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RESUMO

SOUZA, AnaClaudiade. A (re)invencao do real. O limite entre vida publica e privada
na cobertura de revistas de celebridade. Orientadora: Raquel Paiva de Araljo Soares.
Rio de Janeiro: UFRJECO, 2004. Dissertacéo (Mestrado em Comunicagcdo e Cultura).

Este trabalho analisa como a revista Caras € produzida, como construiu
seu discurso simbdlico e como retrata a vida real, representando-a num jogo de imagens
gue a aproxima da ficcdo. A revista utiliza uma narrativa jornalistico-ficcional, em que
simula algo proximo da realidade através da reproducdo de cenas e rituais do cotidiano.
Desta forma, criou uma nova forma de vida, avancando para a vida privada de pessoas
publicas e construindo um ambiente nem publico nem privado _ tampouco
rigorosamente verdadeiro. Os “atores’ que participam desta fabulacdo, reinventam o
real e representam essa outra forma de vida s&o oriundos do universo de celebridades,
gue é aimentado e se alimenta por publicagdes como arevista, lancada em 1993. Caras,
gue vende cerca de 300 mil exemplares por semana, € pega chave para se compreender
como se comporta a industria de celebridades no Brasil e no mundo, que gera milhdes
em lucro e criou em torno de s uma cultura, efémera, descartavel, hedonista e

narcisista, que se imprime como marca forte da modernidade tardia



ABSTRACT

SOUZA, AnaClaudiade. A (re)invencao do real. O limite entre vida publica e privada
na cobertura de revistas de celebridade. Orientadora: Raquel Paiva de Araljo Soares.
Rio de Janeiro: UFRJECO, 2004. Dissertacéo (Mestrado em Comunicagéo e Cultura).

This paper analyses how the magazine Caras is produced, how it has
created its symbolic speech and how the magazine portraits real life in a representative
way, playing with images that bring life close to fiction. The magazine uses a
journdlistic fictional narrative, where it simulates something close to reality by
reproducing everyday scenes and rituals but in a different way, more organized and
cleaned. By doing so, Caras has created a new lifestyle, crossing into the private lives
of public people and mnstructing an atmosphere which is neither public nor private
nor even dtrictly true. The actors who take part in this fable, recreate the real and
represent this other lifestyle, come from the celebrities universe, that supplies and is
supplied by publications like this magazine, launched in 1993. Caras sell about 30.000
copies per week and is a key to understand the celebrities industry in Brazil and in the
world, a very lucrative industry, that has created around itself an ephemeral, hedonistic

and narcissistic culture which imprints its strong mark on late modernity.
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INTRODUCAO

Afinal de contas, o que nds, jornalistas, que trabalhamos nas redacdes de revistas
de celebridades, estamos fazendo? Foi a partir desta pergunta que surgiu a idéia deste
trabalho. Depois de tantos anos trabalhando com jornalismo e principa mente depois dos
ultimos anos, quando Vi de perto o surgimento de uma revista de celebridade _ a Quem
Acontece _ esta pergunta comegou a ficar mais e mais forte: “Afinal, o que estamos
fazendo?’.

Os tempos iniciais da Quem foram determinantes para que eu gjustasse o foco e
mirasse com mais atencdo o alvo principal de todas as revistas nos Ultimos anos, a
Caras. Do inicio da revista, em 1993, até agora, me chamou atencdo como ela virou
referéncia. Trabalhei naquela redacdo durante seis meses, de janeiro a junho de 1994
Caras foi langada em novembro de 1993. Era dificil fazer Caras. Ninguém entendia do
gue arevista tratava. “N&o somos a Contigo! de luxo”, repetia um dos chefes, argentino,
como todos 0s responsavels por trazer o titulo ao Brasil _ um ano antes, Caras foi
lancada na Argentina e um ano depois, em Portugal, todas publicadas pelo mesmo
grupo, a editora Perfil, que no Brasil se associou a Abril. Dessa maneira__ comparando-
a a Contigo!, titulo super popular também da editora Abril, dedicado a quem faz e ao
gue acontece nos bastidores da televisdo, especidmente as novelas _, ele dizia que
Caras ndo era uma revista de fofocas, com fotos bem tiradas, nem trata da ficcdo. A
historia da revista era outra.

Passados sete anos, em 2000, quando fui participar da preparacdo de Quem, a
discussdo sobre como fazer uma revista de celebridade de sucesso continuava sem
resposta. Aquela altura, ja haviam surgido outros titulos concorrentes e Caras néo era
mais novidade _ mas continuava a ser um fendmeno e sua férmula, um mistério.
Fenémeno porque no flutuante mercado brasileiro de titulos de revista, ela compete em
circulago e faturamento com as semanais de informacdo e consegue manter a
longevidade e a lideranca inabaédvel _ prova diso foi a edicdo de aniversario, de
novembro de 2003, que bateu recorde de anincios. Poucas semanas depois, chegava as
bancas um nimero extra da revista, com o pomposo nome de O Brasil no tapete
vermelho, com todas as 523 capas da revista, publicadas a cada semana dos primeiros

10 anos de sua histéria. E a formula continua a ser um mistério porque nenhum outro



titulo que surgiu depois deste conseguiu encostar nos nimeros de venda em banca e
assinatura, em quantidade e faturamento com andncios, nem manter uma cara téo
definida como ela.

Caras influenciou as revistas do chamado segmento semanal de informagdo. A
partir dela, essas revistas dedicadas as hard news e, portanto, mais &ridas, aprenderam
gue ter celebridade na capa e fazer reportagens enfocando este angulo conquista mais a
simpatia do leitor, 0 que, em Ultima instancia, se reflete no aumento nas vendas. Caras
embaralhou 0 mercado. E, para completar, se transformou num sucesso do ponto de
vista publicitério: ha anlncios para todas as classes sociais naquelas paginas e bater
recorde de faturamento publicitério, principamente em épocas festivas e efemérides,
como Natal e Dia das Maes, ja virou rotina na histéria da revista. Caras misturou
anuncio com editorial, criando eventos e coberturas que parecem existir apenas para
aumentar o faturamento, como a llha e o Castelo de Caras, dois dos maiores sucessos
darevista.

Esse trabalho surgiu da dificuldade prética de entender, como jorndista e
concorrente, qual é o segredo de Caras. Os artistas posam, 0 anunciante anuncia e o
leitor I&é _ ndo importa se ele compra o exemplar na banca, se € assinante ou se apenas
folheia a revista no cabeleireiro ou na sala de espera de um consultério médico. O fato é
gue nem leitor, nem anunciante, nem entrevistado ficaram indiferentes a revista, que
conseguiu manter folego se concentrando essencialmente em acompanhar a rotina, o
dia-a-dia de um certo estrato, que ndo pode ser definido apenas por sua classe social.
Caras mergulhou na vida privada, na intimidade, no cotidiano, se dedicou aos ritos de
passagem. Quis pegar o dia-a-dia, entrar na casa, fotografar a familia, mostrar o
banheiro, os habitos mais escondidos dos que estdo em evidéncia _ ricos, famosos,
bonitos, célebres, mesmo que por um periodo fugaz. E chegou ao ponto ce criar suas
proprias celebridades.

No inicio darevista no Brasil, duvidava-se da capacidade de sobrevivéncia que o
titulo teria. No exterior, j& havia esse modelo _ o mais famoso é a Hola, da Espanha _,
gue fazia sucesso justamente em paises onde havia, ainda, a realeza e seus ritos de
outros tempos. Aqui nessa bagunca tropical, desprovida de coroas, princesas e castelos,
ndo havia cotidiano “real” para desvendar. Engano. Caras fez da “realidade’ seu conto

de fadas, elegeu principes e princesas e providenciou até o seu castelo. E mais: 0 que no



inicio era visto com desconfianga _ ninguém entendia qual o propoésito da revista _ 10
anos depois virou cultura. E comum o entrevistado, antes de aceitar posar para outra
revista, perguntar: “é no estilo Caras?’.

Ha cada vez mais livros que se dedicam a este tema _ a cultura do efémero _ e
varios deles me serviram de guia nessa pesquisa. Mas, surpreendentemente, pouca
atencéo tem sido dada pela Academia a esse fenbmeno que é Caras, ainda vista com
bastante preconceito e reserva. Na imprensa, também se percebe a tentativa de entender
0 que esta se passando nos habitos e na cultura e varios artigos de jorna tentam refletir
sobre esse tema. Muitos deles também foram Utel's a este trabal ho.

Decifrar 0s enigmas que garartiram _ e garantem __ esse titulo tdo esperto foi o
gue agucou minha curiosidade. Na falta de ferramentas no mundo da prética para
entender, desvendar e reproduzir um sucesso _ € isso 0 gue todas as concorrente tém
tentado, com maior ou menor sucesso nos Ultimos tempos _ talvez retornar as teorias _
novas e velhas _ de comunicacdo e consumo ajudasse a entender esse caso Unico na
histéria dos editoriais brasileiros. O que tem sido estudado por tedricos talvez ajudasse a
compreender, principa mente, esse fascinio pela vida privada, pela vida dos outros.

Mas o ponto central de Caras € a criacdo de uma realidade, que existe apenas
naguelas paginas. Nessa tarefa, € imbativel. Caras trata da vida privada de pessoas
publicas, em seus momentos intimos. Mas nem sempre _ na verdade, na maioria das
Vezes, quase hunca _ 0 que reproduz como real é realidade. A revista mostra o cenério,
prepara o figurino e num instante criouse uma cena com cara de real, com personagens
reais, em cendrios reais. Mas tudo é pura ficcdo. Ou fabulag8o. Essa terceira vida _ que
ndo € publica, nem privada _ € o0 que mais chama a atencdo na revista. O leitor parece
ndo desconfiar, 0 ator parece ndo se incomodar, 0 anunciante parece adorar e, numa
espécie de pacto firmado entre todas essas parte, cria-se a ficcdo da realidade, de forma
Unica. E sobre esses pontos que discorre este trabalho, cuja pretensio é refletir sobre
uma pratica corrente que vem acontecendo nos ultimos anos sob 0s nossos olhos, mas

tem sido pouco discutida, analisada e estudada. Esta € uma tentativa.
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1.1 Osdonosdo poder —A primeira capa, assim como a primeira

impressao, éaquefica

12 de novembro de 1993. Aos 80 anos, dono de uma fortuna avaliada em US$ 1
bilhdo de ddlares, de acordo com a revista americana Forbes, e de uma trgjetéria que
seguiu inabaldvel e indiferente a criticas severas e oposi¢des violentas, Roberto Marinho
era uma figura nacionalmente conhecida e seu nome, sinénimo indiscuivel de poder
para o bem ou para o mal. Presidente das Organizagdes Globo, cujo carro-chefe erae é a
Rede Globo de Televisdo, assistida em praticamente todo o territorio nacional pela
quase totalidade da populacdo brasileira’, aguele homem conhecido como doutor
Roberto fez seu nome e fama serem mais conhecidos que seu rosto e muito mais até que
seus hébitos.

Embora ninguém ficasse indiferente a ele _ “isso € coisa de Roberto Marinho”,
era uma frase bana que explicava qualquer ato da esfera publica incompreensivel ou
pouco explicado _, Roberto Marinho ndo era exatamente um personagem popular,
embora bastante conhecido, mas ocupava esse lugar simbdlico do poder, da austeridade,
da severidade.

Pois foi este 0 homem escolhido para estar na primeira capa de Caras, que
chegou ao Brasil para desbravar um mercado até entéo inexistente. Nao foi por acaso a
escolha de doutor Roberto para ocupar este lugar. Roberto Marinho ndo era um
personagem que convencesse o leitor a comprar a revista. No entanto, estampar o dono
das Organizagdes Globo na capa conferia a Caras uma imagem de proximidade com o
poder como talvez nenhum outro personagem conseguisse fazer. Era como se a revista
dissesse: se 0 dono e criador das celebridades posa para nés, por que suas criaturas ndo
posaréo?

[um] diretor global, que preferiu ndo se identificar, conta que, naquele 1993,

adiou-se vérias vezes o langcamento da revista, pois era fundamental,

condi¢do sine qua non, exibir na capa do nimero 1 a foto do dono da Glabo.

! “Dados do I nstituto Marplan Brasil do primeiro trimestre de 2000 mostram que 98% da popul agéo
acimade 10 anos assiste a TV pelo menos uma vez por semana’. A Rede Globo, maior emissora do
Brasil, cobre quase atotalidade dos municipios brasileiros. Seu sinal chegaa 99,77% dos domicilios com
aparelhos de TV do pais. Portal Brasil, www.portalbrasil.eti.br




Nas entrelinhas, isso serviria como uma mensagem para os artistas: se até o

doutor Roberto topou, eu também posso topar’.

Uma das chamadas desta primeira capa dizia: A novela de amor do senhor das
novelas. A reportagem era sobre a “segunda lua-de- mel de Roberto Marinho no Japao”,
com foto dele e da mulher, Lily, naquele pais. No “livro” sobre os 10 anos de Caras,
lancado em novembro de 2003, reunindo todas as capas da revista e cheio de andlises
feitas pelo diretor-superintendente da revista, Edgardo Martolio, o executivo se refere
assim aguela primeira capa:

O criador de celebridades. A mais importante revista de celebridades da
AméricaLatina (e umadas trés mais prestigiadas do mundo) tinha que nascer
no Brasil com o maior criador de celebridades nacionais estampado em sua
primeira capa: Roberto Marinho. O homem, que aos 21 anos herdou um
jornal e meio século depois consagrava — com o poder imbativel de sua TV
Globo — quem tocasse com sua varinha mégica, interrompeu sua lua-de-mel e

posou no Japdo com a terceira esposa, dona Lily. Com essa grande capa,
Carasevidenciava para o publico seu papel esuafor(;a(...).3

Demonstrar poder € uma das preocupacoes de Caras. Foi assim que a revista
construiu seu discurso, em que se firmou a se afirmou diante de leitores, anunciantes,
famosos e profissionais que trabalham nela ou para ela _ os publicos com quem, para
guem e de quem fala todas as semanas. Por isso a escolha de Roberto Marinho para a
primeira capa. Identificado como o homem mais poderoso do Brasil, aguele que
sobreviveu a todos os governos, foi sempre amigo de presidentes e exerceu poder, sem
nunca ter ocupado um cargo publico, ele emprestava a revista um 6timo cartédo de
vistas. Do ponto de vista do leitor, podia ndo dizer muito, uma vez que Roberto
Marinho podia ser muito conhecido, mas também temido e, até, odiado. Mas era um
belo recado para anunciantes e futuros personagens, a maioria deles saidos da folha de
pagamento administrada por aquele empresario.

Nesta capa, 0 que importava ndo era mostrar 0s nimeros de investimento, 0s
lucros, os negdcios do empresario Roberto Marinho. O que importava ali era flagrar
uma cena da intimidade de um homem poderoso, que “interrompeu” sua rotina para a
revista e mostrou sua lua-de-mel, um dos assuntos preferidos de Caras, que privilegia

os rituais de amor, principal mente casamentos.

2 MARTINS, LulaBranco. As Caras do Brasil. Sucesso nas vendas, a revista'Caras' ajudou a criar no
Brasil uma cultura regida pelas celebridades. Jornal do Brasil, Caderno B, 16 de novembro de 2003.



1.2 A construcao do discurso de Caras

Ao longo de sua histéria, Caras fez um trabalho notavel de producdo de
subjetividade, que congtitui a “matéria-prima de qualquer producdo” (GATTARI,
ROLNIK, p.28, 1986). A revista ndo descuidou de sua tarefa de produzir sentido para si
mesma. Pelo contrario. Através de varios expedientes, criou seu sentido proprio, seu
significado, definiu seu modo de vida, seu ethos, organizou sua linguagem, criou seu
ambiente. Quis ensinar a quem a lia, a quem aparecia nela e a quem a fazia o que ela
significava. Caras queria _ e ainda quer _ ser identificada como um artigo de luxo e,
principamente, um objeto de desgjo, mostrando itens e sonhos que o leitor jamais
possuira plenamente, mas que pode desfrutar, conferir ou espiar através das paginas da
revista.

Desde o inicio, Caras marcou sua diferenca, sua identidade, criou um mito em
torno de si, 0 que seria um dos ingredientes da férmula de sucesso de qualquer revista,

como enunciou o jornalista Harold Hayes, editor da revista americana Esquire:

Segundo ele [Hayes], “uma revista de sucesso tem de erigir um mito no qual
seus leitores acreditem”. Essa mesma regra também vale para explicar o
desaparecimento de outras publicacfes: revistas representam épocas (e, por
gue ndo, erigem e sustentam mitos). Sendo assim, s6 funcionam em perfeita
sintonia com seu tempo. Por isso, d& para compreender muito da histéria e da
cultura de um pais conhecendo suas revisas. Ali estdo os habitos, as modas,
0s personagens de cada periodo, os assuntos que mobilizaram grupos de
pessoas. (SCALZO, p. 16, 2003)

1.3 Olugar daterceiravida

Em 1993, quando a revista surgiu, a moeda era o cruzeiro rea e o pais ainda
acordava de um pesadelo que tinha sido a era Collor, com seu confisco de poupanca,
sua saida pelo impeachment, seus escandalos e denuncias de fraude. O Presidente da
Republica, Itamar Franco, era um mineiro galanteador, e sem primeira dama, que
gostava de andar com belas companhias femininas, sempre registradas por Caras. O
Ministro da Fazenda e futuro presidente, Fernando Henrique Cardoso, era um

intelectual elegante e a futura primeira-dama, Ruth Cardoso, tinha um charme discreto.

3 MARTOLIO, Edgardo. O criador de celebridades. O Brasil no tapete vermelho, 2003.
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Em recuperacdo econbmica, 0 pais comegou a ser visto e mostrado a partir de

uma 6tica diferente, aguela que se interessava por um estrato da sociedade especifico e

até entdo pouco exposto. Até aguela altura, imaginava-se a vida dos ricos e famosos

brasileiros, e tinha-se uma pédlida idéia de seu estilo de vida através das crbnicas e

colunas sociais, que mostravam flashes de festas e eventos freqlientados por um grupo

de privilegiados.

Na edicdo que lancou para comemorar seus 10 anos, Caras se auto-intitulou

como “a revista que reinventou o star system brasileiro”. As estrelas que participam e 0

publico que consome acreditaram nisso, levados e envolvidos por um sistema

complexo, que se aproveitou do espirito de um tempo midiatizado, em que a realidade

se projeta e se consuma hum espelho midiatico como descreve Muniz Sodré:

O “espelho” midiético ndo é simples copia, reproducdo ou reflexo, porque
implica uma forma nova de vida, com um novo espaco e modo de
interpelagdo coletiva dos individuos, portanto, outros parametros para a
constituicdo das identidades pessoais. Dispde, consegiientemente, de um
potencial de transformacdo da realidade vivida, que ndo se confunde com
manipulacdo de contelidos ideol 6gicos (como se pode as vezes descrever a
comunicacdo em sua forma tradicional). E forma condicionante da
experiéncia vivida, com caracteristicas particulares de temporalidade e
espacializacdo, mas certamente distinta do que Kant chamaria, a proposito de

tempo e espaco, deformaa priori (SODRE, p. 23, 2002).

Muniz, mais adiante, quando estabelece e classifica os géneros de existéncia

(bios), afirma:

Nossa idéia de um quarto bios ou uma nova forma de vida ndo é meramente
académica, uma vez que ja se acha inscrita no imaginario contemporaneo sob
forma de ficgdes escritas e cinematogréficas. Tal €, por exemplo, a base
narrativa do filme norte-americano O show de Truman, em que o personagem
principal vive numa comunidade sem saber que todas as suas agles
cotidianas, de trabalho, vizinhanga, amizade, amor, etc. sdo cenarizadas e
transmitidas a um publico mundial, em tempo real, por ubiquas camaras de
televisdo, controladas por técnicos e um diretor de programacdo. A cidade
imaginaria de Truman é de fato uma metéfora do quarto bios, um arremedo
daformasocial midiética (SODRE, p. 25-26, 2002).

Caras faz a crénica desse quarto bios ou do que vai se chamar agui de terceira

vida, nem publica nem privada, que existe apenas nas paginas daquela revista, que
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refletem um real idealizado, que nasce do real concreto, mas € devolvido, retratado
como pura representacao da realidade.

S80 poucos os estudos sobre este tipo de revista no Brasil e parece pouca a
atencdo que recebe este fenbmeno, que se identifica tanto com o estdgio atua da
modernidade tardia. Por mais que sgjam meios diferentes o impresso e o eetrénico _,
Caras tem um tipo de atuagdo que aaproxima muito da televisdo e, assim como ela, a

revista quer dar credibilidade, tornar crivel o que mostra em suas paginas.

[...] Os programas de informacéo e ficcéo se trancam de tal modo que quem
0s assiste nem sempre pode afiancar estar diante de noticias “verdadeiras’ ou
de invencdes ficticias. Ocorre que ndo estd mais em questdo a verdade do
enunciado, isto é, a aderéncia entre o enunciado e o fato, mas a verdade da
enunciagdo, que diz respeito a cota de realidade daquilo que aconteceu no
video (e ndo daguilo quefoi dito através do video).

Por entre as dobras do real e do imaginario, trafega a estrutura
discursiva midiatica, eclodindo num universo espetacular, fascinante,
sobrecarregado de look que enreda o individuo num processo identificatério
imaginario. Fuga do real? Antes, o encontro com um real que o satisfaz, em
primeira instancia, porque lhe possibilita a chance de experimentar a tristeza
da mée ao ver seu filho partir, a expectativa do encontro amoroso, a raiva
diante da injustica, a fala nansa e cheia de charme do enamorado... tudo
como se estivesse acontecendo de fato. Um devaneio... [...] O impedimento
da troca simbdlica com o outro real (pois que existe) cauciona a troca com o
outro simulado — sente-se, de fato, sua alegria ou tristeza. Porém, uma troca
no imaginario, com uma imagem que tem seu destino perceptivel desde o
inicio da trama, com prerrogativa de ser modelar. Modelo que a estrutura
histérica persegue, por |he restituir aimagem ideal, da qual cada vez mais se
aparta, uma vez gque ndo passa de um espectro incapaz de reconhecé-lo como
tal.

Caberia uma questéo sobre a natureza dessa linguagem que, por ser
tdo préxima, tdo conhecida, tdo intima, faz com quem as pessoas se
identifiguem, se projetem, se lancem na narrativa e a discutam como se
estivessem a falar de alguém ou algo com o qual se encontram todos os dias.
(PAIVA, p. 114-115, 2000)



1.4  Alinguagem daterceiravida

Para marcar seu bios, Caras estabeleceu que sua linguagem ndo seria
completamente adaptada ao tempo contemporaneo que atua. Por exemplo, a revista
costuma usar adjetivos antes do substantivo, numa regra pouco usua na gramatica
portuguesa, que prefere o inverso, primeiro substantivo e depois adjetivo. A revista
também foi buscar na lingua portuguesa outros verbos e palavras, que tivessem um
outro significado social. Assm, em Caras, casamento vira boda, filho vira herdero,
familiavira cld, casa viramansdo. Alguns exemplos:

Ana Maria Braga anuncia separacao na boda de Fausto Slva (Caras n° 474, de
06/12/2002)

José Victor Oliva e Tatianna coroam lua-de-mel no Loire (Caras n° 465, de
04/10/2002)

Floriano Peixoto desposa Christine Fernandes em segredo, no Rio (Caras n° 438, de
29/03/2002)

Cla Safra prestigia a unido de Flavia e Cristian (Caras n° 445, 1/05/2003)

Asnupcias de Leandro _ A modelo Andréa subiu ao altar para se casar como irmao de
Leandro (Caras n® 11, de 21/01/1994)

Patricia Poeta apresenta Felipe nos EUA _ Ela festgja chegada do herdeiro com o
marido, Amauri Soares, diretor da Globo (Caras n° 457, 09/08/2002)

Gugu Liberato mostra o requinte de sua milionaria mansao de 20 ambientes (Caras n°
58, 02/10/1994)

As paavras grifadas sdo pouco usadas no falar corrente da lingua portuguesa.
“Bodas’ e “nlpcias’, no lugar de casamento; “herdeiro”, no lugar de filho; “cl& em vez
de familia; “mansdo” no lugar de casa; verbos como “desposar” e “coroar”, pouco
faados na linguagem usual, sdo freqlentemente lidos nas péginas de Caras. A
expressao “em segredo” também se constitui outro recurso usado frequientemente por
Caras: parareforcar que tem acesso a lugares onde o leitor comum esta sempre de fora,
a revista lanca médo regularmente de expressdes e palavras como “intimidade”,

“refagio”, “cerimbnia intima’, “privado”. Além disso, recorre inlmeras vezes a verbos

de celebracdo, que denotam alegria, como “festgjar”, “celebrar”, “comemorar”,
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“vibrar”, “aprovar”, “divertir-se’, muito de acordo com o cenario de sonhos que a ela
interessa construir e manter.

Em desuso, pode-se dizer que alguns desses verbos e substantivos eram “signos
vazios’, ndo referenciais em relacdo a realidade, mas que estdo sempre disponiveis e
gue se tornam “plenos’ assm que o locutor 0s assume em cada insténcia do seu
discurso. Caras criou seu repertorio de signos linguisticos e dessa forma constituiu uma
personalidade, uma subjetividade (DELEUZE, GATTARI, p. 15, 1995), cheia de
palavras de ordem (Ib. id, p.16-17). E tudo o que aparece naguelas péginas € tratado
como verdade definitiva. Caras da a Ultima palavra, a versio final, a que vale. E para
gue ninguém duvide da vida perfeita do famosos, ele mesmo encaixado num perfil que
se fixa por repeticao.

Em seu livro, Neal Gabler se dedica a andlisar as celebridades que tornam sua
vida um filme, criando fatos em torno de si, para estarem sempre em foco. E o que
acontece com boa parte das celebridades nacionais, mas ndo € isso exatamente o que
interessa a Caras. A revistatoma para s a responsabilidade de criar os fatos e divulgé&
los dentro da sua optica. Mas, obviamente, 0s mecanisSmos S0 comuns, como o da
repeticdo até a cristalizacdo de uma imagem a respeito de alguém ou aguns, como cita
Gabler:

E assim é com os lifies [0 autor criou esse termo, juntando as
palavras life (vida) e movie (filme), para designar a transformagdo da prépria
vidaem filme] das celebridades. Eles comegam com histérias individuais
sobre Tom Cruise ou Sylvester Stallone, sobre Julia Roberts, Oprah Winfrey
ou Diana, divulgadas por tabldides, revistas como People, Vanity Fair ou Us
e pela televisdo. Pela repeticdo, as histdrias acabam se tornando mitos sobre
essas celebridades: o profissionalismo e a modéstia de Cruise, a constante
tensdo de Stallone entre suas origens operarias e seu status em Hollywood, a
busca infrutifera de Julia Roberts por amor e independéncia, as batalhas da
princesa Diana com uma monarquia desumana e inflexivel, as crises
continuas de Oprah Winfrey e seus constantes triunfos sobre elas. Por fim, e
esse é um processo ininterrupto, todos esses varios mitos comegcam a se
reduzir a um anico tema ou conjunto de temas fundamentais da vida
americana. (GABLER, p. 163, 1998)

Mesmo a fala de seus entrevistados, Caras adapta a seu estilo, a seu universo
linglistico. Assim, as declaragdes entre aspas, o discurso de outrem (BAKHTIN, p. 144,

1999), estd sempre cheio de elogios a propria revista ou a um estilo de vida que ela quer
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retratar. Nao ha crises ou, se existem, estdo prestes a ser superadas. Problemas também
ficam do lado de fora desse mundo, em que o que importa € a celebracdo. Como serd
visto adiante, Caras legitima seu discurso através da imagem, num jogo de linguagem
em gue todos os jogadores aceitam as regras (LYOTARD, p. 17, 1979).

Emile Benveniste (p. 286, 1991), quando trata da subjetividade da linguagem,
demonstra que a linguagem fundamenta a realidade. E Caras fundamenta a sua através
do uso de expressbes que remetem a um modo de faar de um tempo remoto e
impreciso. Desde o inicio, Caras se preocupou em marcar seu territorio, formar seu
significado e criar seu proprio contexto narrativo. Dessa forma, a linguagem de Caras,
como marcador de poder, € infalivel. Foi dessa maneira que a revista teceu e demarcou
Seu espaco e seu modo de atuagéo.

O uso de expressdes anacrbnicas confunde 0 tempo mesmo em que se esta e que,
ainda de acordo com o autor, € a Unica forma de marcar o presente em que se vive, 0
tempo em que se faa (BENVENISTE, p. 289, 1991). Ao contr&io de outras
experiéncias de faa, que esgarcam a lingua para adém de seus limites, fazendo-a vibrar,
resgatando sua poténcia expressiva ou provocado uma ruptura da linguagem
dominante (CAIAFA, p.66, 1999), alinguagem adotada por Caras quer manter a lingua
num limite de tempo, que praticamente ndo inclui girias ou expressdes do falar corrente
e atua do portugués coloquia e serve também para tirar o leitor do tempo usual,
remetendo-o para outra esfera, imprecisa. Numa palavra, aienando-o. Tampouco a
revista se utiliza do erudito, o rebuscado, o dificil, que necessitaria da ajuda do
dicionario para ser entendido. A linguagem é simples, mas quer parecer refinada. Um
exemplo € o texto a seguir, publicado na edicdo n° 11 darevista:

A chuva intermitente que durante dias desabou no Rio de Janeiro
ameagando encharcar o fim de semana, (SiC) cessou como por encanto no
momento em que o primeiro helicéptero da TAM-CARAS tocou o solo da
ilha em Angra dos Reis. Quando a porta se abriu, a atriz Florinda Bolkan,
que temia ficar literalmente ilhada, teve uma grata surpresa. “ Que
maravilha!”, exclamou, com seu sotague gque mistura acentos do arretado
Ceard, aterra natal, aum puxar de erres tipico de quem vive ha mais de trinta
anos na Itdlia. A possibilidade de deliciosos dias de sol encantou a atriz e sua
alegre entourage, recepcionados, algumas horas depois, com um aromatico

jantar & base de massas. Todos se deliciaram com 0s pennes ao pesto e ao

molho de camardes e ervas, regados com um Chardonnay branco, da
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Borgonha, importacdo exclusiva da empresa paulista Expand. Detalhe: as
receitas executadas pelo habilidoso chef de cozinha Elson Antonio da Silva
eram da propria FI6, autora do livio A mesa com Florinda, apetitoso dossié
de seus segredos culindrios.

O sabado foi brindado com a chegada do ator Paulo Gorgulho (34),
o Ataliba da novela Fera Ferida, que veio com a mulher, Vania, e a filha
Catarina (3). A frase do dia foi lavrada pela loirissima Caty, que logo ao
desembarcar anunciou: “ Viu, papai, o sol viajou com a gente!” . Além do sol
da pequena Caty, a ilha também foi iluminada pelas duas jovens modelos,
Luana Piovani (17), protagonista da minissérie globa Sex Appeal, e
Cristina Sigueta (19), que com seus tragos nipo-italianos acentuou o
exotismo do lugar. [..]

Depois do café da manhd, regado pelos coloridos sucos tropicais
Maguary, seguiu-se 0 borbulhar de um champanhe geladissimo, estourado
sob 0 sol do meio-dia e servido ao lado de crocantes lulas a provencal.
Esticado no deck, ao lado de providenciais dguas-de-coco harmoniosamente
decoradas com hibiscos vermelhos, um grupo aguecia o ambiente com um
pouco de polémica. Ironicamente, o assunto da conversa era 0 nesmo da
mesa do aperitivo. “Votar em Lula é um retrocesso. Ele tem o rango do
comunismo”, declarava Florinda, indisfarcadamente conservadora, sem,
contudo, se espantar com as preferéncias da amiga carioca Noelza
Guimar des, petista assumida.

Era de se esperar que depois do requintado almoco servido sob os
generosos ombrelones a beira-mar, uma certa malemoléncia (sic) dominasse
os héspedes dailha de CARAS. Redes a sombra dos coqueiros disputavam os
presentes com um verdadeiro templo balinés, criado pela esteticista Ala
Szerman. O amplo bangalé de madeira e vidro, protegido por cortinas de
folhas de bananeiras, era, decididamente, o refligio preferido de nove entre
dez estrelas da ilha. O mar estonteantemente verde, avistado das camas de
massagem do spa, era o Unico pareo para os olhos de Luana, uma das mais
assiduas as sessdes de hidratacéo de pele.

Ja Florinda, com a nonchalance dos nordestinos, optou por uma
longa e relaxante massagem. “E uma coisa divinal Eu adoro ser
amolegada”, deliciou-se a atriz, que apesar dos varios anos vividos na
Europa e de falar fluentemente quatro idiomas, ainda domina com destreza o
vocabulério cearense. [ ...]

A familia Gorgulho foi a primeira a acordar no dia seguinte, e
apressou-se em aproveitar a nova manha de sol a bordo da possante lancha

Alternativa da Promar. Para Paulo foi a oportunidade de fazer sua estréia
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como piloto de jet-ski, domando a maquina diante de uma alvissima praia
deserta, onde Vania e Catarina colhiam abricds (sic) selvagens. Florinda, por
sua vez, passou o tempo cagando ouricos marinhos, que saboreou antes do
amogo. Este, diés, foi novamente assinado pela atriz, que preparou um
suculento spaguetti ao vongole al mare chiaro, acompanhado por um risoto
de frutos do mar. Foi o grand finale de uma inesquecivel viagem pelo
universo de cores, sabores e aromas, impressa na meméria dos quarenta

convidados que assistiram o ver&o acontecer nailhade CARAS. *

Esse texto de Caras € um primor da formula adotada pela revista:
0s nomes dos patrocinadores aparecem misturados ao texto, como se fossem
informagdes relevantes: “no momento em que o primeiro helicoptero da TAM-
CARAS tocou o solo da ilha’, “Depois do café da manhd, regado pelos coloridos
sucos tropicais Maguary” e “A familia Gorgulho foi a primeira a acordar no dia
seguinte, e apressou-se em aproveitar a nova manha de sol a bordo da possante
lancha Alter nativa da Promar”;
usa e abusa de adjetivos postos a frente dos substantivos: “deliciosos dias de sol”,
“crocantes lulas a provencal” e “requintado almogo servido sob o0s generosos
ombrelones’;
vérios fatos que ocorrem na ilha sdo descritos como se estivesse falando de algum
evento mégico: “A chuva intermitente que durante dias desabou no Rio de Janeiro
ameacando encharcar o fim de semana, (SiC) cessou como por ercanto no momento
em que o primeiro helicdptero”;
as caracteristicas dos convidados se confundem com a descricdo paradisiaca do
lugar: “Além do sol da pequena Caty, ailhatambém foi iluminada pelas duas jovens
modelos, Luana Piovani (17), protagonista da minissérie global Sex Appeal, e
Cristina Sigueta (19), que com seus tragos nipo-italianos acentuou o exotismo do
lugar” e “O mar estonteantemente verde, avistado das camas de massagem do spa,
era o unico pareo para os olhos de Luana’;
também ha o uso de expressdes estrangeiras, “nonchalance” e “grand finale”.
E os verbos que pontuam as falas dos entrevistados, muitas com exclamagoes,

também sdo de exaltacdo: “exclamou” e “deliciousg’.

“ LA Bolkan da o sabor. Florinda tempera o ver&o de Caras. Caras n° 11, 21 de janeiro de 1994.
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Caras destaca a fala de seus entrevistados com aspas e marcacfes em itdlico,
além de grifar o nome de quem fala com negrito, na primeira vez em que aparece. Outra
obsessdo da revista é com a idade, sempre colocada entre parénteses, logo depois da
primeira aparicdo do nome do entrevistado, se ele a revela Quando se refere a s
mesma, 0 nome da revista esta sempre em caixa ata. E os eventos que levam a sua
chancela sdo sempre enaltecidos através da fala de seus entrevistados. Um dos exemplos
esta na edicdo feita 10 anos depois deste primeiro texto, na Caras n° 480, de
17/11/2003, em que a modelo Yasmin Brunet, frequentadora da ilha de Caras desde os
guatro anos de idade e escolhida como simbolo do sucesso dailha (numafoto, ela sai de
dentro de um bolo comemorativo, cheia de convidados em volta), declara: “Adorei estar

aqui. Faco parte da histériadailha’.
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PARTE 2
CONHECENDO O
CODIGO DE ACESSO
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2.1  Conto defadas pronto para consumir

Se a forma como se fala é de outro tempo, que tempo presente entdo € esse de
gue Caras trata? Que presente é esse que tem ilha deserta, castelo de contos de fadas,
herdis, mocinhas e uma sucesso interminédvel de finais felizes? Caras altera a maneira
de perceber o0 mundo, agora assemelhado a um conto de fadas em que os personagens
sd0 de carne, 0sso e vida propria e real. E quando os fatos da vida real ndo se produzem
por st mesmos, na velocidade ou quantidade que a publicag&o necessita, ela os estimula,
criando seus eventos, como o Castelo e allha de Caras.

Mas ndo foi apenas através da linguagem que escolheu para suas matérias que
Caras constituiu sua identidade. Transformada em produto, seu logotipo estampa itens
variados como roupdes, bonés, bolsas e guarda-sol, vendidos por telefone ou através do
site da revista na internet®. Na butique virtual, é possivel comprar malhas de |4 e rel 6gio,
na secdo ‘ Castelo de Caras, bolsas, enciclopédias e livros, no catdlogo de Artes, e até
adquirir um cartéo de crédito com a chancela da revista em que o slogan diz, ou melhor,
promete: “O cartdo que vocé ndo assina, autografa’®.

Desde o inicio, arevista habituou o leitor air até a banca comprar o exemplar ou
fazer a assinatura, e se esmerou para que ele ndo se envergonhasse de levar debaixo do
brago uma revista de fofocas, mas, ao contrério, se orgulhasse de carregar um artigo de
luxo, exclusivo, charmoso, glamouroso, rico e famoso. A revista ndo apenas langou mao
de campanhas publicitarias, mas fez colecdes de videos, CDs de musicas classicas, fitas
com cléssicos do cinema, enfim, produtos identificados com a ata cultura, que
revestiram a fofoca de glamour, dando a ela um verniz cultural. A concorréncia
aplaudiu:

A ligdo vem do lider, benchmark’ absoluto no setor: “Ha nove anos
no mercado, arevista Carasjabrindou os leitores com mais de 10 milhdes de
fasciculos, 7 milhdes de fitas de video, 360 mil CDs-ROM de Histéria da

Arte. O curriculo ainda inclui diversas colegdes, como a Pinacoteca e

Grandes musicais da Broadway. O investimento em valor agregado é peca

® O site de compras entrou no ar em janeiro de 2001, segundo Espamark — Espago de Marketing
(www.esparmark.com.br).

®Ositede compras www.carascompras.combr entrou no ar em janeiro de 2001, segundo Espamark —
Espaco de Marketing (www.esparmark.com.br).

" Expressédo do mercado de marketing e publicidade, que significa que uma marca conseguiu se
consolidar e se transformar em referéncia e modelo para outras.
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importante para o desempenho das revistas semanais porque cria um vinculo
com o leitor. N&o € a toa que Caras investe em brindes colecionaveis. (...)
‘Sempre tentamos dar uma continuidade as promogdes e o brinde é um
motivo a mais para degustar arevista A primeira edi¢do de Caras chegou as
bancas com 250 mil exemplares e uma fita sobre as regides do Brasil. Nos 5
meses consecutivos, foram disponibilizadas mais 5 fitas e a tiragem absorveu
mais 200 mil exemplares em niimeros atrasados. O leitor queria completar a
colegdo, por isso, 0 nimero de pedidos de revistas anteriores foi tdo ato. A
partir dai, percebemos que o valor agregado era um bom negécio. Entre 1994
e 95, a Caras ofereceu CDs para os leitores, o reparte de 100 mil exemplares
inicial recebeu uma injecdo de mais 150 mil exemplares, para atender a

demanda. Foram 10 semanas de sucesso absoluto E NENHUM

uma divisdo que cuida especiamente de produtos colecionaveis, como o
recémlancado Grandes Classicos do Rock. S&o novos produtos com custos e
precos diferenciados. Os anexados & revista, quando ndo sdo gratuitos, tém

precos compativeis com o leitor de Caras. °

Nos primeiros anos de sua existéncia, para firmar-se como publicacéo dedicada a

um publico exigente e de bom gosto, a revista langou uma colecdo de filmes e outra de

CDs de musica classica. A estratégia de lancamento de muitos desses produtos é

conhecida no mercado publicitédrio como “anabolizante” porgue, enquanto dura aguela

promocao, as vendas crescem, mas em geral caem assim que termina o efeito, logo apos

o fim dela. Mas n&o foi isso 0 que aconteceu com Caras. Uma das explicacOes pode ser

esta a seguir, dada pelo diretor comercial de Caras, Raphagl Jessouroun:

Na avaliagdo de Jessouroun, boa parte do sucesso darevista se deve
ao pioneirismo. ‘Quebramos uma barreira cultural e a resisténcia dos
anunciantes investindo muito em marketing. Fomos os primeiros em uma
série de agles para alavancar vendas, como as colegdes de video e CDs de
Caras, diz o executivo. ‘Outras editoras esperaram para ver se 0 mercado
valia a pena e perderam o bonde. Quando entraram, nossa marca estava

consolidada.’*°

8 Grifo do autor

9 Email interno de 22/05/2002 da ent&o diretora da Unidade de Negécios Femininas da Editora Globo,
Laura Capriglione, citando uma reportagem darevistaMeio e Mensagem, de maio de 2002, que indicava
o sucesso de Caras O email, dirigido aos diretores de area, tinha como objetivo estabelecer estratégias
para aumentar o espaco da Quemno mercado de revistas de celebridade.

10 SONEGO, Dubes. Caras completa 10 anos. Revista Meio e Mensagem. 20 de outubro de 2003.



Nessa perspectiva, Caras ndo se descuidou nem dos anuncios que publicou em
suas péaginas, como deixou explicito o diretor superintendente no livro sobre os 10 anos
darevista.

“Em CARAS, como na maioria das revistas de glamour — e também como
nas segmentadas em geral -, os anlincios fazem parte do conteiido ou, pelo
menos, o reforcam. A leitora encontra neles aquilo que brilha nos famosos, os
distingue por marca. Ela vé e revé esses produtos, reflete sobre os anincios,
pega informagdes detalhadas, avalia seu posicionamento. A simbiose é muito

grande. Portanto, seria impossivel ndo qualificdlos como ‘material do

caderno de capas " **.

Nesse mesmo texto, em que faz uma ode a0 mercado e deixa claro o quéo Caras
€ um produto para ser consumido, o diretor estabelece o ranking dos maiores e mais
assiduos anunciantes. Em primeiro lugar, esta uma joaheria. “Vivara € a Xuxa dos
anunciantes’'?, diz, comparando a marca com a apresentadora, que detém o posto de
personalidade que mais apareceu nas capas de Caras. Em seguida, vem uma empresa de
produtos de limpeza, a Bombril, depois uma de cosmética e beleza, O Boticario, em
seguida uma fabricante de sapatos, Piccadilly, depois uma operadora de cartbes de
crédito, Cartdes Bradesco/Visa, uma marca de champanhe, M.Chandon, e um fabricante
de sorvetes, Kibon. Os anlncios seguem um padrdo estético e estdo todos relacionados
com algum tipo de bem de alto consumo, a um estilo de vida compativel com o que é
mostrado exaustivamente pelarevista.

Ainda que esteja em outro segmento, € a mesma estratégia seguida por um papa
das revistas, 0 americano Hugh Hefner, que, num espaco de tempo muito curto,
transformou seu titulo, Playboy, lancado em 1953, num sucesso editorial sem

precedentes.

Apesar da oposicao, Playboy estava indo extremamente bem — eraa
revista que mais crescia nos Estados Unidos. Seu sucesso fora tao rgpido que
as bancas de todo o pais mal conseguiram manté-la em estoque, e anunciantes
que a haviam considerado um meio impréprio para a promogdo de seus
produtos agora reconsideravam essa opini&o, sem imaginar que Hefner
possivelmente rejeitaria sua publicidade.

Ele ndo publicaria nenhum andncio que tratasse de preocupacfes

masculinas como calvicie, fraqueza fisica ou obesidade. Tendo feito uma

1 MARTOLIO, Edgardo. As outras capas. op. Cit.
21 dem
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peguena fortuna vendendo uma revista que enfatizava o prazer, que ligava
mulheres nuas com jovens ativos que dirigiam carros esportivos e promoviam
bacanais nas poltronas de couro de seus apartamentos de solteiro, Hefner ndo
pretendia profanar seu sonho com aniincios que lembrassem aos leitores seus
problemas de acne, halitose, pé-de-atleta ou hérnia. Acreditava na salde

resultante do hedonismo, era um otimista e pensava positivo. Se fosse
diferente, jamais teria conseguido o que alcangcou em dois anos. (TALESE, p.
70, 2002)

O mesmo cuidado que tem com 0 que anuncia a revista tem com os eventos que
cobre: Caras sempre prefere ter exclusividade; se montar esttdio quer que 0 seu espago
sgja 0 maior, 0 melhor e mais visto; e a revista Smplesmente ndo va para a porta de
eventos em que ndo é convidada, um hébito de outras concorrentes que, mesmo ndo
podendo entrar numa festa, deixam o fotégrafo na porta de entrada (ou 0 mais perto
dela), clicando os convidados na chegada. O cuidado de Caras com sua auto-imagem &
tanto que, ao contr&rio do lancamento, quando fez uma festa na Argentina, fretando
avido paralevar os convidados e comemorar a estréia la, em 2003, preferiu ndo produzir

nenhum evento para marcar seus 10 anos no mercado.

‘Né&o faremos festa para comemorar o aniversario da revista. A
expectativa de glamour seria tdo grande que, para correspondé-la, teriamos
que gastar muito dinheiro, trazer espetaculos e celebridades internacionais’,
diz [Raphael] Jessouroun [diretor de publicidade da revista]. Para marcar a
data, Caras publicara apenas uma edi¢do histdrica, com cerca de 400 paginas

e lombada quadrada, que devera chegar as bancas em 12 de novembro 3.

2.2 Dequem Carasfala

Em 1962, Edgar Morin escrevia que “a cultura de massa desenvolve a mitologia
do individuo do século 20" (p. 167, 2002a). Nesse texto, em que classifica os
“olimpianos’ como nossos Mitos contemporaneos, 0 autor nota que “o crescimento
econdmico caminha num sentido que teria parecido incrivel hd um século atras: redlizar
o imaginé&rio” (p.169). J& avancamos para o século 21 e as afirmativas continuam mais
gue atuais. Dando uma rapida olhada a nossa volta, vemos que nossa realidade _ ou ao
menos parte dela _ esta absolutamente mergulhada na busca de felicidade, realizacéo,

satisfacdo de desgjos, seguranca _ questdes que sempre afetaram o homem, mas que
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hoje sdo saciadas de outra forma. Hoje, tanto ou mais do que objetos, consome-se 0s
simbolos _ de felicidade, realizacdo, seguranca _, que sdo ditados (e eventualmente
realizados) pelos “olimpianos’, 0s nossos mitos modernos, gque toda semana batem
ponto em Caras.

Parte importantissma da indistria do entretenimento, a industria da fama

cresceu de forma avassaladora nos ultimos anos.

S6 no ano passado [2002], o mercado de midia e entretenimento
americano movimentou 479 bilhdes de ddlares. No Brasil, onde ndo ha um
levantamento global, o faturamento somado dos setores cinematogréfico,
fonogréfico, editorial e televisivo se aproximou dos 12 bilhSes de reais em
2002.**

A importancia desse mundo estelar cresceu tanto e ocupou tanto espago ha vida
de anbnimos que uma empresa americana decidiu tirar proveito diretamente dessa ansia
pela fama, criando um parque de ilusdes em que tudo € feito para que o cidaddo
desconhecido pelo resto da multidéo, seus iguais, experimente a sensacdo de ser
famosos e, consegquentemente, querido e idolatrados por muitos fas.

Demonstrando fé inaudita na vaidade humana, uma empresa
inaugurou recentemente na Califérnia um complexo de entretenimento, o
Tinseltown Studios, em que a principal atragdo ndo € um assemelhado do
ratinho Mickey ou do coelho Pernalonga. E o préprio visitante. Duas horas e
meia de notoriedade estdo garantidas ao ilustre desconhecido que
desembolsar 45 délares pelo ingresso. Ao chegar, o turista desfila por um
tapete vermelho, distribui autdgrafos a fas ensandecidos e enfrenta o assédio
de fotégrafos e equipes de TV. Em seguida, participa de um jantar de gala,
juntamente com outros anbnimos também algcados a condicdo de
celebridades, e assiste na TV as entrevistas que deu na entrada. Se for
sorteado, é chamado a gravar sequiéncias de filmes de sucesso. Por meio de
trucagens, ele pode contracenar com Anthony Perkins em Psicose, com
Henry Fonda em Num Lago Dourado ou com Kathy Bates em Tomates
Verdes Fritos. No final acontece a entrega do Oggie, o Oscar de mentirinha
concedido aos que se revelarem atores menos sofriveis.

O empreendimento € um éxito, tanto que os idealizadores cogitam
abrir frangquias em outros lugares dos Estados Unidos, na Europa e no Japéo.
Em trés meses de existéncia, contabiliza cerca de 1400 visitantes por dia e

um ndmero razoavel de histérias curiosas. No més passado, por exemplo, um

13 SONEGO, Dubes. op. cit.
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cliente ofereceu ao gerente um chegue de 1.000 délares para que sua mulher
subisse ao palco e cantasse 0 tema de Titanic. [...] O Tinseltown Studios ndo
€ apenas uma forma extravagante de atender a vaidades individuais. Ele é
sintoma de um fendmeno que surgiu nos Estados Unidos e espraiou-se por
varias latitudes, com menor ou maior intensidade. Esté-se falando, aqui, da
moderna cultura da celebridade. Originalmente, para se tornar famosa,
célebre, era necessério que uma pessoa fosse autora de um feito heréico,
cientifico, artistico ou esportivo. O pressuposto era o talento inato, o esforgo
herclleo, a capacidade extraordindria e coisas que tais. Pois bem, os
americanos, além de inventar o rebelde sem causa, criaram a celebridade sem
substéncia, sem autoria. Com o advento da industria cultural, tornou-se
possivel ser Alguém mesmo que vocé sgja um Zé-Ninguém, bastando para
isso cair nas gragas de um produtor, de um diretor, de um fotégrafo de moda
ou do executivo de uma companhia.

Ser escolhido reguer, € claro, que vocé ndo sO seja a pessoa certa, mas
esteja no lugar adequado e na hora exata. Mas isso ndo interessa. O
importante é a ilusdo que a possibilidade do estrelato desperta na multidéo.
N&o por acaso, ha tanta gente sem talento, estampa ou formagdo fazendo
testes de ator ou de modelo por ai. Se alcancada, a fama permite, sobretudo,
gue os ungidos se diferenciem da massa, escapem do rebanho. Que realizem,
enfim, o sonho de se transformar em pessoas com contornos proprios. Mais
do que o reconhecimento por uma faganha, a celebridade é a Unica (e

distorcida) maneira de adquirir individualidade.*

Embora também dedique espago as celebridades instantaneas, Caras, ao
contrério do pargque, que oferece uma chance de estrelato a qualquer anénimo, néo
coloca em suas paginas quem ndo sga famoso. E para fazer o que chama ja é
identificado como infotainment _ juncdo das palavras information e entertainment, ou
sga, informacdo e entretenimento, que “(além da educacdo e do servico) € uma das
vocacOes mais evidentes do veiculo revista, a partir de sua propria origem” (SCALZO,
p. 52, 2002) _ Caras investiu em gente de carne e 0sso, que tem vida, que casa, separa,
sofre, ama, ri, enfim, gente que se parece com pPessoas reais e que, mais importante que
tudo, habita nosso mundo do aqui e agora, porém numa condicéo bastante diferente da
maioria dos mortais. S&o tipicos representantes da “cultura do efémero”, no dizer de

Canclini (p.42, 1999). Ao cumprirem esse duplo papel, de serem mitos e homens, eles

14 GRAIEB, Carlos. Elestémo poder. Vea, 6 de agosto de 2003. Especial.
15 GLORIA efémera. De como pessoas comuns podem, ainda que por uminstante, tornar-se
celebridades. Vea, 10 de fevereiro de 1999.
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podem tornar os contos de fadas atuais muito mais interessantes, porque assemelhados a
realidade.

Como sabemos, nem sempre os mitos foram t&o mundanos quanto hoje. Nem as
realidades da qual tratavam eram t&o cotidianas como as de hoje. Como diz Mircea
Eliade (p.12-13) “o mito é considerado uma histéria sagrada e, portanto, uma * histéria
verdadeira’, porque sempre se refere a redlidade (...) A principal fungdo do mito
consiste em revelar os modelos exemplares de todos os ritos e atividades humanas
significativas: tanto a alimentagéo ou o casamento, quanto o trabalho, a educagéo, a arte
ou a sabedorias’.

E diz mais: “Os mitos descrevem as diversas erupgdes do sagrado no mundo”
(p-11). Segundo o autor, a diferenga mais importante entre o homem arcaico e o0 homem
moderno é que enquanto o0 a@caico se achava conseguéncia de uma série de eventos
miticos e que, por 1SS0 mesmo, precisava sempre rememora-|os e reatuaizé-los, através
dos ritos, 0 moderno se acredita conseguiéncia da Historia e ndo se sente obrigado a

conhecé-la. O homem contemporaneo se sente compelido a, isso sim, consumi-la.

23 OsLPM ou loucos pela midia

N&o ha divida de que esta € a era das celebridades. Nos Ultimos anos, ver e ser
visto virou uma obsessdo e os famosos ou aspirantes atuam na légica de que “o que
aparece € bom, o que é bom aparece’ (DEBORD, p. 16-17, 2000). “‘Eu gosto de ser
vista e admirada, sm. N&o digo que é uma coisa sexual, mas é um prazer enorme. E
mais que uma sensacgéo de poder’, diz a musa do Carnaval carioca, Luma de Oliveira,
uma das maiores especiadistas brasileiras no assunto”, destaca uma reportagem da
revista Epoca, sobre os loucos pela fama, ou LPM, Loucos pela Midia, uma expressio
cunhada por uma colunista do jornal carioca O Dia, Lu Lacerda. A mesma reportagem
da revista mostra outros personagens que se interessam apenas por se tornar famosos e

n&o medem esforgos para isso.

“Meu nome tem tudo a ver comigo. Sou vaidosa, gosto que prestem
atencdo em mim” . Narcisa descreve a experiéncia de ser reconhecida nas ruas
ou fotografada ao entrar numa £sta. “Da uma adrenalina enorme, uma
sensacio de euforia. E como se eu estivesse de pilequinho”. Mas ser

celebridade ndo é f&cil. “Déa também um pouquinho de nervosismo, porque a
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gente tem de encolher a barriga, congelar o sorriso... Sabe 0 que eu acho?
Que eu brilho e os outros n&o. N&o posso fazer nada’.*®
A mesma reportagem traz outros dados interessantes.

Para estudiosos da sociedade, 0 mundo nunca foi téo vaidoso. “Se o
outro ndo o reconhece, vocé ndo existe. A medida de seu valor ndo € o que
VOCE €, mas 0 que 0s outros acham de vocé”, considera a antropéloga Mirian
Goldenberg, da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ). [...] No
inicio do ano, pesquisadores ingleses aplicaram um questionario a milhares
de criangas em idade escolar para descobrir 0 que elas pretendem ser quando
crescer. No lugar de respostas tradicionais, como bombeiro, astronauta e
bailarina, a maioria disse simplesmente “quero ser famoso”. [...] Existem hoje
agéncias especializadas em administrar 0 comportamento de pessoas que
simplesmente querem ser famosas, como profissionais liberais e empresérios.
Gente como Lucilia Diniz, sdcia minoritaria do irm&o Abilio no comando do
poderoso Grupo Pao de Aclcar. Lucia contratou uma agéncia para dar uma
guaribada em sua imagem. N&o queria continuar conhecida apenas por ser
irm& de um grande empresario ou por ter perdido 41 quilos depois de um
regime rigoroso. Funcionou. Hoje aparece muito mais, na maioria das vezes
descolada de Abilio, e é convidada para todas as festas, caretas ou

modernas.’

Acostumado a acompanhar a corrida pelafama e se alimentando exclusivamente
dela, o colunista socia Amaury Jr., que tem programa de televisdo, Flash, e, agora, uma
revista de mesmo nome, apenas sobre a badalacéo de famosos por festas e afins, faz um
diagndstico preciso, na mesma reportagem de Epoca: “O raciocinio vigente € que
dinheiro muita gente tem. Fama, ndo. ‘ E a sindrome de Tieta', explica o colunista social
Amaury Jr., que acompanha o jet set ha 30 anos. ‘ Quem fez fortuna quer voltar para sua
cidade e mostrar que deu certo para todo mundo que o esnobava " 8.

Um exemplo de vitima da tal ‘sindrome de Tieta® é o empresario Alexandre
Accioly, que saiu do anonimato para as rodas mais exclusivas e faz questéo de estar (e
de mostrar que estd) sempre cercado por famosos. Foi entre eles que comemorou seu
aniversario de 40 anos, em 2001, com uma festa na Ilha Fiscal para 1.600 convidados,

em que gastou R$ 600 mil. Tudo era grandilogliente na festa, em que 0 empresario

8 ROSA, AnaCristina. Eles adoram aparecer. Como a vaidade se tornou um habito contemporaneo e
por que tanta gente busca a fama, mesmo quem ja é rico. Epoca. Especial. p. 116, 11 de novembro de
2002.

b, id.

8 b, id
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misturou pessoas que ndo se conheciam _ e rem o conheciam pessoa mente. Para ele, o
saldo foi positivo. Aciolly declarou & Epoca: “O fato é que um aniversario de alguém
gue nunca teve dinheiro para comemorar nada na vida foi mais badalado que o camarote
da Brahma em Carnaval”'®, disse, referindo-se ao camarote que, a cada carnaval,
convida inimeros famosos para assistir ao desfile e expor a marca do patrocinador em
jornais e revistas em que certamente serdo retratados. Comparando com 0s primeiros
tempos da revista, em que havia o temor gue os ricos temessem abrir sua intimidade por
causa da violéncia e do medo de sequiestro, o diretor comercial de Caras comenta: “‘A
Situacdo se inverteu de uma maneira absurda, diz Raphael Jessouroun, diretor de
publicidade do titulo. ‘Recebo semanalmente ligacOes de empresérios perguntando o

gue é preciso fazer para que arevista cubra o aniversario da filha, o casamento do filho,

0 evento da empresa.’”%°

Ou sgja, os famosos Ndo sdo mais apenas aqueles que realizam atos herdicos ou
feitos inacreditaveis.

Em épocas arcaicas, ter nome conhecido significava estar exposto a
poderes nefastos; 0 nome revelado conferia ao inimigo armas destrutivas, ja
gue aforcavital (mana) estava escondida no nome. Portanto, para evitar que
algo de tréagico pudesse acontecer, era mais seguro que os nomes fossem
guardados em segredo. Na Antiglidade, ter nome significava quase ser
divinizado; na Idade Média, ter nome significava cair na tentagdo do pecado
mortal do orgulho. E ainda, na Idade Moderna, fazer nome significava
permanecer na memoéria coletiva e ter nome significava alcancar uma certa
imortalidade, como por exemplo, é o caso de alguns atores hollywoodianos
(James Dean, Marylin Monroe) ou figuras politicas proeminentes (Che
Guevara, Hitler), pessoas que conquistaram a fama muitas vezes mais pelo
que significaram do que pelo que de fato fizeram. Apds tragar um panorama
histérico sobre as repercussdes da fama no decorrer das épocas histéricas,
Flusser analisard que ,atuamente, nas sociedades modernas, ter nome é um
problema. E algumas razdes da problematicidade da fama sdo estas: é muito
f&cil penetrar na memdria coletiva, dada a comunicagcdo de massa. Mas

também é igualmente facil ser esquecido.?*

Hoje, ser celebridade é diferente.

19 bidem.
20 SONEGO, Dubes. op. cit.



O que caracteriza uma celebridade é que ela ndo depende de algum
mérito tradicional para ter alcancado fama e fortuna. N&o precisa exibir no
curriculo realizagdes extraordinarias, como o fisico Albert Einstein, que criou
ateoria darelatividade, ou Pelé, o maior atleta do século. A celebridade pode
ter eventualmente realizagdes que deixam lastro, mas n&o precisa
necessariamente delas para se afirmar. Como define o historiador americano
Daniel Boorstin, a celebridade é famosa por ser famosa, e ponto final. Quem
turbina a indlstria das celebridades sdo os meios de comunicagdo e
entretenimento. Nos Estados Unidos, o cinema tem um papel destacado nesse
fendmeno que, por aqui, é desempenhado pelos canais de TV, especialmente
a Rede Globo. Exatamente como no resto do mundo, o sistema brasileiro de
criacdo de celebridades alimenta-se também do rédio e da imprensa escrita,
jornais e revistas, como VEJA, entre outras, tendo recebido um bom impulso
com o langcamento da revista Caras 0 maior sucesso editorial do pais nos

anos 90. %2

24  Criagbes sob medida: os casos Adriane Galisteu, Luciano Szafir e

Luciana Gimenez, oscriados e mantidos por Caras

Como a quantidade de pessoas espontaneamente famosas capazes de ir para a
capa, 0 lugar mais nobre, seria insuficiente para preencher semanal mente aguele espago,
Caras criou e investiu em seu proprio time de celebridades. Apostou nos obviamente
conhecidos e reconhecidos, mas também tratou de descobrir, apostar e alimentar outros,
gue podiam (podem) se destacar da multidéo.

E bom se deter um pouco nesta informagio: Xuxa e Adriane Galisteu sdo as
campeas de capas de Caras. Por que? Apresentadoras de televisdo, as duas sGo um
fendbmeno de midia, que se estabel eceram no inconsciente coletivo nacional. Atendem a
um padrdo de beleza branco _ negros s&o minoria absoluta tanto nas capas Mo nas
paginas de Caras , sd0 jovens, ricas, bonitas, tém uma gaeria de namorados

igualmente bonitos e famosos, e ambas atravessaram dramas pessoais de maior ou

2L NUNES, Rachel Fatimados S. Ficgdes Flusserianas: sobre Ficgdes filosdficas, de Vilém Flusser.
Sobre Fulano de Tal. Programa de P6s-graduac&o em L etras da Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, 1998.

22 BOSCOV, Isabela. A era das celebridades Elas sdo famosas por ser famosas. Explodem de um dia
para o outro. O publico asadora. Veja. 12 de janeiro de 2000.



menor intensidade, sendo que num deles _ a morte de Ayrton Senna _ as duas eram
coadjuvantes daquela cena.

O detalhe da histéria que une as duas louras € curioso e traz um dos cernes da
guestédo de Caras: havia ai entre elas uma intriga enorme, envolvendo uma disputa
amorosa _ e péstuma. Qual das duas tinha direito ao real papel de vilva de Senna?.
Xuxa era a preferida da familia. Adriane, ainda que os familiares jamais assumissem
isso claramente, aos olhos deles ela era a “oportunista’, que estaria se promovendo
através do drama de Ayrton. Nenhuma publicacdo acompanhou téo atentamente essa
intriga quanto Caras.

Exaustivamente estudada como um fendmeno de comunicacdo no pais, Xuxa, a
eterna ‘Rainha dos Baixinhos', até hoje, mais de 20 anos depois de ter aparecido pela
primeira vez, conserva em torno de s uma atmosfera de conto de fadas e nada do que
faca passa despercebido do grande publico. N&o € a toa que Xuxa é o personagem que
mais foi capa de Caras: 0 sucesso profissional; a fortuna; a casa cinematografica em que
mora; a frustragdo da mulher rica, bonita e solitaria; a escolha dos namorados nem
sempre corretos; a aparicdo do principe encantado; a gravidez; o nascimento da
“herdeira’. Tudo em torno de Xuxa rende assunto. E a comprovacéo de que isso de fato
ocorre esta nos nimeros de vendas. as capas com ela sdo as que mais vendem. A

segunda maior vendedora é Adriane Galisteu.

24.1 Existe vida apds a morte ou Adriane Galisteu e a construcéo de uma
celebridade

Diferente de Xuxa, Adriane Galisteu tem o pé fincado no mundo mais mortal.
Parece mais exposta as vicissitudes e, na verdade, a historia dela talvez tivesse sido
outra ndo fosse o fato de ser a namorada de Ayrton Senna, na ocasido em que o idolo
nacional morreu tragicamente, em 1994. Naquele momento de revés, foi selada a
parceria entre Caras e Adriane Galisteu.

No dia 25 de marco de 1994, Adriane foi capa pela primeiravez em Caras. Era
apresentada como “a primeira dama da Formula 1” e tudo o que tinha a dizer era sobre o
namorado famoso. Estava posando numa foto com cabelos Umidos, coberta por um

lencol, com a perna a mostra (Caras, n.° 20). Cinco semanas depois, na edicéo n.° 25,
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gue foi as bancas dia 29 de abril do mesmo ano, ela estava na capa novamente, desta
vez com Ayrton, mas sem que seu nome fosse sequer mencionado. A chamada era:
Mulheres, namoros, casamento, filhos. Ayrton Senna fala de amor, sobre uma foto de
Senna abracado a namorada.

Trégica coincidéncia, naguela mesma semana, Senna, melhor piloto da Formula
1, her6i nacional e com fés de varias nacionalidades, morreu, num acidente transmitido
ao vivo pela televisdo no mundo todo. Caras esgotou. E naguela mesma semana mais
duas edicOes extras, especiais, sobre o piloto foram postas na banca. Esgotaram
igualmente. Do ponto de vista de vendas e consolidacdo da revista, ndo poderia ter
havido nada melhor: segundo os nimeros divulgados pela editora, foram vendidos
naguela semana mais de 1 milhdo de exemplares de revista. A morte de Ayrton Senna
fol 0 maior sucesso de Caras _ e 0 passaporte para Adriane Galisteu se tornar uma
celebridade.

A partir dali, Adriane se transformou na “viiva’ de Senna. Além das edicdes
especiais, o piloto se tornou um personagem onipresente nas capas regulares seguintes:
a ultima entrevista foi reeditada; na outra semana eram publicadas na capa as fotos do
primeiro casamento dele realizado 13 anos antes®®, duas semanas depois ele voltava a
ser o tema da capa, através de Xuxa, sua ex-namorada, e dali a duas semanas era
estampado o sofrimento da outra “vitva’, Adriane Galisteu.

Caras acompanhou de perto narrativa e se equilibrou entre as duas
mulheres identificadas como “vilvas’, apostando nessa histéria. Apostou tanto que
acompanhou Adriane em seu “exilio” em Portuga e editou o livio com as memodrias da
modelo sobre o envolvimento com o idolo da Férmula 1, O caminho das borboletas
meus 404 dias ao lado de Ayrton Senna, primeiro titulo publicado pela Editora Caras,
gue até hoje transforma em livro as experiéncias dos personagens que aparecem em suas
paginas. Foi assim com os socialites Vera Loyola, que lancou Totalmente Vera Loyola,
Narcisa Tamborindeguy, Ai, que loucura!, e Jodo Ricardo Coelho, Profissdo: viajante
Também a atriz Solange Couto, que interpretou um personagem de grande repercussao,
a dona de bar Dona Jura, numa novela de grande audiéncia da Rede Globo, O Clone,

teve um livro langado pela mesma Editora Caras, Receitas de Botequim.

23 Foi aprimeiravez que Carasfez uma capa com fotos de um evento ocorrido no passado. 1sso
aconteceria outras vezes, como a ocasido em que publicou fotos do casamento de Roberto Carlos com
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A partir da morte de Senna, Adriane virou personagem de Caras, que até hoje

acompanha de perto os passos dela e se orgulha de té-la “inventado”.

Alguns personagens conquistaram a fama apesar da imprensa. Adriane
Galisteu foi uma dessas estrelas. Quando Ayrton Senna morreu, a midia néo
se ocupou dela sendo para tentar derruba-la. Caras, que sabia do amor do
campedo mundial pelaloira paulista, apostou nessa verdade e no talento que a

jovem ‘viliva mostrava. E a converteu na estrelaque é hoje (..).2*

Mas como se ndo bastassem duas vilvas, nas edi¢des seguintes a revista se pos a
descobrir outras possiveis ocupantes desse posto: revelou fotos do casamento de Senna
realizado 13 anos antes, na edicdo 27. O casamento de Ayrton. Ele se casou com Lilian
em 1981. Ambos tinham 21 anos. Separaram-se 8 meses depois. Documento exclusivo.
Pela primeira vez publicado pela imprensa. E ainda transformou em janelas de capas
outra ex-namorada de Senna, a apresentadora Virginia Nowicki, que foi janela na edicéo
48, lembrando um romance antigo que teve com o piloto. Durante 91, ela viveu um
romance inesquecivel com o tricampedo. Virginia Nowicki lembra com saudade o seu
namoro com Ayrton Senna. E na edicéo 86, publicada em junho de 1995, pouco mais de
um ano depois do acidente, o préprio Ayrton Senna voltava para a capa, acompanhado
de outra beldade: Documento fotografico exclusivo. As férias na Polinésia do
tricampedo com seu amor secreto. Ayrton Senna e Carol Alt. A modelo, que teria tido
um romance com Ayrton na mesma época em que ele, oficialmente, namorava Adriane
Galisteu, j& tinha sido janela de capa de uma edi¢do anterior, a 73, que marcava o
primeiro aniversario da morte de Senna.

Na capa desta edicdo n° 73, dias, Senna era onipresente: duas das trés janelas
eram relacionadas a ele, além da capa propriamente dita, que mostrava a mée do piloto.
A mé&e de Ayrton volta a sorrir. Dona Neide Senna sai pela primeira vez no dia em que
o filho faria 35 anos. Na janela superior, uma foto de Senna ao lado da modelo Carol
Alt: Adriane Galisteu confirma o caso, mas garante gque ja havia terminado. A bela
atriz Carol Alt revela: “ Eu mantive um romance secreto com Senna até a sua morte” . E
na janelainferior: Adriane Galisteu assume seu hovo hamorado na festa dos pilotos.

Essa capa é um belo resumo dos ingredientes de Caras: tem amor, traicdo, dor,

superacdo, numa narrativa que, mais que esclarecer, sugere uma histéria por tras, cheia

Maria Rita, sete anos depois de o fato ter ocorrido e quatro anos depois da morte dela. Isto serd visto mais
detidamente na secdo 9 deste trabal ho.
24 MARTOLI0, Edgardo. op. cit.



de intrigas. Nas edicOes anteriores, a revista ja tinha deixado claro que Adriane néo era
aprovada pela familia de Senna. Justamente na edicdo em que a mée do piloto esta na
foto principal, Adriane aparece abaixo, numa janela inferior. Na superior, Senna,
vestido de smoking _ ou sgja, numa cerimoénia chique e que réo era privada _, ao lado
de uma bela mulher, igualmente bem arrumada, que assume que os dois tinham um
romance. A foto confirma a frase entre aspas e vice-versa. Na matéria de dentro,
Adriane, que vinha chorando e sofrendo nas Ultimas edi¢des, também comprova o caso,
mantido pelo entdo namorado. E a traida perfeita. Mas, mesmo assim, ela ainda da a
volta por cima: mesmo ocupando uma chamada inferior, esta ao lado de um homem,
apresentado como seu novo amor. Adriane Galisteu assume seu novo namorado na
festa dos pilotos. A localizagdo do casal é importante porque avisa que, embora
estivesse mudando de vida, Adriane ainda mantinha vinculos com 0 namorado morto e,
por isso, ainda freqlientava festa de pilotos.

A intriga escancarada € o que compde essa capa _ e praticamente todas que
envolvem Ayrton Senna ou todas as que versam sobre casamentos, separacoes e, 0
melhor dos assuntos, traicdo. Ha uma vida que corre por baixo dos panos, pouco
assumida, que é revelada por Caras. Mas, ainda assm, a revista ndo sa mal dessas
situacdes. N&o € ela que une uma chamada a outra. A rigor, elas estdo separadas e € ao
leitor que cabe atarefa de fazer ailagdo entre uma e outra e compor o0 panorama daquele

assunto.

2.4.2 OQutros rastros de Senna

O caso Senna € realmente curioso. A morte do piloto rendeu, e algou ao posto de
celebridade véarias pessoas que tinham algum lago _ de sangue ou amizade _ com ele.
Todos tinham que mostrar alguma dor pela perda que sofreram ou como estavam
fazendo para superé&la _ o jeito positivo de mostrar uma tragédia, usado vérias vezes
por Caras.

O irméo do piloto foi capa de Caras n° 44, seis meses depois do acidente. A
chamada dizia A nova vida do irméo de Ayrton a frente do império deixado pelo piloto.
Leonardo Senna. A irma de Senna também esteve outras vezes na capa e na janela.

Porém, por alguns motivos que podem ser mais ou menos identificaveis, algumas dessas



celebridades vingam no mundo das revistas. Outras ndo. Os irmaos de Senna continuam
aparecendo em Caras, eventualmente estdo em janelas, mas falta a eles a empatia que
existe em Adriane Galisteu, por exemplo, que virou personagem da revista de fato.

Sabe-se tudo sobre a vida de Adriane Galisteu: seus encontros, seus amores, suas
novas paixdes, seus rompimentos, suas dietas, seu apartamento novo, a familia. Esta
tudo 18, edicdo apos edicdo. Na capa do primeiro aniversé&rio da revista (edi¢do 52), em
novembro de 94, la estava ela de novo, exatamente na curva em que 0 hamorado tinha
morrido. Na 69, ela “recupera a aegria no carnaval, freva (sic) no Recife e samba no
Rio”. Na 73, como ja foi visto, ela apresenta 0 namorado novo. Na 80, avisa que vai
posar nua. Na 88, ela “assume pela primeira vez sua paixao por Julio Lopes’. Na 91,
comeca a ganhar vida propria: desfila num evento da revista e lanca seu livro, chamado
talk book.

2.4.3 A famapor contagio: Luciano Szafir, o pai do filho de Xuxa, Luciana

Gimenez, a méae do filho de Mick Jagger

Esse foi o0 inicio da vida de celebridade de Adriane Galisteu, acompanhado de
perto por Caras. A revista fez o mesmo com Luciano Szafir, que se tornou conhecido
por ser o pa da filha de Xuxa, e a modelo Luciana Gimenez, que saiu do anonimato
guando engravidou do roqueiro Mick Jagger, mundialmente conhecido.

Apesar do fato de terem se tornado célebres por contadgio _ Adriane, por causa
de Senna; Szafir, por causa de Xuxa; Luciana, por causa de Jagger , esses trés
personagens ndo teriam o tamanho que tém ndo fosse uma revista se dedicar tanto a
torné-los celebridade. O caso Széfir, por exemplo. Ex-modelo, ele tornou-se conhecido
através da revista, que acompanha de perto a vida de Xuxa, que, por suavez, o escolheu
(esse € o termo correto) para ser pai de sua filha. Szafir foi 0 homem que foi mais vezes
capa de Caras nesses 10 anos. Superou donos de carreira, sucesso e reconhecimento
solidos, como Roberto Carlos e Pelé, incontestavelmente mais famosos que 0 modelo,
até entdo desconhecido.

O que fez Szefir virar uma celebridade? Primeiro a unido com Xuxa, aguela

Midas da midia nacional. Nesse caso, também, a histéria entre eles € cheia de intrigas,



desconfiangas, traigbes, abandonos, reconciliacdes, problemas familiares. Mais uma

vez, aandlise das capas da 0 mapa da mina.

[...] Ele construiu, gragas ao affair [com Xuxa] um verdadeiro império.
Montou uma rede de lojas, abriu bares e restaurantes, protagonizou
campanhas publicitarias e assinou contrato com a Globo, a principal rede de
televisdo do pais. Em troca do sucesso, Szafir foi acusado pelo proprio pai,
Gabriel Szafir, de ter se tornado um reprodutor de luxo. A contrapartida é que
0 préprio patriarca, um empresario paulista semifalido, também se aproveitou
da fama repentina do filho e passou a freqlientar colunas sociais, a ser
convidado para festas e até mesmo para passar finais de semana na ilha de
Caras. (MENEZES, p.74, 2002)

No livro de Caras, a explicacdo esta explicitada em dois momentos:

(...) Luciano Sz&fir, pai de Sasha, a Unica filha de Xuxa, é exemplo do que a
formula certa de revista de celebridades pode fazer. Szafir, um dos homens
mais belos do palis, ja esteve em 16 capas de Caras (€ o primeiro no ranking
masculino). Tornou-se uma das personaidades mais famosas do Brasil.
Nenhuma outra revista consegue isto. Pretensas concorrentes podem tentar.

Carasja o tinha demonstrado com Adriane Galisteu” 2°

Com Luciana Gimenez se deu o0 mesmo. Ex-modelo, ea é filha de uma mulher

j& considerada uma das lindas do pais e que teve seu tempo como mito do cinema. Mas

até engravidar do roqueiro inglés Mick Jagger, Luciana Gimenez ndo era nem de longe

uma figura conhecida e a fama anterior da mée, a atriz Vera Gimenez, ndo era (nem

seria) suficiente para alcé&la ao posto de celebridade, as capas de revistas e aos

programas de televisdo, onde hoje ela trabalha como apresentadora.

A histéria de Luciana também tem vérias lacunas que ficam a cargo do leitor da

revista preencher: como ela conseguiu engravidar? Onde aconteceu o encontro? Como &

o relacionamento dela com um pop star internacional? No mesmo texto, € dito sobre

Luciana Gimenez:

Quase 300 edi¢cdes depois, o fendmeno se repetia. Luciana Gimenez, uma
impactante morena carioca, sO recebia dardos por ter engravidado do maior
astro vivo do rock mundial, Mick Jagger. Caras, por exigéncia de sua propria
formula, investiu nela e a colocou na capa pela primeira vez com uma da
mais belas e poéticas produgdes que ja publicou: Luciana com seu filho
Lucas, dias depois de seu nascimento. E Caras demonstrou que, outra vez,

estava certa — a aposta era correta. Luciana tornou-se uma grande estrela da

25 | bidem.



TV e conquistou mais sete capas. Carasndo estampa em suas capas apenas
celebridades consagradas. Também aposta nos que tém tudo para dar certo,
ainda que o resto da imprensa trabalhe na direcéo oposta. Essa personalidade
da revista faz com que ela também sgja uma estrela. SO entre iguais é que

existe o entendimento” .2°

24.4 A fama como marca de nascenca: Sasha e Lucas, celebridades desde

antes de nascer

No caso de Xuxa e Luciana Gimenez a curiosidade é ainda maior: as duas
geraram filhos e, com isso, desdobraram as possibilidades de acontecimentos na vida.
As criangas, por si S0, j& nasceram com essa aura de celebridade e, sem esforgo e sem
escolha, atraem para si os olhares das revistas. Aos seis anos de idade, Sasha ja apareceu
na capa de Caras 17 vezes. Um ano mais nowo, Lucas Jagger, filho de Luciana, ja
apareceu cinco vezes. Na primeira, ele recémnascido no colo da mae, a chamada
alardeava: Exclusividade mundial. As primeiras fotos do filho brasileiro de Mick Jagger
(Caras n° 300, 6 de agosto de 1999). Mesmo antes de nascer, Sasha ja era noticia e seu
nome ja aparecia narevista, envolvido na crise entre seu pai e sua mae, separados ainda
na gestacao.

Foi outra histéria acompanhada com rigor por Caras, que segue com atencdo 0s
passos de Xuxa. Assim, na sequéncia, arevista registrou:

a primeira vez que Xuxa e Szafir apareceram em publico. Edicgo 159. Xuxa revela:
“ Estou apaixonada;

os planos de ter um filho. Edicdo 190. Luciano Szafir apaixonado. Namorado da
Xuxa diz que esté preparado para ser pai;

a comemoracdo dela ao saber da gravidez. Edicdo 214. Xuxa festeja sua gravidez e
ainda ndo pensa em casamento;

a paixdo dela pelo pa de sua filha. Edicdo 223. Xuxa declara, pela primeira vez em
publico, estar apaixonada pelo pai de seu filho era a chamada da janela superior. Na
principal, Luciano Szafir revela como € sua vida intima ao lado de Xuxa. “ N&o fico

umdia sem beijar aquela barriga”;

26 | bidem.
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oinicio dacrise entre eles. O ator garante que ira assistir ao parto da filha, previsto
para agosto. Luciano Szafir revela que © fala com Xuxa por telefone para ter
noticias de Sasha. Edicdo 243, a primeira que registra o nome da crianca.

A primeira apari¢do de Sashafoi na semana de seu nascimento, em que a menina
ocupou a janela superior da capa, numa reproducdo da imagem exibida pela Rede
Globo, que registrou o parto de Xuxa no Jornal Nacional. A chamada da edicdo 247
diziaa Televishio mostra as primeiras imagens da filha da apresentadora. Sasha
Meneghel Szafir é recebida como uma princesa e da um show em rede nacional. Na
chamada principal, uma foto da mée e a declaracdo: O dia mais feliz da vida de Xuxa:
agora quem manda em mim é Sasha.

A partir dai, a crianca foi figura cativa das capas de Caras. Na semana seguinte
a0 nascimento, na edicdo 248, ela aparecia no colo do pai, que ja indicava os proximos
capitulos daquela novela da vida rea: Luciano Szafir e a filha Sasha: “ Ser pai €
maravilhoso. Agora quero retomar minha vida com outra mulher” .



PARTE 3
POR DENTRO DA REVISTA



i S
"VERA FISCHER DEVE SE
DESINTOXICAR SE QUISER [Res

ACERIMONIA
INTIMIE:A :
FESTA x::wswn
NOCASTELD 7 |
DECARASE

L

_ucnsnmmro
RELIGIOSO
DE-MARCOS
FROTAE. /(8
"CAROLINA=S &
DIECKMANNS |

s /NN -

, TERESA IrmFMJ:lI — VIBEOTECA CARAS SLEE OUR
o .|.';'-h Ew’-ﬂ Hmhi .r. - ¥ip revia i s ¢ leuees
5 J e E|i P:EEI‘EEID = L ey, s baaw 8 L
I QUEVIVEUCOM  \V' ™ Hulmmp

0 ACIDENTE DO

MARIDO E DD FILHO



3.1 Embalagem econteiido — Como se vence a corrida pela capa

Analisar o ranking das personalidades que ja foram capa de Caras, nos seus 10
anos de existéncia, é fundamental para entender a revista. Aquele espaco é ocupado em
sua esmagadora maioria por personalidade da TV. A maioria absoluta das capas, 75%, €
estampada por mulheres _ normamente jovens e bonitas. Homens sozinhos sdo
minoria. Quando aparecem, estdo sempre acompanhados, de preferéncia por mulheres
bonitas. Nessa estatistica, levando em conta as capas de 1 a 523, publicadas entre
novembro de 1994 e novembro de 2004, das 523 capas dos ultimos 10 anos, 189
tinham mulheres sozinhas, 99, casais, 53, homens sozinhos; 52, amigos, duplas ou
grupos; 47 familias; 33 mulheres com seu filho; 30 casamentos; 10 tinham mais que um
homem na capa; 9, recém-nascidos.

Em sua maioria, as chamadas _ ou sgja, a noticia principal _ sobre as mulheres
sozinhas € que elas:

se separaram: Da Flérida, EUA. Regina Duarte: “Separar déi, mas é bom
recomecar, edicdo 11; Leticia Spiller separada. O sucesso afastou-a do amor,
edicdo 79; Exclusivo. Angélica: “Me separel” , edicdo 445; Giovanna Antonelli:
sucesso ajuda a enfrentar separacéo, edicéo 435;

estavam a procura de um novo amor: Tereza Collor. Ela diz como deve ser o
homem que substituira Pedro em seu coracdo, edicdo 105; Eliana: “ SO falta
encontrar alguém para me entregar de corpo e alma, edi¢do 206;

plangavam ter filhos. Giulia Gam fala de seus planos de casar e ter filhos com o
herdeiro da Folha de S. Paulo, edi¢éo 89; A nova vida de Maité Proenca. “ Parei de
fumar e de beber e quero ter maisfilhos, edicéo 186;

emagreceram: Thereza Collor. Vilva ha seis meses e oito quilos mais magra, ela
volta a sorrir na Chapada dos Guimaraes, edicdo 85; Cristiana Oliveira: Ja perdi
40 quilos duas vezes’ , edicdo 134; Claudia Jimenez. 20 quilos mais magra, feliz e
apaixonada, edicéo 198;

estavam solteiras e felizes: Gal Costa: “ndo me caso nunca mais’, edigdo 21,
Patricia Pillar solteira e feliz edicdo 95.
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Muitas também falavam de sexo: Angélica fala de sua primeira vez, ed. 13; As
revelacles intimas de Luiza Tomé: “ Sempre gostei muito de sexo” , edi¢do 194; Claudia
Raia, emforma, diz que até o sexo ficou melhor com a maternidade, edicdo 213.

Como ja foi dito antes, dessas capas femininas, Xuxa € a lider absoluta,
passando por todos esses assuntos. novos amores, casos desfeitos, planos de ter filho,
dietas bem sucedidas... Foi capa 52 vezes. Atras dela vem Adriane Galisteu, 25 vezes.
Entre os homens, Luciano Szafir, pai do filho de Xuxa, € o lider, com 16 capas. Ele e
Luciana Gimenez, 0ito vezes capa, ocupam um espago precioso para a revista, que se
orgulha de télos criado, como foi demonstrado anteriormente. Mas ndo € apenas pelos
personagens que cria que Caras se interessa. Ao longo dos anos, a revista quis colocar
em sua capa todo mundo que conta na esfera de ricos e famosos. Desde o inicio, Caras
Se esmerou hao apenas em trazer para suas paginas o que 0 Senso comum entedia como
elite _ quer cultural, politica, social ou intelectual. Dobrou até agueles que,
teoricamente, fariam parte da intelligentzia nacional e, por essa razdo, jamais estariam
na capa de uma revista de celebridades. Caetano Veloso abriu a casa duas vezes,
mostrou mulher e filhos (edi¢es 145 e 170). Gilberto Gil fez 0 mesmo, na edicdo 166.
Empresarios que supostamente seriam  temerosos por sua seguranca também ostentaram
sua riqueza na capa da revista como fez Antonio Ermirio de Moraes, dono da
Votorantim e apresentado como “empresario nmais poderoso do Brasil” (edicdo 127). A
revista, dessa maneira, quis afirmar que ndo se interessava apenas por figuras
passageiras, mas outros que ja estavam estabelecidos no cendrio nacional e tinham uma
imagem consolidada que emprestaria a publicagéo o respeito que ela também procurava
__eandaprocura

O diretor-superintendente de Caras define assim uma boa capa.

Mas 0 que é uma boa capa? Uma boa capa deve responder a estas quatro

perguntas afirmativamente, além de superar o ja comentado teste técnico:

1. O personagem se garante por si mesmo, tem um histérico bom, néo
precisa necessariamente de um grande fato para sustenta-10?

2. O quee€levai contar — 0 assunto que o trouxe até a candidatura da capa —
éreal, atual, vai surpreender, é esperado pelo leitor, esta no ar, no ibope
do consumidor?

3. Eexclusivo, so agente tem, ha certeza disso?

E, por Ultimo...
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4. Responde a formula CARAS ou é um bom tema, um bom personagem,
mas foge do que o leitor espera que entreguemos a ele?
Cada uma dessas respostas _ se cheia__ vale 25 pontos. Quando se esta diante
de uma capa que pelo menos alcanga 90 pontos, também se esta diante de
uma grande capa, das melhores do ano. A redagdo sente que reconquistou a
América. Quando se chega aos 75 pontos, significa que aquela sera um boa
capa. Abaixo dos 50 pontos, a capa ndo é o que deveria ser. A redacdo
fracassou. E necessério refletir porque se acabou com uma capa que

seguramente frustrara o leitor. 2’

3.2 A estrutura da capa

Além da chamada principal, Caras tem chamadas menores, secundarias, que
podem vir com ou sem foto. Sdo as chamadas janelas de capa. Normalmente, ha a
superior, mais importante, a direita da pagina e na mesma linha do logotipo, no campo
visual mais privilegiado; e outras duas no rodapé, também com fotos. Neste espaco,
normalmente também hé o que se chama de chamada cega, ou sgja, sem foto. E nessa
parte inferior da capa onde costumam vir as promogdes da revista, outro chamariz para
o leitor.

As janelas de capa muitas vezes dialogam e fazem ilagcbes de maior ou menor
temperatura, que gjudam atemperar a capa, adar aelaequilibrio _ as vezes, a chamada
das janelas sdo mais fortes que a principal, mas 0s personagens, apesar disso, néo
correspondem a capa. Isso ficou claro na edi¢cdo nimero 3, em que as janelas inferiores,
postas na mesma linha traziam dois personagens que, poucos anos antes, tinham sido
protagonistas de um escandalo no centro do poder: os ex-amantes e ex- ministros da Era
Collor, Bernardo Cabra e Zélia Cardoso de Méello.

O caso comegou, foi descoberto e terminou antes da estréia de Caras nas bancas.
No entanto, aquela altura ainda era suficientemente recente na memaoria coletiva para
gue todo mundo entendesse 0 que a revista queria dizer com aquelas duas chamadas
lado a lado. Na da esguerda, Bernardo Cabral e Zuleide em lua-de-mel na Amazobnia,
com foto do casal. Na da direita, O lado papai e mamae de Chico Anysio e Zélia
Cardoso, com foto do casal com o filho mais velho, Rodrigo, nos ombros do pai.

Ambos tinham superado o constrangimento publico e hacional que o caso provocou. Ele



retomou a vida ao lado da mulher. Ela encontrou um homem livre para se casar e ter
filhos.

Outro exemplo é o da edicdo 16, de 25/02/1994, em gue as janelas de capa
tinham a ex-namorada do entdo presidente Itamar Franco, Lisle Lucers, e a modelo
Lilian Ramos, gque protagonizara um escandalo ao posar sem calcinha ao lado dele no
desfile das escolas de samba do Rio, em 1994. A chamada superior dizia: Fotos novas e
inéditas de “ primeira-dama” do Sambddromo. Lilian Ramos abre seu coracdo: “ Hoje,
eu largaria tudo pelo Itamar”. E na inferior: Lisle Lucena, ex-namorada desabafa:
“ [tamar acabou para sempre” .

Inspirada num model o argentino, por sua vez originado de um espanhol, a Hola,
lancada em 1944, Caras, na verdade, apostou em temas universais infaliveis, numa
receita de revista que ja havia sido testada antes. Hola “descobriu” que gente na capa
vendia mais que ilustragéo e, desde que aprendeu a licdo, ndo parou mais de segui-la,
estampando na capa as celebridades do momento, fossem elas saidas da televisdo, do
cinema, do teatro ou da monarquia (MENEZES, p. 92, 2002). A férmula de fazer revista
foi explicitada pelo espanhol Juan Cafo, vice-presidente da Editora Hachette Filipacchi
na Espanha e autor do livro Revistas, Una Historia de Amor y Un Decélogo (Editorial
Eresma & Celeste Ediciones, 1999, Madrid), que criou um decdlogo sobre a arte de

fazer revista.

“ Amaras os leitores sobre todas as coisas’
“ Amaras também os anunciantes’
“Nao cobicaras conceitos al heios”

“Santificaras o servico, tuaverdadeiravocagao”

1
2
3
4
5. “Honrarésteus colaboradores, rodeando-te de gente melhor do que tu”
6. “Né&o publicaréas fatos sabendo que sdo incertos”,

7. “Na&o consentiras que a bel eza estéticaimpeca a compreensao facil”

8. “Né&o temeréas os meios el etrénicos, eles sdo parte de nosso futuro”

9. “Respeitaras a concorréncia, sem nunca menospreza-la’

10. “Esforcate para ser feliz em teu trabalho” 22
Outro expert em revista, Richard Stolley, editor da revista americana People,
ditou seus oito mandamentos:

Jovem é melhor que velho

Bonito é melhor que feio

27 | bidem.



Rico é melhor que pobre
Televisdo é melhor que musica
M Usica é melhor que cinema
Cinema é melhor que esportes
Qualquer coisa é melhor que politica
Nada é melhor que uma celebridade recém-falecida. (MENEZES, p. 97-
98, 2002)
E o editor inglés David Hepworth?® também criou sua formula para fazer capas

vendedoras. Entre varias maximas criadas por ele, estdo:

A qualidade dafoto € a melhor garantia

Mulheres vendem melhor que homens

Usar voz ativa e ndo passiva

NUmeros déo aimpressao de quantidade

“Vejanapégina76” funciona

Sexo vende - assim como cabel o e chocolate

Nunca cologue “ parte 2"

V océ tem que ser paracima: revistas estdo aqui paracelebrar e validar

Outra regra nao explicita, mas seguida a risca por todas as publicacbes

excecén, claro, para as étnicas _ é a de que “negros ndo vendem” *°. Na prética, isso se
compara no histérico de Caras: das 523 capas em 10 anos da revista, sO 16 tiveram
negros na capa. em seis, Pelé, sempre com a mulher, Assiria; em quatro, o jogador
Ronaldo; uma Alexandre Pires e Mike Tyson juntos, outra Denzel Washington,
ganhador do Oscar, ao lado de Julia Roberts; uma Gilberto Gil, com a mulher, Flora; e
uma o jogador Romério. S6 uma mulher negra foi capa de Caras: Camila Pitanga, duas
vezes.

No ranking de Caras, as capas que mais venderam permitiram chegar a uma
formula nacional.
(...) Por ordem, as capas que vendem mais nas publicacdes de celebridades
sd80 aguel as sobre;
1. amorte de umagrande personalidade (a Carasesgotou duas vezes com
edicOes sobre a morte do piloto Ayrton Senna, em 1994, vendendo 1

milh&o de exemplares. Esgotou também com a edi¢do sobre a morte da

28 cANO, Juan apud COSTA, Carlos, 2001-2002.
zz MORRISH, John. Cover story. In M -Real Publishing Papers. http://www.m-real.com/
Ibidem



princesa Diana, em 1997, e com a do cantor sertanejo Leandro, em
1998);

2. o casamento de uma cel ebridade (a cobertura do casamento de Adriane
Galisteu e Roberto Justos aumentou a circulagdo em 40%);

3. o nascimento do filho de uma celebridade (as capas com os trigémeos
dosjornalistas William Bonner e Fatima Bernardes geraram vendas em
banca, e, 1998, acimade 220 mil exemplares, um aumento de 50% na
média);

4. asrevelagbes amorosas sobre e/ou de celebridades
e, finalmente, a estrela da hora, homem ou mullher, com um lindo e
sedutor sorriso nos labios.(MENEZES, p. 121, 2002)

3.3 A férmula que deu certo

Os numeros de Caras foram animadores e fizeram a revista radicalizar nas
apostas e ainda cresceram o olho das concorrentes. De uma maneira geral, a circulagéo
de revistas semanais deu um salto em fins dos anos 90, quando todo 0 segmento passou
do patamar “de pouco mais de 2 milhdes de exemplares ao ano, em 1997, para 3,9
milhes, em 2001, considerando-se além das semanais de informacgdo, os titulos de TV,
sociedade, auditados pelo 1V C (Instituto Verificador de Circulagio)>!. O impulso pode
ser creditado as revistas populares, que ficaram conhecidas como “revistas de 1,99” e
explodiram nas bancas a partir de meados dos anos 90 _ a primeiradelas foi Ana Maria,
lancada em 1996. Com o custo baixo, R$ 1,99, elas se tornaram acessiveis ao publico
das classes C e D, que, naguele momento, como reflexo do Plano Real e da estabilidade
econdmica do pais, ingressava no mercado consumidor.

Além do preco de capa menor _ possivel gracas ao baixo custo de producdo,
uma vez que todas elas sdo feitas com excedente de revistas maiores da mesma editora,
fotos de divulgacéo e com praticamente 0 mesmo corpo de profissionais das publicactes
principais de cada editora _, essas revistas populares atrairam o publico, principamente
feminino, também por conta de sua férmula utilitaria: elas sempre oferecem alguma
receita, ensinam algum truque tipo “faca vocé mesma’, e ainda acenam com a

possibilidade de aumentar o orcamento doméstico. Ou sgja, acrescentam 0 Servigo a sua

31 Relatorio da ANER, 2001.



formula, um ingrediente que virou imprescindivel em praticamente todos os titulos
expostos nas bancas (SCALZO, p. 47, 2003).

34 Entre e se perca a vontade — sobram rostos e faltam nameros nas

paginas de Caras

Uma vez aberta Caras, tente ir a pagina 7, 15, 84 ou 100 e encontrar com
facilidade e agilidade alguma das reportagens que teve chamada de capa da revista, na
edicdo escolhida. Impossivel. Assim como o formato maior que o da maioria das outras
publicactes brasileiras disponiveis nas bancas®?, com seu logotipo emoldurado por uma
caixa vermelha, cor associada a nobreza e imponéncia, Caras também se mostrou
diferente desde o inicio ao abolir de suas paginas a numeracao e o indice de matérias.

O objetivo é simples: além de facilitar 0 processo de producdo da revista, sem
numeracao, o leitor tem que folhear arevista inteira até achar as reportagens destacadas
na capa. Enquanto desbrava as péginas, se depara com outras fotos, outros assuntos que
ndo tinha a menor idéia de que estariam la dentro, e, a0 mesmo tempo, vé um sem
nimero de anuncios, boa parte deles dedicada & maior fatia do publico leitor da revista:
mulheres, entre 30 e 40 anos.

Embora pelo modelo tradicional de se fazer revista este fosse um complicador, a
falta de numeracéo, em Caras nunca fui um problema. Pelo contrério. O leitor ndo se da
conta de que as paginas ndo estdo numeradas e folheia a revista como um abum de
fotos. Entre jornalistas, inclusive, virou expressdéo comum dizer que Caras era uma
revista para “ler com o dedo”: € o indicador que vai guiando o leitor pelas paginas e,
portanto, legendas, nessa revista, sdo bastante importantes.

Nesses 10 anos de existéncia, ao contrario das concorrentes que, na tentativa de
acertar aférmula mudaram seus formatos _ a Chiques& Famosos, que comegou parecida
com Caras, em tamanho e formato, depois abandonou 0 Famosos do titulo e passou a
ser mais feminina, mais tarde mudou de novo, crescendo; e Quem Acontece, que mudou

logotipo e formato _, Caras manteve-se fiel a seu estilo e continuou praticamente

32 Carastem 31cm de altura, cinco amais que a maioriadas outras revistas. A 1stoE Gentetem 26,4 cm, a
Veja 26,6cm, mesma altura da Epoca. Em largura, elas sfio mais equivalentes: Carastem 22,5 cm, |stoE
Gente, 20,2 cm, mesma medida de Veja e de Epoca. Dados da ALAP - Associaggo L atino-Americanade
Agéncias de Publicidade. http://alap.poa.terra.com.br
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indterada. As mudancas na diagramacdo interna sd0 minimas, praticamente

imperceptiveis.

Adepto da tese do editor espanhol Antonio Sanchez Gémez, fundador de
Hola, de que nada deve chocar 0 bom gosto dos leitores, o primeiro editor de
Caras no Brasil, o jornalista argentino Edgardo Martolio, possuia uma
formula bem fechada para preencher as 84 péginas da revista. Esse
receitudrio, apresentado a seguir, foi cumprido a risca no periodo que vai do
lancamento da revista, em novembro de 1993 até marco de 1996. Ele foi
retomado em janeiro de 1999, com o retorno do profissional as suas fungdes.
No periodo intermediério entre as duas gestdes, algumas mudangas foram
efetuadas no sentido jornalistico de “esquentar” a pauta e dar total atencéo a
atualidade dos fatos.

O modelo pode ser descrito da seguinte forma. Em cada edicéo,
descontadas as paginas de segdes fixas, hd uma média de 68 paginas
editoriais, nas quais est3o incluidas secdes de CARAS, Estilo e Momentos. E
nesse espaco que séo publicadas as noticias da semana e os perfis com os
personagens. A selecdo ndo é exatamente matematica, mas idealmente cada
edicdo deveriater

1 personagem do mundo das comunicagdes. do jornalismo ou da
publicidade ou do marketing; um jornalista famoso, colunista social,

dono de jornal, diretor de revista, critico de arte, dono de agéncia de

publicidade, promoter...

1 empresario(a): de qualquer setor, que tenha sucesso. Se ele néo for
famosos, sua empresa ou marca devem ser.

1 personagem da cultura: artista plastico, escritor, colecionador.

1 personagem fashion: designers, arquitetos, decoradores, criadores de

tendéncia, chefes de cozinha, donos de restaurante.

1 artista brega, mas muito famoso e vendedor, por semana. A pautadeve
ter relagdo com algum fato da atualidade ou entdo ser uma reportagem

muito produzida na casa, nafazenda ou em umaviagem.

1 modelo, mulher de preferéncia. E fundamental mostrar gente linda
para embelezar 0 conjunto da edi¢ao.

1 personagem internacional importante.

1 Unico personagem do universo esportivo. E melhor privilegiar as
mulheres. No caso dos homens, valem apenas 0S personagens muito

conhecidos, como Ronaldinho e corredores de Formula Indy. Em geral,
essas reportagens, salvo as fotos sejam espetacul ares, sdo pequenas. Uma

pagina ou duas, no maximo.



1 personagem do interior do Brasil.

1 socialite, cléssicaou emergente.

1 matéria socid com movimento. A cada edi¢do precisamos ter um
casamento, uma festa de aniversario, um evento importante.

1 personagem da politica (privilegiar mulheres de governadores,
prefeitos e embaixadores)

1 reportagem deve vir de CarasArgentinaou Portugal .

No resto, as outras reportagens devem ser de personagens famosos, do

mundo do espetaculo, do show bizz, principalmente da TV, como prioridade

nos globais e, s6 em segundo lugar, do mundo damusica. [...]

1. Sempre prevalecer as mulheres sobre os homens em uma proporcéo de 3
paral.

2. Os personagens devem ser mostrados em suas casas como prioridade 1.
Em uma viagem, como segunda alternativa. Produzidos em um lugar
charmoso, possibilidade trés. Sem producdo (com roupa especial,
iluminagdo, maquiagem etc.) apenas em notas flagrantes e quentes.

3. Na maior quantidade possivel das produgbes, o personagem deve
aparecer junto asuafamilia.

4. O personagem deve aparecer com seus animais de estimagéo.

5. Criangas e bebés sdo muito importantes de mostrar.

Na diagramac&o, as fotos devem ser grandes. Menos quantidade e mais
amplitude, o que exige melhor qualidade fotogréfica.

7. Nostextos, mais dados, maisinformagdo, mais perguntas e respostas.

8. Em fotos, é fundamental pensar uma situacdo diferente para cada
personagem. Caprichar, buscar angulos, usar mais a grande angular e
menos a zoom. Os personagens tém de voltar a olhar a cdmera. O olho
do retratado tem que encontrar o olho do leitor. (MENEZES, p.117 a
119. 2002) 2

As mudangas que ocorreram a0 longo da histéria da revista foram mais no
contetido, na forma de abordar as noticias, ora mais quentes e jornalisticas, ora mais
frias e produzidas.

...durante o periodo de setembro de 1996 a dezembro de 1998 (..) novas
regras e nova direcdo editorial fizeram com que a revista crescesse em
circulagdo e conquistasse respeitabilidade e credibilidade junto aos leitores.

(...) Durante esses dois anos e meio, quando foram realizadas 140 edic¢des, os

33 Asregras foram criadas e divulgadas aos editores pelo diretor de Caras, Edgardo Martolio, e
“cumprido ariscano periodo que vai do langamento darevista, em novembro de 1993 até marco de 1996.
Ele foi retcomado em janeiro de 1999, com o retorno do profissional [Martolio] as suas funcbes”.
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editores apostaram numa cobertura mais jornalistica dos fatos relacionados as
celebridades. A revista esquentou e procurou marcar, de maneira clara e
evidente, que, apesar de a maioria dos personagens pertencerem ao universo
da televisdo e, portanto, interagirem com o publico em uma dimensdo
espetacular e funcional, nas paginas da revista as histérias buscavam o
maximo de “realidade”. Naturalmente a intencdo de fazer uma edicdo mais
conectada ao real visava também o crescimento das vendas e um ganho de
imagem junto ao mercado anunciante, que reconheceu esse esforco ao
premiar, em 1998, arevistacom o titulo de veiculo do ano do Prémio Caboré.

Na prética, esse exercicio de “esquentar” a edicdo e apostar nas
producbes mais jornalisticas produziu um visivel aumento na qualidade. (...)
Se antes a publicago era focada em produgbes nas quais 0 impacto, a
plastica e a beleza valiam mais do que a noticia, em sua fase jornalistica a
revista deixava de ser transparente no que tange a separacdo entre ficcéo e
realidade. As histOrias passaram a ser escritas a partir de fatos e as fotografias
buscaram uma combinagdo entre a plasticidade, o impacto, a veracidade e a
verossimilhanga. Assim, flagrantes absurdos como, por exemplo,
personagens posando sobre a mesa de jantar por causa do angulo ou da
iluminag8o, passaram a ser proibidos. A arrumagdo de um ambiente
doméstico foi controlada e evitaram-se excessos, como redecorar, com
moveis emprestados de lojas, a sala de estar de um cantor de poucas posses
ou de notdério mau gosto, apenas para embelezar as fotografias. Se a proposta
da publicacdo era mostrar a intimidade dos personagens, optou-se por revela-
la com o minimo de retoques, sem perder a qualidade técnica (MENEZES,
p.146. 2002).

35 Algo maisqueinformagéo — livros, faqueiros, CDs e muitos mais vém

junto com arevista

Informacdo, servico, entretenimento. Esse tripé sustenta 0 produto revista,
objetos faceis de carregar, colecionar, recortar, guardar, como ressata Marilia Scalzo
(p.12, 2003). Mas ndo é tudo. Diferente dos jornais, cujos titulos sdo limitados, o
mercado de revista é altamente segmentado: ha as infantis, as de informac&o, de esporte,
de decoracdo, culindria, beleza, as femininas (SCALZO, p.30, 2003)%4. Como a

34 Neste capitulo, Fendmenos editoriais, aautoratragaum paralelo entre o desenvolvimento das revistas e
daindustria e sociedade brasileiras, desde a primeira publicacéo editada aqui. Neste panorama, ela mostra
gue a segmentacao das publicacdes acompanhou o desenvolvimento daindlstria brasileira.



concorréncia € grande, tem que se acrescentar a isso atrativos, como boas fotos e, de uns
tempos para c4, brindes e promoces, que garantem ao leitor aimpressdo de que ele esta
ganhando algo além da noticia.

Mais. a revista tem que afirmar sua personalidade na banca e ser capaz de ser
identificada de cara pelo leitor, sobressaindo entre tantas outras. Ndo é a toa que Caras
tem formato maior que o restante. Em 1999, de acordo com dados do IVC (Instituto
Verificador de Circulacdo)®, Caras vendeu a média de 391 mil exemplares por semana.
De janeiro a junho de 2002, acompanhando uma tendéncia de todo o mercado, que se
retraiu, a circulacdo da revista ficou em 267 mil exemplares por semana®®. Em
faturamento publicitério, € a lider, superando as semanais de informacdo. “Caras chega
a0 décimo aniversario como a revista com o maior nimero de péginas publicitarias do
Pai's, superando Veja, IstoE e Epoca”>’. Hoje, 0% das vendas sio para assinantes e

outros 40%, em banca

Apesar de ter foco claro nas mulheres das classes A, B e C, Carasé
lida hoje por todo tipo de publico, inclusive homens. Gragas a forte presenca
em saldes de beleza e salas de espera de consultérios médicos e dentérios,
cada um dos cerca de 300 mil exemplares do titulo vendidos semana mente
passa pelas méos de nove pessoas, em média. ‘ E uma revista pouco perecivel
e de carédter fortemente aspiracional’, diz Jessouroun. ‘Uma peguena parte do
publico compra para se ver. Outra, com poder aquisitivo alto, usa a revista
como referéncia de estilo de vida e consumo. E, por fim, ha aqueles que
compram Caras para viver um sonho total: ‘se um dia eu tiver dinheiro,

quero viver assim'’ 8,

Apesar das variagOes, 0 que se observa € que, num universo de 2150 titulos
langados mensal mente em bancas e produzidos por 295 diferentes editoras de consumo,
segundo o relatério da ANER (Associacdo Naciona de Editores de Revistas), Caras
oscilaentrea 13" ea 15 posicao no ranking das revistas, que compara os titulos de todos
0s segmentos _ informagao, infanto-juvenis, populares, mensais e semanais. De acordo
com 0 mesmo relatorio, por ano 0 mercado de bancas (sdo 30 mil em todo o pais)

registra uma circulacdo anual de 600 milhdes de exemplares. Isolada, Caras € lider no

35 Dados publicados no Portal Brasil, com pesquisas do 1V C (Instituto Verificador de Circulagdo) de
1999, comparando a circulagdo de revistas no Brasil. www.portalbrasil.eti.br

36 Relatério da ANER (Associacéo Nacional dos Editores de Revista, tendo como fonte o relatério do
IVC (Instituto Verificador de Circulagéo), 2001.

37 SONEGO, Dubes. op. cit.

b, id.
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segmento em que € pioneira _ 0s outros titulos que chegaram depois para fazer
concorréncia sdo Chiques& Famosos, lancada em maio de 1999 pela Editora Simbolo
(que desde 2000 também tem participacdo aciondria da Abril®®), IstoE Gente, lancada
em agosto de 1999 pela Editora Trés, Quem Acontece, da Editora Globo, langada em
setembro de 2000, e Flash, langada em setembro de 2003, pelo apresentador Amaury Jr.
gue adaptou o programa que tem na TV as péginas darevista. E apesar da quantidade de
titulos lancados, ainda ha espaco para crescimento, principamente quando os dados
brasileiros sdo comparados com indices mundiais. “No Brasil, |éem-se 3,5 revistas per
capita por ano, enquanto nos Estados Unidos sdo 30 e na Escardinavia, 60" (SCALZO,
p.48, 2003).

No Brasil, assm como no mundo, 0 segmento das femininas é o que mais
cresce. Sob essa designacao, estdo revistas dedicadas ao corpo, a culinaria, a decoragao,
jardinagem, salide, moda, hum chapéu amplo, que tenta cobrir e dar conta das vérias
formas de atuacéo feminina, desde a adolescéncia. Além do fato de haver mais leitoras
que leitores, sdo varios os estudos que dizem e comprovam que é a mulher quem
determina o ato de compra. Portanto, 0 maior assedio do mercado € exercido sobre ela.
Mas, no caso das revistas, embora sgga a mulher a maior compradora e leitora, quando
trata-se de capa, as edicbes que mais vendem ndo S80 as que trazem reportagens,
imagens ou fotos de homem, que deveriam ter maior poder de atrai-las. Ndo € isso que

Se passa: S0 as capas com mulheres as que mais vendem.

3.6 Paraquem Carasfaa

Conhecidos através de pesquisas, os leitores de Caras formam uma massa que se
manifesta através de nimeros. E assim que o leitor reage & Caras. Diferente de outras
publicacdes, a revista ndo tem canal de comunicagdo com o leitor, que ndo sgam suas
paginas, onde a mensagem segue em mao Unica. Caras ndo tem secdo de cartas, ndo
publica telefones de servigo das matérias que aponta, ndo tem telefone para atendimento
a0 leitor, apenas ao assinante.

Seu canal de comunicagdo é inexistente. Caras dé ordens, diz verdades, fala ao

leitor de um mundo que ele jamais freqlientard, mas que Caras lhe dara a conhecer. “O

39 Relatorio sobre as demonstractes contabeis da Editora Abril S.A., em 31 de dezembro de 2000.
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leitor ja entendeu que nunca vai poder estar na llha de Caras. Mas a gente leva um

pedacinho da Ilha para ele’, disse Edgardo Martolio, o diretor-superintendente da

revista, em entrevista ao programa de televisdo Sala vip com Favero, exibido na CNT,

em 11 de julho de 2003.

O leitor em Caras € ouvido através de pesquisas que a revista faz para avaliar o

produto. Nessas ocasi0es, ele se manifesta _ e, geralmente, se mostra satisfeito.
Durante 0 ano de 1998, o servico de atendimento ao assinante da revista
Caras redlizava diariamente uma pesquisa informal com seus kitores por
meio de um questiondrio de 9 perguntas basicas: 0 que achou da capa da
semana; Se 0S personagens eram interessantes, se a reportagem havia
agradado. Gragas a essas respostas, os editores podiam avaliar, até, qual seria
0 sucesso da publicagdo nas bancas naquela semana. Por meio desses
questionarios, os leitores aproveitavam para reclamar da repeticdo ou
inadequagéo de certos personagens. “Achei a capa sensacionalista demais. A
Caras é uma revista alegre, ndo tem que mostrar drama’, afirmou Alice
Donolatto, de Sdo Paulo, em 21/08/98, sobre uma capa com o ator Gerson
Brenner, vitima de um assalto. (MENEZES, p.80, 2003)

Embora as pesquisas mostrem eventuais criticas a revista, quem normamente sai
arranhado dessas avaliagbes sdo os artistagentrevistados e ndo a revista Ai é
curiosissimo: ninguém questiona a forma como arevista é feita. O leitor a assume como
verdade. E ndo a questiona. E como se a revista ndo existisse, mas fosse uma janela em
gue ele espia cenas de uma vida que existe de uma forma que ele ndo vive, mas que
admira, invgja ou desdenha. O leitor € transformado em numero dos gréficos que

mostram as vendagens __ e a conseqiiente aceitacdo darevista.
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41 Uma outra forma de lidar com a noticia

“Noticia é ainformacao que se reveste de interesse jornalistico; puro registro dos
fatos sem comentarios nem interpretacdes. [...] A definicdo do interesse jornalistico
depende de critérios flexivels que variam em funcdo do tempo, lugar, tipo de

publicacdo, etc.”*°

. Segundo as regras do Manual da Folha de S&o Paulo, o que sa
publicado em Caras é, sim, noticia, uma vez gque os fatos da vida privada e pessoas
famosas, como casamentos, batizados, separagbes, mudancas de apartamento, tém
interesse jornalistico para a revista, mesmo que eles nd sgam relevantes, nem
interessem ou afetem um grande nimero de pessoas, outro critério que consta do
manuais para gjudar a diferenciar um fato entre tantos que acontecem e ndo se tornam
noticia, como explica o jornalista Ricardo Noblat (2002, p.31), no livro em que faa
sobre a reformulagdo do jorna Correio Brasiliense: “De forma simplificada, noticia é
todo fato relevante que desperte interesse publico, ersinam os manuais de jornalismo.
Fora dos manuais, noticia ha verdade é tudo o que os jornalistas escolhem para of erecer
ao publico”.

Porém, ainda que os “critérios flexivels’ permitam classificar como noticia as
histérias pelas quais Caras se interessa, a revista mudou profundamente a forma de
produzir reportagens que se originam dela, além de ela mesma tomar a iniciativa de
criar fatos para publicé-los. E isso 0 que sera demonstrado nesta parte do trabalho: os
mecanismos de producdo das noticias publicadas em Caras.

Segundo, novamente, 0 Manual da Folha (1984, p.73), “fazer uma reportagem €
dirigir-se a um determinado local para, de volta a Redacdo, relatar ao leitor por meio de
palavras e/ou imagens o que se passa ou se passou ai’. A grande maioria das
reportagens em Caras ndo € feita assim por uma simples raz&o: o real tal qual acontece
ndo serve ao proposito da revista, que precisa de um rea esteticamente perfeito.
Portanto, ela aperfeicoa o real concreto, intervindo nele da maneira que melhor |he
convier.

Ha, basicamente, quatro tipos de reportagens em Caras: as produzidas ou
posadas, que ocupam a maior parte das paginas de cada edicéo; as coberturas de eventos

e/ou festas; os paparazzi ou flagras armados, uma outra modalidade criada pela revista;

40 Manual Geral da Redaco, p. 62. Folhade S. Paulo, 1984.



as viagens. Em praticamente todos esses tipos, a tradicional dupla reporter e fotografo
normal mente néo é suficiente para fazer uma reportagem, tamanha € a complexidade da
producéo em Caras.

Como em toda redacéo, as pautas sdo discutidas em reunides, em que Ssao
levantados os casos quentes da semana, 0S personagens que merecem matérias maiores,
0S que serdo avo de paparazz, as festas que serdo cobertas, como explica Claudia
Giudice, ex-editora de Caras e autora de uma dissertacdo de Mestrado sobre a revista,
na ECA/USP, “a selecdo de noticias e o0 debate na reunido semana de pauta entre os
reporteres e editores leva em consideracdo, em primeiro lugar, as pessoas que estéo em
evidéncia, os célebres da hora, que sO por esse motivo merecem as matérias de maior
destaque™*.

4.2  Matérias produzidas ou posadas—onde se monta a terceira vida

Testemunha ocular da histéria da vida privada. Este poderia ser o slogan de
Caras, que dedica grande parte de seu espaco as matérias posadas €/ou produzidas. O
objetivo desse tipo de reportagem é mostrar a vida intima de famosos, a razéo de ser da
revista. Por isso, boa parte desse tipo de reportagem € feita na casa do entrevistado, que

deve preencher quesitos de riqueza e/ou beleza, exigidos pelarevista.
As matérias do tipo “Beltrano mostra sua nova mansdo napraid’ sdo um
cléssico darevista e ndo podem faltar em suareceita semanal. A selecéo
nesse caso é feita a partir de uma combinagdo entre visibilidade eriqueza. Se
o personagem for desconhecido, precisara ser muito rico e ter uma casa
espetacular em termos de tamanho, equipamentos e objetos de decoragéo.
Vale dizer que essa espetacul aridade ndo significa el egancia ou bom gosto. Ja
do famoso, a exigéncia é que el e tenha uma residéncia minimamente
apresentavel. Quando oimdvel ainda é muito pequeno e mal decorado, a
saida é fazer uma reportagem em algum lugar publico ou durante a viagem.
(MENEZES, 2002, P. 109-110)
A descricdo é sempre grandiloguente.

No terreno de 70.000 m?, sendo 400m bem de frente para a praia,

distribuem-se, em meio ao belo coqueiral, a casa principal, uma cozinha e a

sala de refei¢des abertas, uma ala de héspedes com cinco suites, e lounges

“1 MENEZES (2002, p.109-110)
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gue envolvem a piscina, um fechado, com bar e areas de jantar e estar, outro
aberto, so para o deleite, com redes, sofas, cama gigante, poltronas, cadeiras
de balanco e mesa ao ar livre. Sdo 1700 m2 de area construida, tudo “perdido”
entre as palmeiras e com vista para 0 mar. “A casa é resultado do
entrosamento perfeito entre mim e o Fabrizio, que é um excelente arquiteto”,
afirma Michael. Revelada em cada canto, a proposta arquitetdnica e de
decoracdo é de integragcdo com a natureza, por meio de uso de elementos
naturais, como madeira, sisal, piagava e vime; tons crus e pastel; artesanato
da regido; além respeito a0 modo de vida local, em que o imperativo é
descansar e usar pouca roupa?.

E dessa maneira que € descrita a casa do empresario alemao Michael Rumpf-
Gail, em Trancoso, no Sul da Bahia. Mas, a comegar do momento em que a reportagem
€ proposta ao entrevistado _ ou, ao contrario, quando a revista é procurada por ele
sobra pouco de realidade concreta e sua conseqlente espontaneidade nesse tipo de
producdo. Os personagens, embora aparecam relaxados, em situacOes supostamente
comuns de seu cotidiano, estdo sendo dirigidos pelo fotégrafo, que os enquadra nos
melhores angulos para que nenhum detalhe desse “paraiso” escape aos olhos do leitor
e venha a contradizer arevista.

Para que isso acontega, no momento da execucdo da matéria, entra em cena um
verdadeiro batalhdo de profissionais, que tornam a producéo em s um acontecimento.
Na equipe que acompanha a reportagem, ha repérter, fotografo, assistente para
iluminacdo, maquiador com seu arsenal de pincéis e produtos coloridos, cabeleireiro e o
produtor, que, embora esteja misturado no conjunto, e que fique silencioso e invisivel
aos olhos do publico, é uma das figuras que mais sobressai, quase rivalizando com o
fotografo. E nesse momento da produciio em que comega a Sse concretizar o casamento

do real com o imaginério, teorizada por Morin, anos atras.

Na cultura de massa, a unido entre o imaginario e o real € muito
mais intima do que nos mitos religiosos ou feéricos. O imaginario ndo se
projeta no céu, fixa-se na terra Os deuses — estrelas, olimpianos — 0s
deménios — criminosos, assassinos — estdo entre nds, sdo de nossa origem,
s80 como nés mortais. A cultura de massa é realista.

Essa proximidade entre o polo real e o pélo imaginario permite
incessantes eletrolises. O que constitui a originalidade, a especificidade da

cultura de massa € a direcdo de uma parte do consumismo imaginario, pela

42 LOMBARDO, Elenice Brigida. O Paraiso de Micheal Rumpf-Gail. Empresario curte a namorada em



orientacdo dos processos de identificagdo, para as realizagdes. Nas sociedades
ocidentais, esse desenvolvimento do consumo imagindrio provoca um
aumento da procura real, das necessidades reais (elas mesmas cada vez mais
embebidas do imaginério, como as necessidades de padrdo social, luxo,
prestigio); o crescimento econdmico caminha num sentido que teria parecido
incrivel ha um século atras. realizar o imaginario. (MORIN, p.168-169,
20023).

Ao mostrar uma realidade perfeita, sem vestigios de que foi retocada, Caras

torna concreta uma fantasia sobre os mitos modernos, os olimpianos, como diz Morin,
gue aparecem tendo a vida perfeita que se imagina comum com mitos. Caras elimina o
sonho ao torna-1o um fato, que mostra realizado, em cores e detalhes nas suas paginas.
A familiafeliz e invegjada, que mora na casa perfeita, é revelada ainda mais perfeita pela
revista, que persegue modelos e bons exemplos para colocar em seu mundo. O que 0
leitor ndo sabe € que aquela cena mostrada a ele com perfeicdo, como um retrato da vida
real de famosos, na imensa maioria das vezes, levou horas para ser produzida, de modo
gue se chegasse aquel e resultado estudadamente natural .

Comecei atrabalhar em Caras em 1993, quando ndo havia nenhum
tipo de informagéo sobre esse tipo de publicacdo no Brasil. Apenas algumas
pessoas conheciam Caras argentina e a Hola espanhola e sabiam como eram
feitas essas fotografias dentro de casa, com producdo, iluminacéo e troca de
roupa. Eu mesma sempre tinha trabalhado com fotojornalismo nas revistas
Veja em Sdo Paulo e Vega eno jornal O Globo e nuncatinhafeito fotos téo
tecnicamente elaboradas, com uma, duas e até trés fontes de luz. Além disso,
ndo existia uma fotografia especializada em cel ebridades no Brasil. No tempo
de O Cruzeiro, o mesmo fotdgrafo que fazia as certinhas do Lalau cobria o
assassinato do Marighella.

Outro desafio foi conseguir convencer o personagem a fazer fotos
dentro do quarto, no banheiro, na frente do espelho. No inicio, as pessoas
tinham vergonha e ndo sabiam qual o impacto que essas fotos teriam. Era
muito dificil. Nas festas, algumas pessoas fugiam do fotdgrafo de Carase
outras ndo sabiam posar com naturalidade. Ficavam duras como se fossem
estatuas, repetindo uma linguagem que, entdo, era bastante usada pelos
fotégrafos de colunas sociais.

Com Caras, as celebridades apreenderam a ter paciéncia e a se
preocupar mais com a imagem. Me lembro que, em 1991. Fiz uma foto para

um perfil do Fagundes que seria publicado em Vgja em oito minutos. Esse foi

sua bela mansédo no sul daBahia. Caras, 480, 17 de janeiro de 2003.
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todo o tempo que ele me deu. A foto ficou normal, mas ndo servia para abrir
a matéria. Liguei para ele e, apesar de concordar em repetir o clique, sO me
deu outros oito minutos. Hoje em dia, o Fagundes sabe que precisa dar mais
tempo para que o trabalho fique bom e a matéria possa render. (MENEZES,
p.115, 2002) +*

Nesse tipo de reportagem, os dois lados _ revista e entrevistado _ negociam
antes da producdo e estabelecem e aceitam as condicOes de cada parte. As matérias
serdo sempre exclusivas e a negociacdo pode envolver a forma, o lugar onde sera feita,
guem estara nafoto, o que vai ser mostrado. Tudo pode entrar na negociacao: a primeira
aparicdo publica do filho recém-nascido, o apartamento novo recém-comprado ou
recém-decorado que sera revelado, a nova namorada. O mote que desperta o interessa
da revista pode ser desde o0 anincio da gravidez como a novidade de uma cirurgia
plastica. Além da novidade, interessa 0 grau de intimidade que sera alcancado pela

revista.

421 Tudo sob controle

Ao contrario de uma reportagem normal, que conta com o elemento surpresa,
gue pode até determinar um novo rumo para a reportagem, Caras tem tudo sob controle
e ndo esta procurando descobrir uma historia: sabe exatamente o que quer contar.

Trés exemplos dessa forma de atuacdo da revista foram contados em detalhes
por Claudia Giudice. Neles _ os casamentos do cantor Fabio Jr. com a atriz Guilhermina
Guinle, da apresentadora Ana Maria Braga com seu ex-seguranca, Carlos Madrullha, e
o0 da atriz Carolina Dieckman com o também ator Marcos Frota, todos ja desfeitos _ a
revista controlou o acontecimento a partir da criagdo do fato: em todos eles, a idéia de
produzir o casamento partiu de Caras e ndo dos casais. As cerimdnias também ficaram
a cargo da revista e 0s noivos tiveram apenas que cumprir seu papel, posando paras as

lentes da revista, que criou, produziu, promoveu e documentou tudo.
...as cerimbnias de casamento s&o motivo de imensa curiosidade entre os
leitores. As capas com esse assunto tém 6tima circulagdo, perdendo apenas
para mortes e nascimentos. Como as revistas ainda ndo tém o poder de clonar

bebés famosos nem se atreverem a “matar” personagens, convidéalos a se

3 Depoimento da fotografa Nellie Solitrenick, que foi editora de fotografia de Caras e correspondente da
revistaem Nova Y ork.



casar revelou-se um procedimento interessante e 6timo recurso para aquelas
semanas “sem noticia’. O entdo casal de namorados, Fabio Jr. e Guilhermina
Guinle, ele cantor, ela jovem herdeira e candidata a atriz, foram (sic) um dos
primeiros da lista de “casados por Caras’. A convite da publicagdo, vigjaram
em setembro de 1995, com tudo pago, a Polinésia. L4, hdspedes de um hotel
seis estrelas, localizado nailha de Bora Bora, uma das mais caras da regiéo,
participaram de uma reportagem cuja historia central era a realizagdo da
cerimdnia de seu casamento segundo os rituais da tradicdo local. A

encenagdo, realizada por atores de uma trupe, ndo possuiu valor legal. Mas,

por meio das paginas da revista, o casal de celebridades anunciou ao Brasil
gue estava feliz e casado. A edicdo seguinte trouxe fotos exclusivas da lua-
de-mel com cenas explicitas de intimidade. [...] ... a partir da publicacéo
dessa e de outras reportagens, o casamento segundo os rituais da Polinésia se
tornou um objeto do desejo de diversos casais brasileiros. Varios leitores
entraram em contato com a revista para saber como ir, como contratar os
celebrantes etc. (MENEZES. p.141-142. 2002)

O de AnaMaria Braga:

No primeiro semestre de 1997, durante uma reunido de pauta, os
editores de Caras cogitaram propor a apresentadora de televisdo Ana Maria
Braga oficializar a sua relagdo com o empresario e exseguranca Carlos
Madulha. A produtora Shirley de Souza ficou com a responsabilidade de
fazer os contatos e oferecer 0 espago da Ilha de Caras para a celebragdo da
boda. A proposta foi bem aceita pela goresentadora, que optou por celebrar a
unido em um hotel de Sdo Paulo e aproveitou o mote para alavancar uma
série de reportagens sobre o seu relacionamento, os preparativos para a festa
€ 0S seus projetos profissionais. Nessa época, vale lembrar, Ana Maria Braga
ndo tinha assinado contrato com a Rede Globo e carecia de visibilidade.
Gragas ao prestigio da revista, ela pbde organizar toda a cerimdnia a custo
zero em um grande hotel de Sao Paulo. Além do saldo e da hospedagem na
suite presidencial, o bufé, o vestido, as roupas, o maquiador, tudo foi
oferecido gratuitamente para os noivos em troca de uma citagdo na
reportagem.(MENEZES, p.143, 2002).

E o de Carolina Dieckman:

O mesmo fendmeno se repetiu na realizagdo do casamento dos
atores Carolina Dieckmann e Marcos Frota. O casal também foi convidado
paratrocar aliangas, dessavez no Castelo de Caras, na Franga, afim de que a
revista tivesse a cobertura exclusiva do evento. Tratou-se de uma enorme

operagdo, gque envolveu a presenca de um padre e de autoridades francesas
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que participaram, sem saber, de uma encenagdo fabricada pela revista
Préximos do staff da publicagéo, que registrou o passo-a-passo do romance,
0s atores ndo viram problemas em protagonizar, a pedidos, mais um capitulo
dessa noveladavida privada.

O script era perfeito (...) na medida em que o0 namoro dos artistas
havia deslanchado no ano anterior, 1996, quando Carolina Dieckmann
passava uma temporada no Castelo de Caras Logo, nada mais natural, se
casar la com as lentes dos fotografos, que foram padrinhos da histéria de
amor. Para a cerimbnia, foi organizada uma lista de convidados, parentes dos
noivos e padrinhos célebres, escolhidos a dedo, que vigjaram com todas as
despesas pagas pelos patrocinadores do Castelo. Também foi encomendado
um vestido ao estilista Walter Rodrigues, que ndo cobrou pelo trabalho, ja
gue o mesmo seria divulgado nas paginas da revista. (MENEZES, p.142-143,
2002)

Os casamentos de Carolina Dieckmann e Ana Maria Braga tomaram uma
proporcdo tdo grande que acabaram fugindo do controle da revista. Realizado em Séo
Paulo, o da apresentadora gerou grande expectativa e acabou testemunhado por todos os
0rgéos de imprensa.

A festa, cuja cobertura deveria ser exclusividade de Caras — a
publicagdo havia negociado com o hotel ediversos fornecedores da festa -,
foi franqueada a outros veiculos de comunicagdo, fazendo com que a
reportagem perdesse a janela principal de capa. Nesse caso, toda a imprensa
néo s6 embarcou na histéria como comentou excessivamente o evento e a
coberturade Caras. (MENEZES, p.143, 2002)

Em retaliacdo, Caras, que tinha prometido que aguele evento seria a foto
principal da capa, transferiu para a janela superior, que tem destaque, mas ndo é a mais
importante. O de Carolina Dieckmann foi um pouco diferente. Enquanto ficou
circunscrita ao Castelo de Caras, a cerimonia foi totalmente controlada pela revista.
Mas quando sairam daguele ambiente e voltaram ao “mundo real”, 0s noivos quiseram
fazer outra cerimonia, dessa vez publica e menos cenografica. Caras considerou a
realizacdo um problema.

Como ja ocorrera no casamento fabricado da apresentadora Ana
Maria Braga, o evento voltou a fugir do controle dos editores da revista. Para
obter ainda mais visibilidade e também n&o ficar “de ma” com outras
publicagdes, os noivos decidiram marcar uma Segunda cerimonia, no Rio de

Janeiro, sob alonade um circo de propriedade do casal. Nessa Segunda boda,

guando ocorreu o casamento civil, Caras ndo teve exclusividade e 0 acesso
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foi franqueado a todos os érgdos de imprensa do pais. A noticia fabricada
pela revista ganhou tal dimensdo, que novamente o feitico virou contra o
feiticeiro. Para piorar, a noiva, contrariando um acordo estabelecido com a
direcdo da revista, repetiu 0 mesmo vestido usado na Franga, que havia sido
patrocinado por Caras A cobertura dos outros 6rgaos de imprensa, inclusive
de jornais e da televisdo, ja que ambos eram contratados da Rede Globo, foi
macica. Eles também sairam na capa de vérias revistas concorrentes. O
evento pautado, criado e produzido por Carasvirou noticia nacional e toda a
imprensa comemorou o0 aumento de circulagdo proporcionado pela acéo
direta da maior revista de celebridades do pais. (MENEZES, p. 142-143,
2002)

Como foi visto e demonstrado, a partir dos fatos do rea concreto Caras cria a
histéria que quer contar, adaptando a realidade a seus interesses, regulando-a,
controlando-a. Mas ndo € apenas nas cerimbnias grandiosas, de casamento, como as
citadas anteriormente, que Caras mostra seu traco controlador. Como quer mostrar
intimidade e o lugar normalmente mais intimo de alguém é sua casa, a preferéncia € que
as fotos sgjam feitas nesse ambiente, um “ pequeno paraiso de conforto, de bem-estar, de
status, lindamente decorado e arrumado” (MORIN, p.111, 2002b) e cheio de objetos
gue tém significado. Mostrar a casa € uma obsessdo. E ndo s a sala, a parte mais social
de uma residéncia, mas seus cdmodos mais intimos, seus detalhes de decoragdo, seus
objetos “ que sdo também sinais, simbolos e instrumentos do bem-estar” (op. cit., p.111).
Esses objetos (porta-retratos, gadgets, coleges) tiram a frieza do ambiente, conferindo
a ele um aspecto de habitével, diferente do que normalmente acontece nas revistas de
decoragdo, que eliminam qualquer tragco humano da foto e se preocupam apenas com a
disposicéo dos objetos em cena. Caras ndo quer o ambiente frio, nem vazio, com
aspecto de cendrio. Quer gente circulando, quer vestigios de vida.

Na edi¢do 16, de 25/02/2002, sdo mostradas as casas do escritor Luis Fernando
Verissmo e da atriz Claudia Alencar. Seguem o padréo cléssico, ja descrito pelo editor
de fotografia. Apresentam todos ou quase todos os comodos da casa, a familia de ambos
e as fotos mostram o ambiente em que vivem, mas tudo muito organizado. Mesmo
assim, habitado e com vida, 0 ambiente precisa estar em ordem: no quarto, mesmo que
haja alguém entre lencois, a roupa de cama jamais esta amassada, 0S COpos jamais estdo

fora do lugar, cabelos nunca estéo despenteados, na cozinha os pratos nunca estéo sujos



na pia, € mesmo a eventua bagunca € organizada. S80 sinais de uma vida perfeita,

asséptica, ideal, civilizada, como explica Freud:
Exigimos que o homem civilizado reverencie a beleza (...). Esperamos,
ademais, ver sinais de asseio e de ordem (...). A sujeira de qualquer espécie
nos parece incompativel com a civilizagdo (...). Evidentemente, a beleza, a
limpeza e a ordem ocupam uma posicdo especial entre as exigéncias da
civilizagdo. Ninguém sustentard que €las sgjam tao importantes para a vida
guanto o controle sobre as forcas da natureza ou quanto alguns outros fatores
com que ainda nos familiarizaremos. No entanto, ninguém procuraré coloca-
las em segundo plano, como se ndo passassem de trivialidades. Que a
civilizagéo néo se faz acompanhar apenas pelo que é (til, jaficou demostrado
pelo exemplo da beleza, que n&o omitimos entre os interesses da civilizagao.
(FREUD, 1997, p.45-46-47)

Caras néo se descuida do que esta em cena e € o produtor que zela pelaimagem
e aparéncia de tudo o que vai estar em foco _ sejam lugares, pessoas ou animais. E
nesses pequencs detalhes que a revista monta sua hiper-realidade. Se o ambiente néo
estiver a altura de Caras, cabe ao produtor _ que normamente confere antes o lugar
onde serd feita a reportagem _ adequa-lo, enriquecé-lo, melhorélo, para que o
ambiente, tratado como personagem coadjuvante saia bem e reflita que ali vivem
pessoas de bom gosto. O produtor pode remodelar o cenario: puxar sofa para o outro
lado da sala ou, até, redecorar a casa

Este exemplo aconteceu em Quem, edicdo 144, de 13/06/2003. Até um
caminhdo de mudanca estacionou na porta da casa de um casal que se formou diante das
cameras de TV, os jovens Thirso e Manuela, participantes da segunda edi¢do do Big
Brother Brasil, exibido com grande sucesso pela Rede Globo, e que, depois do
confinamento na televisao, decidiram dividir o mesmo teto. Como a decoragéo da casa
ndo era do agrado da revista, o produtor providenciou méveis, quadros, tapetes, refez
toda a ambientac8o exclusivamente para a sessdo de fotos. Findo o trabalho, o material
todo foi recolhido e a casa voltou ao normal, ou melhor, ao redl.

Quando a casa do entrevistado ndo passa no teste, mas a intencdo € mostra 1o
num ambiente familiar, a saida serd radical: leva-se 0 personagem para uma locagao,
gue estgga mais de acordo com a imagem que se faz daguela pessoa. Né&o
necessariamente ficara claro para o leitor que este lugar € estranho ao entrevistado. Foi

assim na edicéo 490, em que a revista deu como chamada de capa “Luigi Baricelli e



Andrea decoram o seu hovo lar”. Até o leitor se dar conta de que 0 que esta mostrado
ndo € a casa em que moram, mas uma mostra de decoracdo, demora um tempo. A

informacdo esta posta discretamente no meio do texto.

4.2.2 Valoresconstruidos— A ordem € mostrar sempre e cada vez mais

Se a casa € bonita, 0 entrevistado, poderoso, mas sua aparéncia ndo guda, a
solucdo sera preencher a foto com a familia, ndo exibir os homens mais velhos sem
camisa, e enquadrar o0 ambiente em primeiro plano, como foi nas reportagens com o
dentista Olympio Faissol e o senador Jarbas Passarinho, na Caras n® 26, de 06/05/1994.
E o contrério do que acontece com as mulheres bonitas, que sempre aparecem menos
vestidas e mais que o ambiente.

O mesmo se da com as roupas do entrevistado. Antes do dia marcado da
entrevista, o produtor ja se informou sobre manequim, tamanho de sapato, cores
preferidas e, no dia da matéria, chega invariavelmente carregado de sacolas com roupas,
sapatos e acessorios. Normalmente, ndo se quer promover uma grife, mas um estilo de
vida, que pode ser mais jovial, austero, sofisticado, dependendo novamente da
personalidade ou daimagem que se faz do entrevistado.

A marca dos objetos, acessorios e roupas usados na producdo ndo estara
necessariamente explicita na foto ou na matéria. Todos os artigos sho emprestados por
lojas e grifes _ muitas, anunciantes da revista _ que, em troca, terdo o nome citado
discretamente nos créditos de agradecimento, junto com 0 nome da equipe, exceto o do
repdrter, cuja assinatura vem no texto.

Mas isso ndo quer dizer que Caras ndo dé importancia para grifes. Pelo
contrario. A revista quer sempre estar vinculada a marcas que transmitam status, poder,
importancia e um estilo de vida parecido com o que ela prega, cheio de glamour e

riqueza. A revista mostra que ocorre o inverso do que Lipovestsky aponta.
E cada vez menos verdadeiro que adquirimos objetos para obter prestigio
social, para nos isolar dos grupos de estatuto inferior e filiar-nos aos grupos
superiores. O que se busca, através dos objetos, € menos uma legitimidade e
umadiferenca social do que uma satisfacdo privada cada vez mais indiferente
aos julgamentos dos outros. O consumo, no essencial, ndo é mais uma

atividade regrada pela busca do reconhecimento social; manifesta-se, iSso



sim, em vista do bem-estar, da funcionalidade, do prazer para si mesmo. O
consumo macicamente deixou de ser uma logica do tributo estatutario,
passando par a ordem do utilitarismo e do privativismo consumista. [...] E
verdade que, na aurora do impulso do consumo de massa, certos objetos, os
primeiros carros, os primeiros aparelhos de televisao, tenham podido ser
elementos de prestigio, mais investidos de valor social distintivo do que de
valor de uso. Mas quem nao vé que esse tempo esté findo? [...] E o pior dos
contra-sensos interpretar a paixonite rgpida das classes médias e populares
pelo videocassete ou pela prancha a vela a partir da légica social da diferenca
e da distingdo: a pretensdo social ndo esta em jogo, mas sim a sede de
imagens e de espetéculos, 0 gosto pela autonomia, o culto do corpo, a
embriaguez das sensagbes e do novo. Consome-se cada vez menos para
ofuscar o Outro e ganhar consideracéo social e cada vez mais para st mesmo.
(LIPOVESTSKY, 1987, p. 173).
O autor vai dém ediz:

Consumimos, através dos objetos e das marcas, dinamismo, elegancia, poder,
renovacdo de habitos, virilidade, feminilidade, idade, refinamento, seguranga,
naturalidade, umas tantas imagens que influem em nossas escolhas e que
seria simplista reduzir s6 aos fenémenos de vinculagdo social quando
precisamente os gostos ndo cessam de individualizar-se. Com o reino das
imagens heterogéneas, polimorfas, multiplicadas, sai-se do primado da |6gica
das classes; é a era das motivagtes intimas e existenciais, da gratificacédo
psicoldgica, do prazer parasi mesno, da qualidade e da utilidade das coisas
gue assume o posto. Mesmo a boa qualidade dos produtos de griffe ndo se
explica simplesmente pela coagdo do standing, mas da testemunho também
da tendéncia neonarcisica de se dar prazer, de um apetite crescente de
qualidade e de estética em categorias sociais ampliadas, que se privam em
certos dominios e oferecem, por outro lado, uma “extravagancia’, o prazer da

excelénciatécnica, da qualidade e do conforto absolutos.(ib. id., p.175)
E claro que conforto e qualidade estdio presentes em tudo o que Caras mostra.

Mas é inegavel que a revista e as pessoas que estdo nelas marcam, sim, sua diferenca
através dos artigos que consomem e valorizam e, mais claro ainda, que os leitores véem
e |éem arevista também como um espelho, um catélogo que revela o que merece e deve
ser consumido, 0 que caracteriza um grupo que tem bom gosto.

A visdo de Canclini (1995, p.45) parece mais adequada. Ele parte do principio
gue “quando selecionamos 0s bens e nos apropriamos deles, definimos o que

consideramos publicamente valioso”. Citando estudos sobre cidadania cultural feitos



nos Estados Unidos, o autor diz que “ser cidaddo n&o tem a ver apenas com os direitos
reconhecidos pelos aparelhos estatais para 0s que nasceram em um territério, mas
também com as praticas sociais e culturais que ddo sentido de pertencimento, e fazem
com gue se sintam diferentes os que possuem uma mesma lingua, formas semelhantes
de organizacdo e de satisfacdo das necessidades’ (ib. id., p.46). Também se opbe a
Lipovegssky quando diz que “aldgica que rege a apropriacdo dos bens enquanto objetos
de distincgo ndo é a da satisfacdo de necessidades, mas Sm a da escassez desses bens e
da impossibilidade de que outros os possuam” (ib. id., p. 80). Edgar Morin, falando da
universo tecnicista, diz que “os objetos tornam-se coisas, utensilios, instrumentos, mas
a0 mesmo tempo ficam impregnados de valores subjetivos, afetivos, estéticos’
(MORIN, p. 173, 20023).

Como aguns desses utensilios, de tdo exclusivos, ndo sdo amplamente
conhecidos, as legendas das fotos estéo ai para gjudar o leitor a descobrir que o que esta
vendo € algo inacessivel. Normalmente, elas sdo propositadamente redundantes. so
confirmam, descrevem o que a imagem mostra. Mas também podem ressaltar detalhes
gue aumentem ainda mais o prazer do leitor em ver ou acrescentem uma informacdo que
valorize ainda mais 0 que estéd em cena, como o vaor, amarca e o ano do carro, a safra
do vinho, a poténcia do helicdptero ou do cavalo. Afinal, “um carro importado ou um
computador com novas fungdes distinguem 0s seus poucos proprietarios & medida que
guem ndo pode possui-1os conhece o seu significado sociocultural” (CANCLINI, 1995,
P.80). Qual seria a graca de mostrar um colar carissmo ou um modelo de carro de
Ultima geracdo, se quem esta vendo ndo tem como identificar agueles como objetos
repletos de valor?

Durante a sess@o de fotos, ha um verdadeiro tira e pde de roupas, que se gjustam
ao que a revista quer mostrar com aguela matéria/producdo, que nesse ponto ja se
confundiram e viraram sindnimo. O estudo que o produtor faz antes com o entrevistado
faz com que, na foto, tudo apareca e pareca _ como se pertencesse a ele. Tudo estd a
servico da funcdo de fazer crer, fazer parecer, uma imagem gue ndo necessariamente
corresponde arealidade. A variagdo de roupas de um entrevistado numa mesma matéria
tem outro objetivo: fazer o leitor acreditar que a revista passou véarios dias _ ou varios
momentos do dia__ com aquela personalidade, desfrutando de sua intimidade. E como

se tivesse ficado naquela casa, com aguela familia, participando daguela vida em um
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pedaco do dia e, enquanto a revista estava ai, sem ser notada, a vida correu
normalmente: as pessoas acordaram de pijama, tomaram café da manha juntas com
outra roupa, depois cada um foi para seu quarto se preparar para sair... Importa para a
revista contar uma historia, fazer as fotos fazerem sentido e provar para o leitor que ele
estaali, junto com Caras, participando daguela vida observada.

N&o ha medicdo de esforgos para entreter, seduzir e convencer o leitor de que o
ponto de vista dele é privilegiado, como se estivesse participando de um certo tipo de
Show de Truman, o filme que mostra a vida artificial de um jovem, em que 0s
personagens ndo soubessem que estdo sendo observados. O entrevistado também néo
resiste a idéia de participar desse jogo de fazer crer porque, normamente, aprova a
imagem que vé projetada de s mesmo. Em geral, ele também acredita no que esta sendo
criado e gosta da imagem de s mesmo que Ve refletida nesse espel ho.

No inicio de Caras, a maioria dos entrevistados ndo estava habituada a dedicar
tanto tempo a uma matéria__ e muito menos trocar tantas vezes de roupa huma sesséo de
fotos para uma revista. Mas 0 que ho inicio era visto com desconfianca, foi assimilado
ao ponto de, quando surgiram outras revistas do género, ser comum ouvir a pergunta: “é
no estilo Caras? Vocés vao trazer producdo?’. Hoje, “producdo” € um item obrigatorio
na grande maioria das vezes _ e muitos entrevistados ja ndo se preocupam mais em
cuidar do proéprio visual antes da matéria, uma vez que sabem gue isso ficard a cargo da
revista zelar pela sua “imagem publica’ (SODRE, 2002, p. 37-38). E como se a propria
vida do entrevistado ndo mais lhe pertencesse. E ele, que ndo esta representando

nenhum personagem, passa a representar asi mesmo.

4.3 Cobertura de eventos e/ou festas

“Durante uma semana, fiquei atordoado com a vida elegante de S&o Paulo”. Foi

assim que o jornalista Joel Silveira (2003, p. 7) iniciou o texto que escreveu em 1943

para a revista Diretrizes, de Samuel Wainer, descrevendo como os ricos paulistas se
divertiam a noite. Ele continua:

Haviam me levado para algumas festas; primeiro um aperitivo, colorido e

com pedacos de fruta dentro, depois uma carreirarapida de automével. Estive

em jantares fascinantes. As mulheres, muito belas e perfumadas.

Particularmente agquelas que puxam os cabelos para cima, num jeito que



abandona aos nossos olhos as lindas nucas nuas. Durante uma tarde inteira,
figuel semideitado numa poltrona de um apartamento chique, no Centro da
cidade. O dono era um rapaz que eu ndo conhecia e que possivelmente talvez
ainda ndo saiba quem sou e o que fui |4 fazer. Fui de mistura com outros,
como penetra. Os rapazes se vestem muito bem e telefonam. Telefonam de
cinco em cinco minutos e conversam com Lili, com Fifi, com Lelé. Recebem
também telefonemas de Fifi, de Lili e de Lelé. Conversei longamente com
um rapaz, inteligente e vivo, que eu conhecera de caminhadas pela Lapa e
discussdes de madrugada, aqui no Rio de Janeiro. Esta irreconhecivel. Fez
roupas novas (...) adquiriu novos habitos. Um dos hébitos. conversar sobre os
feitos da noite anterior na pista do Jequiti (SILVEIRA, p. 8, 2003).

A descricdo continua, sempre com um tom irdnico, de critica, de espanto, com

observacOes curiosas e que dao um prazer enorme a quem |é _ ndo necessariamente a

guem foi alvo delas.

As festas continuam acontecendo, os ricos se divertindo, as revistas cobrindo

esses eventos, mas, guardadas as caracteristicas de estilo comum aquele tempo, a forma

de retrata-los é inteiramente diferente. Com pouco ou nenhum espago para critica e a

ironia € uma forma de fazé-la _, mesmo quando ndo sdo perfeitas, as festas aparecem

nas paginas da revista como se tivessem sido. A aegria em Caras € infinita. O gozo é

pleno e as festas tém que transparecer isso. “Em termos de festa, a gente quer que o

leitor tenha duvida se ele foi a festa, ou se viu narevista, de t&o proximos e intimos os

gestos™*.

Mas que festas sdo essas? Retomando o sentido,

(...) afesta, antropologicamente entendida como transformag&o cerimonial de
antigos ritos agrérios, destinados a celebrar instantes significativos da vida
cotidiana, como a época da colheita, a chegada da primavera, o solsticio de
verdo, etc. A origem latina da palavra festum, dies festus, dies festivalis,
feriae) tem conotagdes religiosas, uma vez eu provinha das designacgdes de
datas consagradas & celebracdo dos deuses. Feriado, festa e feira piblica séo
termos semanticamente ligados.

Desde as épocas mais remotas da humanidade, a festa apar ece como
teatro simbdlico das vicissitudes identitérias do grupo, portanto, como
lugar de ritualizaco de conflitos em torno do controle social (SODRE;
PAIVA, 2002, p. 107).

44 Entrevista do editor de fotografia de Caras, Marcos Rosa, & revista eletrénica FHOX, especializada no

assunto
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Essa motivagdo desaparece das festas nostradas em Caras, normamente séo
oferecidas e freqlientadas pelos famosos, que se relinem para eventos impessoais
lancamentos de filmes, de uma nova marca de bebida, a estréia de uma novela _ ou em
torno de algum rito de passagem, em cerimbnias mais “privadas’. S&0 os pseudo-

eventos, como classifica Neal Gabler, no livro Vida o filme

Se o principal efeito da midia, no final do século XX, foi ter
transformado quase tudo que era noticiado em entretenimento, o efeito
secundério e basicamente mais significativo foi forcar quase tudo a se
transformar em entretenimento para atraia a aten¢do da midia. Em Theimage,
Daniel Boorstin cunhou o termo “pseudo-evento” para descrever aquilo que
0s servicos de relagBes publicas criavam para conseguir espaco nos veiculos
de comunicagdo. Pré-estréias de filmes, langcamentos de livros, coletivas a
imprensa, viagens em baldo, patrocinio de competicdes esportivas,
premiacOes, passeatas e greves de fome, para citar apenas alguns exemplos,
eram todos pseudo-eventos, ocasides sintéticas, fabricadas, que ndo teriam
existido se ndo houvesse pessoas em busca de publicidade e uma midia em
busca de algo para encher seus espagos, de preferéncia alguma coisa capaz de
entreter.

S6 que, no final do século XX, aidéia de pseudo-evento ja parecia
antiquada. A maioria das pessoas percebeu que o objetivo de praticamente
todo mundo que ocupa dessa ou daquela forma a vida publica é atrair a midia
e que todo mundo, de atores famosos a pais de sete gémeos, precisa de um
agente para sua promoc¢do. Eque a maioria das pessoas também acabou
percebendo, ainda que apenas em virtude do fantastico crescimento da midia,
€ que os pseudo-eventos proliferaram de tal forma que dificilmente poderiam
continuar sendo chamados de eventos, ja que ndo havia mais sutura entre eles
e o restante da vida, nenhuma forma de separar o pseudo do chamado
auténtico. Quase tudo na vida se apropriara das técnicas de relacfes publicas
para poder ter acesso a midia, de modo eu ndo eram mais 0s pseudo-eventos
gue estavam sendo discutidos, quando e falava na habilidade dos relacdes
publicas: eraapseudo-vida. (GABLER, 1998, p. 96-97)

As festas “impessoais’ ou “institucionais’ foram um fildo aberto nessa era pos
revistas de celebridades, de pés-orgia (BAUDRILLARD, p. 9, 1990): o patrocinador
oferece 0 banguete, contrata empresas especidlizadas em convidar os vips _ nao
necessariamente conhecidos entre s _ e transforma aguele espago numa grande arena

para ver e ser visto, incluindo a marca do patrocinador e sua consequente exposicao
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“esponténea’ nas paginas da revista em forma de editorial, com a chance de o leitor se

deter mais ai do que em um anuncio da marca.

Endereco de uma constelagdo de famosos, o Rio é paco de
acontecimentos colunaveis de segunda a segunda. E ha sempre alguém no
calcaddo, na academia, no restaurante da moda. Onde houver famoso havera
fotografo. Mas que ninguém se engane. O cagador é muitas vezes, ele
préprio, a caca. Ter foto no jornal, na revista, no site é manter-se em
evidéncia, chamar a atengdo para si e para seu trabalho. "Celebridade e
imprensa, um ndo vive sem 0 outro”, reconhece o jornalista Alex Lerner,
amigo de vé&rios artistas — inclusive de Carolina Dieckmann — e socio de uma

empresa que organiza listas de famosos para festas e eventos*®
N&o deixa de ser uma nova forma de retomar o “teatro smbdlico” de um grupo
que se identifica e se reline para ver e mostrar sua propria cara que, por sua vez, sera
estampada nas paginas da revista. Nessa complexa industria de celebridades, as festas
fazem parte central de uma engrenagem. As festas patrocinadas mostram o mundo do
gozo, da inconsequéncia, do prazer profano. As cerimonias revelam o apego a tradicéo,
0 respeito a ingtitui¢des como familia e igregja, valorizam o sagrado e tém normalmente
um ponto central para o qual convergem e que vai ficar evidente na foto que sera
publicada narevista.
Namaioriados casos, os anfitrides e patrocinadores montam listas repletas de
nomes e sobrenomes conhecidos como chamarizes de flashes. E mandam
avisar os jornalistas. H4 os convidados que ndo perdem uma boquinha. S&o
exfamosos e candidatos a famosos, gente que quer fazer contatos, aparecer

para alavancar negocios ou, simplesmente, satisfazer a vaidade vendo a cara

estampada nos jornais.*®
Essas festas patrocinadas costumam ocupar e lotar a agenda semana das
celebridades, gque muitas vezes séo pagas para comparecer a elas, num trabalho que se

tornou conhecido como “presencavip”.
Todo mundo conhece o pendor de Vera Fischer para a agitagdo da
vida noturna, visto que ndo passa semana sem que ela apareca em toda a
imprensa se esbaldando numa pista de danga. Mas nem sempre é s6 o

genuino espirito festivo que a faz aceitar convites — dependendo do evento, a

5 SA, Fatima. A sombra das estrelas. Com ol har atento e jogo de cintura, os paparazzi cariocas
perseguem e séo perseguidos pelos famosos. Ve a Rio. 22 de outubro de 2003. Sociedade.

46 ALONSO, MariaRita. Os flashes dafama, egos e vaidades. Frente a frente com celebridades e figuras
das altas-rodas, os paparazzi paulistanos retratam o enorme universo detititisdacidade. Veja Sdo Paula
29 de maio de 2002. Sociedade.
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atriz pode cobrar caché de até 50 000 reais para dar o ar dagraga. Vera ocupa
0 topo do requisitado time de artistas que costumam reforgar o orgamento
com rapidas e muito bem pagas aparic¢fes em inauguracdes, lancamentos de
produtos e entregas de prémios. O prego da presenga ilustre varia conforme a
fama. Tirar de casa gente do calibre de Adriane Galisteu, Carolina Ferraz ou
Rodrigo Santoro custa em média 20 000 reais. Ja o elenco de Malhac&o, de
jovens em comego de carreira, topa aparecer por 2000 reais — quando néo

véo de graca mesmo.*’

Ou sga, essas festas funcionam com sentido oposto ao descrito por Muniz

Sodré. Vazias de significado _ ndo sdo religiosas, ndo tém motivo aparente adém de

promover uma marca _ S80 um acontecimento produzido, um produto com formato

estudado e pensado para aparecer em revistas, com custo menor e efeito maior que uma

peca publicitaria.

De poderosos grupos estrangeiros a butiques do interior, ninguém quer
mostrar um novo produto, abrir uma filial, promover um desfile ou
simplesmente badalar uma marca sem fazer disso uma ocasido memoravel.
Quem pode realiza megafestas de mais de 1 milh&o de reais; com orgamentos
mais modestos, organiza-se no minimo um coquetel. Em ambos 0s casos,
mais importante do que a fartura de acepipes ou a procedéncia do inevitavel
espumante é a quantidade de vips por metro quadrado — e, atras deles, de um
batalhdo de fotégrafos que garantirdo o objetivo final disso tudo: espaco na
midia. O pioneiro da unido entre convidados famosos e patrocinador
interessado em exposi¢do maxima, ha onze anos, foi o camarote da cervejaria
Brahma, que virou tradicdo no Sambddromo carioca durante o Carnaval.
Hoje, qualquer acontecimento requer uma elaborada estratégia de marketing.
Para virar assunto, os profissionais da badalagdo estimam que a cota de
nomes famosos precisa ser de, pelo menos, 3% dos presentes. Para 300
convidados, por exemplo, o ideal éter um minimo de nove "fotografaveis'.
Se a empresa é sofisticada ou moderninha e a festa acontece no eixo
Rio—Sao Paulo, é certo que uma parte dos vips aparecera de graga — por ser
bom para a prépria imagem, porque efetivamente quer se divertir ou por
amizade ao inestimavel promoter, figura tdo essencial para uma festa digna
desse home quanto os convidados-cel ebridades. Um promoter de peso ganha,
em média, entre 5000 e 10 000 reais por evento, e cada um tem sua turma. A
carioca Liége Monteiro, amicissima de Vera Fischer, onde vai leva a diva

junto. A ex-modelo Fernanda Barbosa costuma reunir gente como Rodrigo

*" ROGAR, Silvia. Vips de aluguel. Quem vé pensa que as celebridades s vivem para festas. Na verdade,
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Santoro, o empresario Jodo Paulo Diniz e, é claro, coleguinhas da antiga
profissdo. Presenca de famosos em festa sd é certa mesmo com caché, por
mais que sejam intimos dos organizadores. Quem paga ndo costuma se
arrepender. "O cliente e o0 artista saem felizes com o resultado”, diz Ana
Carvalho Pinto, organizadora de eventos em Sdo Paulo. Alguns rostos
famosos tém funcao especifica, como apresentar produto ou vestir uma roupa
da grife, mas a maioria ganha mesmo € para circular e fazer pose para as
camaras por um periodo maximo de duas horas. A procura € tanta que as
agéncias de modelos tém um departamento s6 para cuidar da agenda social
dos famosos. Criada ha cinco anos, a Ford Celebrities conta com setenta
nomes, entre eles Cristiana Oliveira, Patricia de Sabrit e Luciano Szafir.
"Como os convites sdo muitos e as agendas estdo sempre muito cheias, virou
trabalho mesmo", confirma a diretora, Ina Sinisgalli, que recebe, pelo menos,
cinqlienta convites por dia para seu elenco. Selecdo, alias, € um requisito nem
sempre cumprido nesse negocio. "Se vocé fizer de tudo, vira arrozde-festa’,

dizaatriz iniciante Patricia de Sabrit, com conhecimento de causd®.

Nessas festas, invariavelmente Caras monta um estadio, um espaco exclusivo
seu, dedicado a fotografar os convidados individualmente, de forma que se possa
mostrar 0 trge em detalhes. Ha outros cuidados: as pessoas s80 normamente
fotografadas no inicio da festa, quando ainda ndo estdo desmontadas, quer sgja pelo
cansaco, pelo calor ou pela bebida. Cenas desagradavels jamais fazem parte do resumo
da cobertura. Todos estdo sempre alegres. E ha detalhes que sdo bastante valorizados.
do prato que foi servido a alianca que foi trocada. Toda semana, ha paginas e paginas de
alegria sem fim, de gente celebrando, comemorando, gozando.

No caminho oposto da celebracdo mais profana e desprovida de sentido, Caras
valoriza as festas mais tradicionais e, portanto, mais cheias de significado. Os ritos de
passagem s80 outro tipo de cerimbnia que costuma receber toda a atencdo de Caras.
Com dles a revista retoma o0 sentido da tradicéo e a idéia de penetrar na vida intima dos
famosos. Se as festas patrocinadas, onde tudo acontece em abundancia, estéo distantes
do universo do leitor médio, que jamaisira circular por salfes como agueles, os ritos de
passagem o aproxima de seus mitos. A forma como leitor e mito vao celebrar esses ritos

pode diferir, mas o simples fato de ambos darem importancia ao ritual, como batizado e

gsanham (e bem) para aparecer. Veja. 19 de dezembro de 2001. Sociedade.
ib. id.



73

casamento, os aproxima de alguma forma. E uma prova da humanidade do mito que,

dessa forma, faz um ponto de contato com o leitor.

Foto Obvia tem que dar: ® é aniversario, tem que ter bolo, apagando a
velinha, o que sgja. E casamento? Tem que ter os noivos. E batizado? Tem
gue ter aguinha na cabega. Mas pode ter tantas outras cenas que te levam a
outros universos... Uma vez a gente fotografou os noivos de costas e a dama
e 0 menino dando beijinho na bochecha, sentados no degrau, com os noivos

no segundo plano. Esse gesto, claro, a gente da uma paginainteira.*®
A cobertura do casamento de Pelé com Assiria Nascimento, publicada na Caras
26, de 06/05/1994, seguiu essa receita: a capa era o brinde dos noivos, mas dentro tinha
a troca de alianga, os olhos marejados de Pelé, detalhes do bufé e, em seguida, a
preparacdo da noiva, vestida pelo estilista Clodovil.

44  ‘Paparazzi’ —acagada

Fendmeno relativamente recente no Brasil, a atividade dos paparazzi passou por
um periodo purgatorio logo depois da morte da princesa Diana, em setembro de 1997,
gue sofreu um acidente fatal de automével em Paris, quando fugia dos fotografos que a
perseguiam sem descanso. Depois de um longo julgamento, gque discutiu os limites de
atuacdo dos fotografos, o direito a privacidade e o que é espaco publico e privado, os
trés fotografos acusados foram inocentados em novembro de 2003. E a prética, que ndo
tinha arrefecido durante o julgamento, continua em larga escala, agora sem a culpa por
aguele que teria sido o primeiro acidente fatal provocado pelainsisténcia e imprudéncia
dos cacadores de imagens ndo autorizadas.

No exterior, principamente na Inglaterra, € comum profissionais que vivem
exclusivamente de conseguir esse tipo de imagem ndo autorizada, roubada, proibida.
Além de ter um mercado avido por essas imagens, o lucro desses profissionais é maior e

mais certo se investirem tempo em famosos.
(...) A diferenca de preco entre fotos news e people é também
substancial. Uma agéncia pode faturar 3 milhGes de francos (US$ 60 mil)
num trabalho em Ménaco [onde vivem as princesas Caroline e Stephani€]

enquanto um fotégrafo pode voltar da Chechénia sem vender uma Unica

49 Marcos Rosa, em entrevista arevista el etrénica FHOX.
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imagem. Hoje, 0 que peocupa mais as agéncias sdo as vendas e ndo a
informagao. *°

Ha uma discussdo grande sobre se a atividade do paparazz deve ser considerada
ou ndo como atividade licita de imprensa e ha também uma discussdo séria e ampla
sobre questdes éticas envolvidas nessa atividade, mas isso ndo sera tratado aqui.

Foi Caras gque tornou o paparazzo um habito no Brasil e abriu um mercado para
eles, que antes praticamente ndo existiam no pais. Embora ndo sga o grande forte da
revista, os paparazzi tém seu lugar nessa publicacdo. E podem ser usados tanto em
situagdes nada comprometedoras _ 0 passeio de fim de semana de uma familia
normalmente arredia as investidas da revista _ ou podem ser mais sensacionalistas,
como agueles em que a manchete depois anuncia “ as fotos que comprovam o romance’”.
““A perseguicao sO costuma terminar quando se consegue a foto do beijo”, entrega um
paparazzo”, diz areportagem darevista Veja Rio, em que o profissional preferiu ndo ser
identificado.

De uma forma gera, todos os fotografos de noite, aqueles que sdo destacados
para cobrir 0os eventos, as festas, pré-estréias, lancamentos, enfim, a agenda social dos
famosos, acabaram confundidos com paparazzi, uma vez que, por causa do fendmeno
dessa indUstria que cresceu assustadoramente, eles também se reproduziram e passaram
a perseguir as personalidades, nos lugares mais improvaveis e mesmo ndo estando

pautados para isso.

Astéticas dacaca

Os fotégrafos de celebridades mantém sempre uma rede de garcons,
jornaleiros e flanelinhas que informam onde os famosos estdo. Para se
aproximar dos famosos, eles misturam-se a multidéo, escondem-se atrés de
bonés, vestem-se de maneira discreta e evitam chamar a atencdo. Carregam
sempre uma muda extra de roupa na mochila para poder trocar e, assim,
dificultar seu reconhecimento. Muitos mudam de aparéncia de tempos em
tempos. Ora estéo de cabelo mais comprido, ora barbudos. Jamais revidam
em caso de agressdo. A recomendagdo é seguir para a delegacia. Mas s6

depois de guardar as fotos em local bem seguro®?.

%0 JUNIOR, Reali. Acdo dos paparazzi revela crise nas agéncias de fotos. O Estado de Sdo Paulg 10 de
setembro de 1997.
1 SA, Fatima. op. cit.
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E grande a discussio em torno dessa questdo. Sem autorizacdo, 0 paparazzo
invade a privacidade aheia para conseguir a foto. Os limites da invasdo de privacidade
ainda ndo estdo devidamente estabelecidos. Afinal, alguém que abre tanto todos os
detalhes da vida para a revista em vérios momentos, tem direito ao segredo em outros?
Como alguém que compartilha tanto sua vida particular pode reclamar de invasdo de
privacidade? Essa discussdo ainda engatinha, estimulada pela reagdo de alguns dos
alvos dos paparazzi, que decidiram discutir e defender na Justica seu direito a
privacidade. No Direito, ha uma discussdo em curso sobre a chamada “indudstria do dano

"o2, que estabel ece penas caras para esse tipo de falta. A discussdo € longa e esta

moral
longe de ser concluida. Na Inglaterra, onde a ferocidade dos paparazzi é imensa, as
celebridades recorrem muito mais a Justica para exigir seus direitos. Nem sempre
ganham a batalha, que opde direito a privacidade e liberdade de expressao.

Foi assim na longa batal ha travada entre a modelo Naomi Campbell e o tabl6ide
inglés Daily Mirror, que acabou quando “uma turma de trés juizes da Corte de
Apelagdes decidiu que o interesse publico prevalece sobre o direito a privacidade,
criando uma jurisprudéncia importante para uma Série de processos contra a
imprensa’™3,

Em fevereiro de 2001, Naomi foi fotografada em Londres saindo de um encontro
do Narcoticos Anénimos, grupo de gjuda mutua para dependentes de drogas. Sem que
ela soubesse, um reporter do diario se infiltrou em duas reunides e publicou declaractes

dela, na reportagem cujo titulo era Naomi: sou uma viciada em drogas.
Na ocasido, ela freqlientava o grupo havia trés anos para se livrar do
vicio, que se tornara sério em 1997. “Eu me senti chocada, furiosa, traida e
violada’, disse Naomi sobre a reportagem. Além disso, ndo pode mais
freqlentar a entidade que reline os drogados anbénimos, cuja propria
existéncia se baseiano sigilo absol uto>

A modelo reagiu, processou o jornal em Londres por violagdo da Lei dos

Direitos Humanos, que vigorava no Reino Unido desde outubro de 2001 por forca da

52 0 seminério Imprensa e Dano Moral, realizado na Escola de Magistratura do Distrito Federal, tratou o
assunto em abril de 2003.

53 Sem autor. Livres parainformar. A justicainglesa da vitériaajornais acusados por celebridades de
“invasdo de privacidade’. p. 67. Revista Epoca 21 de outubro de 2002. Imprensa.

54 Sem autor. Direito a0 segredo. A top model Naomi Campbell processajornal que a flagrou em sesséo
dos Narcéticos Andnimos. p. 55. Revista Epoca 18 de fevereiro de 2002.
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Convencdo de Direitos Humanos da Unido Européia, e pediu indenizacdo por danos
morais.

O artigo 8 dalei é claro: “Todos tém direito ao respeito de sua vida
privada e familiar, sua casa e sua correspondéncia’. E aprimeiravez que uma
pessoa famosa usa a lei para tentar manter repdrteres a alguma distancia.
Naomi quer uma indenizagzo.>®

O editor do jornal também reagiu e, em sua defesa, alegou: “raras vezes
encontrei uma celebridade t&0 disposta a invadir a propria privacidade’.>® Durante os
depoimentos, foram exibidos videos em que a modelo discutia violentamente com fas _
ou sgja, dava exemplo publico de mau comportamento _ e falava abertamente sobre sua
intimidade, principalmente sua vida amorosa _ ou seja, abria sua vida privada. Por que,
entéo, seria respeitada agora, que queria manter segredo sobre sua tentativa de se livrar
das drogas?

O julgamento chegou ao fim em outubro de 2002, quando a Justica
britanica decidiu a favor do jornal, apoiando-se no principio da liberdade de
expressdo. [...] Em primeira instancia, um juiz determinou que a modelo
recebesse 3500 libras como reparo pela invasdo de privacidade. O editor-
chefe do Mirror, Piers Morgan, decidiu recorrer.

Ele argumentou que Naomi se aproveitara da boa-fé do publico
durante anos. Dava entrevistas dizendo que, diferentemente das outras
modelos, jamais tomava drogas. Enquanto isso, lancava uma série de
produtos com seu nome. “ Se vocé mente para 0 povo e conta mentiras para se
promover comercialmente, a imprensa tem o dever de corrigir essa
falsidade”, afirnou Macus Partington, advogado do jornal. O julgamento,
gue ndo permite recurso, foi favorédvel ao Mirror. O pedido de Naomi foi
considerado improcedente, e ela terd de arcar com 750 mil libras em custas
judiciais. [..] E cada vez mais comum que reportagens sobre celebridades
terminarem nos tribunais. Na Inglaterra, algumas cortes tém decidido
claramente em favor da liberdade de informagdo. Em fevereiro, um jogador
de futebol processou um jornal tentando impedir a publicacéo de um texto em
gue duas ex-amantes relatavam seus torridos casos com ele. Garry Flitcroft,
dos Blackburn Rovers, era casado, pai de dois filhos. O juiz concluiu que, se
ele tem direito a privacidade, as amantes também tém a liberdade de
expressao assegurada. Assim, tornaramse publicos os casos de Flitcroft com

uma dancgarina de boate e a professora de um de seus filhos. ‘Mesmo figuras

5 jdem.

56 idem.



publicas tém direito a vida privada. Mas quem costuma cortejar a atencéo do
publico tem menos argumentos para reclamar da exposi¢do’, observou o
magistrado na sentenga. Em outro caso, o apresentador de programas infantis
e ator Jamie Theakston foi flagrado por um paparazzo quando saia de um
bordel. Processou o jornal que publicou a foto. O juiz entendeu que
Theakston era uma figura publica, andando em uma via puablica e saindo de

um lugar publico - assim, ndo podia alegar invaso de privacidade®’.

No Brasil, a discussdo ainda engatinha. O caso rumoroso mais recente pds em

lados opostos o0 ator Fabio Assuncao e a revista Quem, que conseguiu ndo sd entrar no

casamento do ator, realizado no Jockey Club de Sdo Paulo e fechado a imprensa, como

publicou as fotos obtidas da cerimoénia, na edicdo 85, de 26/04/2002. O ator reagiu

mandando um email irado as redacdes de jornais e revistas e também decidiu recorrer a

Justica.

Venho através desta tornar do conhecimento publico o desrespeito a que fui
submetido esta semana pela Revista Quem Acontece e com a finalidade de
evitar possiveis noticias deturpadas e desdobramentos equivocados.
Certamente que estarei também falando em nome de todos aqueles que
gozam de respeito e prestigio e lutam para continuar um trabalho piblico e
preservar suafamilia e privacidade. No dia 20 de abril de 2002 eu e a Priscila
oficializamos e festejamos nosso casamento em S0 Paulo na presenca de
nossos familiares, padrinhos e amigos. Foi uma celebracdo religiosa e civil e,
portanto intima. A festa toda foi a traducdo exata do que acreditamos e
gueremos em nossas vidas! A exaltagdo do amor, do sentimento. O encontro
definitivo em um plano espiritual abengoado por Deus e pela espiritualidade
presente. Fomos contatados por diversos 6rgaos da imprensa durante os dois
meses que antecederam a celebracdo e recebemos vérias solicitacfes e
propostas. Revistas se oferecendo para pagar nosso casamento em troca de
cobertura exclusiva, convite para escolhermos o lugar do mundo que
quiséssemos para passar nossa lua-de-mel, com tudo pago e sempre
respondemos com educacdo e carinho através da nossa assessoria,
agradecendo o interesse e explicando que a ceriménia seria intima e que no
caso da viagem preferiamos fazer a viagem que coubesse em nosso bolso do
gue ter este momento especial e impar exposto de uma forma comercial.
Apobs dois meses de insisténcia e verdadeira pressdo, eu e Priscilarefletimos e
decidimos entdo enviar aos veiculos de imprensa interessados uma foto

oficial escolhida por nés e que traduzisse nosso espirito neste momento.

5" Sem autor. Livres parainformar. A justicainglesa da vitéria ajornais acusados por celebridades de
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Muito bem, até ai estava tudo certo. No entanto dois paparazzis (sic)

conseguiram burlar de forma sorrateira a seguranca contratada, tendo sido
esta firmemente e exaustivamente instruida a permitir somente o ingresso de
convidados no local da cerimbnia, e nos fotografar. Vistos por algum
seguranga, um dos paparazzis (sic) teve a méquina e filme apreendidos; no
entanto a outra invasora, a Sra. Melissa Haidar, conseguiu fugir com as

imagens. Eu e Priscila fomos informados desta agresséo absurda somente no
dia seguinte e j& de malas prontas para uma rapida viagem acionamos nosso
advogado em S&o Paulo. Com o seu trabalho impecavel e a preciosa gjuda de
amigos, fomos informados que a invasora havia encontrado apoio na Sra.

Claudia Boechat, editora chefe da revista Quem Acontece, a qual comprou
imediatamente as imagens e colocou na capa da revista que acabou sendo
lancada no dia 24 de abril. Afinal o que somos nés? Atores que defendem seu
pdo com trabalho digno e suado. Procuro e até hoje encontro no meu trabalho
um oficio, penso minha carreira a longo prazo e nunca procurei 0 "show

business' para fomentar o interesse publico a minha pessoa. Nao posso ser
tratado como uma carnica a mercé de abutres. Pessoas que, desconsiderando
minha postura profissional, me tratam como aqueles "artistas" que expdem
sua intimidade em troca de fama e dinheiro. Minha aima ndo esta a venda,

nem meu equilibrio emocional, nem minha familia. Se a intencéo foi esta,

espero o reparo. Naterca feira nosso advogado conseguiu uma ordem judicial
gue foi concedida as 19:25, cuja cdpia segue anexa, determinando a proibicéo
da veiculagdo de quaisquer fotos do casamento. A editora Globo SA recebeu
o oficio judicial as 20:30 deste mesmo dia. Espero de todo coragdo que, ja
gue meu pedido ndo foi respeitado, nem a ordem judicial acatada, que os
amigos e convidados que estiveram presentes em nOsSsSO casamento Nnos
desculpem pela possivel exposicdo. Em especia a editora Claudia Boechat e
afotdgrafa Melissa Haidar: sdo pessoas como vcs (sic). que impedem a salde
da relacdo entre atores e pessoas publicas com os veiculos de imprensa, e
provocam ruidos e informacfes cruzadas dos mesmos com o publico em

geral, que ao invés de ser agraciado com informagdes verdadeiras obtidas de
uma forma legal recebem noticias falsas, sensacionalistas e conseguidas de

uma formailicita. A foto que mandariamos s6 para veicul os interessados ndo
mandaremos mais e quem perde é o publico que acompanha nosso trabalho
com carinho. A vcs (sic) duas muito obrigado pelo "presente” que recebemos
nesta data t&o importante de nossas vidas. Espero gue ndo precisem mais de

noés. Enfim, estes sdo os fatos e, como foi publicado, ha um processo. Espero

“invaso de privacidade’. p. 67. Revista Epoca 21 de outubro de 2002. Imprensa.
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que se faga justica e que minha atitude ajude a frear este processo insano de
banalizagdo da classe artistica, onde qualquer um que exponha seu corpo ja
ganha o titulo de artista. Ainda para ressaltar minha revolta, ha menos de um
més, a pedido da atriz Malu Mader, co-produtora do filme Beline e a Esfinge,
no qual sou protagonista, me ligou para que gjudasse na divulgagdo, e a
revista era a Quem Acontece. Aceitel a entrevista com a promessa da reporter
de que ndo falariamos sobre casamento e vida pessoal, sO que na hora, depois
de tanta insisténcia, acabei fazendo um acordo: falaria a vontade, desde que
eu fizesse a redacdo final, ou seja, teria acesso a matéria, antes de sua
publicacdo, o que permitiria que eu cuidasse de como a matéria chegaria ao
publico. Recebi a matéria por fax com um dia de antecedéncia, fiz minhas
alteracdes e para minha surpresa nada foi mudado. E, pasmem, a chamada da
capa foi meu casamento e espiritualidade, objeto maior e mais precioso da
minha intimidade. Na época deixei claro minha indignacdo, ja que havia
apenas uma pergunta sobre o filme (o pretexto da entrevista). Nao tomei
nenhuma atitude legal pois ndo quis prejudicar a jornalista, e menos de um
més depois acontece a mesma coisa com a mesma Revista Quem Acontece.
Impressionante! Sra Claudia Boechat, sua vaidade profissional foi muito
maior que sua ética, seu juramento de formanda se desfez ao vento e sua
fome foi maior que seu respeito por aqueles que séo o objeto de seu trabal ho.
Desrespeitou aquele que deveria ser seu alvo de maior respeito pois é seu
material de trabalho. Da primeira vez ofereci a outra face, mas agora venho
com a minha defesa e ndo com vinganga, até em respeito aos meus colegas
gue ndo podem ser alvos da mesma crueldade. Agradego pela atencéo Fabio
Assuncgo. 8
O processo, cuja pena exigida por danos morais € de R$ 200 mil, ainda esta4
longe de qualquer solucdo. Mas é curioso analisar alguns aspectos dessa carta. Ela
denuncia a prética das revistas de interferir no fato, se oferecendo para patrocinar o
casamento em troca de exclusividade na cobertura ou oferecendo a lua-de-mdl, e
denuncia também a troca de interesses entre as duas partes, quando o ator admite que,
para divulgar um filme, aceitou dar entrevista para a revista, em troca de espaco. O ator
também diz que queria manter a vida privada preservada, que aguele seu casamento era
um momento que ndo interessava ao publico, mas logo em seguida admite que mandaria
as fotos do casamento para os 6rgdos de imprensa o que, contrariado, réo faria mais e,

com isso, deixaria de dar satisfacdo ao publico ‘que acompanha nosso trabalho com

%8 Email repassado pelo ator avarias redaces de jornais e revistas em 24 de abril de 2002.



carinho.” Como casamento ndo se trata de trabalho, hd uma incoeréncia ou, no minimo,

uma confusao no argumento.

Pode-se levar dias nessa tarefa de “cercar o personagem

flagrante.

"% para conseguir o

Luciana Tancredo, hoje socia de uma agéncia que produz e
comercializa imagens para sites e jornais, € uma colecionadora de historias.
Quando trabalhava para a revista Caras, perseguiu Silvio Santos pela Africa
do Sul e conseguiu se infiltrar num passeio de camelo que ele faria com a
familia. Para ndo levantar suspeitas, explicou, em inglés rocambolesco, que
era fotografa de uma revista de turismo aleméa. Chegou ao ponto de pedir ao
proprio Silvio que saisse da frente para que ela pudesse clicar, bucolicamente,
os camelos e a paisagem. Puro despiste. Quando ninguém mais desconfiava
de sua presenga, fez todas as fotos que queria. A cagada prosseguiu em |biza.
Para que ndo fosse reconhecida pelo apresentador, a morena Luciana pintou o
cabelo de loiro. "Ficou tdo horroroso que me sinto mal sé de lembrar”, diz,
rindo. Mas voltou para casa com fotos de Silvio de sungdo na praia. "Sempre

tive muita sorte", reconhece L uciana®.

4.4.1 O flagracombinado - Faz de conta que ndo estou vendo

Como a revista Caras investe, aposta na relacdo com o entrevistado como uma

relacdo pessoal, de amizade, 0 paparazzo, muitas vezes, pode servir para estremecer

este vinculo. Nesse caso, a revista pode optar por uma saida que € um meio termo: o

flagra armado. Essa € uma invencdo de Caras _ que ndo é admitida abertamente pela

revista, mas usada repetidas vezes. Se o flagrante for combinado, o esforgco empregado

serd infinitamente menor.

A reportagem flagrante, fruto do registro de um paparazzi, é o quarto
tipo de noticia buscado pelarevista. O flagra, nesse caso, pode ser combinado
ou batalhado. O primeiro, muito praticado por todas as revistas-do-coragdo da
Europa, é feito quando a celebridade quer aparecer e falar sobre um assunto,
mas, por motivos profissionais e pessoais, ndo pode dar o atestado de
cumplicidade. Assim, o fotografo batalha como se estivesse “roubando”
aquelas imagens e, em geral, 0 artista faz de conta que ndo vé que é

fotografado. A entrevista, nesse caso, também traz informacfes off records,

%9 Expressio de Marcos Rosa, editor de fotografia de Caras, narevistavirtual FHOX.

%0 SA, Fatima op. cit.
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dando a entender que o personagem néo falou diretamente com o jornalista.
Ja 0 modo cléssico de flagrante é fruto de apuragdo, campana e sorte
(MENEZES, p.110, 2002).
O combinado fica sendo o seguinte: o entrevistado aparece no local e ra hora
estabelecidos com a revista, de preferéncia um lugar publico. Se comporta como se ndo

soubesse que o fotografo esta ali, finge que ndo esta vendo e se deixa fotografar a
vontade.
A histéria da revista guarda algumas polémicas. Logo depois que Carolina
Dieckmann perdeu um filho, ainda gravida, saiu na Caras uma foto da atriz,
cabishaixa, tirada de longe. Para o leitor, parecia uma foto arrancada a
forceps. Mas, veja o, areportagem foi autorizada por Carolina®?.
Para Caras, o importante é que o entrevistado ndo fique chateado.
[...]a [fotégrafa, Luciana] Tancredo foi a uma viagem com o Silvio Santos,
gue ndo a viu durante toda a viagem. Ela fez fotos na piscina, no hotel, no
avido, tudo. Ele nunca percebeu que estava sendo fotografado. Quando saiu
na revista, deu risada e ligou para a fotégrafa e o diretor elogiando o
trabalho®.
Nem sempre € assim.

As atrizes Carolina Ferraz e Leticia Spiller j& jogaram seus carrBes
contra os automoveis que transportavam paparazzi. Flagrado deixando a casa
de Luana Rovani, o ator Paulo Vilhena ficou tdo enfurecido que avancou
sobre a cAmera. Esta sendo processado. Vera Fischer ja deu bolsadas em uma
fotégrafa, Marcos Palmeira chegou a se ajoel har pedindo que o deixassem em

paz. E Malu Mader declarou: "Olho para os paparazzi como se fossem

ratos"

O fato é que, apesar do aparente desprezo, ha uma relacdo ambigua dessas
celebridades com as revistas que se interessam pela vida delas. Quando precisam
divulgar um filme ou algum outro tipo de trabalho, sdo elas que costumam se oferecer
em troca de espaco nas paginas. Portanto, quem estabeleceria esse limite entre a vida
publica e a vida privada de alguém famoso?.

Mas ha personalidade que jamais posam para a revista e sO aparecem se sO avo
de um paparazzo, como é o caso do cantor Chico Buarque. O compositor jafoi até capa

da revista, mas em nenhuma vez parou e posou para o fotégrafo, da forma idealizada

*1 MARTINS, Lula Branco. op. cit.
°2 Marcos Rosanarevistavirtual FHOX.
63 SA, Fatima op. cit.



por Caras. Ele é sempre surpreendido na rua caminhando, na platéia de algum show ou
nalgum ritual do cotidiano. “Outra de Chico: recentemente, para escrever o romance
Budapeste, ele se isolou num novo apartamento, no Alto Leblon. Mas antes foi
verificar, de um mirante proximo ao Morro Dois Irméos, se havia angulo para alguma
foto indiscreta de um fotégrafo da Caras. N&o havia, e ele ficou sossegado”®*. E quanto
mais arredio € mais interesse provoca. Té-lo na revista, posando, é considerado um
trunfo, uma vitoria, mais um sinal de poder.

A foto que vem através do paparazzo se transforma na vida sem retoques que
entraem Caras. Ele registra os momentos de crise, em que a ordem sai do lugar, em que
a realidade fugiu do controle. Para Morin, a cultura de massa comegou a desabar em
1960, quando os filmes comecaram a deixar de ter happy end, os astros, estrelas e
playboys comecam ater problemas, e “este Olimpo que ndo cessou de ser iluminado por
todos os holofotes dos meios de comunicagdo de massa, comega também a revelar uma
crise de felicidade” (MORIN, p. 110, 2002b). S0 essas as crises, “a dos ricos
privilegiados da sociedade noderna’, como diz Morin, que normalmente sdo alvo dos
paparazzi em Caras.

Para o tedrico,

a crise dos olimpicos desequilibra todo o edificio ideolégico da cultura de
massas. Os olimpicos eram os deuses-modelo que mostravam a via da
salvacdo, e tornamse a encarnagdo vanguardista do ma que mina o
individualismo gozador da civilizagdo moderna. (...) A infelicidade dos
olimpicos se torna nova fonte de rentabilidade, e toda uma nova imprensa
especializada sustenta doravante as sagas lacrimosas das Soraya e autros
destinos entregues ao vazio” (ib. id., p. 220, 1975).
Mas Caras ndo quer parar no lado sombrio ou decadente do entrevistado.
Normamente, depois do paparazzi e da crise, va atrés de uma matéria posada, que

mostre a volta por cima, a superacdo e dé continuidade a “mitologia do olimpo

associada a felicidade”.

4 MARTINS, LulaBranco. op. cit.



45  Asviagensnotempo eno espaco e 0 Castelo eallhadeCaras

Vigjar, estar em outros lugares, outros cendrios, fazer roteiros exéticos, escapar
da rotina, estar sempre em movimento, rum mundo que ndo permite mais a hinguém
ficar parado (BAUMAN, p. 86, 1998). Quem ndo gostaria de viver assim? E, aém de
vigjar, de se mover pelo mundo sem limites, alternando uma vida em casa confortével
com temporadas em pequenos paraisos terrenos, provam que fazem parte daguele grupo
de habitantes do primeiro mundo descrito por Bauman, que “vigiam a vontade,
divertemse bastante vigjando (particularmente se véo de primeira classe ou em aviéo
particular), sdo adulados e seduzidos a vigar, sendo sempre recebidos com sorrisos e de
bragos abertos’ (1b.id, p. 97).

Apostando nesse raciocinio, que Caras, desde o inicio, investiu pesado em
produzir matérias que tivessem como cendrio destinos espalhados pelo Brasil e o

mundo, principalmente.

Desde o seu lancamento, a publicacéo adotou a prética de convidar
artistas para viagens nacionais e internacionais a fim de fotografa-los em
ambientes glamourosos e com cendrios cinematogréficos. Esse era um
recurso utilizado também para permitir a realizagdo de reportagens com
celebridades resistentes a proposta de abrir suas casas. Em véarios desses
tours, as celebridades foram convidadas a realizar passeios exéticos,
participar de atividades cuja cenografia rendesse boas imagens e até mesmo
de encenagdes de casamento, batizados e béngdos (MENEZES, p. 141, 2002).

No inicio, a revista investiu e€la mesma na producdo dessas viagens,
normal mente bastante Caras. Mas, aos poucos, foi provando aos anunciantes que aguela
era uma boa maneira de aparecer em suas paginas. o leitor se detém mais nas matérias
do gue nos anlincios, uma vez gue as reportagens tém, teoricamente, uma isencdo e uma
credibilidade que o antincio ndo tem. Enquanto a propaganda quer provar a qualidade de
um produto, o fato de ele aparecer sendo usado por aguém famoso, numa situacéo
“real”, significa que o produto ou servico ja foi devidamente testado, aprovado e
assimilado por aquela personalidade, que confere, dessa maneira, um atestado, um selo
de qualidade e aprovacdo. Além disso, 0 anunciante teria o0 entrevistado de peso
normalmente alguém do primeiro time, naquele ranking estabelecido por Caras _
aparecendo ao lado de sua marca, sem que ele pagasse 0s cachés atissmos de uma

campanha publicitéria. Tecnicamente, 0os entrevistados ndo estdo fazendo propaganda,



embora estejam sendo fotografados nos avides de determinada companhia, no hotel ou
restaurante de tal rede.

A edtratégia deu certo e companhias aéreas, redes de hotel, operadoras de
turismo e governos de estado que sdo destino turistico bem ou ma explorados
descobriram esse fil&o e inverteram os papéis. em vez de serem procurados, passaram a
procurar arevista, oferecendo a infra-estrutura que ela necessitasse para levar até aquele
destino seus convidados. Uma viagem inteira pode ser feita apenas para promover um
hotel ou um restaurante, por exemplo, que em troca serdo citados ou terdo a foto com o
logotipo publicada na matéria. O curioso € que Caras, ao contrario dos cadernos de
turismo publicados nos jornais didrios, ndo da servico do lugar _ informagBes sobre
como chegar, horérios de voos, preco de hotéis e refeicdes, telefones Uteis _ e uma das
tendéncias de todos os jornais e revistas nos Ultimos tempos. A revista manteve o
mesmo padrdo que usa nas matérias produzidas em casa ou locais proximos. o leitor
continua observando uma vida sem o papel de intermediarios. Aquela ndo seria uma
viagem produzida, mas um momento de lazer real do entrevistado.

A fdta de informacfes préticas, de servico, ndo diminui o interesse em fazer
esse tipo de parceria com a revista ela atrair4 para aquele lugar personalidades
conhecidas, que podem promover aquele destino, influenciando leitores a visitélo
também, ou pode apenas a gjudar a identificar aguele como um lugar para poucos e
bons, reforcando uma imagem. Além disso, a foto incluird umaimagem do patrocinador
__a logomarca da companhia, a fachada do hotel , a reportagem certamente sera
elogiosa, recheada de adjetivos positivos e ainda terd, invariavelmente, uma declaracéo
entre aspas do convidado dizendo que aquele “é o lugar mais lindo que ja conheci” ou
algo do género. A revista acredita também que, numa viagem, distante do cotidiano, de
sua casa, de seu habitat natural, o entrevistado pode se abrir mais, falar mais de sua
vida, dar boas declaragdes, fazer grandes revelagoes.

Normalmente, essas viagens sdo publicadas em uma Unica edi¢do. A excecdo sdo
as viagens que fazem parte de eventos maiores da revista, como o Castelo e a llha de
Caras, os dois eventos mais conhecidos, que tém a chancela da revista e que, ao
contrério da Villa de Caras, montada durante o festival de cinema de Gramado, no Sul

do pais, ndo tém qualquer ligacdo com algum acontecimento da vida real.



O Castelo e a llhaforam uma alternativa da revista a falta de glamour natural da
vida cotidiana no pais e uma necessidade de fotografé-los em outros lugares, mais ricos,
nobres e pomposos. “Comenta-se que o investimento em castelo, vila e ilha foi
consequéncia de uma constatagdo dura: a maioria dos artistas brasileiros tem casas
confortévels, sim, mas elas ndo séo mansdes cinematograficas, como as das estrelas de

Hollywood”®°.

Outros dois trunfos da revista sdo a Ilha e o Castelo de Caras
projetos bancados por patrocinadores. Idealizada para driblar a dificuldade da
redacdo de contatar celebridades durante o ver&o, a Ilha de Caras acabou
virando destino obrigatério de famosos e gjudou a revista a estreitar relaces
com o universo vip brasileiro. Na seqliéncia, como contraponto, foi criado o

Castelo de Caras, com a mesma finalidade.®

N&o é a unica razdo. Esses dois eventos, reaizados no verdo (a llha) e no
inverno (o Castelo), abastecem vérias edicOes da revista e se encaixam naguela “ criagdo
defatos’, de que falou o diretor de publicidade, anteriormente. Além disso, € umaforma
de a revista mostrar uma vez mais lugares que s elatem acesso e de criar oportunidade
para 0s patrocinadores exporem sua marca, confundidos com a realidade que ela cria. E
no Castelo e na llha que Caras exerce com mais forga sua capacidade de produzir a
propria realidade.

Os convidados sdo isolados do mundo em lugares apraziveis, bonitos,
exclusivos, fregiientado por poucos e bons, seus iguais, vedados aos comuns, onde
passam a compartilhar uma rotina que ndo pertence a tempo algum, que afasta qual quer
contato com o real concreto. Os lugares que sempre estiveram no imaginério coletivo,
como sinbnimos de paraiso, como objetos de desgjo, de inveja, de curiosidade (as ilhas)
e, principalmente, lugares inacessiveis aos reles mortais _ que por impossibilidade
financeira, ou por que fantasia ja teria sido perdida através dos tempos (0s
castel0s). Castelo e Ilhamostram “vida em estufa’ (MORIN, p. 183, 2002a) e tudo neles
€ sensacional: do deslocamento dos convidados a estada. Com eles, sai-se do cotidiano,
gue mesmo para eles pode ser estafante, e vao para uma “sociedade provisoria’
(MORIN, p. 105, 2002b), feita de iguais. Nesses eventos, come-se junto, brinca-se na

piscina...

65 :
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No evento, a gente vé o que € interessante para o leitor, o que ele quer saber.
Em termos de eventos, 0 que seja importante, onde vao pessoas interessantes,
famosas, bem de vida, bons exemplos, em suma, de sociedade. A gente n&o
faz apologia de ninguém, também ndo coloca gente que ndo € famosa. Por
que festa? Porque ela vai elegante, vai conversar com outra amiga. E uma
maneira de mostrar para o leitor como os deuses do Olimpo se comportam.
Mesmo as pessoas ricas ndo se encontram muito com as famosas. Sei que
alguns momentos de Caras sao especiais como "llha de Caras', "Castelo de

Caras', onde as pessoas que ndo se conheciam comegam a se cruzar®’.

O castelo, a ilha, assim como a casa perfeita e bem decorada sdo “ilhotas de
harmonia e euforia’ (MORIN, p. 111, 2002b), como “a casa e as férias’, descrito por
Morin. Ali, acontece uma verdadeira “mitologia concreta dos lazeres/férias, viagens’

(Ib. id, p. 10), num lugar paradisiaco, absolutamente isolados de qualquer preocupacao.
Os ricos, 0s olimpianos escampam aos constrangimentos da vida quotidiana:
deslocamse de avido, amam, divorciamse facilmente. E claro que os
olimpianos também estdo sujeitos as serviddes, e ndo conseguem escapar a
toda e qualquer lei. Por essa razdo mesmo eles revelam seu lado humano,
aquele que os torna identificaveis. Mas 0 oxigénio que eles respiram é mais
rico, sua facilidade de movimento é maior. Seus caprichos podem, com mais
freqléncia, virar atos. Os olimpianos estdo isentos do constrangimento do
trabalho e vivem nas liberdades do lazer (MORIN, p. 111, 20024).

Ilha da fantasia € um bom sinbnimo para a llha de Caras, que surgiu no veréo de
1994 e desde entdo € editada anualmente, tendo sempre algum convidado internacional,
gue confere ainda mais glamour a aura de fantasia da ilha. Ali, ocorrem festas, os
hospedes ficam em quartos paradisiacos e ha sempre referéncias elogiosas a prépria
ilha, ditas pelos convidados. Num texto em que faz a retrospectiva dos Ultimos verdes
naguele lugar, arevista define assm allhade Caras:
Retrospectivada llhade CARAS
Nos dez ultimos verbes, vips de todos os setores e de todo o mundo
conheceram a Ilha d@ CARAS, que se tornou 0 unanime point da estagdo
mais quente do ano. E um periodo de festas, banquetes comandados pelos

maiores chefs do Brasil, diversio e férias de estrelas internacionais e

brasileiras. Uma apurada selecéo de fotos de 10 personalidades faz a crénica

67 Marcos Rosaem entrevistaarevistavirtual FHOX.
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desse paraiso, onde sofisticacéo e estilo se somam a bom humor, situacGes

inesperadas e doces |embrancas.®

O Castelo funciona como o evento de inverno da revista, que ndo pode ser
desfrutado aqui, no clima tropical. E realizado durante o outono europeu, num castelo
alugado na Franca, na cidade de Brissac, no Vale do Loire, para onde os convidados
embarcam todo ano para uma temporada. A forma como a revista descreve o Castelo
parece que os dois tém uma histéria intima e antiga, que sempre existiu. “De chéteau de
veraneio do rei Luis 13 no século 17 a cené&rio para o casamento dos atores Marcos
Frota e Carolina Dieckmann em 1997, o Castelo de Caras coleciona histérias e
personagens’, diz, na apresentacdo que faz do lugar. Dessa forma, parece que desde
sempre o lugar pertenceu a Caras, que, por suavez, sempre existiu.

Mais que isso: como que para relembrar esse tempo perdido no passado, a
revista promove jantares a luz de velas, os convidados vestem fraque e vestido longo,
dormem em camas ornadas com baldaquinos, fazem refeicdes em mesas imensas e com
pecas antigas, dancam valsa. E atodo instante confirmam que aprovam tudo.

Tudo é produzido milimetricamente para que ndo se desmonte a aparéncia de
sonho. Passado e presente se misturam e ndo ha linha divisdria entre eles. “Ficar nesse
castelo da a impressdo de que estou voltando no tempo. As vezes acordo e penso: ‘ Sera

gue é outra vida ou mesma que estou vivendo'”, deslumbrouse Didi Wagner,
apresentadora da M TV, na matéria Didi Wagner e o marido na Franca. Ao lado de Fred
Wagner, estrela da MTV vive o glamour do Castelo, publicada na Caras n° 469,
1/11/2002.

Ali também parece ser o lugar em que as celebridades tomam decisies, capazes
de mudar o rumo de suas vidas. Gléria Pires e Orlando Morais planejam novo filho no
Castelo de Caras, era a chamada de capa da edicdo 467, 18/10/2002. Outra
caracteristica € que o reporter também parece invisivel. O texto € como um di&rio de
bordo, ou como a descric¢éo de uma cena de filme, escrito por alguém onipresente.

“Na manha seguinte a primeira noite passada em Brissac, a caminho
do café da manha, Orlando comenta: “ Esse castelo ndo te da vontade de
fazer aquela obra gque estou querendo, para construir um novo piso ha nossa
casa, Glorinha?” Ela abre um sorriso, tem a fala na ponta da lingua e o que

diz s6 confirma a histéria de amor que vive com o marido e eu os dois

®8 Texto de promoc3o dallhade Caras, no site da revista, www.caras.com.br



compartilham com as trés filhas, Cléo (19), fruto do casamento de Gléria
com o cantor Fabio Jr., Antdnia (10) e Ana (2). “ Este castelo me da

vontade de ter mais umfilho.”

4.5.1 Um negdcio da China

Do ponto de vista dos negdcios, a formula do Castelo e da Ilha de Caras € um

sucesso. A celebridade convidada vigja num helicdptero, barco ou avido da companhia

X, a0 desembarcar ganha kits de produtos ca marca Y, almoga pratos preparados por

chefs do restaurante Z,

assiste ao show no palco montado pela marca de produtos N e

dorme em lencois fabricados pela tecelagem J. Nada é por acaso. E como sabem que

estar relacionados a famosos produz um efeito positivo em seu publico avo, as marcas

fazem questéo de participar dessas encenagdes anuais. Os exempl os sdo abundantes.

Outro exemplo:

“(...) durante os dias que passou na llha de CARAS— onde aterrissou
de helicéptero Esquilo, fabricado pela Helibras—, elaencontrou temp o ndo s
pra relaxar, como para pensar em seu futuro. “ Eu adoro este lugar. Minha

vontade éficar aqui pelo menos uma semana, para descansar” , justifica’.®®

“No quesito simpatia, eles tiraram nota dez. Com 0 sorriso sempre
aberto, o casal Gloria Pires (39) e Orlando Morais (40) enfeitou os saldes
do Castelo de CARAS, na Franca. Eles adoraram explorar o charmoso
chéteau, localizado no Vale do Loire. Em pouco tempo, ja sabiam andar por
boa parte da luxuosa propriedade de 204 cdbmodos. Loucos por novidades,
empol garam-se com a nova caneta da H. Stern, langada na temporada 2002 e
exposta na Sala dos Quadros. Com a tecnol ogia desenvolvida na Alemanha, o
objeto de desgjo foi projetado para escrever até de cabeca para baixo e sob
qualquer temperatura. “ Esta caneta tem duas grandes vantagens. a escrita
suave e a beleza”, ressaltou Gldria, que também elogiou o fato de a novidade
ter um corpo de aco e outro de couro, com diferentes cores, a escolha de
guem usa. “ A gente escreve e a caneta desliza, € 6tino”, disse Orlando, ap6s

deixar seu registro no Livro de Ouro”. ™

E ainda outro, posto numa legenda da foto da apresentadora Didi Wagner, outra

convidada do castelo: “Didi brinca com Chet, mascote do chéteau. No quarto, ela se

%9 L OUREIRO, Ignez. Ivete Sangalo festeja o amor nallhade Caras. Caras 428, 18 de janeiro de 2002.
70 Sem autor. Gléria Pires e Orlando Morais no Vale do Loire. Em Brissac, eles assinam com a nova

canetaH. Stern. Caras 469,

1 de novembro de 2002.



arruma. Fa de jGias de brilhartes com ouro branco, Didi separa para usar colar e brincos

dalinha Ritzy, daH. Stern”. Nailha, acontece o0 mesmo:

“O desfile de verdo da Ilha de CARAS ja faz parte do calendario da
moda. Tanto que, este ano 0 espetaculo ganhou a marca de Paulo Borges
(39), organizador do maior evento fashion do pais: 0 Sdo Paulo Fashion
Week. Foi ele quem assinou, pela primeira vez, a charmosa apresentagéo de
cinco das mais importantes grifes de moda praia do pais — Galcha, Lenny,
Rosa Cha, Rygy e Salinas -, no endereco dos vips em Angra dos reis. Nos
pés, as meninas exibiam as novas linhas de sandédlias Quazar e Pitanga, da
Melissa. “Fazer um desfile na Ilha tem todo um glamour. Aqui a platéia nédo
vé moda como lancamento comercial, mas como entretenimento”, definiu

Paulo..” "t

Na prética, isso foi enunciado pelo diretor de publicidade da revista, Raphael
Jessouroun, que declarou: “A gente constréi noticias e fatos para serem publicados.
Falamos de celebridades, pessoas que estdo diretamente relacionadas com o ambiente de
consumo. E 0 que o anunciante mais quer € vender. Com isso, a gente acaba se
beneficiando”’2. Em outra entrevista, admitiu que a revista conseguiu receita extra de
US$ 3 milhdes com agbes de merchandising. “Pelo menos 60% desse montante veio de
anunciantes que usua mente ndo estdo presentes no meio revista’, disse”.

O anunciante percebeu que patrocinar eventos era um 6timo investimento. Dessa
forma, ele ndo esté apenas vendendo um produto, mas se associando a um estilo de vida
de um grupo de pessoas que, que embora pareca satisfeito com o que ja desfruta, néo
para nunca de consumir e de desejar consumir, sejam bens palpaveis ou néo.

Como lembra Jeremy Seabrook, o segredo da sociedade atual esté no
“desenvolvimento de um senso de insuficiéncia artificialmente criado e
subjetivo” — uma vez que “nada poderia ser mais ameacador” para seus
principios fundamentais “do que as pessoas se declararem satisfeitas com o
que tém”. O que as pessoas tém de fato € assim diminuido e denegrido pela
insistente e excessiva exibicdo de aventuras extravagantes pelos mais
favorecidos: “ Os ricos se tornam objetos de adoragéo universal.”.

Os ricos que costumavam ser exibidos como herois para adoragéo

universal e como padrdes de emulag&o universal eram outrora os “self-made

" LOUREIRO, Ignes; SALCEDO, Aline. Paulo Borges assina desfile na llha de Caras. O idealizador do
Sao Paulo Fashion Week organiza espetaculo que apresenta amoda verdo. Car as 480, 17 de novembro
de 2003.

2 SONEGO, Dubes. op. cit.

73 152 Edicao do Midia Dados, publicac&o anual do Grupo de Midia de S&o Paulo, 2001.



men” cujas vidas resumiam os efeitos benignos da ética do trabalho e do
apego estrito e obstinado araz&o. Mas ja ndo é assim. O objeto de adoragéo é
agora a propria riqueza — a riqueza como garantia de um estilo de vida mais
extravagante e prodigo. O que importa é o que se pode fazer, ndo o que deve
ser feito ou o que foi feito. Universalmente adorada nas pessoas ricas € a sua
maravilhosa capacidade de escolher como levar a vida, os lugares onde viver,
0s companheiros para partilhar esses lugares e de mudar tudo isso avontade e
sem esforgo — o fato de que nunca parecem alcangar pontos sem retorno, de
que ndo ha um fim visivel para suas reencarnagdes, de que seu futuro parece
mais rico em contetdo e mais atraente que 0 seu passado e, por fim mas ndo
menos importante, de que a Unica coisa que parece interessar-lhes é a gama
de perspectivas que sua riqueza abre para elas. Essas pessoas parecem de fato
guiadas pela estética do consumo; é a exibicdo de um gosto estético
extravagante e mesmo frivolo, ndo a obediéncia a ética do trabalho ou o seco
e puritano preceito da razéo, o know-how e ndo o mero sucesso financeiro,
gue estd no coragdo da grandeza a elas atribuida e que lhes da direito a
admiracdo universal.(BAUMAN, p. 103-104, 1998)

Interessado nessa vitrine, 0s entrevistados ndo titubearam em aceitar os convites

darevista, quer seja para promover algum trabalho, quer sgja para alimentar a fantasia

de gque se é uma celebridade, estando nessa vitrine inconteste. Aceita-se o convite ndo

por lacos de amizade, mas por pura questéo de interesse. Certamente uma motivacéo

diferente daguela descrita em seu livro pelo playboy Jorginho Guinle, que se tornou

conhecido por ter dilapidado o patriménio enorme da familia, apenas gozando a vida de

milionario, que teve desde que nasceu. Diz ele:

4.6

Hoje em dia, a revista Caras paga pequenas fortunas para trazer
alguma celebridade. Eu trazia de graca. Vinham por amizade, como meus
convidados, além da curiosidade de conhecer nosso carnaval. A Varig dava
as passagens, tio Otavio oferecia hospedagem no Copacabana Palace, com
transporte, comida e bebida, tudo de graca. Eles ndo gastavam um tostéo.
Hoje em dia, quanto custaria cada | ote de artistas como aguel es que eu trazia?
Um milh&o de délares ndo daria para pagar (GUINLE, p. 178-179, 1997).

O pape do produtor, o controlador invisivel

As matérias produzidas tém necessariamente a presenca de um produtor de

fotografia, aquele que tornar palpavel a concepcdo visual da matéria e produz a cena
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gue a revista desgja mostrar. “A fotografia € a cereja em cima do bolo porque antes de
fazer o bolo a producdo trabalhou muito, levou tudo que tinha de levar, ja decorou, ja
limpou, ja colocou os barcos, comida, café da manhd, como explica o editor de
fotografia de Caras™. Numa situagdo normal, uma cena reproduzida ndo seria mais que
uma representacdo do real, e ndo o real (FOUCAULT, 1988). Numa cena reproduzida
de acordo com um desgjo de fazer-crer, o resultado que se vé €, sendo, um simulacro,
uma simulacdo do real, criado para existir e sO possivel de existir naguele quadro que
sera fotografado, depois de retocado pelo produtor.
Como a imagem de Narciso no espelho, o simulacro é inicialmente um duplo
ou uma duplicac&o do real. A imagem no espelho pode ser o reflexo de um
certo grau de identidade do real, pode encobrir ou deformar essa realidade,
mas também pode abolir qualquer idéia de identidade, na medida em que ndo
se refira mais a nenhuma realidade externa, mas a si mesmo, a seu proprio
jogo simulador. Neste caso, 0 espelho deixa de ser algo que
transcendentemente reflita, duplicando, o real, para tornar-se um
espaco/tempo operacional, com uma légica prOpria, imanente. Sem a
necessidade de uma realidade externa para validar a si mesmo enguanto
imagem, o simulacro é ao mesmo tempo imaginario e real, ou melhor, é o
apagamento da diferenca entre real e imaginario (entre o “verdadeiro” e o
“falso”). De fato, um certo imaginario, tecnologicamente produzido, impde o
seu préprio real (o da sociedade industrial), que implica um projeto de
escamoteacdo de outras formas de experiéncia do real (MUNIZ, p.29, 1984).
O produtor trabalha para a imagem, o que existe de mais importante para Caras
porque é ela que apaga e confunde essa diferenca entre real e imaginario, entre
verdadeiro e falso, entre aparéncia e realidade (RORTY, p. 60, 1998). Na reunido de
pauta, define-se quem vai ser fotografado, em que situagdo e que histéria vai ser
narrada, de preferéncia com comeco, meio e fim. Cabe ao produtor tornar as idéias
realidade. Ao contrério da situacdo convencional de uma reportagem, em que o fato é
registrado tal qual esta acontecendo no momento em que esta ocorrendo, em Caras o
fato, na maioria das vezes, esta sendo criado e precisa ser controlado para que o
resultado _ uma simulacgo de uma redlidade _ saia perfeito, ou sga, 0 mais parecido
possivel com o real concreto e idealizado.
O produtor estd ali para cumprir essatarefa, remodelando e/ou eliminando o que

ndo for considerado bom para estar em cena, atuando com “compulsdo cirdrgica, que

"4 Marcos Rosa em entrevistaarevistaFHOX.
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visa amputar 0s tragos negativos das coisas e remodel &- las idealmente por uma operacdo
de sintese” (BAUDRILLARD, p. 52, 1990). N&o é por acaso que a fungdo ganhou esse
nome, afinal, “o espetéculo que inverte o rea é efetivamente um produto”. E quem faz
esse produto € o produtor. Toda reportagem em Caras tem essa funcéo do “fazer-crer”,
gue Baudrillard identificou como sendo a funcdo da comunicacdo na propaganda. O
objetivo final do trabalho de producdo é o mesmo: “trata-se ndo de crer, mas de fazer-
crer” (BAUDRILLARD, p. 53, 1990), como ficou mostrado nas histérias dos
casamentos e dos personagens ricos, mas pouco conhecidos.

O curioso do trabalho do produtor € que ele é invisivel aos olhos do leitor. Seu
crédito é dado discretamente, em letra com corpo menor, normamente no fim da
reportagem, depois do texto, ou ao lado da foto, na vertical, onde vai também o crédito
do fotégrafo, do assistente, maquiador, cabeleireiro e agradecimentos. Normalmente,
para o publico, produtor e fotégrafo permanecem andnimos. E como a revista quer que
o leitor tenha a sensacéo do voyeur, que esta olhando tudo o que se passa por um buraco
de fechadura privilegiado, o ideal € que €ele, leitor, nem tome conhecimento que houve
uma equipe produzindo aquele material, interferindo naguela realidade “ naturalmente”

perfeita. O crédito fica sendo entdo o Unico indicio de producdo de realidade.

4.7 O papd do fotégrafo

Se a foto é o mais importante em Caras, o fotégrafo em acdo € a voz de
comando da revista. No momento da sessdo, 0 poder de persuasdo do fotografo vai ser
determinante. E ele que vai fazer o entrevistado fazer, vai levé-lo a acio
(BAUDRILLARD, p. 53, 1990). A negociacdo ja foi feita e aceita, mas, no momento
em gue a camera entra em acdo, comega uma nova relacdo de forgas entre fotégrafo e
entrevistado e, provavelmente, novas negociacOes terdo que ser feitas. Em gerd, o
fotografo domina a situacdo, comanda O espetaculo, exerce seu poder sobre o
entrevistado, que fica exposto e, portanto, mais vulneravel diante da camera, operada
por alguém que vé o que ele, entrevistado, ndo esta vendo, mas protagonizando. E o

angulo, o olho do fotografo € o olho de milhdes de leitores.
[...] o fotégrafo da publicagdo é orientado a trabalhar com uma
iluminacdo excessiva e com tons bastante contrastados para dar mais

vivacidade e uma coloragdo cinematografica a cena. O objetivo € sempre
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melhorar a realidade e tornéa-la espetacular, no sentido de ser um “colorido
para os olhos’, “uma diversdo”, “uma alegria para as nossas vidas, afinal, o
mundo tem tanta coisa ruim e arevista mostra um lado diferente”, conforme
identificam e descrevem espontaneamente os leitores, entrevistados pelo
servigo de atendimento ao assinante(...). O sorriso, o0 exagero, a perfeicdo, o
rebuscamento artificial do cenério, a frenética troca de roupas, como se o
personagem desfilasse o guarda-roupa durante uma manha de intimidade no
recinto do lar, sGo alguns dos ingredientes que fizeram o estilo Carastado
particular e inesquecivel. Quem viu uma reportagem com atencéo, a rigor,
viu todas as outras. Os elementos sdo 0s mesmos, mudam apenas os tons de
loiro dos cabelos, as grifes, os estilos de imobiliario e o grau de mau ou bom
gosto do personagem. [..] Vale dizer que muitos fotégrafos de Caras
desenvolveram a técnica de usar lentes grande angulares para potencializar
ainda mais esse efeito de proximidade e a0 mesmo tempo de amplitude da
imagem. (MENEZES, p. 113-114, 2002).

Alguns exemplos comprovam essa descricdo. Na edicdo 436, de 15/03/2002,
uma artista pléstica paulista € apresentada em sua casa ce praia e a foto de abertura
mostra todo o ambiente com avista para 0 mar e, em primeiro plano, estdo a empresaria
segurando uma lagosta, um crustaceo sabidamente caro, € em seguida o marido
encostado na bancada da cozinha de frente para um computador portétil Macintoch,
igualmente caro. Ledie Amaral abre sua casa de praia no litoral norte de SP. Em
Ubatuba, a artista plastica se inspira e comemora o sucesso com o marido, o publicitério
Wellington Amaral. Na edi¢do 16, de 25/02/1994, o empresario Wigberto Tartuce,
desconhecido, mas rico, é apresentado em trés fotos na abertura da matéria que mostram
Seu poder: a casa enorme, quatro carros, a piscina térmica, indicada na legenda, os
aeromodelos com que brinca no quintal. “Wigberto Tartuce, de servente de banco a
milionario. Ele comegou a vida lavando banheiros. Hoje tem a maior mansdo de
Brasilia, com 2995 metros quadrados de area construida, dezoito banheiros, duas
piscinas, duas quadras esportivas e uma enorme garagem com seis carros importados’.

O fotografo estabelece uma relacdo de poder com o entrevistado. E ndo basta
apenas que o profissional tenha dominio técnico do oficio: é preciso que também tenha
ascendéncia e criatividade suficientes para surpreender o leitor _ e, &s vezes, 0 proprio
entrevistado, que se deixa levar, ou ndo, por essa voz de comando, que exerce sua forca
usando como arma seu repertério cheio de elogios ao entrevistado, normamente

sensivel e susceptivel a esse tipo de argumento. O entrevistado precisa estar convencido



de que aquele € 0 momento gue tem para brilhar, se sentir desgjado, no centro do
mundo. Ele esta posando para Caras. N&o € pouca coisa: parater chegado a esse ponto,
aguela é uma pessoa de sucesso. E 0 momento de orgulho, de confirmacgo de sua
trgjetoria de éxito, de extrema vaidade. Tudo é feito para que o entrevistado apareca
bonito, poderoso, esbanjando glamour, vitalidade e bom gosto _ caracteristicas que nem
sempre correspondem a verdade sobre aguela pessoa. E feito para que ele acredite que,

finalmente, chegou seu momento.

Cada capa tem uma histéria por tras. Aparecer nela é uma
consagracdo. E o reconhecimento. Muitos famosos nunca apareceram, apesar
das 523 chances que em seus primeiros dez anos a revista lhes outorgou.
Aparecer muito significa que se é celebridade porque quem resiste ao tempo
e aos altos e baixos da charmosa— mas também competitiva— vida no planeta
fama pode ser de fato chamado célebre. As paginas hospedam todos os vips e
famosos em diferentes formatos, mas a capa, que é almejada até por quem

nao faz parte desse universo, é o éden de poucos.”

E com essa disposicio e idéia na cabeca _ que a capa € o “éden de poucos’, que
muitos tiveram e ndo aproveitaram a chance que “a revista lhes outorgou”, e que existe
um “planeta fama’ regido por Caras _ que a equipe vai ao encontro do entrevistado.
Nesse contexto, é facil ceder atentacdo e cruzar o limite do bom gosto e do bom senso.

Foi assim, por exemplo, na producéo da reportagem que acabou se tornando
capa da revista nimero 5, de dezembro de 1993, em que o entdo apresentador do Jornal
Nacional Cid Moreira apareceu dentro da banheira de sua casa, com as pernas para o
alto e o corpo escondido apenas pela espuma de sab&o. A chamada era Cid Moreira: o
Jornal nacional na banheira. O homem timido que existe por tras do rosto mais
conhecido do Brasil mostra sua casa, sua mulher e suas pernas.

Ainda hoje esta lidera a lista de exemplos de personagens que cederam aos
apelos do fotografo e se expuseram de forma mais radical. Dono da voz mais conhecida
do pais, que todas as noites, ha 30 anos, transmitia noticias pelo telgjornal de maior
audiéncia da TV, Cid parecia ndo ter vida fora daquela bancada, atrés da qua se
sentava. Parecia existir do tronco para cima, a parte do corpo visivel nateladaTV.

Sempre houve vérias lendas em torno da figura de Cid Moreira: que apresentava
o telgjornal de bermudas, que esquecia a hoticia que tinha dado no primeiro bloco antes

mesmo de dizer o tradicional ‘Boa noite’, com gue encerrava solenemente as edic¢des do
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JN. Pois foi esse homem austero, sério, uma verdadeira entidade, de quem se sabia
pouco, mas se conhecia a voz, a expressdo grave do rosto, os cabelos grisahos, que
mostrou gue tinha corpo e apareceu de pernas para 0 ar na capa de Caras. N&o era uma
foto combinada de antem&o, nem uma imagem encomendada pela direcéo darevista. No
momento em que a equipe ja estava na casa do apresentador, fotografando todos os
cdmodos, surgiu a idéia, aceita por Cid, de entrar no banheiro e na banheira. A foto era
surpreendente, inusitada, patética, risivel, debochada, grotesca, no sentido explicado por
Sodré e Paiva (p. 15, 2002). “Com efeito, ndo se trata ai do mero feio, mas do grotesco,
um tipo de criagd que as vezes se confunde com as manifestagbes fantasiosas da
imaginagdo e que quase sempre nos faz rir”. E foi exatamente esta a foto escolhida para
a capa, ainda hoje uma das que mais repercutiram na histéria da revista.

Outra capa gue surpreendeu foi a da segunda edicdo, que estampou a primeira-
dama de Alagoas, Denilma Bulhdes, posando dentro do Palacio de Governo com uma
toaha branca (e seca) nas maos. A chamada diziaz Denilma Bulhdes, a guerreira
primeira-dama de Alagoas. Apelidada de “toalha molhada” por bater no marido, o
governador, ela mostra seu palacio, onde cumpre prisdo domiciliar. A imagem era
provocadora e materializa o que se comentava na época, em tom de fofoca e deboche:
Dona Denilma freqlentemente dava surras com toalha molhada no marido, o entéo
governador do Estado Geraldo Bulhdes. Personagem central de uma fofoca e um
escandalo politicos, ela ndo concordou em subir na cama, mas aceitou aparecer com a
peca estendida nos bracos.

Essa capa é apontada pela direcdo de Caras uma aposta errada dos editores, que
teriam superestimado um fato politico, tomando-o como de interesse nacional. A revista
vendeu pouco e se convenceu de que, mesmo com ironia, o real concreto nem sempre
convencia o leitor a levar a revista para a casa. Com isso, polémicas politicas foram
afastadas da capa: ainda que fossem saborosas, elas sempre perderiam para polémicas
protagonizadas por pessoas mais jovens, bonitas e populares, de preferéncia saidas do
universo da televisdo, e que as imagens ndo precisassem de qualquer sofisticacéo para
serem interpretadas.

Aquela edicdo, exigia um grau de informagdo do leitor, que fosse capaz de se

deleitar com uma ironia. Além disso, exigia que ele soubesse uns minimos fatos

> MARTOLI0, Edgardo. Como se faz uma capa de Caras (e o que ela faz). op. cit.



politicos e lesse aguela capa sob essa dptica, tomando um tempo e uma atencéo que o

leitor de Caras ndo tem, ndo quer e ndo esta acostumado a dar para arevista.

4.7.1 Asfotos de Caras

Caras quer as mensagens explicitas, faceis de entender. “A revista é para ser
vista. A foto € de fundamental importéncia. A revista tem um padrdo de fotografia tipo
abertura. A gente apresenta o personagem e depois conta uma histéria com fotos para
vocé ter um relacionamento com ele’, esclarece o editor de fotografia de Caras, Marcos
Rosa’®.

A edicdo 16 € um bom exemplo. A capa é a atriz Vera Fischer, que fala sobre ser
mae, mulher e mito. Ha também um perfil da atriz Myrian Rios. Todos seguem o
padrdo. Uma fotografia grande apresenta o personagens e, na sequéncia, outras contam
ahistéria. Na de Vera, elaprimeiro aparece com o filho, entdo com um ano, depois com
o0 marido e a filha mais velha, e na quinta e sexta paginas, com o marido, com quem
divide uma maga, morde 0 queijo e se beijam na boca. Por fim, na dltima dupla, ela
aparece sozinha, tomando banho de banheira. Foi apresentada como mae, mulher e
mito. A de Myrian Rios, que aguela época morava nos Estados Unidos, mostra um dia
na vida da atriz, hospedada num hotel de S&o Paulo, com fotos que indicam que ela foi
acompanhada desde a hora que ela acordou, no café da manhd, no passeio na praia e na
saida a noite, com a roupa preta.

“ Antigamente, nas outras revistas, vocé fazia uma foto resumidora. Era sempre o
texto que contava. Na Caras € mais dificil porque sempre tem que ter belas fotos: uma
belissima de abertura e outras tantas para contar aguela histéria’, continua. Em pelo
menos uma foto, o fotografado tem que estar olhando para a camara, mantendo contato

visual _ principalmente se ele néo for tao popular.
Caras pegou uma fama de que faz foto posada. Na realidade, como a foto é
um retrato, um portrait, um contar do caréter, a gente acaba fazendo fotos

posadas por causa desse tipo de apresentagdo. Mas ndo necessariamente tem

8 Marcos Rosa em entrevistaarevista FHOX.
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que ser posada. O que interessa € que as fotos contenham algo do

personagem, levem para o leitor uma intimidade dele””.

Também € importante que em quadro estgjam a mostra simbolos que
caracterizam aguela pessoa, que demonstrem seu status (o carro, o helicoptero, a
televisdo de Ultimo modelo), seu ramo de atividades, suas preferéncias e hobbies, enfim,
gue a definam.

Na edicdo 23, em que Xuxa mostra “sua’ ilha em Angra (mais tarde, fica-se
sabendo que a apresentadora ndo € proprietérias, mas apenas aluga o lugar), aém da
foto do lugar tirada do ato, de um helicoptero, ha foto do helicdptero logo na abertura,
com quem ela chega ao paraiso e alancha com que se desloca nele. Na mesma edicédo, o
empres&rio paulista Luis Eulaio Vidigal, pouco conhecido, mas rico, era apresentado,
todos os seus simbolos de poder: cavalos, cachorros de raca, casa cinematogréfica.

As fotos tém que ser ricas, sedutoras, tém que fisgar o leitor e dar 0 maximo de
informacdo possivel sobre o fotografado. Como explica o editor de fotografia da
revista’®:

O critério [de composi¢do das fotos de Carag é o seguinte: por mais
conhecido que sgja, €la apresenta o personagem num belo ambiente. Pode ser
na melhor parte da casa, na sala, no quarto. O ambiente vai chamar a atencéo
do leitor. Se for um personagem muito conhecido, como Hebe Camargo, ndo
necessariamente tem que estar olhando para o leitor. Pode estar fazendo outra
coisa. Porque vale a foto. Quando néo é conhecido, a gente prefere que o
personagem esteja olhando para o fotégrafo, porque neste caso estara olhando
também para o leitor. Depois a gente conta a histéria em ambientes diferentes
e bem iluminados. Porque o ambiente, digamos, € 0 nosso segundo

personagem. As coisas que estdo na casa dele funcionam como coadjuvante

gue mostram um pouco da sua personalidade também.

Essas “coisas que estdo na casa’ sdo normalmente agqueles itens que destacam
poder, riqueza e status, como visto anteriormente. Tem mais. Embora réo sgja nem de
longe uma revista erética, 0 erotismo, a sensualidade e a seducdo estdo presentes em
vé&rias fotos de Caras. Atrizes com que ocupam O lugar de simbolos sexuais
normalmente aparecerdo com decotes mais avantgjados, saias mais curtas, poses mais
sexies. Os homens terdo também algum simbolo de virilidade. Os casais véo ter um

momento de amor, as vezes dividindo uma macd, a mesma fruta que expulsou Eva e

4.



Addo do paraiso, mas permitiu que eles conhecessem os prazeres da carne, como diz a
Biblia. Foi assim na reportagem de Vera Fischer e Felipe Camargo. E foi assim também
na que mostrou Dercy Gongalves, na mesma edicdo, com uma maga na atura do peito,

dizendo que ainda estava em forma.

Nesse aspecto, vale abrir um parénteses e destacar o papel da
fotografia na construgdo da imagem, da ideologia e do préprio prestigio da
publicacdo. Quando foi langada em 1993, Caras resgatou o estilo fotografico
de revistas ilustradas européias e americanas das décadas de 30, como a Vu
francesa, da Match, lider na Franca na década de 40 e da Life, camped nos
Estados Unidos nos anos 50. Os leitores brasileiros, no entanto, ja haviam
esguecido como as fotos eram grandiosas e possuiam enorme destague em O
cruzeiro do tempo de Jean Manzon e Indalécio Wanderley, paracitar dois dos
principais fotdgrafos da falecida publicagdo. (MENEZES, p. 111, 2002)

Muitas vezes também, a foto é manipulada depois para obter resultados mais
desgjaveis. Rugas sdo retiradas, céus azuis substituem o0s cinzas em imagens que
deveriam ter dias claros e ndo nublados, pessoas que ndo estavam juntas aparecem na
mesma foto, como na capa da posse do presidente Fernando Henrique Cardoso, em que
ele e a primeira dama aparecem ao lado de Pelé, entdo ministro, e a mulher, em frente
ao Palacio Itamaraty. Os dois casais foram fotografados separadamente, em estadio, e
depois, a imagem foi aplicada sobre o Itamaraty, que substituiu o fundo do estidio e
virou capa da edicdo 61. Gisele Biindchen e Dona Marisa Leticia na S&o Paulo Fashion
Week também s0 ficaram lado alado na capa revista e ndo na realidade, na edicéo 482,
assim como Nicole Kidman com Rodrigo Santoro e Maria Luisa Mendonga, na edicéo
499. No estudio, todo mundo é homogeneizado. Para Caras, € umaforma de igualar em
importancia quem posou no seu estudio, sem estabelecer hierarquias que podem ser
interpretadas pelas aturas diferentes dos individuos.

Como o item fotografia e seus aspectos técnicos e éticos ja foram avo de véarios
estudos, ndo é objetivo desse trabaho se deter nesse assunto, analisando suas

implicagBes. A intencdo € relatar o que ocorre em Caras.

8.



4.8 O papd do repérter

N&o é por acaso que ele vem posicionado depois do produtor e do reporter.
Embora na hora da publicac&o da reportagem, sgja 0 nome dele o que mais se destague,
assnando o texto logo na abertura, e a ele caiba, na maioria das vezes, a sugestéo da
pauta e a negociagdo para sua execugdo, ha hora em que a matéria esta sendo finamente
produzida, o repdrter ndo € a figura central em cena, assim como o texto ndo é o
componente mais importante de uma reportagem de Caras’®. O repdrter precisa, claro,
estar bem informado sobre aquele entrevistado, e isso inclui saber informagdes sobre 0s
ultimos casamentos e separagdes, e tanto melhor sera a entrevista quanto mais ele
souber 0 que quer descobrir daguele personagem. Mas a entrevista tem que ser feita de
modo que possa resistir ao tempo _ e a possibilidade de passar um longo periodo
guardada na gaveta e de modo que néo fira, magoe ou incomode o entrevistado. N&o é
atoa que fotos repercutem muito mais do que as declaracdes, os textos de Caras.

Até chegar o momento de execucdo da pauta, € grande o carddpio de opcdes
incluidas na negociacdo com o entrevistado. A barganha faz parte do cotidiano e os
acordos, todos verbais, tém vaor e efeito. Foi assim no casamento do ator e
apresentador Marcio Garcia, que “fechou” exclusividade com Caras _ as concorrentes
ficaram do lado de fora da festa, com equipes fazendo plantdo no portdo da casa,
fotografando apenas o entra e sai dos convidados. Além de ir parar na capa da edicdo
486, publicada em fevereiro de 2002, o apresentador ainda vigjou com a mulher para o
Taiti, em lua-de-mel patrocinada e, obviamente, registrada pela revista, que publicou
tudo na edicéo 491, cinco semanas depois do casamento.

N&o entra dinheiro na negociacdo, ao contrario da prética comum nos Estados
Unidos e na Europa, em que artistas recebem para aparecer em reportagens posadas,
consideradas por eles um trabalho, ou sdo estimulados a vender, literamente, historias,
geralmente de alcova, que sdo transformadas em livros e comercializadas, ndo sem antes
render polpudos cachés a quem se dispdem a se abrir dessa maneira, como uma das

integrantes do grupo musical Spice Girls, Geri Halliwell, que negociou sua

79 Depoimento de José L uis Carval ho, barbeiro na Tijuca, que diz que é o produto ideal para seus clientes:
“Eles s6 folheiam, ndo |éem, e com isso facilitam o0 meu trabalho”. In MARTINS, Lula Branco. op. cit.
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autobiografia por 1 milhdo de libras, em 1999%°. Além de a existéncia de caché em troca
de entrevista ndo fazer parte da tradicdo brasileira, Caras investiu forte nessa relacéo
proxima, quase pessoa e afetiva com o entrevistado. H4 uma camaradagem no trato e o
entrevistado aprendeu que, de acordo com 0 seu comportamento, podera contar com a
revista no momento em que precisar.

[...] Caras acostumou mal a classe artistica ao oferecer viagens e
presentes em troca de da realizagcdo de reportagens. As celebridades ndo s6
desoobriram que tinham poder como aprenderam a tirar proveito de convites
para passar finais de semana nailha de Caras e temporadas em um castelo no
Vale daLaLoire, na Franca. Além do castelo e dailha, a revista até hoje tem
0 hébito de convidar seus personagens para viagens cinco estrelas a lugares
caros e distantes como a Polinésia, Africa do Sul, Austrélia, llhas Mauricio
etc. Essa gentileza é feita em troca de entrevista e fotos. A celebridade cede,
revela um pouco da sua intimidade e no resto do tempo desfruta de
beneficios, mordomias e vigja sem colocar uma Unica vez a mé&o no bolso. A
revista, de sua parte, faz 0 convite a custo zero, ja que ao contrario das outras
publicacdes do grupo Abril, esta liberada para aceitar bilhetes e hospedagem
(no jargdo jornalistico a chamada de viagem jabd) de companhias aéreas,
hotéis, empresas de turismo e, ainda, negociar merchandising de produtos
(MENEZES, p. 134, 2002).

Como é reconhecida como poderosa _ a circulagdo semana de 300 mil
exemplares, atualmente, simbolizam esse poder, e os diretores, ainda que discretamente,
costumam sempre aparecer na revista (Edgardo Martolio, entre outras aparicoes, esta na
482 lancando livro sobre a Copa do Mundo na llha de Caras, rodeado por craques da
selecdo de vérios momentos. Sergio Zalis, diretor de Caras no Rio, aparece, entre
outras, na edicdo 480, entregando presentes aos convidados que comemoraram os 10
anos da ilha de Caras) _ Caras dificilmente é contrariada. E os entrevistados, em geral,
s80 aconselhados por seus assessores de imprensa _ um nicho da profissdo de jornalista
gue se revelou um mercado promissor com o surgimento de Caras e assemelhados, que
criaram uma demanda por gente que servisse de intermedidrio nesse didogo com a
revista _ ndo apenas a estarem em Caras como a posarem primeiro para a revista,

deixando claro sua preferéncia por ela.

8 CARTA, Gianni. Nateiadafama. Professor inglés vé como aeconomia do entretenimento em
sociedades desenvolvidas provoca um desgjo pelo superficial. Carta Capital, Edicdo 214, de 06 de
novembro de 2002. Cultura.
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Como assinalou a reportagem no Jornal do Brasil, na época do aniversério de 10

anos de Caras, “se uns fogem da revista, outros acham de bom tom manté-la por perto.

»81

Andam, digamos assim, de mdos dadas com a Caras. Cultivam arelacéo”®". A revista é

tratada com cuidado, quase com respeito _ ndo um respeito natural por qualquer veiculo

de comunicagdo, mas um respeito por alguém que tem poder e 0 exerce.
Quem é famoso sabe: pisar este tapete, ou seja, aparecer na Caras é muito
bom. Profissionais da midia, como assessores de imprensa e produtores
culturais, enxergamna como uma revista "do bem". N&o tem como base a
fofoca ou 0 escandalo - gosta disso, claro, e seus reporteres repercutem fatos
as vezes nada agradaveis sobre a vida das celebridades, mas ndo parece ser
esta a prioridade.®?

Nesse mercado criado em torno de celebridades, aparecer nas paginas de Caras
virou sinbnimo de sucesso e prestigio. Tanto que, numa reportagem de capa, em que
seguia um modelo da americana Forbes, e listou os 40 artistas mais poderosos do
showhbiz nacional, a revista Veja usou com o um dos critérios de escolha desse time a
guantidade de vezes que o artistafoi citado em Caras.

Um peso menor também foi dado a presenga na midia, porque esse
tipo de exposicdo nem sempre redunda em poder. Sd0 bem conhecidos os
casos de celebridades que causam mais barulho pelas estripulias da vida
pessoal do que pelos seus feitos profissionais. O discreto ator Tony Ramos
constada lista apesar da nota baixa nesse critério; a espevitada L uana Piovani
quase ficou de fora, apesar da nota 5. Duas avaliagBes foram feitas: nimero
de mencdes na internet, segundo o programa de buscas Google, e niUmero de
referéncias nasrevistas VEJA, Carase Contigo, sempre ao longo dos ultimos

doze meses®®,

Essa deferéncia dos artistas com Caras é retribuida com reconhecimento. E
comum gue a direcdo darevista se refira a alguém de um grupo especifico como “nosso
personagem”. Ou mais. “nosso amigo”. A partir do momento que alguém se torna
personagem da revista, € como se um pacto de fidelidade tivesse sido selado. Caras se
refere assim, principal mente, a personalidade que gjudou a“criar”, como aex-modelo e
apresentadora de TV Adriane Galisteu e o ator e modelo Luciano Széfir, tratados
anteriormente. N&0 por acaso, esses sd0 alguns dos recordistas de capas, sdo sempre

convidados a vigjar, viram centro das atencbes pelo minimo que fizerem. Mesmo

81 MARTINS, Lula Branco. op. cit.
82
Id.
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guando vai dar noticias desagradaveis, na outra edicdo Caras faz um mimo, um agrado
e arelagdo volta a ser boa novamente.

Héa uma espécie de escala de importancia entre os entrevistados _ uma hierarquia
ndo explicita, mas que vigora com forga. As viagens sdo usadas como forte poder de
seducdo e, alguns personagens, como Antdnio Fagundes e Vera Fischer, por exemplo,
s0 fazem matérias posadas vigiando. Eles sdo do primeiro time, pode-se dizer, e sdo
sempre bem tratados pela revista Em troca, emprestam a e€la seu prestigio e
popul aridade.

Outros personagens, jamais vigiam. De alguns, a revista aceita condi¢cdes. De
outros, ndo aceita qualquer negociacdo. Estes tém que sentir privilegiados por
chamarem a atencéo de Caras. E, muitas vezes, se 0 interesse da revista € contrariado, o
entrevistado pode ficar numa espécie de castigo: ndo é convidado para eventos, para
viagens e suas fotos ndo sdo publicadas. E posto na geladeira, ignorado _ o que, no
mundo de imagens, em 0 que importa € ver e ser visto, € um castigo mortal. Esses
personagens sdo escalados muitas vezes para viagens menores, mais cansativas, de
menor prestigio, mas que precisam de gente para fazer nUmero. E eles aceitam, pelo
simples fato de ganharam espago nas péginas da revista.

Com excegao dos assuntos quentes e pereciveis _ 0s escandal os, as separacoes,
os flagras (armados ou ndo) _ Caras quer produzir matérias frias, que sobrevivam na

gaveta, que resistam ao tempo.

A atemporalidade das matérias da primeira fase, quando era proibido
definir se o evento havia acontecido na semana passada ou na Ultima quinta-
feira, foi substituida por uma politica de publicar, preferenciamente,
reportagens relacionadas aos fatos, festas e acontecimentos da semana
(MENEZES, p. 141, 2002).

As fotos ndo envelhecem _ ando ser que o entrevistado mude de visual (troque a
cor ou o corte do cabelo) ou se separe da pessoa com quem tenha feito recentemente
uma matéria romantica. Ainda assim, a revista costuma publicar esse material,
revelando um antes e depois. Ja o texto sofre com o tempo. As novidades, por menores
gue sgjam, desaparecem, 0s sonhos mudam e, muitas vezes, fotos produzidas ha meses

s80 ressuscitadas e cabe ao reporter, que na época tinha feito uma entrevista talvez

83 GRAIEB, Carlos. Elestém o poder. Veja, 6 de agosto de 2003. Especial.
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muito mais interessante, atualizar suas informagdes produzindo, muitas vezes, ago
INSOSSO.

Um exemplo foi a matéria com Adriane Galisteu, feita em sua academia, em S0
Paulo. A pauta inicial era falar sobre a boa forma da apresentadora e seu estilo de
malhacdo. Mas entre a execucdo das fotos e entrevista e a publicagdo, Adriane se
separou. Como n&o concedeu nova entrevista, posou para novas fotos e ainda por cima
vigiou, a solucdo foi misturar as fotos produzidas, com outras mais recentes, que
mostravam a saida dela de quadra escola de samba no Rio, a Portela. O texto da edicéo
480, de 17/01/2003, misturava & duas fases. “Antes de partir de férias para o Caribe
com a mae, a apresentadora do E Show, da Record, malha na academia em seu amplo
apartamento em SP. No Rio, ela ensaia com a Portela’, dizia a legenda sobre uma foto
da modelo mostrando a academia que tem em casa. O titulo da reportagem: Adriane
Galisteu esta solteira novamente. Apos fim do namoro com Rogério Gallo, ela pensa no
carnaval e busca outros prazeres.

Da mesma forma, alguém que concedeu uma entrevista com contelido ou que
tenha um perfil instigante, pode ser contemplado com um espago curto, porque as fotos
ndo ficaram boas ou o entrevistado ndo é fotogénico ou, por outra, ndo é téo popular
como deve ser um personagem de Caras. Foi assim com a escritora Lygia Fagundes
Teles, que mereceu duas paginas na edicdo 23, e o editor Pedro Corréa do Lago, uma
pagina, na edicéo 26.

O contrério também acontece: as declaracdes foram sofriveis mas as fotos, pelo
contrério, 6timas, e aquela sera uma matéria muito maior do que a entrevista renderia. E
0 reporter quem tem que solucionar essa questdo, adaptando o tamanho do texto, com
aconteceu com a reportagem sobre Nani Venancio, uma mulher bonita, porém sem
muita histria para contar, que ganhou reportagem de cinco paginas, na edicdo 20. O
texto comega assim:

A atriz Nani Venéncio(25), que se tornou conhecida nacionalmente
ao nadar nua na abertura da novela Pantanal , da Rede Manchete, rompeu este

ano vestida, mas ndo de branco, como é costume nessa ocasido. Pediu licenca

aos orixas e entrou em 1994 envergando uma roupa vermelha, sina de sua
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disposicdo de quebrar radicalmente a rotina. Estava decidida: sua vida iria
mudar. Nem gque a mudanga comegasse pelo vestido®

Ha ainda agueles casos em que o fato ndo entraria em Caras, mas um detalhe o
torna atraente. Como o debate entre os candidatos a vice-presidentes, exibido pela
Bandeirantes em agosto de 2002. Normamente avessa a assuntos de politica, Caras
pincou uma foto da senadora Rita Camata, vice do candidato José Serra, e deu grande
destaque em uma pégina da edicdo 459: “Candidata Rita Camata exibe todo o seu
charme’. O texto falava das intengdes politicas, mas também da vida de dona de casa e
méae da senadora loura de olhos azuis. Na pagina seguinte, uma matéria com a filha de
Rita, Enza Rafael a, aspirante a modelo.

Outra dificuldade € o proprio momento da entrevista que, muitas vezes, tem que
ser feita em outra hora e lugar, uma vez que o tempo gasto para a producdo e sessdo de
fotos € muito grande e rouba a atencdo que o entrevistado tem que dar ao reporter. Nao
€ raro gue as entrevistas sejam dadas enquanto o cabeleireiro e 0 maquiador arrumam o
entrevistado para a sessdo de fotos. Como sabe que o visual é de suma importancia _ e
como a maioria das pessoas que posa em Caras é assumidamente vaidosa _ esta etapa
da preparacéo de cabelo e maguiagem ndo € a mais conveniente para realizar uma
entrevista. Mas, as vezes, € o Unico disponivel que resta.

Com tanta gente em volta, cria-se um ambiente também de sonho para o
entrevistado que, ao mesmo tempo, esta sendo maquiado, experimenta roupa, responde
perguntas, recebe instrucbes do fotografo e posa em lugares que ndo tém relagdo com
ele, mas que vao passar como se |he fossem intimos. Tudo isso, sem que o entrevistado
faca pose como um personagem, mas que tente se mostrar com naturalidade. O
resultado € que, invariavelmente, a Ultima coisa com que se preocupa € com a
entrevista, fazendo crer que esta a vontade. Normamente, esta fica para o fina, é feita
jd no caminho de volta para casa, dentro do carro, quando o cen&rio todo ja foi
desarmado e todas as etapas da fotografia e producéo, cumpridas.

E comum que os reporteres de Caras__ e de revistas de celebridades de um modo
geral _ se sintam insatisfeitos com o papel que ocupam. Como o proprio conceito do
gue é noticia € modificado pela revista, para quem desempenha esse papel é dificil

distinguir a boa da ma entrevista, o personagem bom do ruim, o bom do mau texto, a

8 HARGREAVES, Patricia. Nani Venancio. A sereia deixa seu par e agora nada sozinha. Caras 20, 25
de marco de 1994.
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estratégia correta da errada para obter uma reportagem, dadas as caracteristicas
especificas de Caras, sempre €l ogiosa aos que estdo em suas paginas e sdo considerados

SEus pares.
Os primeiros nimeros de Caras surpreenderam pela estética
rebuscada e excessivamente produzida de suas fotografias, pela devassiddo
gue promoviam na intimidade dos personagens e pelo conteldo insipido e
adjetivado de seu texto (...). Com gentilezas desse tipo, arranjos de flores,
presentes e convites para viagens miliondrias, os reporteres de Caras
inauguraram um jeito novo de abrir portas e invadir a intimidade. Para
seduzir o kitor, antes era preciso seduzir o entrevistado e fazé-lo mostrar
tudo ou quase tudo. Quando ndo fosse possivel fazer a foto por bem, os
repdrteres tinham carta branca para adotar métodos heterodoxos de conseguir
a imagem e a noticia, mesmo que para tanto fosse preciso [...] interferir no
fato e, em dltima instancia modificad-lo. Assim, muitos jornalistas se
fantasiaram de garcons para entrar em festas, outros se fizeram passar por
enfermeiros e gravidas para fazer flagrantes de bebés recém-nascidos, como,
por exemplo, os filhos gémeos do ex-jogador e exministro Pelé (MENEZES,
p. 107 e 140-141, 2002).

Ela lembra como foi conseguida a foto do presidente FHC soprando as velinhas

de um bolo de aniversario.

[...] Em 18 de junho de 1995, quando comemorou 0 seu primeiro
aniversario como presidente, FHC tentou se manter distante da midia,
proibindo os jornalistas de registrarem a festa oferecida para poucos amigos
no sitio da familia em Ibitna, no interior de S&o Paulo. Segundo assessores
palacianos, o presidente ndo iria receber ninguém nem dar declaragBes, muito
menos permitir a entrada de reporteres pautados para mostrar como o chefe
do Estado celebrava junto & sua familia. A solugéo encontrada pelos editores
de Caras para driblar a falta de disposicdo do presidente foi original e
fabricada. Com um bolo de aniversario em maos, os reporteres conseguiram
surpreender e sensibilizar a seguranga e vencer o bloqueio. Ao saber do
presente, o presidente teve de ceder a presséo da imprensa. FHC se deixou
fotografar soprando as velinhas ao lado do neto e conversou com todos 0s
repérteres na porta do sitio. O “fato” protagonizado pelos reporteres foi
citado em reportagem publicada pelo jornal Folha de S&o Paulo e mereceu
janelade capadaedicdo de Caras(MENEZES, p. 139-140, 2002).

A capacidade criativa do reporter tem que ser grande: muitas vezes, a matéria

ndo surge de uma idéia de pauta, mas de uma foto ja pronta que aparece na sua frente,
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com um espaco em branco esperando um texto que ele ird produzir, baseado,
inicialmente, apenas na imagem que esta vendo e que foi considerada boa pelo editor.
Como uma imagem vale mais que mil palavras _ mas mesmo numa revista visua,
precisa de algumas para ser explicada _ vai caber ao repérter a tarefa de transformar
aquilo numa historia.

Ha outra caracteristica que também pode ser fonte de muita frustragdo: a
distancia que normalmente se impde entre entrevistado e entrevistador praticamente
desaparece na rotina de Caras. A revista quer ser amiga do entrevistado, quer ser tratada
com deferéncia, quer que seus reporteres criem vinculos semelhantes aos de amizade
com alguns personagens _ principalmente os mais importantes, na escala feita por ela
mesma. Assim como faz com os entrevistados, a revista quer que seus profissionais, no
papel de representantes dela, s§gam convidados para festas exclusivas, estgjam nos
jantares intimos, criem relacOes estreitas, em nada parecidas com a relacéo habitual
fonte-jornalista, que existe em qualquer redacéo e sempre guarda__ ou deveria guardar _
algum distanciamento e um lugar para a tensdo. Em Caras, isso muda de figura porque
envolve obrigatoriamente esse traco de amizade _ uma amizade de interesses, que
invade também a vida privada de seus reporteres, eles mesmos estimulados a
desempenhar esse papel do fazer crer.

Para tentar estabelecer limites, uma vez que os entrevistados aprenderam a
escolher o fotégrafo e alocagdo que queriam, a Abril criou um regulamento interno para

ser discutido entre os editores e tornar procedimento entre os reporteres.

O que fazer (e néo fazer)

1. Aspublicagbes da Abril ndo admitem nenhuma interferéncia na
sua autonomia editorial. 1sso inclui a pretensdo de aprovar
previamente textos e titulos e exigéncia quanto a colocagéo,
tamanho e destaque das matérias e fotos na estrutura ou na capa
dasrevistas.

2. As revistas da Abril ndo pagam por fotos ou entrevistas de
caréter jornalistico. Modelos fotogréficos que aparecerem nas
revistas como tal, em capas ou editoriais de moda, serdo pagos a
esse titulo pela tabela de cada redacéo. Modelos fotograficos
gue se transformaram em celebridades e como tal aparecerem
nas revistas (em capas, entrevistas, perfis, matérias, editoriais de

moda, o que for) ndo serdo pagos de modo algum.
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3. As revistas da Abril ndo fazem doagBes a instituicbes de
caridade por exigénciade terceiros.

4. Exigéncias acessdrias — como escolha de fotdgrafo, locagdo,
maquiador etc. — podem ser negociadas pelas redagfes, com
bom senso e caso acaso. (MENEZES, p. 133-134, 2002).

Entre os jornaistas, € comum também uma desconsideracdo pelo trabaho feito
pelo repérter de Caras. A revista venceu isso mais uma vez usando seu poder de
convencimento: principalmente no inicio, os salérios naguela redac&o eram maiores que
em outras. Além disso, também para o reporter ela oferece mmo atrativo e salario
indireto as possibilidades de viagens pelo mundo: ele podera ir a lugares que jamais
imaginou ou jamais poderia pagar, acompanhando o entrevistado.

Ser reporter da revista Caras tem la seus encantos. Viga-se bem. Vocé
conhece lugares e pessoas novas. Entra na intimidade dos famosos. Muitas
vezes, 0s V& pagando micos ou os leva a pagar micos. E, se der sorte, pode
até ser escalado parair ao castelo darevista, na Franca. Ou abadalada llha de
Caras, naregido de Angra dos Reis. Uma jornalista que integrava a eguipe
fundadora da revista lembra que certa vez ficou hospedada uma semana em
Aspen, nos Estados Unidos, atras de Silvio Santos. No fim das contas, o
empresario ndo quis interromper suas férias na estacdo de esqui para fazer a
entrevista, e a Unica foto que deu para tirar foi a0 melhor estilo dos

paparazz, |4 de longe®.

8 MARTINS, LulaBranco. op. cit. E vale o comentario: a editorado Caderno B, Anabela Paiva, era
reporter darevista Caras, na época em que esse fato aconteceu.
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5.1. Passado, presente e futuro. O ponteiro do relogio de Caras gira para

todos os lados

No dia 18 de abril de 2003, a revista Caras chegou as bancas com uma capa, no
minimo, intrigante: a foto do ‘rei’ Roberto Carlos trocando aliangcas com a mulher,
Maria Rita, na cerimdnia de casamento dos dois. A chamada anunciava: Na semana do
aniversario — Roberto Carlos mostra as fotos de seu casamento com Maria Rita, e
parcia mente encoberto por uma tarja amarela onde se lia Exclusivo estava em destaque:
Documento inédito e histérico.

Como todo mundo dagquela comunidade de leitores da revista sabe que o cantor €
vilvo desde 2000, a capa da revista chamou atencdo: Roberto Carlos, que € sempre tao
recluso e misterioso, teria se casado de novo e em segredo com outra mulher? Aquele
era um “furo” de reportagem? A confusdo sO se desfaz no interior da revista, onde é
explicado, no fim das 28 paginas dedicadas ao assunto, que ele resolveu tornar publicas,
através de Caras, as fotos de seu casamento realizado em 1996. Ou sgja, aquela era uma
noticia velha. Com um agravante: um dos personagens que aparecia ha capa, recebendo
feliz aalianca de casamento, ja estava morta.

Acostumada a ignorar o tempo presente, Caras se superou neste episodio. N&o
h&, nem na capa ou dentro da revista, uma explicagdo clara para o leitor, anunciando que
aquilo que ele vera e lera se trata de um fato ocorrido num passado ja distante. A revista
confunde os tempos. Usa os verbos no presente. Mostra uma seqiiéncia enorme de cenas
reais, ocorridas sete anos antes, como se tivessem acabado de acontecer. E ainda
transforma algo que poderiaser e € __morbido, num “documento inédito e exclusivo”.
Este exemplo é um bom resumo de como € a narrativa de Caras. A qualquer tempo,
pode-se ler qualquer exemplar da revista, que a atencdo do leitor sempre serd mantida.
Isso se da pela forma narrativa, uma espécie de fato-novela, em que as fotos descrevem
a histéria que o texto gjuda a contar. Caras tira sua matéria-prima dos fatos da vida, do
cotidiano, para narr&los a sua maneira E, ao contr&io da maioria das revistas
disponiveis hoje nas bancas, esta ndo tem a data da semana de publicagdo impressa em
cada pé de pagina. Ela esta na capa e pronto. No resto, nunca se sabe se esta-se lendo

uma revista publicada agora ou ha tempos atras. E, nesse exemplar emquestdo, a edicdo
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493, até o assunto tornado atual ocorreu num passado mais ou menos distante. Essa
confusdo de tempos € tipica de Caras, evidenciada neste caso.

O titulo de abertura da reportagem dentro da revista é uma data: 8 de abril de
1996. O texto todo se dedica a reconstituir aquele dia, de uma forma gque junta descricéo
jornalistica e narracdo ficcional, sem jamais citar que o entdo noivo agora € um Vilvo:
“Segunda-feira. Bairro da Urca, Rio de Janeiro. A cidade banhada de sol. O 8 de abril
escolhido para selar ante Deus e também perante as pessoas Seu compromisso eterno foi
um dia inesquecivel, maravilhoso. O dia mais feliz de suas vidas”.

Caras construiu e recongtituiu um acontecimento, em que todo mundo ja sabia
gual era o desfecho _ a noiva morre no final, de cancer, deixando o Rel mais uma vez
sozinho e sofrendo _, mas nem por isso despertaria interesse menor dos leitores. Pelo
contrario. A fantasia do amor eterno, que sobrevive a morte, funcionaria muito mais,
teria apelo muito mais emocional.

Ainda que ndo estgja mais na fase de auge, Roberto Carlos é um cantor de
sucesso incontestédvel, 0 mais bem sucedido na musica brasileira. Na reportagem de
Veja sobre os 40 mais poderosos do showbiz, embora o comentério sgja de que sua

carreiraesta“em baixa’, ele aparece em 12° lugar.

Roberto Carlos ja ndo precisa provar nada para ninguém. E o maior
cantor romantico e o maior vendedor de discos da hist6ria do pais (foram 75
milhdes de copias na carreira). Seu show de fim de ano na Rede Globo é uma
tradicdo. Hasinais, contudo, de certa perda de félego. Seu disco mais recente,
pela primeira vez em 26 anos, ndo vendeu 1 milh&o de copias. Talvez por
causa da perda da mulher, Maria Rita, e de sua intensa religiosidade, Roberto
Carlos parece ter entrado naquele estagio da carreira em que ambicado ja ndo
falaalto®.

Todo mundo conhece a histéria de Roberto Carlos, que se tornou cada vez mais
recluso, embora seus passos sejam acompanhados com atencdo por uma legido de fés.
Cheia de peguenas tragédias e consequientes recuperacdes _ a perda da perna, o filho
cego, 0s casamentos desfeitos, aviuvez , ahistoria de Roberto Carlos da uma narrativa
incrivel. E foi esse o recorte feito por Caras, nesta edicéo, que pegou a Ultima dor do
Rel e transformou em dbum de fotografias pdstuma.

Sobre a foto que ilustra a abertura, outro titulo que confunde os tempos, dessa

vez dispensando o0 uso do verbo, ou sga, tornando imprecisa a informacéo se a acdo se
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deu no passado ou ho presente: A boda intima de Maria Rita & Roberto Carlos. A partir
dai, as fotos vém numa seqiiéncia cronol égica, quase didatica, com 0 passo a passo do
casamento _ da entrada dos noivos naigreja ao brinde com champanhe na hora do bolo,
sem qualquer texto ou legenda nas péginas, ilustradas apenas com letras de misicas de
autoria de Roberto Carlos, e escolhidas por ele. A excecdo € a pagina dupla em que sdo
apresentados os convidados, identificados por um texto legenda.

Como é de habito em Caras, as fotos falam por s e contam uma histéria, que
ndo depende de palavras. Essa é uma regra narevista: a fotografia tem que ser capaz de
servir de narrador, contando o inicio, 0 meio e o fim daquela historia, sem que o leitor
precise exercer seu papel (o de ler o texto) para entender do que se trata aquele assunto.
Ele precisa ser apenas espectador: entender apenas ao olhar e acompanhar visua mente
aguilo que se desenrola a sua frente. Ao prescindir da palavra, Caras deixa brechas para
0 imaginario e age como um narrador, no sentido de Benjamin (p. 200, 1994). E,
mostrando historias que podem ser acompanhadas em sua seqiiéncia semana, a revista
faz com que seus assuntos adquiram “carater de uma histéria de agbes, com
personagens, conflitos e tensdes, e caracterizam uma trama com principio, meio e fim,
como qualquer outra intriga narrativa ficcional. O assunto ganha entdo uma estrutura
narrativa tipica e se adapta perfeitamente a andlise narratologica’ (MOTTA, p.21,
2002).

Voltando a fabula de Roberto Carlos. Depois de toda a fotonovela do casamento,
gue termina com a foto do beijo dos noivos brindando com duas tacas de champanhe,
vem o texto, com o titulo que se refere ao da abertura, indicando o salto de sete anos no
tempo: 8 de abril de 2003. Nele, o reporter, que vem a ser o diretor-superintendente da

revista, descreve o encontro, este atual, com Roberto.

Uma luz de l&mpada fixa e de um dnico foco ilumina, ao cair da
tarde, 0 momento em que vemos as fotografias do casamento realizado ha
sete anos. Roberto Carlos treme. Eu também. Ele consegue me transmitir,
intensamente, seus sentimentos. Com toda a forca que eles tém nesse
instante.

O siléncio de Sergio Zalis, meu colega, é de respeito; ele queria
fotografar Roberto olhando as fotos, desejava documentar essa cena, mas ndo

conseguiu. Quando voltavamos no seu carro, Sergio apenas diz para mim:

8 GRAIEB, Carlos. op. cit.
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“Temos que saber quando fotografar e quando n&o.” Tinha razéo. Ele fez
bem em n&o tirar da sua sacolaaFb5.

Dody Sirena, o eficaz empreséario e amigo de Roberto Carlos, que
governa a agenda do Rei, cuida do cantor, do Roberto profissional, falou
antes e depois daquele instante impar, mas naquele exato momento em que
Roberto Carlos abriu a caixa de encorpado papeldo azul e cuidadosamente
tirou dali cinco dezenas de fotografias, copiadas em 20X24 com margens
brancas, ele também emudeceu.

Estdvamos s6 nés quatro. Ninguém mais participava daquele
encontro da quarta-feira, 9. A Carminha, claro, nos recebeu e nos levou a
porta quando nos despedimos. Ela € 0 anjo que protege Roberto Carlos o
tempo todo, que zela pelo ser humano excepcional que a vida pds em sua
caminho. Uma amiga de fé que estd sempre ao lado do Rei, mas que sabe
guando deve ou ndo estar presente fisicamente. Como todos aqueles que
acompanham o dia-a-dia do Rei.

No supremo instante em que as fotos comegaram, ordenadamente, a
se espalhar sobre a estreita mesa, os olhos de Roberto Carlos avermel haram-
se. Perguntei se podia pegar uma das fotos, aguela em que Maria Rita
encostava sua cabega no peito dele. Roberto Carlos me olhou com a firmeza
de um adulto e a ternura de uma crianca e disse: “Sim, mas vocé ndo se
incomoda se eu pedir para vocé lavar as maos?” Nem me lembro se
verbalizei alguma coisa ou ndo, acho que ndo, mas cumpri o ritual quase com
culpa por ndo télo feito antes. Percebi que, para Roberto Carlos, aguelas
fotos emanavam vida. O que ele me pedia era um gesto. Mas sei que fui
desculpado: nunca antes, claro, eu havia manuseado fotografias tao valiosas
ou, 0 que é mais provavel, nunca antes tinha me encontrado com um homem
gue amasse tanto e se permitisse expressar 0s seus sentimentos de forma tdo
explicitacomo ele o faz.

Antes daguele nosso inesguecivel encontro ao pé do Morro do Pao
de Aclcar, no coracdo da Urca, eu tinha sido avisado do que se tratava. Eu
sabia, portanto, o que significa para Roberto Carlos. O quanto aquelas
imagens o comoviam. Aliés, era a tarde de 9 de abril, ou seja, um dia depois
do sétimo aniversario daquela boda e dois antes de mais um aniversario de
Maria Rita. Por isso eu ndo duvidada de que, naquele momento, seria dificil
entrevistd-lo e possivelmente chegar a um consenso em torno de quais e
quantas fotografias deveriam ser publicadas ou argumentar a partir de uma
Gtica profissional. Eu, ali, ndo podia agir com jornalista, pensar em

minusculos ainda que pertinentes interesses editoriais. Eu tinha de ser mais
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um amigo, tinha de buscar a aima de Roberto Carlos Braga, antes de agir
como um jornalista entrevistando o idolo nacional.

Falei para Roberto Carlos que teria de confiar em mim, em nosso
trabalho, que saberiamos arquitetar a homenagens que ele queria fazer ao
grande amor de suavida. Que ndo trairia suas inten¢fes, nem, muito menos, a
memodéria de Maria Rita. Eu tinha entendido a magia daquilo tudo e Roberto
Carlos, com a sua sensibilidade entdo a flor da pele, logo o percebeu.
Aceitou. Na hora em que eu quis levar as fotografias, percebi que ele tinha
ago mais a me dizer. Quase como uma confidéncia, com educagdo e
docilidade que é a sua marca, ele falou: “Nao, néo as leve agora. Eu quero
gue elasfiguem comigo hoje... amanha elas chegardo as usas maos”.

E assm foi.

O resultado dessa confianga sdo estas belas péginas a titulo de
homenagem que o leitor, emocionando-se como eu, pode ver.

Roberto, por que vocé decidiu sé agora mostrar as fotos do seu
casamento?

- Porque estavamos radiantes de felicidade de termos nos casado e

entdo tivemos vontade de um dia mostrar a todas as pessoas essa

felicidade, esse novo maravilhoso e infinito amor sem limites. E

estamos mostrando agora.

Reproduzido na integra, o texto é incrivel: confunde tempos, inclui a fala do
reporter em primeira pessoa e encerra dando voz a alguém que ja morreu: “Estamos
mostrando agora’, diz Roberto Carlos, referindo-se a ele e a mulher, morta anos antes. E
como se fosse um romance, embora fale de pessoas reais e fatos que ocorreram.

Ao longo de todo o texto, Caras usa as palavras para confirmar, ratificar,
reafirmar o mito contemporaneo (BARTHES, p. 63, 1984). A revista, ao longo dos
anos, também criou o que Barthes chamou de idioleto: ndo ha dividas de que esse é um
texto de Caras, que tem a forma de falar da revista, com sua estrutura narrativa. Toda a
descricdo do encontro tem como objetivo aparentar uma atmosfera mitica, sensacional.
Embora sgja um fato real, o casamento, a forma de descrevé-lo aproxima o fato de uma
narrativaficcional. Caras consegue um efeito-de-real, no dizer de Barthes.

Caras aposta em dar algo antigo em suas paginas, porque sabe qual serd a
resposta de seu leitor, jA domesticado e adaptado a seu estilo. A revista criou nele
necessidades que sO ela € capaz de suprir. No caso apresentado, o casamento do Rei, o
que é fato o que é interpretacdo (VATTIMO, p. 17, 2001)? O que € real, o que é
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fabulacdo? Se fosse uma descricdo jornalistica, a revista ndo teria que ser mais precisa
em suas informacdes e deixar claro que se tratava de um fato antigo? Caras ndo esta
preocupada com o rigor da descricgo, mas apela o tempo inteiro & emocgo. E por ai que
guer pegar o leitor e fazer sua diferenca e, mesmo, se justificar. Em toda a sequiéncia de
paginas dedicada a descricdo tardia de um fato, o leitor é convidado a se emocionar, a
superar a barreira do tempo para reviver uma emogao com seu “rei”. E o ponto em que a
revista se aproxima _ e muito _ de um formato de narrativa primitiva. No pacto que
estabeleceu com seu leitor _ que o aceitou, ao transformé-la num sucesso editoria,
como ja foi visto anteriormente _ Caras cumpre seu papel de fazer uma narrativa
sedutora para representar o real e fazer sua fabulagéo.

Em suas paginas, semanamente, ndo faltam trama, intriga, climax, itens
caracteristicos de uma narrativa, e, 0 que é melhor, a histéria sempre pode estar
recomecando. Assim, sabe-se por Caras de todos 0s casamentos, namoros e separagoes
de Adriane Galisteu, da reflexdo de Xuxa sobre ter ou ndo outro filho com o mesmo pai
de suafilha, acompanha-se a recuperacéo e a depressdo de Roberto Carlos.

Caras se congtituiu como personagem e se transformou num narrador fabul 0so,
cheio de experiéncias para contar e cheio de histéria dos outros para passar adiante
também. Em sua crénica de historias bem ou mal sucedidas, a revista ndo deixa de ser
modelo, dar exemplos e, como diz Benjamin, resgatar “o lado épico da verdade’. A
revista ainda gera assunto e transforma seus leitores também em narradores, resgatando,
de uma certa forma, a tradicdo da narrativa oral, que passa de um para o outro. Néo
importa que suas histérias perecam em uma semana. Naguele periodo, ou a qualquer
tempo que a revista for retomada, o fio de uma histéria podera ser pego novamente e,
muito provavelmente, tera continuidade.

Através de Caras € possivel acompanhar vérias historias que correm paralelas.
Como diz o diretor-superintendente, ao se referir ao casamento de Carolina Dieckmann
e Marcos Frota, “que formou familia, chegou mais cinco vezes a capa e se desfez 300
edicbes mais tarde’: “Evidentemente, a partir de CARAS, as histérias da vida real
passaram a ser contabilizadas assim, por edi¢des, como um raro doaco social”. Né&o

deixa de ser um relégio curioso.
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5.2 A GUISA DE CONCLUSAO

E fato que a era das celebridades criou um mundo de representacdes, onde
aparéncia e realidade se confundem o tempo todo. Mas até o surgimento de Caras, esse
mundo n&o tinha um canal em que pudesse se expor, se expressar e se revelar em toda a
sua complexidade, resultado de uma cultura voltada para o consumo e a realizagdo
imediata, efémera. Caras, a seu modo, organizou esse mundo através da linguagem, da
forma narrativa, do tipo de foto que elegeu para estar em suas paginas. Numa palavra,
criou uma cultura da qual se alimenta a0 mesmo tempo em que a nutre. A revista
mergulhou fundo na vida privada, nos fatos do cotidiano, mas organizou tanto esse
universo, manipulouo tanto, que terminou por criar um ambiente nem publico, nem
privado, que sO existe em suas paginas, onde a vida (ou um tipo de vida) corre em
perfeita harmonia € mesmo os revezes podem ser superados na semana seguinte. O
album da vida publica e privada de um estrato da sociedade esta sendo feito ha 10 anos
por essa revista, que se inscreveu no imaginario mpular, se encheu de significado e
passou a ditar regras de comportamento, acdo e conduta, atraindo um publico avido por
ver e uma massa &vida por ser vista. E um jogo de imagens, em que verdadeiro e falso,
aparéncia e redlidade, rea e imaginario se fundem para formar algo gque € o reflexo do

tempo midiatico que estamos vivendo.
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