ANPTUR

Associagdo Nacional de Pesquisa ¢ Pos-Graduagdo em Turismo

IV Seminario da Associacdo Brasileira de Pesquisa e P6s-Graduagdo em Turismo UAM- 27 a 28 de agosto de 2007

Os eventos e as capas de Caras: uma relacdo de dez anos®

Fernando Estima de Almeida?
Centro Universitario SENAC - SP

Resumo

O presente artigo interpreta as relagdes entre hospitalidade, eventos e a revista CARAS. Usa
como principal instrumento o estudo de caso das quinhentas e vinte e trés capas publicadas
por este veiculo de comunicacdo, nos seus primeiros dez anos de existéncia, além de observar
0 universo onde as celebridades escolhidas pela revista, estdo inseridas. Apresenta uma
reflexdo sobre as questbes envolvendo a comunicagdo de massa e a comunicagao
aproximativa e a Hospitalidade Midiatica. A sociedade brasileira contemporanea vive um
momento de profunda transformacdo e novos paradigmas ocupam espaco, entre eles a
valorizacdo da visibilidade, glamour e individualismo exacerbado. Os mitos pos-modernos
trazem uma nova ordem comportamental e colaboram na construgdo de uma ética de distingdo
entre os diversos membros da sociedade.
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O presente artigo apresenta como tema: A importancia dos eventos no
desenvolvimento da estratégia do sucesso de dez anos da revista CARAS, e a relacdo com as
capas. Por meio desta pesquisa, foram estudadas as capas da Revista CARAS na sua primeira
década e as relacbes com os eventos e a hospitalidade, descrevendo e classificando os que
contribuiram para a construgdo e manutencdo da marca CARAS e sugerindo caminhos para
uma discussao envolvendo a “hospitalidade midiatica”.

A pesquisa € de natureza empirica a fim de produzir conhecimento sobre a realidade.
Tem caracteristicas exploratorias das fontes documentais para a construcdo do referencial
tedrico. As principais fontes da pesquisa foram as 523 capas da revista CARAS, que estdo
publicadas na brochura O Brasil No Tapete Vermelho — As Primeiras Quinhentas e vinte e

trés Edicbes de CARAS/10 anos de Capas. O critério para selecionar as capas analisadas
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obedeceu ao seguinte recorte metodoldgico: quais acontecimentos sdo classificados como
eventos, as capas que registram eventos e 0s tipos de eventos mais citados nas capas. Para esta
pesquisa, as capas da revista foram divididas em trés janelas: superior, central e inferior,
caracterizando assim, como uma interpretacdo iconoldgica do objeto de estudo. Para coleta de
dados e confirmacdo de informacgdes foram realizadas pesquisas qualitativas, com
profissionais da Revista CARAS. Para construcdo do referencial foram consultados livros,
revistas, jornais, sites e outros trabalhos académicos que abordavam assuntos relacionados
com hospitalidade, comunicacéo e eventos.

Uma das justificativas para a escolha deste objeto de pesquisa é a formacdo
profissional do pesquisador — bacharel em comunicacdo social, com habilitacdo em
jornalismo e ha 20 anos trabalhando na organizacdo e divulgacdo de eventos (das mais
diversas classificagdes), como assessor de imprensa. Esta funcdo possibilitou o livre transito e
convivio profissional com personalidades formadoras de opinido e 0 seu estreito
relacionamento com a imprensa. O Mestrado em Hospitalidade surgiu como uma
possibilidade para estudar esta engrenagem da “industria da visibilidade e das celebridades”.
Que fenbmeno é este que vivemos?

Para explicar Willians, in Lashley & Morrison (2003) afirmam que: “A idéia-chave
que, de muitos modos, originou 0 pensamento pds-moderno, que une grande parte da
literatura afim, é a da fragmentacdo da cultura e do aumento da importancia do simbolismo
sobre a substancia”.

O autor afirma ainda que vivemos um momento de simulagédo. “A hiper-realidade se
refere a perda da autenticidade, um tangenciamento da simulacéo, em que a realidade e a
simulacdo se tornam vinculadas. Como resultado os significados se deslocaram dos produtos,
sendo substituidos por significados alternativos”.

Brand&o (O Estado de Sao Paulo, 18/02/2005), em sua cronica semanal comenta sobre
0S N0SS0S tempos:

Os tempos em que vivemos, com as pessoas inseguras, neuraticas,
subjugadas pelas aparéncias, pela necessidade de se mostrar, ostentar,
possuir, rodear de rotulos, armar de grifes. E fingir. Vive-se uma
grande representagéo.
Quando estes “novos tempos” impuseram suas regras? A ascensao da burguesia com
novos habitos, valores e sua cultura material quebraram um paradigma. No lugar dos titulos e

da nobreza chegava 0 momento da ostentacdo pelo manuseio dos talheres, toucadores, trajes,
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moveis. Agora 0s objetos sdo o centro do mundo. Sendo assim, e preciso criar mecanismos
para apresentar estas pecas em publico, valoriza-las mais que o encontro com outro. A palavra
de ordem do século XX é mostrar-se. As revistas, 0s romances direcionados para senhoras e
senhoritas, a fotografia (que rapidamente dividiu seu espaco com pintura na arte de retratar as
elites) e as festas da “Era Vitoriana” sdo precursores da semente, que tem marcado de maneira
decisiva nosso tempo: Aparecer a qualquer custo. Estes sdo ancestrais diretos do fendmeno
CARAS.

Por que a revista CARAS?

Uma revista semanal com treze anos, que tem seis milhdes de leitores por semana e
uma carteira de anunciantes entre as maiores empresas do Brasil. Por estes dados ja merece
ser analisada. Quando os assuntos de suas capas sdo as celebridades e seus cenarios de
atuacdo, no caso especifico deste artigo relacionados com a hospitalidade midiatica, a
curiosidade académica pelo assunto aumenta ainda mais.

A revista CARAS tem muitos similares no Brasil e inspirada em outras revistas
internacionais. Ela ndo é o Unico exemplo deste tempo novo, mas com certeza é um exemplo
importante, que j& dura com sucesso hé treze anos.

Na Folha de Séo Paulo, 27.02.2005, o colunista Marcelo Coelho comenta sobre o

jornalismo e as noticias relacionadas com celebridades:

Como a imprensa deve tratar disso? Naturalmente, sem deslumbramento.
Mas o que é contrario do deslumbramento? O cinismo, a desmistificacdo, a
critica? A meu ver as proprias celebridades se encarregam disso: sabem,
declaram, ostentam a prépria banalidade, o proprio cinismo. N&o ha
idealizacdo do que fazem; o espetéculo de esbanjamento que oferecem nédo
surge como ‘nobreza’, ‘sucesso’, ‘exceléncia’, mas como esbanjamento
mesmo. Entre a coluna social, o jornalismo de celebridade e a cobertura da
farsa politica de Brasilia 0 caminho, a meu ver, é mais convergente do que
parece, se soubermos registra-lo com frieza, o que é diferente do oba-oba,
mas também diferente do puro deboche.

Onde a hospitalidade se encaixa nisso?
Uma frase de Camargo (2004, p.33) justifica a interseccdo dos assuntos hospitalidade,

celebridade e a midia:

Mas a hospitalidade moderna ndo é, também o espaco do exercicio da
mundanidade, da exibicdo de uma superioridade sobre os outros? N&o é
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assim que nos aparecem a andlise as festas que fazem o delirio dos leitores
das revistas de celebridades?

Aceitando a este convite, pretende-se contribuir pensando nas capas de CARAS e o0s
eventos, nos primeiros dez anos da revista.

Como a revista CARAS, em sua missdo, se define como uma revista de
entretenimento, buscou-se conceituar esse termo bem como o lazer. Vale ressaltar que,
segundo pesquisas realizadas pela revista, o leitor de CARAS busca neste meio de informagéo
uma forma de relaxamento, diverséo e sonho.

Lazer pode ser conceituado de diversas formas conforme os seguintes autores:

Dumazedier, sociologo francés que mais teve influéncia no Brasil nos estudos do
lazer, define o termo como:

Conjunto de ocupages as quais o individuo pode entregar-se de livre vontade, seja
para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e entreter-se ou ainda para desenvolver sua
formacéo desinteressada, sua participacdo social voluntaria ou sua livre capacidade criadora,
apos livrar-se ou desembaracar-se das obrigacdes profissionais, familiares e sociais.

A Revista Exame (02.03.2005) traz o assunto sobre entretenimento como uma
revolugdo nos negocios:

Poucos segmentos empresariais na historia tiveram importancia parecida.
Segundo especialistas, ha varios sinais de se esta testemunhando o nascimento
de uma industria capaz de rivalizar com a automobilistica em importancia e
poderio econdmico. Segundo um levantamento da consultoria
PricewaterhouseCoopers, a industria em questdo, a do entretenimento,
faturou no ano passado 1,3 trilhdo de dolares. Nesse patamar, ja € maior que a
indGstria  bélica e equivale & indlstria automobilistica e a de
telecomunicacdes. Entre os grandes ramos industriais, perde apenas para a
salde e o petroleo. Nos Estados Unidos, os gastos com entretenimento
consomem 5,4% do or¢camento doméstico a frente de itens vestuario (5,2%) e
salde (5,25%). Segundo o mesmo estudo, em 2008 o negécio do
entretecimento deve chegar ao 1,8 trilhdo de dolares. Projeta-se uma taxa de
crescimento anual de 6,3% superior ao esperado para a economia como um
todo. Segundo um dos maiores especialistas no assunto, o consultor Michael
Wolf, estamos entrando na ‘economia do entretenimento’, em funcéo da sua
dimenséo. (EXAME, 2005)

Trigo (2003, p. 27) coloca que “entretenimento é algo relativamente novo no mundo

e refere-se “as atividades programadas e pagas’”’.
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O conceito de entretenimento relacionado com “pagar para diversdo”, sé funciona
parcialmente com CARAS, pois para cada leitor que compra a revista existem pelo menos

quatro leitores que acessam a revista sem pagar por isso.

A sociedade urbana contemporanea vem buscando formas de lazer “dentro de casa”,
pela violéncia presente nas grandes cidades, desenvolvimento da tecnologia, facilidades de
servigos de entrega entre outros fendmenos do mundo moderno. A editora da revista Espaco
D, Olga Krell faz a seguinte afirmacdo: “A casa é a estrela do século XXI”. Esta afirmacéo
estd intrinsecamente relacionada com a revista CARAS, que nos seus editoriais também
retrata a casa das celebridades. Além disso, a casa e sua intimidade sdo o ambiente ideal para
a leitura, principalmente a leitura de uma revista de entretenimento.

A CARAS esta completou, em 2007, 13 anos de existéncia no Brasil e chega nesta
marca como um fendmeno no segmento de revistas, tanto pelo seu contedo editorial, paginas
publicitérias, realizacdo e cobertura jornalistica de grandes eventos, criacdo de produtos com a
logomarca da editora e principalmente pela quantidade de leitores, segundo as informac6es do
TGI, (importante instituto de pesquisa na area de comunicacdo) veiculado no numero especial
do Meio & Mensagem, um milhdo de leitores tém contato com o periddico semanalmente, no
pais.

A revista CARAS se transformou em um grande sucesso. Hoje é distribuida em
30.000 pontos-de-venda semanalmente e 1 milhdo de brasileiros ja assinaram CARAS uma
vez na vida. O que pode explicar este intenso crescimento? As respostas estdo na
contextualizacdo do Brasil, quando do lancamento do veiculo.

O pais, apo6s quase 30 anos de ditadura militar e instabilidade politica, na primeira
eleicdo indireta, depois do golpe de 64, convive com o drama da morte do presidente eleito
Tancredo Neves. Em seguida do governo Sarney (vice de Tancredo) acontece a escolha pelo
voto popular de um presidente da Republica: Fernando Collor de Melo. Este é afastado do
cargo, por motivo de corrupgdo. Finalmente no inicio dos anos 90 comeca a conquistar sua
maioridade como nacdo democratica.

A eleicdo do presidente Fernando Henrique Cardoso trouxe estabilidade para as elites
brasileiras, projetou uma imagem positiva do Brasil no exterior e possibilitou uma maior
estabilidade econémica com o Plano Real. Estes fatores internos tiveram ainda uma

colaboracdo das questbes internacionais. A chamada globalizacdo e neoliberalismo
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construiram um cenario perfeito para um veiculo de comunicacdo que retratasse estes novos
tempos.

Além do contexto histérico, um outro fator que contribuiu para o sucesso de CARAS
foi a experiéncia do Grupo Abril. A empresa ja havia tentado em outras ocasides publicar
revistas de entretenimento com personalidades, no estilo das colunas sociais. As revistas A/Z
e Interview, que ndo sobreviveram por problemas com a distribuicdo, preco de capa e por
retratarem em seu editorial um universo restrito ao eixo Sao Paulo e Rio, conseqgiientemente
repetitivo e dirigido para um Gnico publico consumidor.

A férmula editorial adotada por CARAS busca uma outra tradi¢do. Desde os anos 30
as revistas que mais atrairam a atencdo dos consumidores e anunciantes foram os veiculos
com grandes fotos, pouco texto e que trouxessem noticias exclusivas revelando a intimidade
dos idolos nacionais e internacionais.

Foi assim com a revista O Cruzeiro (do grupo Diarios Associados, criada por Assis
Chateubriand, em 1928, como parte da Campanha que levou Getulio Vargas ao poder).
Férmula também seguida pelas revistas Manchete e Fatos & Fatos (décadas 60, 70 e 80), do
Grupo Bloch, onde os grandes destaques eram 0s concursos de Miss, Bailes e desfiles das
Escolas de Samba no Carnaval, Brasilia e as obras do Presidente Juscelino Kubitschek e
realizacGes do sionismo. Além das revistas Cinelandia, com os idolos do cinema e revista do
Radio, com os concorridos concursos para a escolha dos reis e rainhas do radio.

Nos anos 70, outro segmento de revista comeca a receber destaque pelos seus altos
numeros de tiragem e venda. As revistas que traziam em suas paginas fofocas de artistas da
TV Globo e adiantavam os capitulos das novelas, com exemplo podemos citar os titulos
Amiga, Sétimo Céu, Intervalo.

Deste periodo em diante a Editora Abril acumulou grande experiéncia com revistas
segmentadas para o publico feminino. Entre elas as revistas Claudia, Nova, Elle e Manequim
entre outras possibilitaram o desenvolvimento de mecanismos para identificar as necessidades
do puablico-alvo. A informatica trouxe avancos nas areas de distribuicdo, assinaturas, mala
direta. Foi também neste periodo que a editora comecou a fazer parcerias com empresas que
detinham grandes titulos internacionais, por exemplo, a revista Playboy, Nova (Cosmopolitan)
titulos americanos e a Elle (francesa). Este repertério de informagdes trouxe uma bussola

indicando o caminho que deveria ser percorrido por CARAS.
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Outra garantia foi dada pelo intenso contato da Editora Abril com os grandes
anunciantes de varios segmentos da cadeia produtiva no Brasil. O aceleramento do consumo,
com a chegada de marcas consagradas internacionalmente trouxeram a necessidade de um
novo espaco publicitario de exposicdo para estes produtos. Uma prova da consagracdo de
CARAS como palco ideal para este consumo emergente sdo 0s nimeros. A revista nos seus
primeiros dez anos publicou 70.000 paginas, das quais 20.000 sdo anuncios. Um bom
exemplo da vitalidade comercial da revista e a edicdo historica, que comemorou 0s dez anos.
O numero 523 é recordista em quantidade de paginas, que ja se imprimiu e distribuiu em larga
escala, de periodicidade semanal, com preco de capa, ao longo de todos os tempos nas bancas
do Brasil, segundo o diretor do periddico Edgardo Martolio.

O texto da autora Maria Celeste Mira, explica o sucesso da revista CARAS e faz uma
comparacao entre estilos com outra revista do grupo Abril, também especializada em cobrir 0

dia-a-dia dos artistas de televisdo e as celebridades instantaneas.

Vendo a vida das pessoas famosas e imitando seu estilo, as classes
populares se integram ao mundo do consumo, muitas vezes no Unico espago
em que lhes é permitido ingressar: 0 do sonho ou da fantasia. A diferenca
entre revistas de maior penetracdo nas classes populares como Contigo e
uma revista como CARAS, cuja proposta é desvendar “a intimidade de
personalidades ricas e famosas, mostrando como elas vivem”, parece estar
numa énfase maior na questdo de estilo. Enquanto Contigo prioriza
elementos compardveis aos melodramas, como relacbes amorosas,
problemas e conflitos na vida dos atores das novelas em que por si s0,
muitas vezes se confundem com seus personagens, CARAS apresenta um
“enfoque positivo e divertido”, “como uma grande coluna social”, na
explicacdo de Thomaz Souto Correa (vice-presidente do Conselho Editorial
da Editora Abril). (MIRA, 2001. p.211)

Mira (2001, p.212) relacionando o fendmeno CARAS e 0 mundo contemporaneo traz
a seguinte idéia:

Numa sociedade cuja comunicacgdo se baseia crescentemente na imagem,
essas revistas em que a fotografia predomina sobre o texto unem a
visualidade caracteristica da cultura popular tradicional, dos modernos
meios eletronicos, porque ndo dizer, das artes-plasticas. Além do aspecto
grafico, elas preenchem algumas funcBes recorrentes na histdria das
revistas: sdo janelas através das quais vemos o mundo: lentes indiscretas
pelas quais espiamos a vida dos outros; vitrines dos produtos oferecidos ao
nosso consumo real ou imaginario, espelhos nos quais buscamos encontrar a
nos mesmos.
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Outra questdo importante envolvendo a revista CARAS e o glamour é o fato dela ser
um importante exemplo da “espetacularizacao das relagdes”. O filésofo, Guy Debord em seu
livro A Sociedade do Espetaculo, escreve:

Nunca a tirania das imagens e a submissao alienante ao império da midia
foram tdo fortes como agora. Nunca os profissionais do espetaculo tiveram
tanto poder: invadiram todas as fronteiras e conquistaram todos os dominios
— da arte a economia, da vida cotidiana a politica —, passando a organizar
de forma consciente e sistematica o império da passividade moderna.
(DEBORD, 1997)

O jornalista Sergio Vila Boas, em seu livro O Estilo Magazine — O Texto em revista,
classifica as revistas em trés grupos estilisticos: as especializadas, de informacdes gerais e
ilustradas. As especializadas trazem a principal vocacdo deste veiculo de comunicacdo: a
segmentacdo. Vila Boas cita 0 exemplo de texto de um magazine:

Em jornalismo, estilo é 0 homem e também o veiculo. O estilo jornalistico
pode, presumivelmente, ser o angulo em que o jornalista ou o veiculo se
coloca, levando em conta o leitor a qual se dirige. Os principais aspectos do
estilo jornalistico sdo ritmo, jeito, equilibrio, linguagem, apresentacao,
simbolos, ética e personalidade. Ter estilo em jornalismo é assumir uma
forma peculiar de linguagem. (VILA BOAS, 1996. p.39)

O texto na revista CARAS ¢é caracterizado por uma padronizacdo da edi¢do, assim o
leitor tem a sensacdo, que os paragrafos foram escritos por um Unico jornalista, alias, este
fendmeno esta presente na grande maioria dos veiculos de comunicacdo de massa
contemporaneos. Como analisa Cremilda Medina, em seu livro Noticia Um Produto a Venda
—Jornalismo na Sociedade Urbana Industrial.

Para buscar aproximagdo com o leitor, a revista utiliza com destaque recursos
fotograficos. Os personagens das fotos estdo na maioria das vezes olhando para a lente da
camera e as imagens transmitem a sensacao de “flagra” (fotos de surpresa), mas nao sao. As
fotos também ddo uma idéia de descontracdo, alegria e felicidade e utilizam recursos de
produgéo, como figurino, maquiagem e iluminacao.

As fotos tem uma importancia fundamental para a proposta de CARAS. Sobre este
assunto Kossoy escreve em seu texto, Realidades e Fic¢bes na Trama Fotografica, sobre a
interpretacdo iconoldgica.

E o momento de lembrarmos que o documento fotografico é uma
representacdo a partir do real, uma representacdo onde se tem registrado um
aspecto selecionado daquele real, organizado cultural. Técnica e
esteticamente, portanto ideologicamente. (KOSSQY, 2001)



o
||
Associagio Nacional de Pesquisa ¢ Pos-Graduagio em Turismo

IV Seminario da Associacdo Brasileira de Pesquisa e P6s-Graduagdo em Turismo UAM- 27 a 28 de agosto de 2007

O texto e as fotos sdo responsaveis pela construcao da identidade de qualquer revista,
em CARAS, pela propria construgdo da revista, as fotos ganham um lugar de grande destaque
e sdo a ferramenta mais importante para caracterizar as chamada revistas ilustrativas. Para
introduzir o assunto hospitalidade relacionada com a midia é apresentado um conceito de
hospitalidade definido por Luiz Octavio de Lima Camargo:

(...) 0 ato humano, exercido em contexto doméstico, publico e profissional,
de recepcionar, hospedar, alimentar e entreter pessoas temporariamente
deslocadas de seu habitat natural (CAMARGO, 2004)

Mas como descortinar a questdo da hospitalidade virtual ou da midia? Sera possivel
pensar na hospitalidade relacionada com a midia impressa? Na hospitalidade também é
possivel uma analise do receber virtual, conforme sugere Camargo (2004, p.58) dizendo que:

As pessoas chegam e vdo de nossas vidas tanto presencial como
virtualmente (telefone, e-mail, etc.) A inter-relagdo pessoal mediada
eletronicamente (celulares e e-mails) suscita também uma cada vez mais
necessaria “netiqueta”. Por outro lado, a midiologia aplicada & hospitalidade
tem aqui seu terreno fértil de estudo: folhetos, cartazes, folders e cada vez
mais onipresentes internet com seus sites.

Na sociedade contemporanea o0s eventos estdo em toda parte e esta ndo é sé uma
expressao. Vale lembrar, o enterro do papa, corrida de Formula 1, casamento e a separagédo da
estrela do futebol com a modelo, lancamento da novela, posse de cargo, inauguragdo de loja
multimarca chique e muitos outros.

Para definir eventos, foram consultados autores como Canton (2002) que
define evento assim:

Evento vem ampliar as possibilidades do entretenimento, das atividades
ludicas que,por diversos e mais variados métodos, tendem para a integragdo
social. Os eventos servem de ele entre individuo e a realidade interior e
entre a relacdo do individuo com a realidade externa ou compartilhada.
Nesse aspecto, hoje 0s eventos organizados sdo verdadeiros panos de fundo
para 0 mundo da magia, da fantasia, do novo, do surpreendente.

Os estudos académicos nas areas de turismo, hotelaria, lazer, eventos e gastronomia
ainda sdo muito recentes no Brasil. S6 nos ultimos anos, a sociedade brasileira vai percebendo
a importancia destes segmentos e a vocacdo do pais para estes ramos de atividades. Além
disso, sdo assuntos que para serem analisados precisam necessariamente de uma lente que
congregue as varias disciplinas e olhares, em temas que possibilitam tantas ramificacdes. Por

apresentarem tamanha diversidade de observacdo, somado aos problemas sociais e



o
||
Associagio Nacional de Pesquisa ¢ Pos-Graduagio em Turismo

IV Seminario da Associacdo Brasileira de Pesquisa e P6s-Graduagdo em Turismo UAM- 27 a 28 de agosto de 2007

econdmicos brasileiros, o turismo, hotelaria, lazer, eventos e gastronomia tendem a serem
mais estudados com uma vis&o financeira.

A hospitalidade tem uma construcdo intrinseca com a hospedagem, no sentido de
receber, abrigar, dar guarida, mas ndo é so isso. Neste caminho a natureza da hospitalidade
foi se decifrando como um comportamento humano construido sobre os verbos dar, receber e
retribuir, que esta presente desde os primeiros momentos da vida social do homem no planeta.
Neste aspecto ela guarda muitas semelhancas com a comunicacdo que também é condicéo
vital os seres humanos.

Outra semelhanca entre a hospitalidade e a comunicagdo sdo 0s elementos essenciais
presentes nos dois fendmenos. Dar-receber-retribuir e emissor- receptor-retorno, Estas duas
triades estdo presente com muita evidéncia na comunicacdo interpessoal. Mas também
permeiam a comunicac¢do de massa, comunicagéo dirigida e aproximativa.

As questdes relacionadas com a casa tambeém norteiam este trabalho. A revista
CARAS ¢ conhecida por retratar a casa dos famosos e revelar a intimidade das celebridades,
dentro da casa. Além da revelacdo das casas. CARAS também é lida na intimidade do lar. Ela
é a revista da mesa de centro, no revisteiro no banheiro, ocupa os criados mudos. Nossa
sociedade resgatou a casa como reflgio e 14 que as horas de lazer e entretenimento sdo
desfrutadas.

O lider em visibilidade nas capas € o casamento. Momento de apice entre o doméstico
e o social. Mas quais figuras aparecem nas bodas das capas de CARAS? Ja que ndo temos a
corte européia e sua tradicdo com reis e rainhas, temos nossos reis e rainhas “plebeus”. O rei
Roberto Carlos, O rei do riso, a Rainha da rebolado, a rainha da televisdo. Outra permanéncia
o Carnaval, com o rei Momo e suas rainhas. Rainha das Escolas de Samba, rainhas da
passarela.

Com tantos reis e rainhas e tamanha exclusdo social, € natural que analisar as capas da
revistas CARAS com o olhar dos eventos e as lentes da hospitalidade soe como futilidade.
Mas o que sera que buscam os mais de 1 milh&o de leitores semanais?

A imagem da senhora de meia idade, na pequena cidade do interior, com os cotovelos
tdo gastos, de ficarem apoiados nos parapeitos, que agora necessitam de uma almofada
confortavel. Encera este artigo. Para qualquer um que quiser saber, ela informa com prazer.
Como foi o ultimo casamento, como serd que fulano foi enterrado, o préximo bloco de

carnaval vem com tal fantasia. O aniversario de fulano foi muito chic. No cinema estréia
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aquele filme. Mas para que servem estas informacOes trocadas da janela? Todos da cidade a
chamam de fofoqueira. Mas qual é a verdadeira funcdo dela. Ela conta historias, registra o
tempo que passa, une as pessoas e para mim, desde que ela ndo feche a janela ela tem de ser

chamada de hospitaleira.

11
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