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RESUMO

O objetivo deste artigo é fazer uma reflexdo sobre o conteldo da revista Caras,
analisando através das observacdes de Roland Barthes em seu livro Mitologias. O
simulacro de uma vida plastificada que impde um way of life glamouroso e repleto de
status, obrigatérios aos desejosos por viver a fantasia irreal de contos de fadas
impostos por cabelos, sapatos, roupas, casas e comidas.
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INTRODUCAO

Este artigo sera guiado pelo pensamento que inspirou Roland Barthes
na construcdo do livro “Mitologias”, no qual buscou desmistificar mitos postos e
moldados midiaticamente — fossem através da arte ou dos veiculos de
comunicacgao.

O livro possui 53 textos que foram escritos entre 1954 e 1956, e
segundo o autor, sao reflexdes sobre mitos do cotidiano francés, tidos a época
como contemporaneos. Na introducdo do livro, Barthes deixa claro que a
escolha dos objetos foi aleatéria e sua principal motivacéo foi elucidar o abuso
ideoldgico cometido pelas midias, mascarando e dissimulando realidades.

O uso da palavra Mito em seu livro teve como objetivo estabelecer uma
ligacdo entre a realidade e seu simulacro. A palavra Mito? possui cerca de dez
tipos diferentes de interpretagbes como: a construgdo mental de algo
idealizado, sem comprovacdo pratica; o valor social ou moral questionavel,
porém decisivo para 0 comportamento de grupos humanos em determinada
época; afirmacdo fantasiosa, inveridica, que é disseminada com fins de
dominacédo, difamatdrios, propagandisticos, como guerra psicolégica ou
ideoldgica.

A palavra mito foi usada por Barthes para designar falsas evidéncias.

Partindo de Mitologias, temos na revista Caras uma das maiores fontes
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mitologicas atuais. Nossa reflexdo sobre o mito midiaticamente posto, tera

Caras como objeto.

A REVISTA CARAS

A revista Caras surgiu no inicio da década de 90 na Argentina. Foi
lancada no Brasil em 1993. Desde entdo se tornou uma referéncia ao estilo de
vida super star. A publicacédo é destinada ao publico C e B, que ndo busca o
chique, mas o glamour, os flashes e os refletores que compdem uma vida de
“sucesso e fama”. Em 2006, a tiragem da revista® chegou a 220 mil exemplares
semanais. Um dos objetivos a que a revista se propde € possibilitar aos fas o
acompanhamento do dia-a-dia de seus astros e estrelas nacionais e
internacionais. A revista tenta impor o conceito de que quem ndo esta em
Caras, provavelmente esta com a carreira em baixa. Em seu artigo “A historia
da revista Caras”, Barreiros diz sobre:

O sucesso foi imediato. Era como se o dinheiro nada valesse, se
ndo pudesse ser exibido. O empresério que aparecia em "Caras"
fumando um robusto charuto ou relaxando em sua nova jacuzzi
virava comentario nos mais importantes restaurantes no dia
seguinte. E as vedetes e modelos que saiam exibindo suas mais
novas curvas, torneadas com muita lipoaspiracdo e silicone, se
convertiam em modelo de beleza a ser seguido... O proprio
presidente Menem era freqientador assiduo das paginas de
Caras, fosse jogando golf, exibindo sua Ferrari ou mesmo ao
lado de belas mulheres — entre elas a nossa Xuxa. "Carlitos"”, o
primeiro filho, fazia questdo de mostrar sua luxuosa e agitada
vida privada aos leitores e eleitores.

As propagandas encontradas na revista tém a mesma formula: a
promessa de uma vida féacil, cheia de luxo, brilho e status. Com excecado de
poucas marcas de grifes consagradas, a maioria traz marcas que também
estdo galgando o sucesso ou um lugar ao sol junto aos novos ricos — ou aos
que pretendem chegar la. Os produtos sdo diversos como bancos, jéias,
moveis, carros, roupas, maquiagem, xampus, sapatos, celular, eletroeletrénicos
e eletrodomeésticos, chocolates, companhia aérea, tintas de cabelo, TV por
assinatura e SPA. Afinal, quem ndo deseja a beleza constante e o poder

conferido por lugares, pessoas e produtos “especiais”?
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A revista Caras se constituiu em um grande negocio de status e
exibicdo. A revista se apropria da imagem construida pelo cinema e pela TV de
diversas personalidades, criando ou alimentando o mito de uma suposta
“perfeicdo”. Aos espectadores midiaticos, com suas aparentes vidas
mediocres, torna-se dificil ndo ceder ao mundo do sonho e da fantasia trazido a
tona por filmes e novelas e reforcado por imagens surreais da revista Caras. E
o0 circulo vicioso da mais valia. Um meio refor¢a o outro, proporcionando mais
lucro aos meios e mais insatisfacio em relacdo a propria vida ao
espectador/leitor.

A revista ndo se apropria apenas do que foi colocado em cena, ela
também cria espetaculos e personagens e 0s coloca em cenarios — sdo 0s
Espacos Caras, como a Villa Caras, a llha de Caras, Lady Golf Caras, a
Embaixada Caras e o Castelo Caras. Lugares existentes apenas em ficcoes,
cenarios historicos e contos de fadas que vém a tona para mostrar a pretensa
vida encantada dos personagens da revista. Uma vida é plastificada, ensaiada
e meticulosamente fotografada.

Ilha de Caras Castelo de Caras

Ha também a Grife Caras, uma loja que vende os produtos usados nos

espacgos Caras pelos “personagens” Caras. A idéia comecou no Brasil e teve



lucro superior a um milhdo de reais®. Os produtos s&o diversos e tém a co-
assinatura de marcas selecionadas. H4 na lista até mesmo estola em pele
sintética de onca para cdes e gatos. E a imposicdo da fantasia do luxo. Ndo um

luxo qualquer, mas o luxo assinado por Caras.
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O glamour de Caras vem decorado, adaptado a um estilo de vida, de
consumo, de poder e de status adquiridos pelo que se pode chamar uso social.
A revista se apropriou de uma espécie de luxo ilusoério que atrai pessoas que
sonham com a ascenséo social, dinheiro e fama. Caras criou ao seu redor o
mito da vida perfeita, repleta de holofotes e estilos desejaveis.

O mito em Caras € posto ndo sO pela escrita, mas € apoiado também
por representagcdes, como as fotos, a publicidade e os espetaculos. A imagem
e a escrita ndo pedem o mesmo nivel de consciéncia para a sua percepcao.
N&o ha na revista uma Unica pagina sem foto. Até as receitas culinarias trazem
em primeiro plano a foto do prato, em segundo, sem muita importancia, a
receita propriamente dita. “A imagem é certamente mais imperativa do que a
escrita, impondo a significacdo de uma s6 vez, sem analisa-la e dispersa-la”
(BARTHES, 2003, p.201).
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Em Cozinha Ornamental, um dos ensaios que compdem o livro, Barthes
analisa a secdo de culinaria da revista ELLE, que se aplica perfeitamente a
revista Caras - suas fotos coloridas de pratos bem montados com coberturas
que alisam a superficie e escondem o alimento, como geléias, caldos e
cremes. A cozinha da revista € uma cozinha de visdo. E esse tratamento dado
ao alimento suaviza a sua natureza primeira, reforcando ao leitor, o arquétipo
do status.

A cobertura € um dos artificios da maior caracteristica dessa cozinha,
que é a ornamentacdo dos pratos. HA um embelezamento da comida que a
transforma em algo quase irreal, fugindo de sua fungcdo natural, dando a ela
contornos extravagantes que obedecem ao estilo de vida refletido pelos ricos e
famosos.

A cozinha Caras € uma cozinha de idéias, os pratos sdo invencdes
fantasiosas e luxuosas, servindo apenas como enfeite, relegando a importancia
de fatos reais, como o valor dos ingredientes da arte gastronémica. O prato
captado pela fotografia passa a ser algo proximo e inacessivel, uma fantasia
gue pode ser consumida apenas pelo olhar. A comida ornamental representa
um mundo de fartura que ndo pode ser degustado ou digerido a exaustado, as
por¢cdes quando reais a mesa, estdo em quantidade irriséria, jA que 0 excesso
de comida néo é elegante.

O mesmo acontece com as imagens dos personagens no Castelo Caras
ou na ilha Caras. Séo fantasias que podem ser consumidas apenas pelo olhar.
Fantasias, alias, que ndo podem ser consumidas nem pela maioria dos
“personagens” de Caras em sua vidas reais. Ali, ndo sao pessoas de carne e
0ss0, sdo a personificagdo de arquétipos tracados pela idealizacdo de uma
vida de semi-deuses. Ali, todos podem tudo, ou quase tudo. Aqui, ndo se pode

nada. N&o se pode ter acesso aos eventos, a beleza construida pela cirurgia e



truqgues de make-up, aos retoques de photoshop, a propria make-up, as
roupas, sapatos e joias, a estadia em castelos e ilhas e o mais agravante: a

felicidade expressa em sorrisos ndo muito sinceros.

N&o importa ao leitor se por detras da foto, o casal se odeia, ou se a
personagem consome alcool e drogas. O que importa é aquele momento que
ficou registrado na fotografia. Aquela sensacdo de Olimpio, que fara uma
pessoa comprar a revista toda semana, na busca de saciar o seu desejo
insaciavel de suprir o seu medo do fracasso, 0 medo de nao ser aceito, de ndo
ser amado, de ndo ser belo, de ndo ser rico, de jamais se tornar um
personagem Caras.

Segundo Barthes, “o conceito no mito pode cobrir uma grande extensao
do significante”. E possivel perceber que a revista Caras em sua totalidade é o
significante de um so6 conceito. Ha inUmeras imagens que significam a fama e
tudo que ela proporciona. A vida ornamentada proposta por Caras é possivel
porque ha um grande numero de pessoas que a mitificam e que sédo capazes

até de atos narciseos para viver aquele desejo.
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