos
no segmento literatura. Fonte: dados da pesquisa.

Neste segmento, vemos, pela Unica e primeira vez, o nimero de mortos (68%) se
sobrepor ao de vivos (32%), revelando uma particularidade interessante da literatura
quando personalizada na capa de Bravo!. Apesar de 0 nUmero de eventos ser maior, 0
que, em tese, deveria destacar os vivos, a quantidade de escritores jA& mortos que €
contemplada na capa surpreende. Parece haver uma contradicdo quando o nimero de
mortos ndo se adéqua ao nimero de efemérides, pois é mais compreensivel que uma
celebridade morta produza uma efeméride, e ndo um evento. Contudo, no caso deste
segmento, as celebridades mortas estdo estreitamente vinculadas aos eventos que se
produzem a partir delas.

O produto da literatura é produtivo post mortem. No caso da musica, cujo
principal produto é o show, e do teatro, cujo principal produto é a peca, pressupde-se
pessoas Vvivas, realidade que ndo existe necessariamente na literatura para a realizacdo
de um evento. Além das efemerides, que fazem recircular a memoria desse morto — e,
logicamente, seus produtos — o proprio evento “recria” essa celebridade postumamente
por meio de langamentos de obras inacabadas, DVDs de shows historicos, reedi¢do de
livros etc.. Sdo as formas possiveis de lucrar com a morte, sugar o que resta de
possibilidade de lucro em cima de uma pessoa que ja rendeu muito quando em vida. Em

outros casos, alguns podem ser redescobertos, autores que sdo “tecidos” no tempo. A
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escola, o sistema escolar e universitario e 0 mercado sdo articuladores desse processo
que a revista reflete.

Para garantir a visibilidade dessas capas, Bravo! se apdia o tempo todo no
referencial do canone®, que pode ser compreendido como o conjunto de obras valorosas
que representam o que j& foi produzido de melhor, de acordo com os critérios
dominantes. Assim, sdo reconhecidas como obras-primas ou classicas aquelas que, por
meio da perenidade que representam, merecem a admiracao e o respeito daqueles que as
tém como referéncia. Os livros e autores legitimados pelo canone, por exemplo,
possuem um lugar de destaque no meio literdrio, acumulando capital simbolico e
servindo de referéncia para 0 campo. Esse processo de canonizagdo depende, entdo, da
medida em que a autoridade das instancias de conservacdo e consagracéo € reconhecida
e capaz de impor-se de forma duradoura.

Em um tempo mais perene e alargado como o da capa de Bravo!, publicada por
quase 16 anos, com tiragem mensal, reconhecemos um espaco de autoridade para
legitimar esses processos de canonizacao, reforgando a conservagéo e a rotina da ordem
simbdlica ja estabelecida. Portanto, partindo sempre de valores candnicos, a revista nao
costuma inovar neste segmento, trazendo sempre autores mais reconhecidos e
consagrados, que, por vezes, se repetem na capa. Constatamos, inclusive, que este é o
segmento que mais traz celebridades repetidas: Clarice Lispector (32 942 e 183?) e
Guimarées Rosa (452, 1032 e 126%) apareceram trés vezes; Manuel Bandeira (1132 e
142%), Oswald de Andrade (8% e 167?), Carlos Drummond de Andrade (422 e 178?) e José
Saramago (212 e 192?), duas.

Percebemos que, entre essas pessoas, apenas um € estrangeiro, José Saramago,
mas, ainda assim, € um escritor de lingua portuguesa — Unico vencedor do Nobel nesse
idioma. Os outros destaques sdo reconhecidamente escritores de renome da literatura
nacional, todos ja mortos e, ainda assim, extremamente incensados pela midia, ao que se
reflete na capa de Bravo!l, como exemplo. Essa maioria de brasileiros frente aos
estrangeiros é algo que se reflete no gréafico a seguir, referente a nacionalidade das
celebridades deste segmento.

39 De acordo com Leyla Perrone-Moisés (1998, p. 61), a palavra “canone” vem do grego “kénon” e significa “regra”
ou “vara de medir”. Foi utilizada primeiramente no ambito religioso no que se referia ao padrio de conduta
moralmente “correta” assumida pelos primeiros cristdos. Com base na esséncia de suas origens, a palavra “canone”
passou a significar um conjunto de elementos elitizados ou mesmo uma lista de merecedores de destaque e,
consequentemente, apartados do “comum” por meio de qualidades que o conferissem distingao.
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Literatura - Nacionalidade

1 1
6 2% 2% ¥ Brasileiros
16% ® | atinos
Europeus
8 ® Americanos
21%

= Japoneses

Gréfico 21: nacionalidades (em nimeros absolutos e em porcentagem) presentes no
segmento literatura. Fonte: dados da pesquisa.

Verificamos uma ampla maioria de brasileiros (58%), seguida de latino-americanos
(21%), europeus (16%), americanos (2%) e japoneses (2%). O grafico reflete a
valorizacdo que Bravo! deu a literatura nacional, principalmente, e aos autores latinos,
reforcando esse importante vinculo com a cultura dos paises vizinhos.

Entre os brasileiros, os estados que mais se destacaram constam no gréafico
abaixo.

Literatura - Estados
1 4%/0 1 ® Minas Gerais
4% \4% B Pernambuco
1 ¥ Rio de Janeiro
4%/0 4% m S&o Paulo
¥ Rio Grande do Sul
ggA, = Alagoas
Maranhdo
Amazonas
Parana

Gréfico 22: estados (em nimeros absolutos e em porcentagem) encontrados no
segmento literatura. Fonte: dados da pesquisa.

Percebemos que Minas Gerais e Pernambuco foram os que mais se sobressairam, dentro
de uma grande variedade de outros estados, contemplando quase todas as regides do
pais. E interessante notar a variedade de estados brasileiros que surge, e o quanto
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possuimos bons escritores provenientes de varios deles, com destaque para 0s que
predominam em Bravo!, os mineiros Guimardes Rosa*® e Carlos Drummond de
Andrade e os pernambucanos Manuel Bandeira e Clarice Lispector®.

Achamos importante, também, verificar a incidéncia de prosa e poesia, entre 0s
autores contemplados pela revista e constatamos uma maior incidéncia de uma sobre a

outra:

Livros (Prosa/Poesia)

H Prosa
B Poesia

Gréfico 23: inser¢do (em nimeros absolutos e em porcentagem) de prosa e poesia no
segmento literatura. Fonte: dados da pesquisa.

Como esperado, ja constatado previamente no trabalho de dissertacdo de Baierle (2012),
existe uma maioria de autores de prosa do que de poesia, na capa de Bravo!.
Entendendo a poesia como um género que requer um aprofundamento de leitura por
conta da presenca mais comum de figuras de linguagem e de referéncias literarias,
percebemos que a revista ndo se dirige a um leitor que possui um conhecimento basico
guando legitima esses autores na capa. Bravo! usa a poesia na capa como elemento de
distingdo e delimita um territério de conhecimento prévio, dando espaco apenas a
alguns leitores j& iniciados no tema. Ainda assim, ndo € um género muito recorrente na
revista e atravessou conforme destacou Baierle (2012), um processo de significativa
diminuicdo em Bravo!. A seguir, vamos nos deter na analise qualitativa de duas capas

relativas a esse segmento.

40 Guimarées Rosa e Clarice Lispector pertencem a chamada Geragdo de 1945, também conhecida como terceira
geracdo modernista. Drummond faz parte da segunda geracdo, de 1930. Manuel Bandeira faz parte da geracdo de
1922. Assim, todos sdo considerados autores modernistas.

41 Vale destacar que a escritora era tcheca, mas chegou ao Brasil ainda bebé, passando brevemente por Maceio e
instalando-se no Recife. Quando perguntada a respeito de sua brasilidade, Clarice se dizia pernambucana.
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4.2.3.1 A literatura em forma de perito célebre: exercicios de leitura

Para ilustrar o panorama deste segmento que analisamos até aqui, propomos
duas capas: a primeira com o escritor e dramaturgo Nelson Rodrigues, numero 118,
referente a junho de 2007; e a segunda com o poeta Oswald de Andrade, nimero 8,
referente a maio de 1998. Nesses dois exemplos encontramos particularidades que
ilustram bem alguns detalhes que encontramos em praticamente todas as capas
referentes a esse segmento, conforme apresentaremos a seguir.

Os dois escritores escolhidos sdo brasileiros e fazem parte do seleto grupo
escolhido por Bravo! daqueles que se repetem na capa. No caso de Nelson Rodrigues, é
importante destacar que, tamanha a sua importancia, o escritor aparece em mais de um
segmento, sendo consagrado tanto na literatura quanto em seu lugar de origem, o teatro.
Neste caso que trataremos aqui, Rodrigues é associado a literatura, numa capa que 0

trouxe ressaltando seu trabalho como cronista, conforme vemos abaixo.

QUE'NAO
0S MAIS
CRONISTA

Figura 23: capa referente a edi¢do 118, com Nelson Rodrigues.
Fonte: arquivo pessoal.
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Na imagem, uma fotografia de arquivo, em preto-e-branco, do escritor sentado,
em plano americano, com olhar aparentemente compenetrado sobre uma maquina de
escrever. A gravata meio frouxa e o cigarro na boca dao o ar rodrigueano debochado,
tipico e caracteristico da prépria escrita do autor. A imagem em preto-e-branco é
bastante recorrente no segmento, tanto para vincular a celebridade a um ideal
tradicional, do que ¢ antigo, “velho” e, portanto, reconhecido e consagrado, como pelas
préprias pessoas serem de uma outra época em que ainda ndo existia a fotografia em
cores. O detalhe do cigarro se repete em algumas outras capas também, como as com
Vinicius de Moraes (10%) e a com Pedro Juan Gutiérrez (24%), trazendo um tom
intelectual e boémio a foto.

Sobre a foto preta-e-branca, o logotipo da revista e a chamada principal se
destacam, em vermelho: “Por que ndo temos mais um cronista como ele?” O nome do
escritor sO aparece acima, em letras menores: “Nelson Rodrigues tem sua obra
relangada e ¢ homenageado na Festa Literaria de Paraty”. O que a revista deixa
transparecer, ao ndo destacar o nome “Nelson Rodrigues”, ¢ que o leitor de Bravo!
conhece ou deveria conhecer o escritor, que ja havia aparecido antes na capa e deve
fazer parte repertdrio de leituras de quem acompanha a publicacdo. Nessa chamada, ao
perguntar “por que ndo temos mais um cronista como ele?”, a revista deixa subtendido
alguns juizos de valor. Inicialmente, quando usa a primeira pessoa do plural do verbo
“ter”, ela se arrisca a falar por todo o seu publico-leitor, que automaticamente, ao ler, é
sujeito a aderir a ideia proposta pela revista.

O que Bravo! sugere nesta chamada é que ndo existe mais nenhum outro cronista
com o padréo elevado de Nelson Rodrigues, e transfere essa opinido para a voz de todos
os leitores — nos ndo temos mais um cronista como ele, por qué?. E interessante
perceber que, mesmo em uma interrogacédo, que deveria soar de forma menos assertiva,
a revista consegue manter seu tom absolutista e critico, legitimando de forma indireta
aqueles que considera os melhores. No caso do dramaturgo, por trés vezes na capa, com
motivacOes diversas, evento e efeméride, ele é reconhecidamente um perito célebre de
Bravo!, ndo apenas no segmento teatro, mas na literatura também.

A chamada principal faz, ainda, uma mencdo a Festa Literdria de Paraty,
frequentemente mencionada nas capas da revista, revelando-se, no caso, como um forte
motivador de capa. A Flip é um evento brasileiro de reconhecimento internacional que

homenageia, a cada ano, um autor. Sabe-se que o autor escolhido vai ter seu nome em
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circulacdo por cerca de um ano, reverberando por todo o mercado literario como um
legitimo produto do jornalismo cultural. No caso em estudo, a Bravo! usa a Flip como o
motivador do gancho da capa, num ciclo de consagracdo do mercado editorial: 0 home
pautado pela Flip vai circular e, consequentemente, alavancar as vendas de Bravo! que,
por sua vez, traz 0 nome da Feira em sua chamada, voltando as aten¢des para ela.

Nesse exemplo de Nelson Rodrigues vimos ressaltadas algumas particularidades
que se repetem ao longo de todas as capas do segmento. Outros pontos complementares
aos ja expostos, relativos a literatura em Bravo!, podem ser ressaltados através da nossa
segunda proposta de analise de capa, com o escritor e poeta Oswald de Andrade. Este,
como um dos promotores da Semana de Arte Moderna de 1922, é reconhecido por ser
um dos grandes nomes do modernismo literario brasileiro. Oswald foi o autor dos dois
mais importantes manifestos modernistas, o Manifesto da Poesia Pau-Brasil e o
Manifesto Antropofago.

Devido a ligacdo tdo forte com esse movimento, Bravo! usa a imagem de
Oswald para personalizar o modernismo brasileiro, conforme vemos na capa abaixo em

questao:

LITERATURA
O BRASIL
PROFUNDO CELEBRA,
NO SERTAO DE
PERNAMBUCO,

A IMAGINAGAO E O
PENSAMENTO DE
UM GUIA ARIANO SUASSUNA,
DESTACAVEL O MAIOR PROSADOR
DESVENDA O DO PAis

LABIRINTO 2

DA 15 BIENAL  “EE)
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O FESTIVAL . E!o! analisa o “Manifesto

A Antrogafago” de OSWALD DE ANDRADE

TAO BEM s . o
DAS PERNAS ! [€'ndo encontra ali o Brasil moderno

Figura 24: capa referente a edi¢do 8, com Oswald de Andrade.
Fonte: arquivo pessoal.
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Sobre uma outra foto em preto-e-branco, Bravo! se coloca, mais uma vez, em vermelho
sobre a imagem, destacando-se sobre os tons pélidos. A foto do jovem Oswald, em
close, é ja bem antiga e reconhecida, tarimbada nos livros sobre a Semana, e, neste caso,
a partir da escolha da revista, propde uma retomada de todo o movimento modernista
por trés dela. Bravo! elege, na figura de Oswald, uma espécie de “Cristo” para poder
achincalhar o movimento de 1922.

Com a cabeca ligeiramente alcada, o olhar volta-se para cima e um leve sorriso
se abre no rosto. O jovem poeta incorpora, na imagem, uma postura visionéria, de quem
vislumbra um futuro e parece ter esperancas sobre ele. O comportamento extremamente
provocativo e incentivador sdo parte dessa forma de olhar o mundo e a cultura brasileira
a partir do que estava por vir, devido as quebras de paradigma que as vanguardas
europeias propunham.

Sobre uma efeméride de grande forca simbdlica, os 70 anos da Semana de Arte
Moderna, movimento que teve extrema importancia cultural e artistica para o Brasil,
Bravo! joga um tomate numa invectiva categérica de desqualificar ndo apenas Oswald,
mas todo o grupo que formou o projeto da Semana e a Histéria, que o legitimou. Na
chamada principal, reitera essa posicao: “70 anos de equivoco”. Ou seja, a0 mesmo
tempo em que pbe na capa, reconhecendo a visibilidade que tem, tanto pelo poeta
quanto pela efeméride, Bravo! desaprova a partir de seu lugar de perito, colocando-se,
mais uma vez, como julgadora do que existe de bom ou de ruim. E interessante destacar
que, por outro lado, ela reconstrdi a cena da Semana, em que 0s jovens foram vaiados e
apedrejados.

Nesta edi¢cdo, mais uma vez a revista assume a capa como um palco, em que se
pode dizer “Bravo!”, ao reconhecer o que ¢ exposto como “o melhor da cultura” ou
jogar tomates, vaiando e desaprovando. Nesse caso, em vez de usarem a efeméride
como um motivo celebratorio, utilizam-na para ridicularizar e deslegitimar o
movimento e a figura que o personaliza, Oswald de Andrade. E qual a critica que
legitima esse posicionamento da revista? E dito na continuagdo da chamada principal:
“Ensaio! analisa o ‘Manifesto Antropofago’ de OSWALD DE ANDRADE e néo
encontra ali o Brasil moderno”. O préprio corpo de criticos de Bravo!, formado nessa
edicdo por Bruno Tolentino, Agnaldo Farias, Benedito Nunes, Ferreira Gullar, Nicolau
Sevcenko e José Castelo, é responsavel por endossar essa posicao frente ao ideario da

Semana.
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“Ensaio!” ¢, conforme ja dissemos anteriormente, no terceiro capitulo, uma
secdo inteiramente dedicada a critica, formada por criticos brasileiros escolhidos pela
revista. Assim, a partir de uma andlise feita por eles, a revista decidiu que um
movimento de enorme eminéncia para toda a cultura nacional ndo tinha a menor
relevancia e, indo além, decidiu jogar tomates na cara de um de seus maiores
incentivadores. A partir da analise de uma Unica obra, frente as muitas outras que foram
publicadas ao longo da Semana — que durou muito mais que apenas sete dias — Bravo!
se colocou no lugar de, escancaradamente, denegrir a memoria de todos os 70 anos que

envolvem o movimento, em um exercicio de sarcasmo e escarnio.

Vale destacar que, 13 anos depois, na edi¢do de julho
de 2011, a revista se referiu a Oswald de uma forma diferente,
envolta sob outra motivagdo: a Festa Literaria de Paraty. No
caso, a chamada principal, “A Flip dos agitadores”, segue com
“Como Oswald de Andrade, homenageado do evento,
chacoalhou a cultura brasileira”. Entdo, mais uma vez,
percebemos a forca que a Flip tem sobre os posicionamentos

+ COMO OSWALD DE ANDRADE,

HOMENAGEADD 00 VENTO,CHACOALNOU da revista. Se o evento legitimou Oswald, elegendo-o como

#] - oUEM ASSUMIRA ESSE PAPEL
) NAERADAINTERNET?

homenageado, Bravo! também o legitima, reconhecendo a sua

importancia na cultura brasileira.
Figura 25: capa da edi¢do 167, com

homenagem da Flip a Oswald de

Andrade. Fonte: arquivo pessoal.

4.2.4 As artes visuais na capa de Bravo!: panorama geral

Neste segmento que apresentaremos agora verificamos o menor indice de
personalizacdo dentre todos 0s outros, conforme ja apresentamos anteriormente. Apesar
de ser um tema bem contemplado na capa da revista, ocupando 22% do total — valor
igual ao segmento livros e um pouco inferior ao de musica —, artes visuais possuiu
apenas 7% das capas personalizadas, valor superior apenas ao segmento danca. 1sso
ocorre porgue, conforme percebemos, em geral, sdo utilizadas fotos das obras de arte
em vez dos proprios artistas, dando enlevo a produgdo que, em geral, é mais

reconhecivel que o produtor em si.
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E valido relembrar que, na sua primeira edi¢do, publicada em outubro de 1997,
Bravo! optou por comecgar com as artes visuais na capa, trazendo o quadro “Mona Lisa”,
do artista colombiano Fernando Botero. E emblematico que, logo nessa primeira, o que
conste na capa seja exatamente a reproducdo de um quadro famoso de arte, sendo este ja
uma exata reproducdo do quadro de Da Vinci — obra de arte consagrada mundialmente.
Ja nessa primeira edicdo, a revista vincula uma obra de arte a uma efeméride, relativa
aos 50 anos do Museu de Arte de Sdo Paulo (Masp), propondo uma capa de enorme
pregnancia simbolica.

O que fica notorio, ao longo de toda a publicacéo, é o predominio de eventos em

relagdo as efemérides, conforme consta no grafico a seguir.

Artes visuais - Evento/Efeméride

5%

H Evento
B Efeméride

Gréfico 24: proporcao (em nimeros absolutos e em porcentagem) de eventos e
efemérides no segmento artes visuais. Fonte: dados da pesquisa.

Percebe-se que todas as capas foram motivadas por um evento, com excec¢do de duas: a
primeira edicdo, conforme ja exposto acima, e a 1242, relativa ao centenario do arquiteto
Oscar Niemeyer. Apenas essa segunda capa ¢ uma efeméride personalizada, pois, na
primeira, 0 que existe é a reproducdo de uma obra de arte. A capa com 0 arquiteto é
relativa a um periodo que, em Bravo!, o segmento artes plasticas cedeu lugar a um
novo, chamado arquitetura*?, contudo, essa troca ndo rendeu e deixou de existir em
menos de um ano. Com o nome mais atual dado pela revista ao segmento, artes visuais,
entendemos que a capa de nimero 124 pertence a esse mesmo universo.

Apenas dois motivadores forem capazes de fazer circular efemérides neste

segmento: o primeiro deles, o Masp, ilustrado por um dos quadros que iria figurar nas

42 J4 trouxemos esse assunto no capitulo anterior, na contextualizagdo do objeto.
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mostras relativas aos 50 anos; e o mais famoso arquiteto do Brasil, em sua
comemoracao de 100 anos. Existe, nesse caso, uma relagéo de consagracao entre ambos,
extremamente conhecidos e ja legitimados em seu meio. Percebe-se que, nas duas
efemérides, a revista se vincula a imagens bem tradicionais, reconhecidas
atemporalmente.

Nessa analise mais abrangente das edicdes, € possivel perceber o quanto a
publicacdo concedia visibilidade a nomes proeminentes da arte candnica internacional.
Caso que merece destaque foi de agosto de 2012, quando a revista langcou uma edicdo de
capa dupla: uma a respeito de uma exposicdo de arte impressionista de grandes
dimens@es; e outra com um acervo de nove pinturas de Caravaggio, ambas em S&o
Paulo.

O enorme nimero de eventos reflete 0 quanto a Bravo! se baseou no mercado
relativo as artes visuais para pautar suas capas. Contudo, conforme verificamos no

grafico a seguir, apenas um brasileiro — Niemeyer, arquiteto — figurou neste segmento.

Artesvisuais - Nacionalidade

B Europeus
B Americanos

Latinos

B Brasileiros

Gréfico 25: nacionalidades (em nimeros absolutos e em porcentagem) presentes no
segmento artes visuais. Fonte: dados da pesquisa.
Esse dado é bastante relevante e reflete a posicdo secundaria do Brasil no cendrio das
artes visuais, em nivel mundial. De acordo com o gréafico, ha, na capa, uma ampla
maioria de europeus (56%), seguida de americanos (22%), latinos (11%) e, por fim,
brasileiros (11%), no caso desses dois ultimos, tiveram apenas uma pessoa. Assim,
como se percebe no grafico, existia uma tendéncia a privilegiar temas ligados a
producéo internacional, geralmente a partir da ancoragem de exposi¢0es que acontecem

no pais.
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Entre esses eventos, hd que se ressaltar o predominio das exposi¢des, evento
sintese do sistema de arte, para onde convergem e se aglutinam o mercado, as
instituicGes, os produtores, a mediacdo, o publico, as obras, os artistas, a critica e,
enfim, todos os agentes e instancias que compdem o campo (VALIO, 2008). Dessa
forma, consequentemente, as exposi¢des sdo 0 tipo de evento que merecem maior
visibilidade por parte da Bravol. Como a revista tinha circulagio mensal, a
possibilidade de divulgacdo de eventos como performances ou happenings era bem
menor, 0 que a condicionava a dar mais visibilidade a aberturas e encerramentos de
exposi¢oes, como forma de marcar temporalmente o evento.

A Bienal de Arte Sdo Paulo, conforme ja citamos anteriormente, € um dos
eventos ao qual a revista mais se refere, motivo de capa ao longo de quase todas as suas
edicdes. Assim, é importante destacar que, neste segmento, especialmente, existe uma
preponderéancia maior da cidade de S&o Paulo como local central da internacionalizagdo
da cultura e de relevancia artistica no pais. Praticamente todos as exposicdes que
reverberam na capa se vinculam a exposicdes que ocorrem em Sdo Paulo. Contudo,
essas exposicOes expostas na capa Sdo sempre com artistas internacionais, com sutil
maioria dos ja falecidos (56%) sobre os vivos (44%), conforme verificamos no gréfico

abaixo.

Artes visuais - Vivos/Mortos

B Vijvos
B Mortos

Gréfico 26: proporcdo (em nimeros absolutos e em porcentagem) de mortos e vivos
no segmento artes visuais. Fonte: dados da pesquisa.

Os artistas vivos a época da publicacio sdo Hockney*® (1629), Botero** (239),
Philippe Starck® (28?2) e Oscar Niemeyer*® (1243): os mortos sdo Salvador Dali*’ (69),

43 David Hockney é um pintor inglés, nascido em 1937. Faz parte do movimento da Pop Art e é considerado um dos
mais influentes artistas britanicos do século XX.
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Basquiat*® (99), Picasso*® (229), Duchamp®® (13129) e Andy Warhol®! (1512). O fato € que
todos esses nomes poderiam estar na capa da Bravo! em momentos diversos, estando
Vivos ou mortos, porém, nos casos em questdo, quase sempre estdo vinculados a um
evento, mostrando essa necessaria vinculagdo com a exposi¢do itinerante. A seguir,

vamos nos aprofundar em duas dessas capas personalizadas referentes as artes visuais.

4.2.4.1 As artes visuais em forma de perito célebre: exercicios de leitura

Como forma de ilustrar o que vimos até aqui, escolhemos, entre as poucas
opcdes com pessoas relativas a esse segmento, as capas com o pintor Botero (23%), de
agosto de 1999, e com o multiartista Marcel Duchamp (1319), de julho de 2008. Ambas
as capas destacam alguns pontos que fazem refletir acerca dos modos de representacédo
do mercado das artes visuais em Bravo!. O pintor colombiano Fernando Botero, eleito
para a primeira analise, ja havia estado na primeira capa da revista, dois anos antes,
mas, no caso, era uma obra dele que o destacava, a releitura de Mona Lisa.

Na capa de 1999, escolhida por nos, diferentemente da anterior, o destaque é

dado ao proprio Botero, fotografado por Ruy Teixeira especialmente para a Bravo!.

4 Fernando Botero é um artista colombiano, nascido em 1932. Seu estilo é figurativista, reconhecido pelas formas
redondas que propde em seus quadros.

4 Philippe Starck é premiado um designer francés, nascido em 1949, conhecido mundialmente pelo seu trabalho
inovado com materiais que emprega em suas criagdes.

46 Oscar Niemeyer foi um arquiteto brasileiro, nascido em 1907, reconhecido por ser uma das figuras-chave no
desenvolvimento da arquitetura moderna no pais. Faleceu em 2012.

47 Salvador Dali foi um pintor cataldo, nascido em 1904, mais conhecido pelo seu trabalho na arte surrealista. Faleceu
em 1989.

48 Jean-Michel Basquiat foi um artista americano, nascido em 1960. Ganhou popularidade como grafiteiro e, em
seguida, passou a ser visto como neo-expressionista. Faleceu em 1988.

49 Pablo Picasso foi um pintor espanhol, nascido em 1881. E conhecido por ser co-fundador do cubismo, ao lado de
Georges Braque. Faleceu em 1973.

%0 E ym multiartista francés, nascido em 1887. E conhecido por ser um dos precursores da arte conceitual e por ter
inventado os ready made. Faleceu em 1968.

51 Andy Warhol foi um pintor americano, nascido em 1928, reconhecido como a maior figura do movimento da Pop
Art. Faleceu em 1987.
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Figura 26: capa referente a edigdo 23, com Fernando
Botero. Fonte: arquivo pessoal.
Na imagem, vemos o pintor em plano geral, sentado de pernas cruzadas, com
fisionomia austera, a frente de suas obras, que ficam de pano de fundo na fotografia. O
enfoque, aqui, é dado ao pintor, mas ndo se deixa de contemplar sua producdo, que
ainda fica acima do logotipo de Bravo!.

No caso das artes visuais, 0 que fica sendo reconhecido pelo grande publico é,
em geral, a obra e ndo o artista. Isso justifica o fato de tdo poucas capas virem a ser
personalizadas. Quem sdo o0s pintores, escultores e artistas cuja propria imagem vale
tanto quanto sua obra? Bem poucos e, nesse caso, € possivel que a revista tenha
arriscado e apostado fortemente na erudicdo do seu publico-alvo para trazer essas
pessoas especificas na capa. Bravo! supbs que as pessoas pudessem conhecer Botero,
mas, ndo arriscando tanto, trouxe suas obras como um escudo contra o total

desconhecimento.

Essa necessidade de vincular o artista a obra é bem tipica no segmento em
questdo e tende a reforcar o produto que legitima aquela determinada pessoa a estar ali.
Uma das condi¢fes para que um objeto adquira um carater artistico € exatamente a
necessaria vinculacdo dessa obra a um nome de artista (HEINICH, 2008), vinculo que

Bravo! criou nas poucas vezes em que expds um pintor ou escultor na capa. Para o
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reconhecimento do proprio artista € necessario que ocorra, também, o contrario, e haja a
vinculacdo do artista a obra, como forma de explicitar mais claramente os porqués de
aquela pessoa, aparentemente desconhecida, vir a capa.

Na chamada principal, o nome “Botero” se destaca na mesma cor do logotipo da
revista, em amarelo, trazendo uma consonancia visual e atraindo os olhos do leitor para
esses pontos determinados. A chamada continua: “Uma entrevista exclusiva com o
artista latino-americano que ocupou a Floren¢a de Michelangelo”. Percebe-se, assim,
que Bravo! da enlevo ao pintor a partir de uma exposi¢do que vai acontecer em
Florenca.

Ao que parece, motivada por essa exposicdo, Bravo! faz uma entrevista
exclusiva com o pintor e legitima seu valor a partir de duas palavras que remetem a
extrema consagracdo: Florenca e Michelangelo. Ainda que Botero seja um bom pintor
na Colébmbia, seu pais de origem, é necessario que ele va até a Europa, mais
precisamente, até a Firenze de Michelangelo e de Leonardo Da Vinci, para que seu
talento seja legitimado. Botero ¢ “o” artista que saiu da América Latina e expds no
mesmo lugar que o grande Michelangelo, isso traz um gancho perfeitamente construido
para que ele saia na capa de Bravo!.

A Europa, como o continente que se destacou no grafico de nacionalidades do
segmento, reitera aqui seu poder centralizador nesse campo, convergindo em si tudo o
que héa de “melhor” a ser visto nas artes visuais. No Brasil, esse papel de convergéncia
eurocentrista pode ser percebido em Sdo Paulo, conforme ressaltamos na capa que

analisaremos agora, de Marcel Duchamp, em fotografia de arquivo datada de 1964.
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Figura 27: capa referente a edigdo 131, com Marcel Duchamp.
Fonte: arquivo pessoal.

Nessa capa, vemos o artista francés em foto preto-e-branco, sentado, em plano
americano, tendo como background — tal qual no caso de Botero — uma de suas mais
reconhecidas obras, a “Roda de Bicicleta”. Famoso por seus ready mades, referenciais
da iconoclastia moderna, Duchamp olha seriamente para a cAmera, passivo, ja colhendo
os bons frutos da critica apds o tumulto que suas obras produziram. No caso de Botero,
como ele estava vivo, foi possivel que se realizasse uma entrevista com ele; no caso de
Duchamp, ja morto, o que faz recircular sua memoria sdo as exposi¢des que rodam o
mundo com suas obras, revelando um pouco da irreveréncia e da personalidade do
artista por meio de sua producéo.

E interessante perceber que, mesmo nove anos depois, a revista reproduziu, em
Duchamp, praticamente 0 mesmo modelo de capa de Botero, um referencial que parece
fazer ainda mais sentido dentro do segmento de artes visuais. Em Duchamp, vemos que
parte da obra também se sobrepde ao logotipo da revista, dando énfase a “Roda de
Bicicleta”, o primeiro de seus ready mades. A obra, nesse caso, estd ainda maior que o
artista, centralizada na péagina, destacada por seu tamanho. Duchamp, ao lado, segura
despretensiosamente um cigarro, em primeiro plano. Mais uma vez, o fumo se apresenta

nas imagens de capa, representando status, poder, elegancia e uma certa displicéncia.
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A chamada principal ¢ impactante: “O homem que reinventou a roda”. Nela, a
revista faz referéncia a criacdo daquilo que é tido como o principal invento da
humanidade, a roda. Duchamp, bem como toda a sua obra, sdo automaticamente
reconhecidos como imprescindiveis para as artes visuais, bem como € a roda para a
humanidade. Contudo, a revista faz referéncia a roda que ela traz na capa, a roda
reinventada por Duchamp, que abriu novos caminhos para as artes visuais. Assim como
a criacdo da roda revolucionou toda a humanidade, a roda de Duchamp revolucionou o
universo das artes visuais.

O artista, partindo de ideias ironicas e contestadoras, transportou um elemento
simples, mas de grande importancia na vida cotidiana, para o universo da arte. Os ready
mades partiam desse conceito: em vez de trabalhar os objetos artisticamente, Duchamp
apenas passava a considera-los prontos, e os exibia como obras de arte. Com isso, por
meio de uma simples mudanca de percepgéo, o artista expandiu os horizontes da artes
visuais, na mesma medida em que a criacdo da roda expandiu os horizontes da
humanidade. Duchamp, entdo, reinventou a roda porque, até entdo, ela era vista
“apenas” como um objeto cotidiano e, apds a sua ressignificagdo, podde ser percebida
com outros olhos, propondo um novo conceito de arte.

E partindo desse referencial que Bravo! propde que Duchamp é “o homem que
reinventou a roda”. E segue na chamada principal: “Exposi¢do em Sao Paulo mostra
como Marcel Duchamp dividiu a arte em antes e depois dele”. Marcando a exposi¢ao
em Sdo Paulo, a revista reitera, mais uma vez, seus principais marcos referenciais de
evento e localizacdo nas artes visuais. Indo além, Bravo! diz que essa exposicao vai
mostrar 0 marco artistico que Duchamp fincou, como um divisor de A&guas,
transformando a percep¢do em seu meio, como artista-pensador que se propunha.
Bravo! reconhece a importancia de seu primeiro ready made ao identificar o quanto essa
peca representa um marco na mudanca de percepcao e marcou a historia da arte.

E interessante perceber como por meio de uma “simples” chamada, a revista
recupera todo um historico acerca do artista e de sua obra, reverenciando-o a partir da
divulgacdo de uma exposicdo, evento-protagonista dentro da logica do mercado das
artes visuais. Ao mesmo tempo que garante visibilidade ao evento, Bravo! transfere o
prestigio dessa divulgacdo para si mesma, tendo em vista 0 reconhecimento que

Duchamp possui no campo e a repercussao que uma obra sua, na capa, pode causar.
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A partir dessa analise, verificamos que a publicacdo, quando vincula na capa a
obra de arte ao seu produtor, tende a sempre se referir a pessoas ja muito reconhecidas
ou que alcancaram um patamar de extremo prestigio no campo das artes visuais. Essa €
uma forma, também, de a revista atingir ndo somente um leitor j& especializado, mas
atender um publico amplo e consumidor de produtos culturais, cumprindo com o ideal

enciclopédico que estava marcado em sua criagao, como “farol norteador da cultura”.

4.2.5 O teatro na capa de Bravo!: panorama geral

Neste segmento, conforme ja visto anteriormente, houve uma alta quantidade de
personalizacdo: das 17 capas ao todo, 14 delas tinham celebridades. Esse dado reflete
uma caracteristica 6bvia do meio no qual essas celebridades se inserem, altamente
vinculado a estética e a beleza fisica. Nesse aspecto, podemos comparar o teatro com a
mausica, que também tem esse apelo ao visual do artista em si. Em ambos 0s casos, a
expressao da arte esta altamente vinculada ao aspecto fisico e corporeo do artista, o que
ocorre de forma diversa nas artes visuais, em que a obra de arte ndo tem uma vinculagéo
intrinseca com o artista.

Em teatro, vimos algumas celebridades brasileiras saltarem aos olhos numa
visada panoramica sobre o segmento: Fernanda Montenegro (72, 362 e 141%) e Paulo
Autran (272 e 123%). Ambos os artistas se repetem nas capas de Bravo! e ganham
destague em todas as vezes. Fernanda aparece em trés circunstancias, sendo as duas
primeiras em cena, com o figurino da personagem que interpretava, e na terceira estava
a paisana; Paulo Autran apareceu em duas capas, em ambas 0 ator usava o figurino de
Seus personagens.

E importante destacar que o ator, em ambas as vezes, foi efeméride na capa de
Bravo!. Na primeira, em comemoracao aos seus 50 anos de carreira, quando ainda vivo;
na segunda, logo que morreu, em memoria ao seu legado no teatro. Essas duas
efemérides na capa da revista sdo exclusividade apenas de Paulo Autran,
reconhecidamente um ator diferenciado, para a revista. Emplacar efeméride na capa
quando vivo e quando morto € sinal de muita distin¢do. Nelson Rodrigues (332 e 1739),

escritor ja abordado no segmento livros, também veio por duas vezes como efeméride
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do teatro, a primeira pelos 20 anos de morte e a segunda no seu centenario de
nascimento. Ja analisamos anteriormente a predilecdo de Bravo! pela irreveréncia do
dramaturgo em todos o0s seus nichos de atuacéo.

Outro caso de repeticdo é Wagner Moura (1302 e 163%), contudo, o ator aparece
sob 0 segmento teatro apenas na primeira vez, na segunda estéa vinculado ao langamento
de um filme, integrando-se ao segmento cinema. Fernanda Montenegro, em sua segunda
aparicdo na capa, estd vinculada ao lancamento de um filme também. Esse detalhe
mostra a versatilidade na carreira de ambos, ora nos palcos, ora nas telas, mas sempre
garantindo visibilidade a sua producéo nas capas de Bravo!.

O fato de esses atores estarem frequentemente vestidos com as roupas dos
personagens evoca a ligacdo ao evento com o qual estdo vinculados, no caso do
segmento, uma peca. Verificamos, portanto, que o nimero de eventos se destacou sobre

o de efemérides, conforme vemos no grafico a seguir.

Teatro - Evento/Efeméride

B Evento

B Efeméride
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Gréfico 27: proporcdo (em nimeros absolutos e em porcentagem) de eventos e
efemérides no segmento teatro. Fonte: dados da pesquisa.

Conforme esperado, pelo préprio figurino com que os atores se manifestavam nas
capas, percebeu-se uma maioria de eventos (71%) sobre as efemérides (29%). Paulo
Autran, Nelson Rodrigues e Regina Duarte (186%) sdo os responsaveis pelas cinco
efemérides personalizadas na capa da revista, neste segmento. Entre essas capas

personalizadas, verificamos também o indice de vivos e mortos, que segue abaixo.
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Teatro - Vivos/Mortos
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Grafico 28: indice (em nlimeros absolutos e em porcentagem) de vivos e mortos no
segmento teatro. Fonte: dados da pesquisa.

O percentual de vivos (71%) se sobrep6s ao de mortos (29%) na capa, conforme o
esperado, tendo em vista a ligacdo do segmento com o evento, em maioria. Os quatro
mortos da capa da Bravo!, no teatro, sdo Cacilda Becker (12%), uma das capas com
Paulo Autran (123?) e as duas com Nelson Rodrigues.

Com relacdo as nacionalidades, verificamos uma variacdo bem pequena, de

acordo com o gréafico a seguir.

Teatro - Nacionalidade
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Gréfico 29: nacionalidades (em nimeros absolutos e em porcentagem) presentes no
segmento teatro. Fonte: dados da pesquisa.

Nas 13 capas personalizadas, apenas uma pessoa era de fora do Brasil, o diretor inglés
de teatro Peter Brook (372). Esses dados nos fazem refletir acerca do panorama das artes
cénicas relativo ao periodo de publicacdo da revista — muitas de algumas constatagdes
valem para os dias de hoje. Quais sdo as pecas estrangeiras que vém para o Brasil?

Pouquissimas. Nenhuma, ao menos, que chegasse a configurar capa na Bravo!, tanto
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pela baixa repercussdo que o teatro tem no pais quanto por essa pequena entrada de
produtos cénicos estrangeiros.
Entre os brasileiros, a origem principal se repete entre os segmentos, conforme

consta no grafico a seguir.

Teatro - Estados
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Gréfico 30: estados (em nimeros absolutos e em porcentagem) que apareceram no
segmento teatro. Fonte: dados da pesquisa.

Rio de Janeiro (34%), Sdo Paulo (25%) e Pernambuco (25%) possuem as maiores
porcentagens, seguidos da Bahia (8%) e do Rio Grande do Sul (8%). Esse panorama
identifica que, além de os principais focos de eventos teatrais serem no Rio de Janeiro e
em S&o Paulo, as celebridades do meio nasceram e se concentram nesses dois estados,
em maioria, segundo a capa da revista. A seguir, vamos nos dedicar a um

aprofundamento deste segmento na andlise qualitativa.

4.2.5.1 O teatro em forma de perito célebre: exercicios de leitura

Escolhemos como forma de aprofundamento neste segmento as capas com o ator
Wagner Moura (130%), de julho de 2008, e a com a atriz Regina Duarte (186°%), de
fevereiro de 2013. Esse primeiro, conforme dito anteriormente, apareceu na capa da
revista duas vezes, vinculado ao teatro e ao cinema, nessa ordem. Analisaremos aqui,

entdo, a edicdo em que Wagner Moura se vinculou ao segmento teatro, na capa de
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Bravo!, Nela, vemos o ator em destaque sobre um fundo preto, caracterizado como

Hamlet.
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Figura 28: capa referente & edi¢do 130, com Wagner Moura.
Fonte: arquivo pessoal.

Na fotografia de Jodo Wainer, em ensaio especial para Bravo!, o ator mira
fixamente a cdmera com olhar desafiador. Em plano americano, vemos que toda a sua
postura, juntamente ao figurino que veste e a espada que segura, transmitem forca,
coragem e soberania ao leitor. A iluminacdo, voltada apenas ao lado esquerdo do corpo
do ator, traz um ar sombrio a composicao geral, ressaltando uma dualidade no rosto que,
qguando pensada a partir de sua personagem, evoca de imediato: ser ou nao ser?

Wagner Moura é escolhido para sair na capa da Bravo! vinculado ao evento
referente ao langcamento da peca em que atuava como protagonista, o classico Hamlet,
de Shakespeare. E valido destacar que, um ano antes, em 2007, Wagner estava atuando,
também como protagonista, em um dos filmes de maior visibilidade nacional e

internacional langado no Brasil, “Tropa de Elite”, de Jos¢ Padilha. No caso, o filme ndo
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chegou a sair na capa de Bravo! com Wagner na capa. Por qué? O publico almejado por
“Tropa de Elite” ndo é o publico-alvo de Bravo!. A revista ndo da visibilidade a
possiveis blockbusters nacionais, conforme vimos no segmento cinema, cuja incidéncia
se deu muito mais sobre uma vertente autoral, de diretores consagrados pela critica.

Na capa que analisamos aqui, percebemos que, aparentemente, a revista
estava esperando uma “brecha”, uma abertura, para aproveitar toda a visibilidade
daqguele momento, incensada sobre a imagem de Wagner, para coloca-lo na capa de
Bravo!. Como se deu esse espaco? Quando o ator decidiu encenar o classico, legitimado
e prestigiado Hamlet. A partir dai, a revista teria um motivo expressivo para convidar
Wagner Moura a fazer parte do seu rol de capas consagradas.

Na chamada principal, vemos que uma palavra se destaca entre as outras:
“Hamlet” — foco principal da capa, o signo de consagracdo que permitiu a entrada de
Wagner ali. Ao todo, podemos ler: “A coragem de ser Hamlet”. Essa frase diz, a
primeira vista, de uma ousadia do ator, ao aceitar fazer um dos papéis mais dificeis e
polémicos da dramaturgia mundial. Hamlet € um dos poucos protagonistas que, se mal
interpretado ou mal recebido pela critica, é capaz de demolir a carreira de um ator. O
que a revista celebra aqui, a principio, é a ousadia de o Capitdo Nascimento — papel de
Wagner, em “Tropa de Elite” — decidir interpretar Hamlet. Ela elogia a irreveréncia do
ator e, portanto, aposta no potencial de versatilidade do seu trabalho.

A chamada continua: “Premiado no cinema e na televisdo, Wagner Moura
encara o desafio supremo do teatro”. Com isso, a revista confirma o que vinhamos
dizendo, acerca da impossibilidade de Wagner sair anteriormente na capa. Apesar de ter
recebido prémios no cinema e na televisdo, ainda ndo havia motivo coerente o suficiente
para Bravo! eleger Wagner para a capa. No cinema, seu filme de atuagdo ndo “cabia”
nos moldes da revista, como explicamos; e, na televisdo, muito menos, tendo em vista
que os prémios foram referentes a sua atuacdo em uma novela global. Mesmo frente a
todas as loas recebidas, 0 marco que Bravo! destacou na carreira de Wagner foi a sua
iniciativa corajosa de atuar como Hamlet, “o desafio supremo do teatro”.

Da mesma forma que, em Wagner Moura, vemos a imagem consagrada de
Hamlet reverberando, na segunda capa que analisaremos agora, com Regina Duarte,
também percebemos outros signos de consagracdo sendo acionados. A fotografia € de
Nino Andrés, de ensaio feito especialmente para Bravo!.
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na capa de BRAVO!: “Vocés enlougueceram?
Os leitores vao rejeitar!”

Figura 29: capa referente a edi¢do 186, com Regina Duarte. Fonte:
arquivo pessoal.

Nessa capa, vemos a atriz paulistana quase em close frontal, usando figurino e
maquiagem muito basicos e sobrios, que automaticamente voltam a atencdo ao destaque
principal da foto, por trds do logo da revista. O penteado e o adereco utilizados por
Regina remetem instantaneamente aos autorretratos da artista mexicana Frida Kahlo.
Dois meses ap0s essa publicacdo, na edicdo 1892, a prdpria revista sugere essa possivel
comparacao, na capa que exibimos ao lado. '

Em ambas, vemos o adereco florido por detrés do logo,

um olhar sereno e amistoso e um close frontal, com altura e
postura semelhantes. Tracar essa analogia com a ja consagrada
pintora é o primeiro signo de consagracdo notavel, a primeira
vista, de outros que vém em seguida. E necessario reiterar que
essa referéncia a Frida Kahlo so poderia ser percebida pelo leitor

/"_:‘VMINO:BI'A NA ARTE?.

Figura 30: capa referente a
edi¢do 189, com autorretrato de
Frida Kahlo. Fonte: arquivo

pessoal.

mais afiado de Bravo!, aquele imaginado pela publicacdo, que

acompanha o que ha de “melhor” e mais consagrado da cultura



137

mundial — sO ele reconheceria, e € a ele que a revista se dirige quando propde tal
“enigma”.

Regina Duarte vincula-se a capa da revista por duas motivacdes, evento e
efeméride, que se reforcam entre si. A partir da comemoracdo de seus 50 anos de
carreira, é lancada uma exposicao itinerante, que circulou por algumas cidades do pais
celebrando meio século de trabalho no teatro e na televisdo, principalmente. E valido
destacar que, assim como no caso de Wagner Moura, Regina néo saiu na capa de Bravo!
por premiacgdes na televisdo, apesar de esse ser seu lugar de maior visibilidade. Ela
precisou do acionamento da efeméride de 50 anos de carreira para viabilizar a
legitimacdo na capa da revista. Ainda assim, além das multiplas criticas advindas dos
leitores apos a publicacdo, a prdpria atriz se mostrou receosa com o convite, conforme

veremos na chamada principal.

O redator-chefe, Armando Antenore (2013), falou a respeito da capa com
Regina, constatando a ddvida que percorreu a redacao, durante a escolha:

Nessa edicdo que estd chegando agora as bancas, a capa vai ser a Regina
Duarte, que é uma coisa assim bem fora da curva para a Bravo!, entdo tem
que ter um texto do Umberto Eco. A gente vai deixar a revista um pouco
mais erudita para equilibrar. Sempre essa tentativa de ter um pouco do
erudito e um pouco do popular. E ai tem uns artistas e uns produtos que ficam
no limite aceitavel para a Bravo!. A gente nio vai falar de ‘Cinquenta Tons
de Cinza’, a gente ndo vai falar de Paulo Coelho. Agora, a gente pode falar de
Regina Duarte porque ela estd num lugar para um lado muito popular, mas
ela também dialoga com teatro, que é mais a cara da Bravo!. Nesse caso, por
exemplo, foi uma reflexdo muito grande: ‘A gente pde ou ndo pde ela na
capa?’. Porque tem um certo estranhamento... Mas a Maria Bethania, que é
uma cantora popular, a gente ndo tem duvida, da para pér. Fernando Pessoa
ndo tem duvida, Gilberto Gil ndo tem divida...

A prépria reflexdo que envolve a escolha da atriz para a capa ja denota a inseguranca
que existiu nessa decisdo. Quando Antenore diz que a atriz é bem fora da curva, refere-
se diretamente a um padrao editorial muito bem delineado por Bravo! ao longo de anos.
Regina Duarte vem como uma exce¢do sujeita a causar contrariedade e a revista sabe
disso, tanto que procura, por meio de algumas formas, minimizar esse estranhamento.
O texto de Umberto Eco, citado acima, é uma delas, que ecoa no miolo da edi¢do. Na
propria capa vemos alguns sinais dessa tentativa de minimizar o estranhamento.

Na chamada principal, em destaque, vemos que 0 que se sobressai, para além do
nome da atriz, ¢ a seguinte citagdo dela, em azul: “Eu me arrependo de haver
interpretado personagens de modo tdo exagerado”. Percebe-se que a chamada da mais
énfase ao mea culpa do que ao nome da atriz: o destaque real é o que ela diz, acerca do

arrependimento. Esse sentimento é mais um signo de legitimagdo que reitera a
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possibilidade de Regina estar na capa. Ao se arrepender de ter exagerado, ela
praticamente pede desculpas aos leitores de Bravo! para que eles a aceitem ali, naquele
lugar consagrado. Essa chamada, a disposicdo dos textos na capa, a referéncia a Frida
Kahlo... Tudo parece estar estrategicamente inserido para legitimar a atriz na capa.

Na continua¢do da chamada principal, em letras menores, podemos ler: “Em
uma longa e amalucada entrevista, a atriz reflete sobre os 50 anos de carreira, nega ser
tucana e questiona o fato de sair na capa de Bravo!: ‘Vocés enlouqueceram? Os leitores
vao rejeitar!’”. Essa afirmacdo ¢ utilizada pela revista no intuito de, pelas palavras da
atriz, valorizar ainda mais o espaco da capa de Bravo!, como se a propria Regina —
numa falsa modéstia — ndo fosse digna de estar ali, um local de tradicdo, por exceléncia,
conforme estamos verificando em outros segmentos, inclusive.

Além disso, nessa chamada, existe uma tentativa de desmistificar o fato de a
atriz ser tucana, posicao politica que parecia afetar negativamente sua imagem, para que
esse adendo seja trazido na capa. Quebrando esse tipo de ideia, Bravo! estd propondo ao
seu leitor uma nova chance de reavaliar a atriz, com outros olhos, a partir de um perfil
acionado pela revista; bem como se beneficia da popularidade da atriz para atingir
outros leitores. Regina esta se redimindo, assume ndo ser tucana, quase pede desculpas
por estar na capa: os leitores tém de aceitd-la. 50 anos de carreira fazem de Regina
Duarte uma perita célebre, efeméride na capa, ainda mais quando ela se redime dos
exageros e erros que pode ter cometido nesse longo tempo de trabalho — é esse o

argumento que a revista procura sustentar.

4.2.6. A danca na capa de Bravo!

O segmento danca, derradeiro contemplado nesta andlise, é 0 que possui 0
menor nimero de insercdes de capa, ao todo: 2%, ou seja, apenas trés capas, das 192.
Tendo em vista esse baixo indice de capas, optamos por simplificar a analise e nédo
utilizar gréficos, neste caso. Esse baixo indice reflete, obviamente, uma pouca
quantidade de eventos de danga contemplada pela revista.

Em sequéncia, temos as seguintes capas: Pina Bausch (39%), Grupo Corpo (83?%) e
Cirque Du Soleil (107?). Essa ultima ficou indefinida, com dupla segmentacéo, teatro e

danca, por entendermos que o espetaculo do circo apresenta uma encontro dessas duas
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artes. Dessas trés capas, todas se referem a um evento, reiterando a ldgica presente ao
longo de toda a publicagdo. Em apenas uma delas, verificamos a presenca de brasileiros,
a em que consta uma fotografia, em plano geral, de uma apresentacdo do Grupo Corpo,
companhia mineira de danca fundada em 1975 cujo reconhecimento € internacional. A
capa com a companhia de danca € vinculada & uma nova apresentacdo montada pelo
grupo.

O Cirque du Soleil ¢ uma companhia de circo canadense, fundada em 1984, cujo
reconhecimento é igualmente internacional, devido as varias apresentagdes itinerantes
em todo o mundo. A capa com o Cirque se deve a sua primeira apresentacdo no Brasil,
em julho de 2006. Percebe-se, até aqui, que 0 evento mais comum nesse segmento € o
espetaculo ou apresentacdo. Essa percepcdo € verificada, por fim, através da capa com
Pina Bausch, a qual analisaremos a seguir, por ser a Unica personalizada neste

segmento.

4.2.6.1 A danca em forma de perito célebre: exercicios de leitura

A capa com Pina Bausch, de numero 39, referente a dezembro de 2000, retrata a

bailarina em contra-plongée, em fotografia de Walter Vogel, de 1966.

TURNER, A AQUARELA
DA INGLATERRA

LARS VON TRIER, O
NOVO ANTI-DOGMA

MAYSA, A VOLTA DA
VOZ DISSONANTE

ALVARES DE
AZEVEDO, O

ROMANTICO
SEM CLICHE

Fonte: arquivo pessoal.
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Aparentemente nua, a bailarina esta sentada, usando apenas um oOculos escuros e um
chapéu, que encobre parte do logotipo da revista. A fotografia em preto-e-branco da os
primeiros indicios de uma celebridade de tempo longo, consagrada e extremamente
prestigiada em seu campo. O contra-plongée reforca essa percepgdo, conferindo ao
corpo magro e franzino de Pina uma dimensdo bem maior e impactante. O olhar, al¢ado
ao horizonte, reflete tracos da personalidade visionaria da bailarina, que estava a frente
do seu tempo, rompendo com paradigmas e convencdes sociais do meio da danga.

Em Bravo!, Pina Bausch é vinculada a um evento, a sua primeira apresentacdo
no Brasil, a peca “Masurca Fogo”, citada logo na capa. Em laranja quase fluorescente,
destacado sobre o preto-e-branco, lemos a seguinte chamada : “A imagem universal de
Pina Bausch”. O nome da bailarina € destacado, em letras maiores, ganhando énfase
sobre toda a capa. Pina possui, sim, uma imagem universal por ter rompido com padrdes
concretos do seu meio, e, por isso, deixou um marco social de distingdo por seu legado.
O reconhecimento por sua obra € o que garante essa imagem universal, como enaltece
Bravol.

A chamada segue: “A coredgrafa alema chega ao Brasil para apresentar Masurca
Fogo e traduzir o pais para a linguagem do mundo”. Mais uma vez, aqui, Bravo! reitera
sua caracteristica eurocentrista, enfatizando a vinda da bailarina alemd como uma
certeza de renovacdo no meio artistico brasileiro. Assim, com a vinda de Pina, o pais vai
avancar em termos culturais e se adequar a linguagem moderna da danca mundial. Se o
Brasil precisa ser traduzido para a linguagem mundial, ha um sinal de atraso na
linguagem artistica com a qual nos comunicdvamos, até a chegada da revolucionaria
Pina Bausch.

Percebe-se que por meio de alguns elementos pontuais da capa vimos pouco a
pouco ser construida uma imagem universal, ou seja, a imagem de um perito célebre, de
um rosto com o qual passamos a, pouco a pouco, estabelecer um vinculo de confianca.
Formas repetidas de se reforcar uma imagem celebrada foram, assim, constatadas ao

longo dessa analise.
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4.3 CONSIDERACOES ACERCA DA ANALISE

Verificamos, ao longo da andlise relativa aos seis segmentos de Bravo!, as
formas que a revista acionou 0 perito em sua capa, por meio de reiterados gestos
consagratérios sobre celebridades ja muito prestigiadas em seu campo de atuacdo.
Marcando nosso enfoque nas capas personalizadas, verificamos que sdo escolhidas, para
esse espaco de distincdo da revista, pessoas célebres, bem reconhecidas pelo publico-
leitor, e que tém grande visibilidade no momento da publicacdo, por meio de sua
atuacdo positiva no campo especifico de origem. Percebemos que mausica foi o
segmento mais personalizado, confirmando a visibilidade e o reconhecimento que essa
arte possui perante o publico, reverberada por Bravo! a partir da imagem do muasico em
si, corpo e rosto.

Na leitura panoramica de todas as edicdes, a revista deu destaque para as
celebridades brasileiras, sobretudo as cariocas, baianas e pernambucanas. Entre o0s
estrangeiros, 0S europeus possuiram maior incidéncia nas capas, especialmente no
segmento cinema, em que o cinema de arte, autoral, prevaleceu. Diferentemente do
género comercial, estadunidense, o género adotado por Bravo! prioriza experimentacdes
estéticas, em que a reflexdo é priorizada em detrimento da acdo. Ainda assim, a revista
ndo se afasta do teor comercial que envolve o langcamento desses filmes, sempre
ancorando-se na logica do evento.

Esses eventos, em todos os segmentos, sobrepdem-se as efemérides, reafirmando
a caracteristica da revista de estar sempre atrelada a agenda cultural do més, conforme
destacava mensalmente em suas capas — “o melhor da cultura em (més ¢ ano)”. Na
mausica, sdo 0s shows; no cinema, os lancamentos de filmes; na literatura, lancamentos
de livros e reedicdes de obras; nas artes visuais, as exposi¢cdes; no teatro, as pecas; € na
danca, as apresentacfes ou espetaculos. A partir de locais centrais de origem ou
exibicdo desses eventos, como o continente europeu e a cidade de S&o Paulo, Bravo!
legitimou também lugares-peritos para a constituicdo e apresentacdo das celebridades
consagradas. Apesar das diversas vezes em que mencionou Sao Paulo na capa, a cidade
ndo se caracteriza pela procedéncia das celebridades, mas, sim, como o lugar dos

eventos consagrados pela revista.
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Ainda que o evento esteja relacionado a uma ldgica de tempo mais curta, as
pessoas da capa de Bravo!, em sua grande maioria, configuram um tempo longo
(BOURDIEU, 2002), marcado por reconhecimento e visibilidade ndo apenas presentes,
mas referentes ao passado e possiveis no futuro. A imensa maioria de pessoas com mais
de 40 anos reflete esse padréo que se repete ao longo da publicagdo. Como uma pessoa-
marca (TORRES, 2014), na tarefa de buscar personalizar o impessoal, vimos que alguns
nomes se destacaram em cada um dos segmentos: Caetano Veloso e Marisa Monte, na
musica; Penéelope Cruz e Walter Salles, no cinema; Guimaraes Rosa e Clarice Lispector,
em livros; Botero e Niemeyer, nas artes visuais; Nelson Rodrigues, Paulo Autran e
Fernanda Montenegro no teatro; Pina Bausch na danca. Esses nomes, além de refletir
um supremo consagratorio para a revista, reverberam a confianca em compromissos
com rosto, postulada por Giddens (1991).

Pensando a partir de cada segmento, ressaltamos de que forma Bravo! acionou o
perito em cada circunstancia, a partir dos resultados dos dados quantitativos e da anélise
das capas que propomos. Em mdasica, segmento que possuiu maior incidéncia entre 0s
outros, percebemos uma vinculagdo mais forte com a personalizacdo, tendo em vista a
importancia que a imagem do musico tem para a reverberagdo da sua arte. Conforme
explicamos anteriormente, é o show que, atualmente, configura-se como o evento
especifico da musica. Tendo em vista a espetacularizacdo dessas apresentacdes cénicas,
a imagem do artista torna-se tdo importante quanto a sua propria voz, o que da énfase a
personalizagd@o neste caso. Esse aspecto cénico revela que, em Bravo!, ndo basta ser um
perito, é necessario parecer também.

Em casos como da musica erudita, vimos que a revista optou por recursos de
chiaroscuro, garantindo aspectos de obra de arte aos musicos destacados. Apesar de nao
serem conhecidos do grande publico, via-se, pela foto, um destaque a atmosfera classica
por meio de recursos barrocos, montados especialmente para aquelas pessoas
especificas. Segurando a batuta, em momentos de regéncia ou ndo, 0 musico €
reconhecido e ganha prestigio ndo somente por seu nome, mas pela postura que encena.

Nas capas analisadas, vemos o “grande” perito da musica, Caetano Veloso,
sobressair-se. Ainda que possa parecer irrelevante sua maioria de capas na revista ao
longo dos quase 16 anos, vale ressaltar que, para além da sua imagem em si, Caetano
aparecia de outras formas, validando a atuagdo de outros peritos, como ocorreu na capa

também analisada de Gal Costa. Lembrando também que, sendo a publicagdo mensal,
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cada apari¢do ganha ainda mais forga quando pensamos no conjunto completo da revista
e da relevancia de cada edigdo nesse todo. Cada numero de Bravo! é uma parte
individual fundamental para a constituicdo de um todo maior, assim, pequenas
repeticdes sdo enfatizadas aqui em busca de percebermos acionamentos sutis que sao
realizados em cima de um determinado nome.

Os acionamentos do perito realizados no cinema sdo feitos, mais uma vez,
dando énfase a personalizacdo vinculada a um evento. Contudo, o que se percebe com
frequéncia no caso, é a aparicdo das cenas de filmes exibidas por meio de suas
personagens. A celebridade é vista de forma secundaria aqui, tendo em vista que o que
muitas vezes ganha enlevo é o proprio filme a ser lancado ou o diretor ao qual a
producdo estd ligada. Esses peritos, no caso, diretores, atores ou atrizes, estdo
geralmente vinculados a sua producdo especifica, muitas vezes em langcamento, mas
com uma reputacdo anterior que a revista ja deixa subentendida em suas chamadas.
Bravo!, mais uma vez por meio do uso de superlativos, referencia essas pessoas como
premiadas em festivais, mostras e eventos importantes do seu campo. Atores e atrizes,
quando ndo imediatamente reconhecidos, sdo geralmente amparados pelo renome do
diretor do filme em que atuam, um nome de tempo mais longo, com reputagdo mais
consolidada em muitos casos.

E interessante destacar que, nas capas analisadas desse segmento,
acompanhamos a trajetdria de dois peritos, ora sendo referenciados pelas produgdes em
que participam, ora ganhando enlevo e destaque pela sua propria produtividade, em si.
Walter Salles inicialmente fora reconhecido a partir de seu filme “Central do Brasil”
para, somente alguns anos depois, ser referéncia nacional, personalizando o cinema
brasileiro, sem precisar necessariamente de algum lancamento de filme para ter o
renome necessario a capa. Penélope Cruz, em sua primeira capa, aparece representando
seu papel no filme “Volver”, em uma referéncia explicita ao cineasta Pedro Almodovar.

Assim, os acionamentos foram feitos a partir do acompanhamento da ascenséo
das carreiras, premiadas e prestigiadas pela critica nacional e internacional. A partir de
uma validacdo externa, advinda de outros sistemas peritos que ndo apenas o jornalistico,
0s peritos do cinema passam a ser acionados como dignos de referéncia dentro do seu
campo, comparados a outros grandes nomes — tambeém peritos — que 0s antecederam,
como € o caso da atriz Penélope Cruz, quando comparada a outras divas do cinema. O

nome de diretores reconhecidos, a performance de protagonistas de grande repercussao
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e 0s prémios referenciados na chamada principal séo formas de acionamento do perito
no cinema.

Em literatura, entre as capas personalizadas, observamos um diferencial: a
maioria de mortos sobre 0s vivos. Essa caracteristica reflete um apoio, neste segmento,
ao referencial de tempo longo, abordado anteriormente, cujo enfoque dado a essa
pesquisa sdo as pessoas com mais de 40 anos. Nesse caso, observamos que, para além
de terem mais de 40, essas pessoas ja estavam mortas e, ainda assim, constituiam
motivacdo de capa, estreitamente vinculadas a eventos, ndo apenas a efemérides.
Reconhecemos entdo que, uma primeira forma de acionamento do perito, neste
segmento, foi feita tendo como base a ideia de canone, um referencial de classico sobre
0 qual a revista se apoiou para selecionar quem foi para a capa.

Notadamente, o que esse tipo de escolha reflete é o fato de que a revista nunca
arrisca, especialmente na capa. Ela estd sempre se valendo de referenciais reputados e
bem reconhecidos para ancorar seu prestigio sobre. 1sso é perceptivel pelo nimero de
mortos que estampam a capa nesse segmento e, também, pelo reconhecimento que as
outras pessoas, ainda vivas, resguardam. Entre 0s nomes que se repetem em literatura,
todos estdo mortos a época da publicacdo, menos José Saramago — “o0” tnico escritor de
lingua portuguesa a ganhar um Nobel. Esse tipo de reputacdo muito bem construida é o
que ampara as selegdes feitas por Bravo!. Existe, assim, um acionamento realizado a
partir dessa escolha, o destaque que se assoma vem pela forma com que esse perito é
retratado, nesse caso, geralmente em imagens de arquivo, fotos em preto e branco, mais
antigas. Esse tipo de padréo reforca esse desejo em reforcar o antigo, o renomado € 0
classico.

Nas artes visuais, houve um acionamento do perito muito claro que proveio a
partir da nacionalidade. Por haver um reconhecimento da Europa como um continente
de referéncia nas artes, a ampla maioria de pessoas na capa, nesse segmento, era
europeia. O continente destaca-se, assim, como perito nas artes e, naturalmente, os
artistas nascidos nele também o séo, numa légica silogistica. Um acionamento realizado
tipico a esse segmento foi a utilizacdo de obras de arte juntamente aos seus criadores,
para referencia-los, tendo em vista que muitos deles ndo eram tdo conhecidos quanto
seu proprio trabalho. Esse acionamento também se deu para que mais pessoas tivessem
“acesso” a capa, reconhecendo o artista ou a obra, ampliando o publico-alvo da revista.

Dessa maneira, haveria duas formas de identificacdo desse perito, para além do ato



145

performativo de ja estar inserido na capa da Bravo!, o que automaticamente o garantia a
aura de perito.

No teatro, é interessante destacar que, a semelhanca do cinema, existe uma
frequéncia em retratar os peritos vestidos com o figurino que usam em cena. Nas capas
analisadas, o que destacamos foi uma “interferéncia” de outros peritos na construcdo da
celebridade que estava na capa. Wagner Moura vestido de Hamlet, Regina Duarte com
aderecos a la Frida. No caso, os peritos foram conjugados entre si em busca de
superlativizar a pregnancia simbdlica da capa. Dessa maneira, o perito é acionado a
partir de uma dupla reputacdo proeminente, derivada da pessoa e da personagem que ela
encena no palco e na imagem. Os acionamentos realizados na danga, na Unica pessoa
personalizada, destacam uma das maiores referéncias do balé mundial, Pina Bausch, por
meio de enquadramento, chamada principal e sobreposi¢éo ao logotipo da revista, numa
clara encenacdo do superlativo, conforme se percebeu nos segmentos anteriores,
reiterando um padrao recorrente ao longo de toda a publicagéo.

A repercussao de “grandes” referenciais indica que um nome de maior prestigio
tem seu rosto exibido na capa com maior frequéncia. O reconhecimento, assim, esta
intimamente ligado a visibilidade do nome do dono desse rosto, um eu visivel,
exteriorizado e alterdirigido. Por vezes, a revista se repetiu na escolha de alguns desses
nomes, algo raro para uma publicacdo mensal, de tempo longo, com apenas 12 edi¢Oes
por ano. Contudo, ao fazé-lo, Bravo! acompanhou a carreira dessas pessoas, mapeando
historicamente processos de reconhecimento e legitimacdo, percebendo mudancas na
trajetoria profissional e reverenciando crescimentos.

Relembrando a ideia de capa como dispositivo (ANTUNES; VAZ, 2006), ao
realizar esse mapeamento, durante quase 16 anos, a revista demonstrou que os sentidos
em torno de uma celebridade sdo articulados em diferentes dispositivos ao longo do
tempo. Dessa forma, a imagem de uma pessoa célebre ndo é fruto de um Unico
momento, mas de todo um contexto espaco-temporal ampliado (SIMOES, 2013). E ao
longo de anos que essa imagem se constroi, a partir de reiterados gestos de consagracao
acionados, também, pela revista. Entendendo a capa como um texto que deve ser lido
(FLUSSER, 2010; TRINDADE; VAZ, 2013), reconhecemos que as tematicas, 0s
acontecimentos e as celebridades inseridas ali estdo sempre em processo, como um

tecido em acabamento, que nunca cessa.
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Percebendo esse tempo processual, reiteramos a importancia de ter sido feita
uma leitura integral do corpus de capas da revista, em busca de perceber
comportamentos padronizados ou discrepantes, enxergar 0s gestos consagratorios sobre
algumas celebridades e, enfim, obter esse mapa panoramico sobre a capa de Bravo!. Em
meio a uma infinidade de celebridades, ao repetir pessoas especificas, Bravo! deixou
clara a sua reveréncia  sobre alguns artistas especificos, conforme citamos
anteriormente. Repeti-los era uma forma de torna-los peritos referenciais no seu campo
de atuacdo, motivo pelo qual essas celebridades poderiam ser a qualquer momento
inseridas na capa, sob o gancho de um evento ou efeméride.

Em todas as capas analisadas qualitativamente percebemos um ou mais signos
de consagracdo, que fazem referéncia a obras ou outras celebridades ainda mais
reconhecidas e tradicionais do que as vislumbradas na capa. E uma maneira de
legitimag&o entre peritos, um ressaltando o outro. Assim vimos na capa com \Wagner
Moura, que faz referéncia explicita ao Hamlet, na de Regina Duarte, a Frida e na de
Penélope Cruz, as divas do cinema, apenas para citar alguns exemplos. Outros signos de
consagracdo sdo constantemente reiterados, como o uso de artigos definidos, o tom
absolutista nas chamadas principais ¢ o uso de superlativos, como “universal”,
“mundial”, “grande” e “supremo” em diversas capas. Esse tipo de encenacdo do
superlativo, que articula a imagem do rosto, as chamadas, o titulo e 0 nome da
publicacdo, € uma forma clara de acionamento do perito.

Tendo em vista um leitor que se identifica com esse movimento de
discernimento e de distin¢do que a revista realiza, a partir desse acionamento do perito
existe a reverberacdo de uma ideia de cultura consagrada, elitista e candnica que
transparece e ecoa por meio dos diversos gestos que mostramos aqui. Dessa forma, a
pagina mais importante da revista se coloca claramente como um dispositivo de
autoridade (BENETTI, 2013) ao carregar os titulos das matérias com intenso valor de
criticidade, declarando o que é bom ou ruim na producdo cultural de um determinado
més de forma bem marcante. Essa caracteristica nos permite perceber a capa de Bravo!
como um palco, onde sdo expostas pessoas para serem reconhecidas como o “melhor da
cultura”, conforme o que a linha editorial propde. Ao eleger determinados eventos para
enaltecer, juntamente a pessoas de tempo longo, que ja adquiriram alguma visibilidade e
prestigio, percebemos encenacfes dos pontos de vista que a revista assume, sempre

muito balizada pelo mercado que envolve cada segmento especifico que pauta.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo desta dissertacdo, encontramos diversas formas possiveis de entrada
em nosso objeto empirico. Observando o estado da arte, vimos a profusdo de trabalhos
que contemplavam Bravo! sob diversos viéses: a partir de suas mudancas editoriais,
estudando apenas um segmento, mapeando seus elementos graficos etc.. S&o muitas as
possibilidades de leitura. Desses trabalhos, pudemos extrair variadas ideias acerca do
legado da revista, diferentes visdes que complementam a perspectiva que acrescentamos
aqui. Todos esses olhares sdo complementares e vdo ao encontro da complexidade de
um objeto multifacetado que, com sua trajetoria, fez histéria no mercado de revistas
brasileiro.

Este trabalho, no entanto, a partir de uma visada retrospectiva, propds um estudo
completo do corpus da revista a partir de suas capas. O fechamento de Bravo!, em 2013,
dispbs um total de 192 edicGes, as quais ainda ndo tinham sido abordadas, ao todo, por
nenhuma pesquisa. Tendo em vista que o aprofundamento em todas as edi¢bes seria
invidvel para um trabalho de dissertacdo, optamos, dentre as inimeras possibilidades de
entrada, pelo estudo das capas, mais especificamente, pelas celebridades consagradas na
chamada principal, ao longo dos quase 16 anos de publicacdo. Foi feito um corte nas
capas para problematizar uma questdo especifica, acerca do perito, fazendo exercicios
em capas representativas de tendéncias da revista. Vérias tiveram de ser excluidas do
exercicio de leitura.

Pela abrangéncia de sua cobertura, Bravo! consiste em uma referéncia quase
indispensavel para a pesquisa em jornalismo cultural durante o periodo em que foi
veiculada. A partir de seus seis segmentos — masica, livros, cinema, artes visuais, teatro
e danca — a revista propds um olhar sobre a producdo cultural do pais sob critérios de
legitimacdo proprios, delineados pela sua proposta editorial. O mapeamento dos
conteddos principais de capa dos 192 nimeros, um dos primeiros passos desta pesquisa,
foi uma das contribuicbes que pudemos dar ao referido campo de estudos,
possibilitando que outros pesquisadores tenham a oportunidade de entrar em contato
com o corpus completo da revista.

Ao problematizarmos a sua produgdo a partir da capa, procuramos alcancar

aspectos que certamente reverberam no miolo, tendo em vista que 0 espaco da capa
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representa um espelho definidor do que encontraremos no interior, um resumo de cada
edicdo (SCALZO, 2004). Dessa forma, foram os estudos de capa que nos possibilitaram
entrar no objeto em toda a sua integridade, permitindo-nos entender Bravo! a partir do
lugar considerado essencial para a definigdo da sua identidade e do seu posicionamento.

O trabalho que realizamos se propds a responder como a Bravo! acionou o perito
nas suas capas. Esse questionamento principal ecoou a perspectiva de que o jornalismo
¢ capaz de estabelecer hierarquias, conceder visibilidade e prestigio, estabelecendo,
assim, o que deve ser lido, visto e assistido, ou seja, 0 que é relevante, de acordo com
seus critérios; o jornalismo cultural, sendo uma especialidade jornalistica, reafirmou seu
lugar de perito (MIGUEL, 1999), a partir da confianca do leitor, silenciando ou
consolidando valores culturais a partir de um de seus locais de maior visibilidade, as
capas de revista.

Entendendo esse espagco como um lugar consagrado e consagrante, voltamos
nosso olhar a quem nele se destacou, pessoas que resguardam uma suposta exceléncia
técnica e prestigio para a revista, as celebridades. Sendo um dispositivo de autoridade
(BENETTI, 2013), a revista reafirmou e sustentou esses peritos, confirmando ou
desmentindo as crencas estabelecidas sobre eles produzidas em campos especializados
de origem, e atuando como metassistema regulador. Enquanto instancia de legitimacéo
desses peritos, Bravo! se utilizou de critérios especificos para escolher quem legitimou
na capa, congregando para si 0s valores associados de quem elegeu, seguindo a légica
da personalizacdo. A revista, dessa forma, acionou o perito pela criagdo de um espaco
consagratério, apoiado pelo seu nome de periddico e pela reafirmacdo da encenacdo do
superlativo, que também a eleva a um patamar de juiz para escolher o melhor para um
leitor interessado no melhor.

Apoiando-nos na contextualizagdo historica apresentada no segundo capitulo, e
no aprofundamento acerca do objeto, no terceiro, pudemos articular as questdes
conceituais que cercaram a Bravo!, relatadas na analise do material coletado, propondo
caminhos possiveis de interpretacdo da publicacdo. Compartilhamos com Marshall
(2006) a ideia de que a celebridade é a personificacdo do potencial de uma cultura
acessivel, o que nos levou a verificar quem foram as pessoas mais contempladas nos
segmentos especificos da revista, relacionando-as as suas areas de atuacao.

Com isso, percebemos que as celebridades de Bravo! ndo compartilham apenas

0 prestigio mediatizado, o carisma midiatico (TORRES, 2014), relativo a prépria midia
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e que é transferido as pessoas que nela se exibem. Elas possuem, em geral, uma carreira
amplamente consolidada em seu campo, 0 que resguarda para si uma visibilidade
inerente, conquistada a partir do seu trabalho em meios publicos e, por vezes, populares.
Assim, ao contrario das celebridades liquidas (FRANCA, 2014), que se liquefazem e
ndo tem permanéncia ao longo do desenvolvimento da fama, percebemos em Bravo! um
referencial de celebridade com grande estabilidade e reconhecimento, legitimada ndo
apenas pela revista, mas por diversas outras instancias prestigiadas.

A celeridade e a fugacidade, caracteristicas descritas por Baitello (2012) para se
referir a imensa profusdo de imagens exdgenas (BELTING, 2005) que atravessa nosso
cotidiano, ndo sdo caracteristicas que ressoam na revista, tendo em vista que, em seu
tempo processual, as imagens que vemos na capa de Bravo! foram cuidadosamente
compiladas ao longo de anos para serem referenciais de consagracao, bem marcadas no
seu campo. Evocando referenciais legitimados na capa, conforme vimos nos exercicios
de leitura de algumas edic¢des, a revista esteve sempre reiterando, as vezes por meio de
mindcias, seus ideais de referéncia. Sempre que possivel, transparecia-0s na capa, seja
através do texto ou da imagem que exibia.

Assim, ao pensar as celebridades que se inseriram na capa de Bravo! a partir da
descricdo evocada por Rojek (2008), como algo que é célere, veloz, vemos que Bravo!
vai de encontro a essa perspectiva, sempre se baseando em rostos bem consolidados. E
por isso que, aqui, propusemos a ideia de um perito célebre para nos referir as pessoas
que a revista legitimou, apontando para um tempo longo. Sendo prestigiadas e
portadoras de grande visibilidade, essas pessoas sdo, em si, celebridades, pois sao
famosas, singulares e reconhecidas em seu campo de origem, com uma fama que pode
variar segundo as impressdes do publico que as reconhece.

Contudo, tendo em vista que o rotulo de celebridade néo traz nenhuma garantia
de consisténcia e durabilidade (FRANCA, 2014), vimos nessas pessoas um reflexo do
que Miguel (1999) propds ao jornalismo, a ideia de perito. Esse conceito vem, entéo,
trazer a imanéncia que as celebridades na capa de Bravo! propdem, tendo em vista que
existe por tras delas uma série de outras instancias legitimadoras. O compromisso com
um rosto, explicado por Giddens (1991), é selado, entdo, por meio da capa da revista,
que confia e nos propde essa confianca, a partir de seu lugar de maior distingdo e

autoridade.
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Tabela referente a dados quantitativos (1997- 2013)

EDICAO TEMA CELEBRIDADE/CAPA SEGMENTO EFEMERIDE/EVENTO
12 50 ANOS DO MONA LISA, DO .
out/97 MASP BOTERO ARTES VISUAIS EFEMERIDE
LANCAMENTO DO
a .
No%//97 CD E LIVRO DO \(/:CET(ﬁ’\'\;(le\éELZ?OS)O— MUSICA EVENTO
CAETANO VELOSO . ) (MPB)
Brasileiro (Bahia)
20 ANOS DA CLARICE LISPECTOR
) MORTE DE Morta — Tcheca - HVROS EFEMERIDE
Dez/97 CLARICE Brasileira (PROSA)
LISPECTOR
(Pernambuco)
VERSAO
a BRASILEIRA DA CLAUDIA ABREU
) MONALISA Viva (menos de EVENTO
Jan/98 . oo CINEMA
an/ ESTETICA DA 40) - Brasileira
VIOLENCIA (Rio de Janeiro)
: NOVO FILME DE Vi\\:\c/)?r?’\giz glél_i(l)\l) - CINEMA EVENTO
Fev/98 WOODY ALLEN .
Americano
EXPOSICAO .
a
Mar/98 INTERNACIONAL I\il?)l;:/:PSSR:niLcil ARTES VISUAIS EVENTO
NO BRASIL P
FERNANDA
a MONTAGENS DE MONTENEGRO
) Viva (mais de 40) -
Abri/98 TCHEKHOV ( . . ) TEATRO EVENTO
Brasileira (Rio de
Janeiro)
OSWALD DE
a 70 ANOS DO ANDRADE LIVROS .
Mai/98 MODERNISMO Morto — Brasileiro (Poesia) EFEMERIDE
(Sao Paulo)
2 EXPOSICAO DO BASQUIAT
Jun/98 BASQUIAT Morto - Americano ARTES VISUAIS EVENTO
102 LANCAMENTO DA VINICIUS DE LIVROS EVENTO
Jul/98 OBRA COMPLETA MORAES (Poesia)
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Morto — Brasileiro
(Rio de Janeiro)

LANCAMENTO DE

a
e | Ontineoo | meemens |
& SOLDADO RYAN .
Americano
MONTAGEM
a
12 FEITA NO TEATRO CACIEDA BE;KFR TEATRO EVENTO
Set/98 Morta — Brasileira
OFICINA ~
(Sao Paulo)
a
03’3/98 BIENAL DE ARTES ARTE ABSTRATA ARTES VISUAIS EVENTO
MARISA MONTE ;
142 ENTREVISTA E : MUSICA
Nov/98 ENSAIO Viva (menos de 40) (MPB) EVENTO
EXCLUSIVOS - Brasileira (Rio de
Janeiro)
ANTONIO MENESES
152 ENTREVISTA Vivo (mais de 40) — MUSICA EVENTO
Dez/98 EXCLUSIVA Brasileiro (Classica)
(Pernambuco)
HOCKNEY
162 MOSTRA EM . .
Jan/99 PARIS DO ARTISTA Vivo (mals d? 40) — ARTES VISUAIS EVENTO
Reino Unido
172 90 ANOS DO CARMEN MIRANDA MUSICA EFEMERIDE
Fev/99 NASCIMENTO Morta - Portuguesa (Samba)
182 GLAUBER ROCHA
. FARIA 60 ANOS Morto — Brasileiro CINEMA EFEMERIDE
Mar/99 .
(Bahia)
WALTER SALLES
192 LANGAMENTO DE Vivo (mais de 40) -
CENTRAL DO o . CINEMA EVENTO
Abr/99 Brasileiro (Rio de
BRASIL :
Janeiro)
202 LANCAMENTO DE Vivzpilr:’:_a'ia;ut:lséri’;) _ LIVROS EVENTO
Mai/99 LIVRO ) (Prosa)
Americano
PRIMEIRA SARAMAGO
a ]
Ju?’l:;99 ENTREVISTA APOS Vivo (mais de 40) — I('IID\:ORSS) EVENTO
O NOBEL Portugués
222 DUAS EXPOSICC)ES PICASSO
ARTES VISUAI EVENT
Jul/99 NO BRASIL Morto — Espanhol > VISUAIS O
BOTERO
232 ENTREVISTA . .
Ago/99 EXCLUSIVA Vivo (mais (?Je 40) — ARTES VISUAIS EVENTO
Colombiano
EXPOENTE DA PEDRO JUAN
242 NOVA GUTIERREZ LIVROS EVENTO
Set/99 LITERATURA Vivo (mais de 40) — (Prosa)
CUBANA Cubano
252 BERTOLUCCI
LME E EVE
Out/99 NOVO FILM Vivo (mais de 40) — CINEMA VENTO
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Italiano
262 QUARENTA ANOS Mc:/rltl-ol-'é Ié?aiﬁ:iro MUsICA EFEMERIDE
Nov/99 DE MORTE . . (Classica)
(Rio de Janeiro)
PAULO AUTRAN
272 50 ANOS DE Vivo (mais de 40) — .
Dez/99 CARREIRA Brasileiro TEATRO EFEMERIDE
(Rio de Janeiro)
582 ENTREVISTA COM PHILIPPE STARCK
Jan/00 O ARQUITETO Vivo (mais de 40) — ARTES VISUAIS EVENTO
PHILIPPE STARCK Francés
JOAO GILBERTO E
ASTRUD GILBERTO .
292 . . MUSICA
Fev/00 NOVO CD Vivos (ma‘ls f:le 40) - (MPB) EVENTO
Brasileiro
(Bahia)
NOVA
302 MONTAGEM DE ILUSTRACAO DE
Mar/00 FAUSTO, NA RICO LINS PARA TEATRO EVENTO
ALEMANHA FAUSTO
MAIOR MOSTRA
312 FOTOGRAFICA "
Abr/00 INDIVIDUAL DO FOTOSIDAT_GSiBDAE)STIAO ARTES VISUAIS EVENTO
FOTOGRAFO
APRESENTACAO
322 DA FILARMONICA CLAUDIO ABBADO MUSICA EVENTO
Maio/00 DE BERLIM NO Vivo (mais de 40) — (Classica)
BRASIL Italiano
NELSON
332 20 ANOS DE RODRIGUES .
Jun/00 MORTE Morto — Brasileiro TEATRO EFEMERIDE
(Pernambuco)
342 O CINEMA NOVO WIM WENDERS
Jul/00 | DE WIM WENDERS | Vivo (mais de 40) — CINEMA EVENTO
Alemao
a A .
35 CENTENARIO DE ECA DE QUEIRO% LIVROS EFEMERIDE
Ago/00 MORTE Morto — Portugués (Prosa)
FERNANDA
362 LANCAMENTO DE MONTENEGRO
Set/00 O AUTO DA Viva (mais de 40) — CINEMA EVENTO
COMPADECIDA Brasileira
(Rio de Janeiro)
372 NOVA PETER BROOK
Out/00 MONTAGEM DE Vivo (mais de 40) — TEATRO EVENTO
HAMLET Inglés
382 CENTENARIO DE OSCAR WILDE LIVROS .
EFEMERIDE
Nov/00 MORTE Morto — Irlandés (Prosa) FEMERI
~ PINA BAUSCH
392 APRESENTACAO . .
Dez/00 NO BRASIL Viva (mais de 40) DANCA EVENTO

Alem3a
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ASSUME A MAIS
ANTIGA LUCIANO BERIO .
Jaz:;f)l ACADEMIA DE Vivo (mais de 40) — ([(\:/:;Jsssliij) EVENTO
MUSICA DO Italiano
MUNDO
HOMENAGEADO D.ORNAL. CAYMMI .
412 Vivo (mais de 40) — MUSICA
Fev/01 NO CARNAVAL DA Brasileiro (MPB) EVENTO
BAHIA .
(Bahia)
DRUMMOND
42 OBRA REEDITADA Morto — Brasileiro LIVRQS EVENTO
Mar/01 ) . (Poesia)
(Minas Gerais)
432 ROBERT ALTMAN
NOVO FILME Vivo (mais de 40) — CINEMA EVENTO
Abr/01 .
Americano
DOIS LIVROS
442 LANCADOS QUE LENI RIEFENSTAHL
Mai/01 SITUAM A OBRA Viva (mais de 40) — CINEMA EVENTO
DA CINEASTA DO Alema
NAZISMO
REEDICAO DAS
OBRAS DE ~
452 GUIMARAI’ES ROSA lII__IL\J/?R-I(-DRgEAL(IJNZADRg LIVROS EFEMERIDE
Jun/01 | E CEN'I:ENARIO DE REGO (Prosa)
JOSE LINS DO
REGO
TV BRASILEIRA E
TEMA DE LIVRO
462 REPORTAGENS I; FOTO DE UMA TV -
. PEGANDO FOGO, DE TELEVISAO EVENTO
Jul/01 ANALISES DOS GUTO SEIXAS
ENSAISTAS DA
BRAVO
RIO RECEBE
A;(Z/e_‘Ol GRANDE MOSTRA ARTCE(;D:I\:SLSI-EPH ARTES VISUAIS EVENTO
DE SURREALISMO
482 DEZ ANOS DE MILES DAVIS MUSICA .
Set/01 MORTE Morto — Americano (Jazz) EFEMERIDE
492 LANCAMENTO DO CENA DO FILME
Out/01 FILME LAVOURA ARCAICA CINEMA EVENTO
so | cenTenARioDA | BEEL LVROS €FEMERIDE
Nov/01 AUTORA . . (Poesia)
(Rio de Janeiro)
512 CENTENARIO DE .
Dez/01 WALT DISNEY PATO DONALD CINEMA EFEMERIDE
LANCAMENTO
522 DAS M’EM(')RIAS CHET BAKER MUSICA EVENTO
Jan/02 DO MUSICO NO Morto — Americano (Jazz)
BRASIL
A COR DO NEGRO o
532 < ILUSTRACAO DE o
Fev/02 NA TV, APOS LEI RODRIGO PIMENTA TELEVISAO EVENTO

QUE LIMITA A
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HEGEMONIA
BRANCA

252 EDICAO DA

Mgf/goz BIENAL DE SAO 'LUS:E{Q%ARO DE ARTES VISUAIS EVENTO
PAULO
LANCAMENTO DO
FILME ‘O
INVASOR’ E SERIE
552 DE FILMES CENA DO FILME ‘O
Abr/02 | BRASILEIROS QUE INVASOR’ CINEMA EVENTO
FALAM SOBRE A
ESTETICA DA
VIOLENCIA
LANCAMENTO DO
562 LIVRO DO AUTOR, MISHIMA LIVROS EVENTO
Mai/02 ‘CORES Morto — Japonés (Prosa)
PROIBIDAS’
572 REEDICAO DA ERICO VERISS_II\/_IO LIVROS
Jun/02 OBRA COMPLETA Morto— Brasileiro (Prosa) EVENTO
DO ESCRITOR (Rio Grande do Sul)
SERIE DE
EXPOSICOES QUE FOTOGRAFIA
582 RETRATAM UMA “LOLA”, DE
Jul/02 NOVA CLAUDIO ARTES VISUAIS EVENTO
FOTOGRAFIA DO ELISABETSKY
PAIS
592 NOVO DISCO VivEL(ZnAq\asiS j: if)) - MUSICA
LANCADO PELA - EVENTO
Ago/02 Brasileira (Samba)
CANTORA . )
(Rio de Janeiro)
602 ESTREIA DO FILME CENA DO FILME
Set/02 NO PAIS “CIDADE DE DEUS” CINEMA EVENTO
612 FUTURO INCERTO | JEAN LUC GODARD (CE'SIEC'\QS
out/02 D/SU?(';':X'LA Vivo (2::;‘: 40)= | COMEMORATIVA DE EVENTO
CINCO ANOS)
622 NOVA TRADUCAO ILUSTRACAO DE LIVROS EVENTO
Nov/02 | DE DON QUIXOTE PABLO PICASSO (Prosa)
632 >0 ANOS DO ROCK MICK JAGGER MUSICA .
Dez/02 ESUA RIQL,JEZA Vivo (mais de 40) — (Rock) EFEMERIDE
PARA A MUSICA . )
Reino Unido
642 GRANDE MOSTRA
Jan/03 EM SP DE ARTE DA | SERIGRAFIA DE ALEX ARTES VISUAIS EVENTO
GERACAO DE 80 VALAURI
652 ESTREIA DO FILME | ROMAN POLANSKI
Fev/03 O PIANISTA Vivo (mais de 40) — CINEMA EVENTO
Polonés
662 RELANCAMENTO LIVROS .
Mar/03 DA OBRA DO GRACILIANO (Prosa) EFEMERIDE
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AUTOR E 50 ANOS RAMOS
DE MORTE Morto — Brasileiro
(Alagoas)
HECTOR BABENCO
672 ESTREIA DE . .
Abr/03 CARANDIRU Vivo (mais (_1e 40) — CINEMA EVENTO
Argentino
LANCAMENTO DE .
2 .
6.8 OBRA INEDITA DO et JOBIM . MUSICA EVENTO
Mai/03 Morto — Brasileiro (MPB)
ACERVO . .
(Rio de Janeiro)
ILUSTRACAO DE
692 A CULTURA DO RENATO AMOROSO
Jun/03 AMERICANISMO SOBRE A IMAGEM INDEFINIDO EVENTO
DO TIO SAM
RELANCAMENTO
a
oz | DEOBRASDO | s (rose EVENTO
ARTISTA
PRIMEIRA
GRANDE
a .
A 701/03 EXPOSICAO DA FR%UN?I)SRI;JAEE)N ARTES VISUAIS EVENTO
& TATE GALLERY NO
BRASIL
772 52 BIENAL DE PI:;IJJE-IEBI\?IO
) ARQUITETURAE ARTES VISUAIS EVENTO
Set/03 DESIGN DE SP QUARTIER, DE
VENEZA
732 10 ANOS DA CENA DO FILME .
Out/03 | MORTE DE FELLINI AMARCORD CINEMA EFEMERIDE
742 CENTENARIO DE ILUSTRACAO DE MUSICA EFEMERIDE
Nov/03 ARY BARROSO ANDRES SANDOVAL (Samba)
752 LANCAMENTO DE CENA DO FILME
Dez/03 DOGVILLE “DOGVILLE” CINEMA EVENTO
FOTO DE CASSIO
a .
Ja7nE/SO4 ZCL;:_,S)AADT:%SEDS';: VASCONCELOS DA INDEFINIDO EFEMERIDE
CIDADE DE SP
O CANTOR VENDE | ¢ paGODINHO
772 MILHOES DE Vivo (mais de 40) — MUSICA
DISCOS PARA o EVENTO
Fev/04 Brasileiro (Samba)
TODAS AS (Rio de Janeiro)
CLASSES SOCIAIS
UMA THURMAN
782 LANCAMENTO DE .
Mar/04 KILL BILL Viva (menqs de 40) CINEMA EVENTO
— Americana
792 BIENAL DO LIVRO ILUSTRACAO DO LIVROS EVENTO
Abr/04 DE SP ARTISTA CISMA (Prosa/Poesia)
LANCAMENTO DO
FILME DIARIOS DE
802 MOTOCICLETA CHE GUEVARA
! E EVE
Mai/04 | LIVROS E EVENTOS | Morto — Argentino CINEMA VENTO

RESSUSCITAM O
MITO
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CENTENARIO DO
BLOOMSDAY, O
QUE FAZER APOS

LILIA BRIK, O AMOR
DE MAIAKOVSKI,

Juil/; O FIM DOS COLAGEM COM (LL\:E:;S) EFEMERIDE
MOVIMENTOS IMAGEM CRIADA
ESTETICOS DO SEC | POR RODTCHENKO
XX
O COMPOSITOR
CHEGA AO
FESTIVAL DE MARLOS NOBRE
822 CAMPOS DO Vivo(mais de 40) — MUSICA
Jul/04 JORDAO COMO O Brasileiro (Classica) EVENTO
GRANDE, NOME (Pernambuco)
DA MUSICA
ERUDITA
BRASILEIRA
832 A NOVA BAILARINOS DO
Ago/04 COREOGRAFIA DO GRUPO CORPO DANCA EVENTO
GRUPO CORPO (INDISCERNIVEIS)
GRAFISMOS
842 262 BIENAL DE CRIADOS POR
Set/04 ARTE DE SP ANGELA DETANICO ARTES VISUAIS EVENTO
E RAFAEL LAIN
0S CAMINHOS DO
CINEMA (FILMES
g5 ARGENTINOS E FOTO COM UMA
Out/04 DOCUMENTARIOS PAISAGEM CINEMA EVENTO
SAO DESTAQUE TRILHADA
NA MOSTRA DE
SP)
LINGUAGEM DOS
QUADRINHOS
JAPONESES N
vas/em CONTAMINA O 'LUSTT\//TACQZAEDE UM CINEMA EVENTO
CINEMA E FAZ
SUCESSO NO
BRASIL
FILMES QUE JAIR DO
872 TENTAM CAPTAR CA(VAQUINHO)
A MEMORIA VIVA | Vivo (mais de 40) — CINEMA
Dez/04 DO SAMBA Brasileiro EVENTO
BRASILEIRO (Rio de Janeiro)
R BRIGITTE BARDOT
Ja?j?)S SEXCCL)J'L\;B';AAO E Viva (mais de 40) — INDEFINIDA EVENTO
Francesa
ARTES URBANA (A
ARTE PODE -
Fe8v9/305 MELHORAR A 'LUSnglcsAo DE ARTES VISUAIS EVENTO
VIDA NAS
CIDADES)
902 ESTREIADE “A | ZE CELSO MARTINEZ TEATRO EVENTO
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Mar/05 | LUTA” DO TEATRO | Vivo (mais de 40) —
OFICINA Brasileiro
(Sdo Paulo)
POR QUE OS
912 DOCUMENTARIOS CENA DE
Abr/05 SE TORNARAM DOCUMENTARIO CINEMA EVENTO
TAO POPULARES
PUBLICACAO DE
TRECHOS
922 INEDITOS DO VivoB(?rl\Sa[i)sY(il_:J:O) _ MUSICA EVENTO
Mai/05 LIVRO DE Americano (Folk)
MEMORIAS DO
CANTOR
ANO DO BRASIL
NA FRANCA, -
932 REVISTA DISCUTE Vi\ll\g?r:til?dpelzzg) _
AS FORCAS E OS - INDEFINIDA EVENTO
Jun/05 o Brasileira
CLICHES DA (Rio de Janeiro)
CULTURA
BRASILEIRA
O PODER DO
ESCRITOR (A
942 LITERATURA PODE CLARI(I;'/IEOI;LSaPECTOR LIVROS EVENTO
Jul/05 MUDAR O Tcheca/Brasileira (Prosa)
MUNDO?) // COM
ATRACOES DA FLIP
ESTREIA DE
952 WAFLJ:E :IGELOES E ”CENA DO FILME
Ago/05 MEIRELLES NO ENCSé’-\(I;(BJ;(I)%BAIfEA CINEMA EVENTO
MERCADO
AMERICANO
GAL COSTA
60 ANOS, . . .
962 || ANCAMENTO DE | Viva(maisde 40) - MUSICA EFEMERIDE
Set/05 Brasileira (MPB)
DISCO .
(Bahia)
ARTE EROTICA -
PROJETO
ITINERANTE QUE FOTOGRAFIA
Ol?t7/§05 REUNE LONGA- PRESENTE NA ARTEISN\I/EII\S/IUAAIS/ EVENTO
METRAGENS E MOSTRA
EXPOSICAO SOBRE
SEXO E DESEJO
sgs | 2sAnosDE | el TRol Msica EFEMERIDE
Nov/05 MORTE . (Rock)
Unido
ESTREIA DO FILME
992 DE WONG KAR CENA DO FILME
Dez/05 WAI, CINEMA DO 2046 CINEMA EVENTO
ORIENTE
1002 100 MELHORES X COMEMORATIVA, EFEMERIDE
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X FILMES, COM TODOS 0S
LITERATURA, SEGMENTOS
DANCA, SHOW...
FOTO DA i
a -~ .,
Jalr?/lo 6 25&@';2%% EXPOSICAO “A ('Z: ;Jsi'ii:) EFEMERIDE
FLAUTA MAGICA”
VINDA DOS
1022 ROLLING STONES Viv“;"(i:(ajisAgSig) _ MUSICA
Fev/06 E DO U2 PRO Reino Unido (Rock) EVENTO
BRASIL
GRANDE SERTAO: -
1032 VEREDAS fﬂli'x:‘fgisﬁgisrg LIVROS
Mar/06 | COMEMORA 50 (Minas Gerais) (Prosa) EFEMERIDE
ANOS
O SAMBA MARISA MONTE
1042 PSICODELICO DA | Viva (menos de 40) MUSICA EVENTO
Abr/06 CANTORA, COM — Brasileira (MPB)
ENTREVISTA (Rio de Janeiro)
CHEGADA DE
1052 MEGAEXPOSICAO
Mai/06 DO PINTOR NO PINTURA DE DEGAS ARTES VISUAIS EVENTO
BRASIL
PENELOPE CRUZ
1062 ESTREIA DO FILME .
Jun/06 “OLVER” Viva (menos de 40) CINEMA EVENTO
— Espanhola
1072 CHEGADA DO
IRQUE D LEIL DANCA/TEATR EVENT
Jul/06 | CIRCO NO BRASIL CIRQUE DU 50 CA/ © ©
JORGE AMADO CENA DE “DONA
a
Algj;o 6 HOMENAGEADO FLOR E SEUS DOIS (LF',YES:)‘ EVENTO
& NA FLIP MARIDOS”
CINEMA-
CATASTROFE:
1092 LANCAMENTO DE ILUSTRACAO
Set/06 FILMES SOBRE O ABSTRATA CINEMA EVENTO
ATENTADO DE 11
DE SETEMBRO
1102 . QUADRO DE UM
Out/06 272 BIENAL DE SP ARTISTA DA BIENAL ARTES VISUAIS EVENTO
PAULINHO DA
REVITALIZACAO V'OL:NETGE':/;LDO
1112 DO SAMBA Vivos (mais de 40) — MUSICA EVENTO
Nov/06 ATRAVES DE Brasileiro (Samba/MPB)
NOVAS PARCERIAS . .
(Rio de Janeiro e
Sao Paulo)
ROBERTO CARLOS
LANCAMENTO DA | Vivo (mais de 40) — ,
1122 L
Dez/06 BIOGRAFIA DO Brasileiro '\(/Egz XA%SE:)CA EVENTO
“REI” (Espirito Santo)
1132 120 ANOS DE MANUEL BANDEIRA LIVROS
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Jan/07 NASCIMENTO DO Morto — Brasileiro (Poesia) EFEMERIDE
ESCRITOR / (Pernambuco)
REEDICAO DE
POESIAS
1142 MEGAEXPOSICAO INVENCAO DE
Fev/07 DE DA VINCI EM LEONARDO DA ARTES VISUAIS EVENTO
SP VINCI
EXPLOSAO DOS
1152 MUSICAIS NO CENA DA PECA “MY TEATRO
Mar/07 TEATRO FAIR LADY” EVENTO
BRASILEIRO
CHEGADA NO
BRASIL DE UMA
1162 BIOGRAFIA, UMA
Abr/07 EXPOSICAO EUM QUADRO DE GOYA ARTES VISUAIS CVENTO
FILME SOBRE O
PINTOR
BORGES,
CORTAZAR,
BENEDETTI,
ALLENDE,
) MARQUEZ, SABATO
QUEM EQUEM | (Morto, morto, vivo,
NA NOVA ONDA viva, vivo, vivo -
1172 ’ ’ LIVROS
Mai/07 bE TZ.EF'\?J}JRA Argent.ino, (Prosa e Poesia) NVE
argentino,
AMERICANA Uruguaio,
Peruana,
Colombiano,
Argentino - (mais
de 40))
O AUTORE
NELSON
1182 HOMENAGEADO RODRIGUES LIVROS
Jun/07 NA FLIP € TEM Morto — Brasileiro (Prosa)
SUA OBRA (Pernambuco) EVENTO
RELANCADA
1192 EXPOSICAO EM SP OBRA DE
Jul/07 DO ARTISTA ALEIJADINHO ARTES VISUAIS EVENTO
EXPOSICAO DO C_A ETANQ VELOSO .
1202 Vivo (mais de 40) — MUSICA
Ago/07 MOVIMENTO Brasileiro (MPB) EVENTO
TROPICALISTA .
(Bahia)
ES-,I:RElA DO FILME DOUGLAS SILVA E
CIDADE DOS
p , DARLAN CUNHA
1212 HOMENS”, QUE E Vivos (menos de 40) CINEMA EVENTO
Set/07 TIDO COMO -Brasileiros (Rio de
HERDEIRO DE Janeiro)
“CIDADE DE DEUS”
A REVOLUCAO BJORK .
015537 DAS C,ANTORAS Viva (mais de 40) - (E'I\(/le'tJrcsSIriéa) EVENTO
(MATERIA SOBRE Islandia
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A ASCENSAO DAS
MULHERES NA
MUSICA POP)

PAULO AUTRAN

Ni)f/?(; ,IZAEP((;)':DS?JE(;/I?)L?'E Mo.rto - Brasi.Ieiro TEATRO EFEMERIDE
(Rio de Janeiro)
OSCAR NIEMEYER
1242 ANO,DO Vivo (mais de 40) — .
Dez/07 CENTENARIO DO Brasileiro ARTES VISUAIS EFEMERIDE
ARQUITETO . .
(Rio de Janeiro)
LANCAMENTO DE
12582 LIVRO QUE REUNE
Jan/08 AS REFLEXGES DO OBRA DE MATISSE ARTES VISUAIS EVENTO
PINTOR
A SEGUNDA
GUERRA DE GUIMARAES ROSA
Fi\21/60§8 ACQRDO CQM 0] Morto — Brasileiro I('IID\:OR;]S) EVENTO
DIARIO INEDITO (Minas Gerais)
DO ESCRITOR
ARTISTA E TEMA
1272 DE FILME E SE Vivc??r:ali)sYSQIZO) ) MUSICA EVENTO
Mar/08 APRESENTA NO Americano (Folk)
BRASIL
coMoo | e a0) |
1282 MAESTRO Brasileiro MUSICA EVENTO
Abr/08 | RENOVOU A VIDA (s30 Paulo) (Classica)
MUSICAL NO RJ
NOVO SHOW DO
CANTOR ESTA EM NEY MATOGROSSO
TURNE NACIONAL | Vivo (mais de 40) — .
I\/Ilazi?SS E CONTINUA Brasileiro '\?I\ljlich)A EVENTO
EMPOLGANDO (Mato Grosso do
TODAS AS Sul)
GERACOES
PREMIADO NO
CINEMAENATYV, WAGNER MOURA
1302 ELE ENCARA NO | Vivo (menos de 40)—
Jun/08 TEATRO O Brasileiro TEATRO EVENTO
DESAFIO DE SER (Bahia)
HAMLET
1312 EXPOSICAO DO MARCEL DUCHAMP
Jul/08 ARTISTA EM SP Morto — Francés ARTES VISUAIS EVENTO
TRES GRANDES
ESTREIAS DE
FILMES WALTER SALLES
1322 NACIONAIS Vivo (mais de 40) —
o CINEMA
Ago/08 | REAFIRMAM UMA Brasileiro EVENTO
TENDENCIA DE (Rio de Janeiro)
FILMES

BRASILEIROS DE
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FICCAO QUE SE
BASEIAM NO
DOCUMENTARIO
NOVOS ESTUDOS
1332 DESVENDAM OS | MACHADO DE.ASSIS LIVROS
Set/08 TEMAS QUE Mo.rto - Bra5|.le|ro (Prosa) EVENTO
ATORMENTARAM (Rio de Janeiro)
O ESCRITOR
1342 282 BIENAL DE SP OBRA DA BIENAL ARTES VISUAIS EVENTO
Out/08
LANCAMENTO DE
UM LIVRO DE =
e |omevsTaseoo | MSTMGODO |
Nov/08 FILME VICKY ALLEN EVENTO
CRISTINA
BARCELONA
O PAISAGISTAE
TEMA DE UMA ESBOGO DO
1362 GRANDE ATERRO DO ARTES
Dez/08 FLAMENGO, DE VISUAIS/PAISAGISMO EVENTO
RETROSPECTIVA BURLE MARX
NO RJ
- VINICIUS DE
1372 OBRIEE%E)':/ICI)DII_)SA MORAES LIVROS
Jan/09 Morto — Brasileiro (Poesia) EVENTO
DO POETA . .
(Rio de Janeiro)
LANCAMENTO DE
1382 UMA BIOGRAFIA Jl\ioHrToLET(I:iag MUSICA EVENTO
Fev/09 COMPILETA DO Unido (Rock)
MUSICO
O FUTURO DA
MUSICA COM A
ERA DA INTERNET "
1392 - PENSADO A 'ESZTLTJ/Z%AOODDAE MUSICA EVENTO
Mar/09 PARTIR DA VINDA MUSICA (Rock)
DO GRUPO
RADIOHEAD AO
BRASIL
CAETANO VELOSO E
NOVD?E RC(;II\Q?)NCE FHICO B.UARQUE )
1402 BUARQUE E NOVO Vivos (ma?ls.de 40) — MUSICA
Abr/09 Brasileiros (MPB)
CD DE CAETANO (Bahia e Rio de EVENTO
VELOSO .
Janeiro)
A ATRIZ FALA FERNANDA
SOBRE NOVA MONTENEGRO
1412 PERSONAGEM NO Viva (mais de 40) — TEATRO EVENTO
Mai/09 | TEATRO E SOBRE Brasileira
AMORTE DO (Rio de Janeiro)
MARIDO
1422 PUBLICACAO DE MANUEL BANDEIRA LIVROS
Jun/09 TEXTOS INEDITOS Morto — Brasileiro (Poesia) EVENTO




171

DO AUTOR NOS (Pernambuco)
ANOS 1930
AUTOR FALA DE
SUA PREFERENCIA SELTON MELLO
1432 PELO ClNEMé E Vivo (menos de 40)
Jul/09 DA DEPRESSAO — Brasileiro CINEMA EVENTO
QUE SOFREU NAS (Minas Gerais)
FILMAGENS DE
“JEAN CHARLES”
COMO CHAGALLE
MATISSE, TEMAS
a DE EXPOSICOES
A;ij(;9 NO BRASIL, QUAEE?S:LIXIARC ARTES VISUAIS EVENTO
MUDARAM A
MANEIRA DE VER
O MUNDO
O FOTOGRAFO E
1452 TEMA DE LIVRO E FOTOGRAFIA DE
Set/09 DE EXPOSICAO NO CARTIER-BRESSON ARTES VISUAIS EVENTO
BRASIL
LANCAMENTO DE MARIA P?ETHANIA .
1462 Viva (mais de 40) — MUSICA
DOIS NOVOS i EVENTO
Out/09 p Brasileira (MPB)
ALBUNS .
(Bahia)
PUBLICACAO DE RUBEM FONSECA
1472 ) HISTORIAS Vivo (mais de 40) — LIVROS EVENTO
Nov/09 | INEDITAS DA VIDA Brasileiro (Prosa)
DO ESCRITOR (Minas Gerais)
MARIA RITA,
FERNANDA TORRES,
FERNANDO
MEIRELLES, MILTON
HATOUM,
DEBORAH COLKER,
BEATRIZ MILHAZES,
FERNANDA TAKAI,
ARNALDO COHEN E
ARTISTAS FELIPE HIRSCH TODOS OS
1482 | CONTAMCOMO | Vivos (3 menos de SEGMENTOS EVENTO
Dez/09 COMECARAM A | quarenta, 6 mais de (MPB, Prosa)
CARREIRA 40) — Brasileiros ’
(Sao Paulo, Rio de
Janeiro, S3o Paulo,
Manaus, Rio de
Janeiro, Rio de
Janeiro, Minas
Gerais, Rio de
Janeiro, Rio de
Janeiro)
1492 ATRIZ DE PENELOPE CRUZ
Jan/10 “ABRACOS Viva (menos de 40) CINEMA EVENTO
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PARTIDOS” E
“NINE” E GRANDE
ESTRELA DO
NOSSO TEMPO

— Espanhola

1502

NOVA BIOGRAFIA

GABRIEL GARCIA
MARQUEZ

LIVROS

Fev/10 DO AUTOR E Vivo (mais de 40) — (Prosa) EVENTO
LANCADA .
Colombiano
ARTSTA E TEMA
1512 DE UMA ANDY WARHOL
Mar/10 MEGAEXPOSICAO Morto — Americano ARTES VISUAIS EVENTO
EM SP
ARTISTA LUTA
CONTRA O PAULO JOSE
1522 PARKINSON, Vivo (mais de 40) —
Abr/10 PREPARA NOVO Brasileiro TEATRO/CINEMA EVENTO
FILME E (Rio Grande do Sul)
REESTREIA PECA
CANTORA BATE
1532 RECORDES DE VivaL)(An?Zn(iéccii): 40) MUSICA EVENTO
Mai/10 | AUDIENCIA NO ~ Americana (Pop)
YOUTUBE
ESTREIA DO FILME
“O ESCRITOR
CENA DO FILME “O
g ”
154 FANTASMA™ QUE ESCRITOR CINEMA EVENTO
Jun/10 POLANSKI EANTASMA”
ESCREVEU DA
PRISAO
LIVRO REUNE AS
1552 LETRAS DO VivoL(rOnLeJliEZEeD4O) - MUSICA EVENTO
Jul/10 CANTOR, Americano (Rock)
ATRACAO DA FLIP
ESTREIA DE
DOCUMENTARIO CAETANO, GIL E
QUE TRAZ CLICO
1562 Vivos (mais de 40) — MUSICA
IMAGENS . EVENTO
Ago/10 Brasileiros (MPB)
VIBRANTES DO (Bahia, Bahia, Rio de
CONCURSO DA TV janeirol)
RECORD
1572 292 BIENAL DE OBRA DE ARTE
Set/10 ARTE DE SP EXPOSTA NA BIENAL ARTES VISUAIS EVENTO
- LIVRO DEPOIS DE o . EVENTO
Out/10 Brasileiro (Poesia)
DEZ ANOS o
(Maranhao)
APRESENTAC@ES PAUL MCCARTNEY .,
1592
No!\S/?IO DO CANTOR NO Vivo (mais de 40) — N::;JCS)I(;A EVENTO
BRASIL Reino Unido P
0OS 100 MELHORES
1602 P TODOS OS
Dez/10 DO SECULO 21 (10 X SEGMENTOS EVENTO

ANOS)
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APRESENTACOES AMY WINEHOUSE .
J;l:/llél DA CANTORA NO Viva (menos de 40) 'V;JL;SZIZ(;A EVENTO
BRASIL —Reino Unido
CAETANO VELOSO,
NOVOS SHOWS DE NINA BECKER E
CAETANO, COM BANDA CE
1622 ORQUESTRA Vivos (1 mais de 40 MUSICA EVENTO
Fev/11 IMPERIAL, NOVO e 3 menos de 40) — (MPB)
CD, E TURNE COM Brasileiros
MARIA GADU (Bahia e Rio de
Janeiro)
WAGNER MOURA
1632 ESTREIA DO FILME | Vivo (menos de 40)
Mar/11 VIPS — Brasileiro CINEMA EVENTO
(Bahia)
O QUE HA DE
BOM E DE RUIM MADONNA, BONO
NAS INICIATIVAS VOX E STING )
1642 SOCIAIS DESSES Vivos (mais de 40) — MUSICA EVENTO
Abr/11 CAANTORES, NO Americana. Irlandas (Pop e rock)
MES EM QUE O U2 o Ingllés
SE APRESENTA NO
BRASIL
CARTAS INEDITAS
DO AUTOR
1652 FRASE RACISTA DE LIVROS
Mai/11 | DESVENDAMSUA 1y, o\ re R0 LosATO (Prosa) EVENTO
RELACAO COM O
RACISMO
COMO TARSILA
VIROU SIMBOLO
166 DO PAIS, E POR AE:RPS(I)LRAUIID?)E ARTES VISUAIS EVENTO
Jun/11 QUE DILMA QUER AMARAL
REPATRIAR O
QUADRO
COMO OSWALD
DE ANDRADE
HOM ENAGEAD'O OSWALDIDE
1672 ANDRADE LIVROS
Jul/11 NAFLIP, Morto — Brasileiro (Poesia) EVENTO
CHACOALHOU A ~
CULTURA (S3o Paulo)
BRASILEIRA
LANCAMENTO DE | FERNANDO MORAIS
1682 NOVO LIVRO- Vivo (mais de 40) — LIVROS
o EVENTO
Ago/11 | REPORTAGEM DO Brasileiro (Prosa)
ESCRITOR (Minas Gerais)
COMO AS
ESTRELAS DO .
Set/11 | CRIARAM O SOUL WONDER (Pop)
E O POP QUE

AINDA OUVIMOS
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HOJE
0s7
MANDAMENTOS
DA ARTE - O QUE
DA FAMA,
DINHEIRO E
17082 PRESTIGIO A UM OBRA DE ARTE
Out/11 | ARTISTA // MES CONTEMPORANEA ARTES VISUAIS EVENTO
EM QUE O BRASIL
RECEBE OS
CLASSICOS DA
CRIACAO
CONTEMPORANEA
ATOR FOI O MARCO NANINI
1712 VENCEDOR DO Vivo (mais de 40) —
Nov/11 PREMIO BRAVO! Brasileiro TEATRO EVENTO
BRADESCO PRIME (Pernambuco)
GAL COSTA
LANCAMENTO DO . . .
1722 Viva (mais de 40) — MUSICA
Dez/11 NOVO CD DA (Brasileira ) (MPB) EVENTO
CANTORA .
(Bahia)
173 | CENTENARIODE | ocich ,
Jan/12 NASCIMENTO DO Morto — Brasileiro TEATRO EFEMERIDE
DRAMATURGO
(Pernambuco)
0 SOCIOLOGO FERNANDO
FALA DA HENRIQUE
7 CARDOSO (COM
1742 ATUACAO FOTO DE RUTH
Fev/12 POLITICA!E DA CARDOSO) INDEFINIDA EVENTO
VIDA DOMESTICA . .
DA Vivo I(3ma|.sI Qe 40) —
. rasileiro
ANTROPOLOGA (Rio de Janeiro)
OBRA DE ARTE
1752 ICOMOVE 0] PALHACO DA
Mar/12 PUBLICON E VIRA ARTISTA LAURA ARTES VISUAIS EVENTO
ATRACAO NO LIMA
MASP
ESTREIA DA PECA ANTONIO
1762 “VERMELHO” EM FAGUNDES
Abr/12 QUE Vivo (mais de 40) — TEATRO EVENTO
CONTRACENA Brasileiro
COM SEU FILHO (Rio de Janeiro)
FEIRA
I\/I1a7i;i2 INTERNACIONAL C?IlDJA/:\DDII;gEDSAP ARTES VISUAIS EVENTO
DE ARTE DE SP
BRAVO! PUBLICA
1782 POEMAS INEDITOS M(I)Drl':gi/llg/lraos’i\lleDiro LIVROS EVENTO
Jun/12 DO ,NAUTOR QUE (Minas Gerais) (Poesia)
SAIRAO EM LIVRO
1792 LANCAMENTO DO TOM ZE MUSICA EVENTO
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Jul/12 DISCO A Vivo (mais de 40) — (MPB)
TROPICALIA Brasileiro
SEGUNDO TOM ZE (Bahia)
OBRAS DO
ARTISTA SAO
Ag?iz EXIBIDAS PELA C'Z{E;g/ié g |E) ARTES VISUAIS EVENTO
PRIMEIRA VEZ NO
BRASIL
ENTREVISTA MQE;/ZEADOENSTPE / ,
1812 EXCLUSIVA - Viva (mais de 40) — MUSICA EVENTO
Set/12 | TURNE NACIONAL Brasileira (MPB)
DO NOVO SHOW (Rio de Janeiro)
0S 15 FATOS MAIS
1822 RELEVANTES DA TODOS OS
Out/12 CULTURA X SEGMENTOS EVENTO
BRASILEIRA NOS
ULTIMOS 15 ANOS
COLETANEA
RECEM-LANCADA CARTEIRA DE
1832 AGRUPA 0S JORNALISTA DA LIVROS EVENTO
Nov/12 TRABALHOS ESCRITORA CLARICE (Prosa)
JORNALISTICOS LISPECTOR
DA AUTORA
CENTENARIO DE
LUIZ GONZAGA - GILBERTO GIL
1842 CILBERTO GIL Vivo (mais de 40) — MUSICA .
Dez/12 EXPLICA POR QUE Brasileiro (MPB) EFEMERIDE
NUNCA DEIXOU (Bahia)
DE TE-LO COMO
REFERENCIA
PUBLICACAO DE
1852 h . FERNANDO PESSOA LIVROS
Jan/13 VARIOS INEDITOS Morto — Portugués (Poesia) EVENTO
DO AUTOR
REGINA DUARTE
1862 50 ANOS DE Viva (mais de 40) — ,
Fev/13 CARREIRA Brasileira TEATRO EFEMERIDE
(Sao Paulo)
FILME E LIVRO
TENTAM EXPLICAR
1872 POR QUE - H'TCHCOC.K
Mar/13 CINEASTA SE Morto'—Remo CINEMA EVENTO
ARRISCOU EM Unido
DIRIGIR “PSICOSE”
1882 NOVO ENSAIO DO FOTOGRAFIA DE
Abr/13 FOTOGRAFO, SEBASTIAO ARTES VISUAIS EVENTO
“GENESIS” SALGADO
1892 MULHERES AINDA
Mai/13 SAO MINORIA NA FRIDA KAHLO ARTES VISUAIS NVE
ARTE?
1902 O LADO PAULO LEMINSKI MUSICA/LIVROS NVE
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Jun/13 COMPOSITOR DE Morto — Brasileiro (MPB/Poesia)
PAULO LEMINSKI (Parana)
EXPOSICAO EM SP
1912 COM OS MESTRES QUADRO
Jul/13 DO RENASCENTISTA ARTES VISUAIS EVENTO
RENASCIMENTO
LANCAMENTO NO
BRASIL DO LIVRO
a . N
g PEDRA”, DO &
AUTOR

Entrevista com Armando Antenore, Gltimo redator-chefe da Bravol, realizada em

01/02/2013, cinco meses antes do fechamento.

- H& quanto tempo vocé é redator-chefe da Bravo! e como vocé chegou a esse
posto?

Eu sou redator chefe ha pouco tempo, hd um ano, mas trabalho na Bravo! ha sete anos.
Na verdade, tenho uma relacdo com o jornalismo cultural bem mais antiga, estou na
profissdo h& 26 anos, comecei nos anos 1980. Entdo, na Universidade, a Escola de
Comunicacdo e Artes da Usp, eu ja fazia um pouco de jornalismo cultural. La eles
tinham um jornal laboratério onde eu editava a parte de cultura. Depois, eu tive uma
passagem por jornais e trabalhei durante muito tempo na llustrada, da Folha de S. Paulo.
Depois virei outras coisas, trabalhei com reportagem em outras areas, e quando sai da
Folha, fui trabalhar na editora D’Avila. Trabalhava do lado da redagdao da Bravo!, na
redagdo da revista Jovem Pan, que também foi da editora D’ Avila por um tempo. Entao,
eu convivi um pouco com a redacdo da Bravo! naquela época, fiquei seis meses I4, foi
justamente nesse periodo que a D’Avila fechou, no ano de 2004. Anunciaram que a
editora fechou, entdo sobramos. A editora ja ndo tinha mais nenhuma revista, so tinha a
Bravo! e a Jovem Pan. Foi ai que a Bravo! veio para a Abril. Por uma coincidéncia,
logo depois, eu vim trabalhar na Abril, mas ndo para trabalhar na Bravo!, mas para
trabalhar em uma outra revista porque me chamaram. Depois de um ano e pouco de

Abril, eles iniciaram um processo interno de selecdo para editor da Bravo!, e ai me
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convidaram para participar e eu participei, entrei na revista e fiquei muito tempo como
editor-sénior. S6 no ano passado que eu virei redator chefe. Tenho uma longa histéria

com jornalismo cultural e com a propria revista.

- Entéo, vocé esteve presente exatamente no periodo de fechamento da D’Avila.
Vocé conheceu 0 Wagner Carelli, soube dos motivos pelos quais a editora fechou?

Eu conhego o Wagner mais de vista e de ler, porque ele tem uma histdria longa na
imprensa de S&o Paulo. Eu ndo cheguei a pegar o Wagner na redacdo, quando cheguei,
qguem estava dirigindo a revista era o Almir de Freitas. Aquela turma pioneira mesmo,
ndo convivi com eles. Nao convivi com o Carelli, com o Reinaldo Azevedo nem com o
Bruno Tolentino, s6 conheci essa gente porque ja havia trabalhado com alguns em
alguns lugares. O D’Avila veio trabalhar na empresa, a editora estava com uma divida
enorme, na época se falava em 6 milhdes de reais. E ai eu nao sei como o D’Avila
negociou isso, 0 que eu sei € que veio s6 o titulo da Bravo! e ele veio ser um diretor de
ndcleo daqui [da Abril]. Eu sei que ele ficou durante muito tempo na empresa e nesse
tempo a revista ficava sob o guarda-chuva dele. Quando eu cheguei na revista, ele ainda
estava, de algum modo, mandando nela de uma forma compartilhada. A revista era uma
parte dele e uma parte da Abril. Acho que o acordo previa que depois de um tempo ele
sairia, como de fato aconteceu. Mas, na verdade, ndo sei 0 que aconteceu realmente nem
qual contexto. Eu estava 14, mas era na revista da Jovem Pan e ainda era muito
bagrinho. Eu ndo participava das reunides, era s6 um editor ali. Fui pego como todo
mundo. J& corria um boato de que a editora ndo ia bem, e aconteceu 0 anuncio numa

véspera de natal.

- Pra vocé, enquanto redator-chefe da revista, o que te interessa na Bravo!? Do que
vocé gosta na publicacao?

Me interessa o papel de resisténcia que a revista ainda tem, ela € uma das Unicas, sendo
a Unica, desse género no pais, e isso € uma coisa que eu acho nada facil. Nao é nada
facil manter a Bravo!. As condi¢des de trabalho ndo sdo as melhores, a revista tem
problemas comerciais, ela ndo vende tanto, enfim... Nesse ponto de vista € uma revista
muito dificil, mas tem um outro lado que é ser ainda uma revista que aborda a cultura de
um jeito prioritario e isso me agrada, eu acho que isso € importante que exista em

qualquer pais. Entdo, em parte, eu continuo na Bravo! por acreditar que ainda existe
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uma contribuicdo social, acima de todos os problemas que ela possa ter, com todas as
visOes contrarias que possam existir com relacdo a ela. Ainda acho que é melhor ela
existir do que ndo existir. E isso me anima. Sem contar que eu ainda gosto de
jornalismo, gosto de jornalismo cultural porque acho que nele existe mais espaco para
um exercicio de texto mais livre das amarras, porque € um jornalismo que permite um
tipo de reflexdo sobre a vida, sobre a existéncia, uma reflexdo menos pragmatica, que
também € uma caracteristica das outras areas do jornalismo, mas elas tendem a uma
reflexdo na linha da auto-ajuda. Todas as outras areas tém uma certa utilidade, e o
jornalismo cultural ndo necessariamente. Claro que a arte pode ser vista como produto e
muitas vezes €, mas quando vocé se propde a fazer uma analise da coisa em si, quando
ndo se esta tdo preocupado com o que a coisa significa como produto, vocé acaba
fazendo um jornalismo que ndo tem utilidade propriamente, a ndo ser uma reflexao,
refletir sobre a prdpria arte, sobre a vida... E isso me agrada. Tem a ver com a minha
propria personalidade. Nesse sentido, acho bom continuar fazendo isso, embora eu saiba
que é um espaco de resisténcia, uma resisténcia ndo reaciondria, obviamente, mas uma
resisténcia dentro do sistema. A Bravo! é uma revista 100% enquadrada dentro de um

sistema, mas dentro desse sistema ela ainda tem um papel de resisténcia.

- Como vocés imaginam o publico-leitor da Bravo!, para quem vocés escrevem?

Teoricamente, 0 nosso leitor é classe A-B, tem até 35 anos na sua grande maioria,
homens e mulheres na mesma quantidade... Entdo, a principio, ele é um leitor muito
parecido comigo, embora eu seja mais velho do que 35 anos, mas ele transita muito no
meu universo, entdo eu imagino que ele seja esse leitor que é o cara que se interessa por
cultura, mas ndo é um nerd de cultura, ndo é muito especialista em cultura. Esse cara
mais especializado talvez ndo tenha interesse pela Bravo! por achar que ela é superficial
demais pra ele, mas para um cara que se interessa por cultura que ndo tenha assim um
aprofundamento académico ndo €, e esse sou exatamente eu. Tenho essa ligacdo com
jornalismo cultural, mas nunca fui um especialista na area nem em nenhum tipo de
jornalismo. Tenho interesse por esse universo, mas ndo sou nenhum profundo
conhecedor de nada. Nesse sentido, também acho que é uma marca do nosso tempo. Em
outras epocas, quando comecei, acho que as pessoas que faziam o jornalismo cultural
possuiam uma formacdo mais profunda, era um outro tipo de gente que vivia no

jornalismo cultural, atualmente diferente. Eram pessoas que estavam de algum modo
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mais ligadas a academia e que tinham essa ambicdo académica e intelectual mais
profunda. A medida que o jornalismo foi se tornando mais decadente mesmo e acho que
tem um pouco esse lado, as pessoas foram se desinteressando pelos jornais, elas ndo
querem mais trabalhar nos jornais, e ai as redacdes ficaram restritas aos jornalistas mais
“jornalistas”, gente que estd mais na lida da profissdo mesmo, que ¢ uma profissdo que
ndo te da muito tempo para se aprofundar. A minha vida toda foi dentro de redacéo, eu
sempre fui jornalista nesse sentido para o bem e para o mal, tendo muitas vezes essa
sensacdo de incompletude que a profissdo traz. Nesse sentido, acho que consigo
compreender o leitor, € um cara que quer saber mais, mas também ndo tem muito

tempo, néo sei... Tenho essa impressao.

- Com relagdo ao que a Bravo! jé foi e ja fez, vocé acha que tem muita diferenca
para o que ela e hoje? Ela ja foi mais aprofundada?

Ela foi muito diferente do que é hoje. A Bravo! de antigamente era uma revista de
ensaismo, basicamente. A Bravo! de antes era mais assertiva e, quando ela entra na
Abril, ela também tem uma caracteristica mais assertiva no sentido de que ela tinha
algumas verdades a proclamar ao mundo, alguns pontos de vista que ela defendia. Isso
vinha da propria caracteristica do dono, o Luiz Felipe D’Avila. Ele nunca negou que
fosse um homem da elite, e nunca negou que acreditava na elite ilustrada, nessa elite
que de algum modo vai nortear a ndo-elite. Ele acredita numa espécie de
democratizacdo do elitismo. Ele acredita que a elite é uma espécie de farol norteador do
pais. Ele diz que se € para existir uma elite, ela tem uma misséo. E a missdo dessa elite é
esclarecer, tornar o pais mais educado, enfim... Uma espécie de democratizacdo do
elitismo, guardadas as proporgdes. A Bravo! comega com essa missao, que era muito
clara. Dentro dessa missdo, ela prioriza 0 ensaismo. Quando ela vem para a Abril, essa
missao ja se esgarca um pouquinho porque a Abril, embora também tenha la todas as
suas missoes, ela ja ndo quer sO falar com a elite como a Bravo! de antes queria. A
Bravo! era uma revista que tentava falar com a elite para tentar conscientizar a prépria
elite do seu papel educador e civilizatério. A Abril ndo é assim. A Abril é uma empresa
de mais mainstream, ela precisa falar com mais gente. Quando a revista vem para c4, ela
perde essa caracteristica de ensaismo bastante e comega a mudar a linguagem dela, vai
simplificando, tanto a linguagem grafica quanto a de texto. Hoje, a gente € um pouco

fruto de todo esse processo. Entéo, se a gente for comparar a Bravo! de hoje com a de
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antigamente, eu diria que desse ponto de vista ideoldgico, mais macro, é uma revista
menos assertiva e mais dubitativa, dentro dos limites do que é possivel ser dubitativo no
jornalismo. Ela é uma revista que prioriza mais a reportagem € menos 0 ensaismo.
Praticamente ndo tem mais, hoje em dia, 0 ensaismo. E uma revista que hoje estd muito
focada para a agenda cultural brasileira e, dentro da agenda cultural brasileira, a agenda
cultural do Rio e de S&o Paulo. O que também ndo é uma marca de antes, a revista era
mais cosmopolita, ela falava de outros paises, de coisas que aconteciam em outros
estados. Agora, por razdes comerciais e de organizacdo de redacdo — a redacdo ficou
infinitamente menor do que era — a gente optou por isso. Entdo, acho que o bésico é
isso: € uma revista mais dubitativa, mais de reportagem do que de ensaismo, que

trabalha mais em cima da agenda cultural do Rio e de S&o Paulo.

- Qual o conceito de cultura utilizado pela Bravo! enquanto veiculo de jornalismo
cultural?

A gente tem os limites da propria empresa que estabelece alguns paradigmas que a
gente tem de seguir. N&o sdo exatamente paradigmas que eu concordo 100%, mas
também ndo discordo de uma forma gritante a ponto de me incomodar. De um modo
geral, a Bravo! acredita no mainstream. Ela é uma revista que gosta de espelhar o
classico, 0 que ja esta de algum modo consagrado, e tentar ver isso a partir de outros
pontos de vista, mas € uma revista que dificilmente vai botar na capa um artista
comegando. VVocé pode olhar, as capas da gente vdo em cima do consagrado. E ai a
gente tenta visbes um pouco diferentes desse consagrado. O Gilberto Gil e o Caetano
Veloso vao certamente ser capa da Bravo!, ja o Criolo... A ndo ser que ele vire... E ndo
porque a gente da redacdo ndo ache que ele ndo tem relevancia, mas é porque a linha
editorial da revista optou por esse caminho. E é um caminho que é mais da empresa do
que da redacdo em si. Todas as criticas que a gente possa ter em relacdo a isso, a gente
expressa internamente. Eu diria que a revista tenta trabalhar ainda dentro daquela
cultura que de algum modo é uma cultura consagrada, ela trabalha numa certa zona de
conforto. Agora, obviamente, ndo da pra ficar sé nisso, entdo a gente vai minando essa
estrutura basica com outras coisas. Ndo que a gente feche os olhos para 0 que esta
acontecendo, mas, na hora de selecionar o novo, a gente vai ser bem criterioso. Também
ndo temos essa coisa “novidadeira” que tem os jornais, a gente ndo apresenta a “melhor
banda de todos os tempos da ultima semana”. O jornal tem essa necessidade de ficar

falando que tem uma revolucdo por minuto. A gente ndo vai chegar e dizer numa
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semana: “Ah, surgiu um novo Glauber Rocha”, e na semana seguinte, “ah, surgiu um
Glauber Rocha 2”... A gente ¢ mais criterioso nesse sentido. Digamos que esse seja o

aspecto positivo desse lado mais conservador da revista.

- A Bravo! sofre de alguma forma algum tipo de presséo por parte da Abril?

Pressdo é uma palavra muito forte porque quem trabalha numa corporacéo, e eu trabalho
em corporacdo ha vinte e tantos anos, aceita as regras do jogo. Existe um pacto, claro.
Uns jornalistas compram esse pacto com mais convic¢ao que outros, mas todos estamos
fazendo um pacto, porque, se ndo fizéssemos, ndo estdvamos dentro do sistema.
Existem divergéncias de pontos de vista. E uma revista que vai ter sempre um atrito
entre 0 que a gente pensa e 0 que a empresa pensa. Existe um grupo dentro da empresa
que pensa a revista de um jeito mais conservador, existe um outro grupo gque pensa a
revista de um jeito menos conservador. Sem usar essa palavra conservador de uma
maneira pejorativa. Tem uma parte da empresa que acredita numa cultura mais
consolidada e uma outra que acredita numa cultura mais avant-garde, uma cultura mais
do novo. Entdo, o que existe é sempre um embate, e eu acho que isso faz parte do jogo
do jornalismo, € bom que tenha, eu gosto que tenha. Vai ter de ser sempre assim, uma
hora a empresa for¢ca de um lado e em outra hora a redacdo forga de outro... E a gente
vai chegando no produto. Eu ndo me sinto tdo desconfortavel diante disso porque as
coisas que a empresa possa querer de mim e com as quais eu ndo concordo eu ndo
chego a discordar a ponto de isso ir integralmente contra meus principios. Se fosse outro
tipo de publicagdo, talvez ficasse inviadvel pra mim, mas, numa publicacdo como a
Bravo!, as divergéncias ndo sdo impeditivas de que eu continue trabalhando na revista e
cologue um pouco da minha visdo. Acho que para a empresa também ndo é assim. Mas
nunca vou chamar isso de censura ou de pressao porque, enfim, se eu ndo quero, eu vou
embora. Eu sou livre, ninguém esta me obrigando a ficar aqui. Se eu ndo quiser
concordar com a empresa, eu vou embora, eu saio. Entdo, ndo é pressdo, ndo é censura,
¢ a visdo da empresa e a minha visao, ai a gente vai tentar negociar. Tem momentos de
mais tensdo e tem momentos de menos tensdo. Faz parte do jogo de quem estd na
industria cultural e quer estar. Vocé pode optar por estar na industria cultural de outra
maneira, mas eu tenho optado até agora por estar dentro do sistema no exercicio da

profisséo.
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- Como vocés conseguem delimitar os temas que serdo pautados na revista sem
resvalar para o popular ou para o extremo erudito?

A gente vai dosando. Mais ou menos, tem duas matérias por editoria. Ai, a gente vai
vendo o balanco. Se tem uma editoria que esta um pouco mais pop, a gente tenta deixar
uma outra mais erudita. Nessa edi¢do que esta chegando agora as bancas, a capa vai ser
a Regina Duarte, que é uma coisa assim bem fora da curva para a Bravo!, entdo tem que
ter um texto do Umberto Eco. A gente vai deixar a revista um pouco mais erudita para
equilibrar. Sempre essa tentativa de ter um pouco do erudito e um pouco do popular. E
ai tem uns artistas e uns produtos que ficam no limite aceitavel para a Bravo!. A gente
nao vai falar de “Cinquenta Tons de Cinza”, a gente ndo vai falar de Paulo Coelho.
Agora, a gente pode falar de Regina Duarte porque ela estd num lugar para um lado
muito popular, mas ela também dialoga com teatro que é mais a cara da Bravo!. Ela tem
um peso na historia da interpretacdo na televisdo, mas, ao mesmo tempo, ela é muito
identificada com o publico popular. Nesse caso, por exemplo, foi uma reflexdo muito
grande: “A gente pde ou ndo pde ela na capa?”’. Porque tem um certo estranhamento...
Mas a Maria Bethénia, que é uma cantora popular, a gente ndo tem ddvida, da pra por.

Fernando Pessoa ndo tem duvida, Gilberto Gil ndo tem duvida...

- Como ¢é feita a escolha da matéria da capa?

Ela vai estar sempre em cima da matéria do més. A gente vai tentando encontrar
critérios que unam interesse comercial & linha editorial da revista. A gente vai sempre
trabalhar com aqueles nomes mais cléassicos, aqueles nomes mais consolidados. Entéo,
tudo que tiver de novo a gente sabe que dificilmente vai para a capa da revista. Primeiro
corte: tem que estar na agenda cultural do més. Segundo corte: tem que ser um nome
consolidado, mais mainstream. Terceiro corte: tem que ter algum apelo comercial,
porque a gente precisa vender em banca, e a0 mesmo tempo tem que ter a cara da
Bravo!. Por exemplo, se 0 Roberto Carlos esta lancando um disco, ele ndo vai ser capa
da Bravo!, a ndo ser que ele dé uma puta entrevista para a gente falando da carreira
como um todo, mas o que ele produz hoje ndo é capa da Bravo!. Mas podia vender
muita revista, né? [risos] Agora, o Caetano poderia ser. O critério & muito dificil.
Quando sai uma capa um pouco mais pop, N0 Més seguinte a gente tenta dar uma

compensada. A gente vende um Fernando Pessoa e vai para uma Regina Duarte. Vocé
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tem que lidar com a banca também e a banca é muito oscilante, ¢ uma experiéncia bem

louca. Vocé imagina que vai dar certo e ndo da... Ninguém sabe ao certo.

- Para concluir, o que vocés priorizam nos textos e imagens da Bravo!, no aspecto
gréafico e editorial?

Acho que nos textos € a clareza, alguma profundidade, mas sem ir muito pro cabegudo,
alguma elegancia de texto, alguma fluéncia narrativa, ndo ser um texto meramente
relatorial com aqueles vicios do academicismo. E uma equacio meio dificil. E tentar ter
um texto mais acessivel, que tenha uma certa graca, mas que ndo seja raso. E
basicamente isso, mas ndo tem férmula, até porque hoje eu priorizo a autoria, eu ndo
gosto da revista que padroniza o texto, que vocé néo identifica os autores. Entdo, a gente
tenta respeitar o texto dos autores. Eu acho que a Bravo! ndo tem um texto padronizado,
entdo cada texto é um texto. A gente trabalha muito com imagens de assessoria, de
filmes, pecas de teatro etc., a ideia é que tenha uma elegancia também. Agora isso €é tao
subjetivo porque o que pode parecer elegante para mim pode ndo ser para vocé. Tentar
usar um design, uma fotografia, produzir coisas nossas e ter uma certa elegancia...
Agora isso tudo é muito subjetivo, é do meu olho e de quem esta cuidando da arte. E

dificil expressar esse desejo, é beleza, elegancia, mas tudo isso é muito subjetivo.



