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RESUMO

Este trabalho analisa a coluna Gente Boa - assinada pelo jornalista Joaquim Ferreira dos
Santos, publicada diariamente no Segundo Caderno, do jornal O Globo — e busca avaliar a
construcdo do seu discurso, com suas peculiaridades, como a irreveréncia, o humor e a leveza.
Essas caracteristicas e, especialmente, o seu objeto a afasta das colunas sociais tradicionais,
apesar de estar no espaco usualmente dedicado a elas. A grande visibilidade dada as
celebridades na coluna, mostra que ela ndo escapa do fendmeno gerado por elas na sociedade
contemporanea. Mesmo tendo o foco principal em cima dos mesmos personagens das revistas
de fofoca semanais, a coluna ndo tem o conceito de fatil. Isso acontece porque a coluna se
apoia na credibilidade do jornal, que foi construida que ao longo do século XX se firmou
como fonte de credibilidade. Também através de seu texto, a coluna refuta o rotulo de coluna
celebridade ou colunismo social. Outro viés que serd analisado mais profundamente é a
presenca de personagens andnimos na coluna, pessoas que se destacam na cidade, mostrando
uma relacdo intensa entre a coluna e a cidade do Rio de Janeiro, refletida na escolha dos

personagens e também no seu texto.
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1. Introducéo

A curiosidade faz parte da natureza do ser humano. Esté presente desde os tempos da
caverna, quando se desenhava nas paredes a incrivel aventura do cagador que escapou de ser
devorado pelo ledo. Sempre se quer saber o que vai acontecer. Esse desejo estd presente no
cotidiano, se quer saber da vida do colega com quem dividimos a sala de aula e também do
professor que esta ensinando a matéria. E normal que se tenha essa curiosidade também em
relacdo as pessoas que ndo conhecemos pessoalmente, mas que vemos diariamente na
televisdo, no cinema, nos palcos da cidade.

Sabendo desse sentimento inerente aos leitores, 0s meios de comunicagdo ao longo
dos anos passaram a publicar esse tipo de noticia das mais diversas maneiras. Enquanto se
estabelecia como um espelho da realidade, ou de uma realidade, o jornal também cedia seu
espaco ao entretenimento, a vida das pessoas famosas que permeavam o cotidiano do seu
publico. Um dos objetivos deste trabalho é debater o porqué deste fascinio sobre as pessoas
publicas e fomentar o debate da exposicdo. Como isso reflete no cotidiano e especialmente,
como aparece no jornalismo. Uma das formas é exatamente o que serd analisado mais
intensamente neste trabalho.

O objeto de estudo desta monografia é a coluna Gente Boa, que tem como titular o
jornalista Joaquim Ferreira dos Santos, publicada diariamente no Segundo Caderno, do jornal
O Globo. A coluna sempre despertou curiosidade pelo estilo do texto, com humor,
irreveréncia e até com uma dose de cinismo em torno de personalidades tdo conhecidas do
publico, as celebridades. As notas publicadas sdo de grande variedade tematica, podem ser
sobre a cidade, os habitos do carioca, mas também dos artistas que fazem sucesso em outras
midias. Ela faz uma mistura de muitos assuntos, politica, casamentos e até de esportes. Apesar
de um conteddo mais leve, a coluna tem respeito e ndo é trata como uma futilidade, nem
como uma coluna de fofoca. Uma das questdes que se levanta é como ela constroi essa
imagem de si mesma. Uma das possiveis respostas esta no seu apoio no jornal e da construcao
do seu discurso. Também serad debatida a questdo da celebridade, porque os holofotes estdo
voltados para elas.

No primeiro capitulo tenta-se tracar um breve histérico do jornalismo brasileiro no
século XX, quando ele construir sua credibilidade e conquistou o status que possui hoje. O
jornal é tratado atualmente como o espelho da realidade, ou pelo menos, de uma realidade. S6
é verdade o que sai no jornal. Toma-se aqui como referéncia especialmente os trabalhos das
autoras Ana Paula Goulart Ribeiro e Marialva Barbosa, que fazem um contundente retrato do

jornalismo no século XX. Ainda neste capitulo, serd& mostrado como as colunas sociais



surgiram e sua evolucdo ao longo das décadas. A coluna social tradicional que apenas
publicava notas sobre uma elite social, impossivel de ser alcanca, se desdobra em novas tipos
de coluna, como de politica, de economia, futebol, e também de fofocas, voltadas para os
astros da televisdo e do cinema. Mesmo colunas respeitadas de jornais, como a de Ancelmo
Gois e Ricardo Boechat, que publicam bastidores da politica e tém o habito de dar furos, séo
derivadas do formato classico da coluna social, especialmente na diagramacao, mas também
no teor de algumas notas. Para comentar o papel da coluna social dentro do jornal a jornalista
Carolina Benevides, ex-editora do caderno Cidade do Jornal do Brasil, foi entrevista. Para
terminar o capitulo, se apresentard um breve historico das revistas de celebridades. Essas
revistas derivam daquelas que cobriam os bastidores do radio e mais tarde o da televisao, até
0 lancamento da revistas CARAS, no inicio da década de 1990, totalmente dedicada a
cobertura da vida dos famosos. Seu sucesso fomentou o mercado editorial em torno de
celebridades, gerando outros titulos com outras caracteristicas, mas o mesmo foco: a vida
pessoal das celebridades. Atualmente, as revistas de celebridade cobrem cada passo dos
famosos pela cidade, cada evento que acontece em que eles estdo presentes. No inicio, apenas
0s grandes momentos ganhavam cobertura, como casamentos, nascimentos, batizados, hoje,
qualquer passo se torna noticia, passeios pela orla, jantares. Os famosos tém suas vidas
vigiadas por esse tipo de midia. Os leitores adoram saber seus mexericos. O editor da revista
CARAS, Claudio Uchéa concedeu uma entrevista comentando o sucesso editorial da revista e
também sobre 0 objeto de estudo deste trabalho.

Mas por que esse afda em torno dessas pessoas famosas? No segundo capitulo, tentar-
se-a dar uma resposta a esta questdo, ndo a unica, mas uma das possiveis. Primeiramente, sera
conceituada a teoria desenvolvida por uma corrente de pensadores, como 0S norte-americanos
Neal Gabler e Daniel Boorstein, que afirmam que a vida se transformou em um filme. Para
eles, tudo na vida tornou-se entretenimento para quem a vé. Ndo somente no meio artistico,
mas também em outras instancias, juridicas, esportes, literatura, tudo é um entretenimento.
Inclusive o jornalismo. A vida se transformou em espetaculo, conceito amplo, cunhado pela
primeira vez pelo francés Guy Debord, no livro “A Sociedade do Espetaculo”, mas sua
definicdo atualmente se tornou um pouco ultrapassada. Sera o usado o conceito revisto pelos
autores Jodo Freire-Filho e Micael Herschmann. O porqué desse processo serd debatido ao
longo do capitulo. No entanto, para que um filme tenha sucesso € preciso de um protagonista
de peso. Os protagonistas dessa nova realidade da sociedade contemporanea sdo as
celebridades. O conceito de celebridade sera debatido, assim como ela aparece na midia e sua

relacdo com o puablico. Qualquer um pode se tornar uma celebridade, por isso, a identificagdo



é grande e o publico se interessa por ela. O homem precisa de identificacdo para ster o
sentimento de pertencimento social.

O terceiro capitulo contém a analise especifica do objeto de estudo, a coluna Gente
Boa. Para a feitura do estudo foram analisas as colunas publicadas entre os dias 2 e 30 de abril
de 2007. A escolha do més foi aleatoéria. Categorias foram criadas classificando as notas de
acordo com seu teor editorial e também um sistema quantitativo. Um processo complicado,
visto que a coluna publica notas com as mais diversas noticias. O titular da coluna, o
jornalista Joaquim Ferreira dos Santos concedeu uma entrevista — realizada por e-mail, forma
escolhida pelo entrevistado, no més de novembro — sobre questdes referentes a coluna. O
trabalho visa questionar do que a coluna se trata e como ela se encaixa nesta
contemporaneidade. A partir da observagdo das notas, poder-se-a analisar o espaco dedicado
as celebridade do momento, seja cobrindo um evento oferecidos por elas, ou com notas sobre
seu cotidiano. Além disse, sera visto como a coluna, apesar de se aproximar editorialmente do
jornalismo de celebridade, ela consegue se afastar, provavelmente, apoiada na credibilidade
do jornal e também no seu discurso. A coluna apenas se aproxima, pois, ela ndo ¢ direcionada
somente a este tipo de jornalismo, ela também contém elementos que a tiram desta categoria,
como 0 espaco concedido aos andnimos, pessoas que a principio ndo seriam colunaveis.
Acredita-se que a escolha dos ndo colunaveis tem uma relacéo direta com o fato de a coluna
ser publicada em um jornal que tem a maioria de seu publico no Rio de Janeiro. O estilo

irreverente do texto também estaria associado a esta carioquice.



2. Os veiculos impressos

A primeira parte deste capitulo mostrard a construgdo da credibilidade da imprensa
brasileira ao longo do século XX, consolidando os conceitos de imparcialidade, neutralidade e
objetividade. A maneira como o leitor enxerga o jornal como um espelho da realidade.

A segunda parte é dedicada as colunas sociais, seu surgimento, seu auge na década de
50, no Brasil. Serdo debatidas as mudancas ocorridas neste espaco, antes somente dedicado as
futilidades mundanas, e atualmente, é o lugar dos grandes furos. A década de 1970 e o
periodo militar influenciaram diretamente as revolugdes no jornalismo de nota.

A Ultima secdo é voltada para uma categoria de revista especializada, a de celebridade
ou de fofocas. Colocando as diferencas entre as revistas e as antigas colunas, que embora,

tenham um teor editorial proximo, se afastam pelo seu personagem principal.

2.1. O Jornal e sua credibilidade

Nesta secdo serd tratada a construgdo da imagem do jornal durante o seculo XX, que o
transformaram no espelho da sociedade.

Nos primeiros séculos da existéncia dos jornais, o texto privilegiava o tom opinativo e
interpretativo, cada periodico interpretava o fato de acordo com sua conviccao ideologica
(LAGE, 1979). Até o inicio do seculo XX, os periddicos ainda estavam muito associados as
suas posicdes politicas, sua maior funcédo era panfletaria, divulgar os ideais de algum politico.
Os jornais apareciam em um dia, algumas semanas depois ja ndo eram mais publicados, pois
ja haviam cumprido sua missdo panfletaria. Mas nem todos 0s jornais tinham essa
caracteristica, alguns fundados no século XIX se confirmaram no século seguinte, como o
Jornal do Brasil, que até hoje ainda é publicado, apesar de suas inlmeras e constantes crises
financeiras.

As transformag6es ndo acontecem de uma hora para outra, para a construcao do que se
conhece hoje o jornal foram necessarias varias décadas. As modificacdes se iniciam na virada
do século XIX, com os avangos tecnolégicos As novas maquinas permitiam uma impressdo
mais rapida. Com mais agilidade, era possivel fazer alteracdes no texto mais proximo da hora

do fechamento, permitindo informag6es mais precisas.

Observa-se, pois, que as bases para a construcdo do ideal de objetividade do
jornalismo, que seriam aprofundadas com a s reformas por que passariam 0s
jornais cinqglienta anos mais tarde, estdo langadas na virada do século XIX
para o XX. A rigor, o mito da objetividade deve ser percebido na longa
duracdo, como um simbolismo construido pelas proprias empresas
jornalisticas e pelos jornalistas para assim cunhar uma distin¢do, no sentido



que confere a esta palavra Bourdieu (1989), ou um lugar autorizado de fala.
(BARBOSA, 2007, p.40)

Também foi no inicio do século que a fotografia se tornou mais popular e passou a
fazer parte da composicdo dos jornais. A fotografia retratava o acontecimento, substituindo as
antigas ilustracfes. A fotografia tinha como objetivo documentar o fato. O texto passou a
priorizar a informacdo. Mudancas que anteciparam 0 que viria a acontecer na década de 50,

com a implantacdo do lide e os manuais de redagéo.

Quando no inicio dos anos 1900, o texto aconselha que o jornal deve — em
funcdo da nova temporalidade em que esta imerso o cotidiano da cidade e de
seus habitantes — dizer 0 que se passou, COmMO se passou e em que condicdes;
esta, de fato, inventando aquilo que anos mais tarde seria conhecido como
lide. Tudo isso, utilizando-se do ideal maximo de reproducdo da realidade e
da verdade. Dai a importancia cada vez mais crescente da fotografia, que
longe, de representar o real, é construida como sendo em esséncia o préprio
real (BARBOSA, 2007, p.40)

Neste periodo, especialmente pelo pioneirismo de alguns jornais, como Jornal do
Brasil, Jornal do Commercio, Gazeta de Noticias, Correio da Manha e o Paiz, segundo
Barbosa que o aconteceu uma mudanca efetiva no editorial dos jornais. O jornal passou a
separar 0 que era noticia e o que era opinido. O destaque eram as noticias policiais e
reportagens “envoltas em carga de neutralidade”, procuraram construir uma representagao da
sociedade (BARBOSA, 2007, p.48).

Com o jornalismo abandonando seu amadorismo, o jornal passou a ser visto como
uma empresa, destinada, também, a obter lucros, além de informar. A transformacéo do jornal
em empresa, decorre com a distribuicdo das funcGes dentro das redacdes. A partir desse
momento, 0 que vai se efetivar nas décadas seguintes, € a busca pela objetividade e a
neutralidade. Serdo criadas “colunas fixas para a informagdo e para a opinido, a0 mesmo
tempo em que se privilegia a edicdo de noticias informativas” (BARBOSA, 2007, p.48). Nos
espacos das colunas, artigos e editoriais serdo permitidos expressar opinides, sendo o editorial
0 espaco para a divulgacdo do pensamento da prépria empresa. A organizacdo da redacdo
redistribui as funcGes dos jornalistas e também a “um esvaziamento da responsabilidade
pessoal de cada um diante do publico, em favor da coletivizacdo da responsabilidade”
(LAGE, 1979, p.27). O jornal passa a ser visto como um todo e ndo so pelo nome de quem o
escreve.,

Na década de 20, os jornais comecaram a privilegiar a noticia, em especial, as

policiais, crimes passionais, acidentes, além de tudo que saia da normalidade, milagres, etc. O
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jornalista misturava o fato em si, 0s dados basicos, mesclados com elementos fantasiosos. O
texto procura criar uma conexao entre o leitor e o texto. Para Nilson Lage, “Essa imprensa
tem o mérito de se comprometer com o lado emocional do homem e de evidenciar de alguma
forma suas agruras reais” (LAGE, 1979, p.24-25). Existia 0 compromisso com o fato em si,
mas 0 jornalista podia florear a noticia. Como conclui Marialva Barbosa, “O fato e a trama
evocam uma realidade, tragédias que ndo puderam ser presenciadas, mas que foram sentidas
através da narrativa produzida pelos repérteres, que passam a ver e ouvir por delegacdo e
outorga desses mesmos leitores.” (BARBOSA, 2007, p. 55).

No final da década de 20, se iniciou o conceito de conglomerado de comunicacao,
quando o Assis Chateaubriand compra o periédico O Jornal. Também foi neste periodo que O
Globo, que se consolidaria como um grande jornal nas décadas seguintes, foi criado. Na
memoria coletiva de muitos jornalistas esse foi o periodo de ouro do jornalismo, quando 0s
profissionais trabalham por paixdo, mesmo que fossem mal remunerados, com cargas horarias
de mais de doze horas (BARBOSA, 2007).

A década de 30 serd marcada por ambiglidade. Com a instauracdo do Estado Novo e a
censura, a relacdo entre o poder e 0s jornais era proxima, os acordos entre eles eram mais
frequentes (BARBOSA, 2007). Os periodicos recebem da Agéncia Nacional o que deve ser
publicado, a criacdo do Departamento de Imprensa e Propaganda diminui a autonomia da
imprensa. O Estado sabe que para controlar a massa sera necessario o controle dos meios de
comunicacdo. O radio vai ser o maior aliado de Getulio Vargas durante seu governo. O DIP ¢
0 encarregado coordenar, difundir as idéias do governo e de propagar a imagem de Vargas
como o “pai dos pobres”. O governo oferece subsidios os periddicos que engordam seus
cofres, aléem da propaganda paga pelo governo. Neste periodo, pode-se dizer que ha uma

proliferacdo de novos conteidos na midia.

O publico procurara cada vez mais na fantasia e na emocdo de
personagens mitificados a expressdo de seu rosto silenciado. Ao se ver
apartado da discussdo politica, mostrara a sua face nas colunas que enfocam
0 entretenimento e nas noticias que envolvem os dramas do cotidiano.|...]

Os jornais disseminam idéias, mas também transportam as narrativas
para 0 mundo, sendo responsaveis pela criacdo de uma outra realidade.
(BARBOSA, 2007, p. 108-109, p.111)

O ato de ler o jornal se torna social na década de 40, periodo em que o jornal ganha
maior espacgo e notoriedade. A palavra imprensa passa a ter um simbolismo e, especialmente,
poder. O jornal comega a se consolidar como o local do poder, ele passa a influenciar com sua
palavra (BARBOSA, 2007).
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A segunda metade do século XX é marcada por mudancgas profundas no jornalismo
brasileiro. Esse periodo é considerado um divisor de &guas, quando com as reformas, o
processo que comegou na virada do século se consolida.

Influenciado pelo jornalismo norte-americano desenvolvido nas décadas de 20 e 30, o
jornalista Pompeu de Souza introduz a figura do copy-desk e o conceito de produzir matérias
com a aura da objetividade e da neutralidade. Neste momento, os jornalistas querem se afastar
da literatura. O conceito de objetividade, que “consiste basicamente em descrever os fatos tal
como aparecem; &, na realidade, um abandono consciente das interpretacfes, ou do dialogo
com a realidade, para extrair desta apenas o que evidencia.” (LAGE, 1979, p.25), ajuda nesse
distanciamento literario.

A mitica da objetividade, aliada a padronizacdo das matérias, aléem de facilitar a
producdo, torna a assimilacdo das mensagens (pela restricdo do codigo linguistico) mais facil,
construindo um jornalismo como a unica maneira de o leitor descobrir o mundo (RIBEIRO,
1995; BARBOSA, 2007). O que tornara o jornal um espelho da realidade.

Os meios de comunicacao, neste século, passaram a ocupar uma posi¢ao
institucional que lhes confere o direito de produzir enunciados em relacéo a
realidade social aceitos pelo consenso da sociedade como verdadeiros. A
historia passou a ser aquilo que aparece nos meios de acontecimentos a
condicdo de histéricos. O que passa ao largo da midia é considerada, pelo
conjunto da sociedade, como sem importancia (RIBEIRO, , p.24)

Concordando com as autoras, Nilson Lage diz que “um jornalismo que fosse um sé
tempo objetivo, imparcial e verdadeiro excluiria toda outra forma de conhecimento, criando o
objeto mitoldgico da sabedoria absoluta.” (LAGE, 1079, p.25).

Para 0s autores, € 6bvio que esses conceitos sdo construidos através das técnicas de
redacdo e também da maneira como o préprio jornalismo se enxerga a partir de entdo, mas €
impossivel ser de fato imparcial, objetivo e neutro, tanto que preferem preceder esses

conceitos com a palavra mito.

Ao difundir uma narrativa do mundo (selecionada entre mdltiplas
possibilidades factuais), a midia ndo é mero espelho da realidade, realizando
sempre um trabalho de producdo de significados, determinantes na
constituicdo daquilo que chamamos de realidade. (BARBOSA, 2007, p.178)

As novas regras de redacdo supostamente retiravam do jornalismo noticioso qual quer
carater emotivo e participante. A impessoalidade é garantida com um estilo direto, sem uso de

metafora, o uso da terceira pessoa, uso do verbo no indicativo, adjetivos tendem a
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desaparecer, 0 nariz de cera cai, dando lugar ao lide (RIBEIRO, 1995). Essa e outras regras
passaram a integrar o manual de redagdo, que todo jornalista deve consultar em caso de
davida. As regras também colaboram na construcdo do mito da imparcialidade.

Como enfatiza Ana Paula Goulart Ribeiro (apud BARBOSA, 2007, p.150-151), a
modernizacédo gréfica, editorial, linguistica e empresarial dos jornais diarios do Rio de Janeiro
representa para a imprensa a instauragdo de um lugar institucional que lhe permite, a partir de
entdo, enunciar as verdades dos acontecimentos de forma oficializada e se construir como
registro factual. A partir desse momento, o jornalismo se afirma como fala autorizada em
relacdo a constituicdo do real. O discurso jornalistico se reveste da aura da fidelidade aos
fatos, o que Ihe confere consideravel poder simbdlico.

Vistos como emergindo naturalmente do mundo real, os acontecimentos,
concebidos como noticias, passam a ser unidade basica de construcdo dos
jornais. O jornalista é definido, nesse contexto, como um puro mediador,
como um observador neutro, desinteressado (RIBEIRO, 1995, p.25)

O jornalista passa a possuir um poder dentro da sociedade, pois, ele € um autor capaz

de divulgar, informar e tornar publico, revelar.

As relagBes de comunicacdo sdo relacdes de poder e a lingua como sistema
simbolico € instrumento de conhecimento e construcdo do mundo, sendo
suporte de poder absoluto, na medida em que através dela se codifica o
mundo social (Bourdieu, 1982 e 1990 apud BARBOSA, 2007, p.153)

Quanto maior a audiéncia do jornal (publico) maior seu poder de divulgacdo e a logica
da conquista do proprio poder. Conseguir audiéncia é conseguir poder.

Coletivamente, os proprios jornalistas passaram a encarar esse momento como uma
grande revolucdo e que a partir desse momento estaria sendo feito o verdadeiro jornalismo.
Mesmo com 0s manuais e as regras, os jornalistas ainda acreditam que a profissdo era uma
vocagio, acima de tudo. Como disse o jornalista Alberto Diniz (apud BARBOSA, 2007) “E
uma disponibilidade para dvida, uma vocagao de participagao”.

Ainda neste momento, os jornais possuiam uma estreita relacdo com o poder, como o
Tribuna da Imprensa, de Carlos Lacerda, oposicdo declarada, e o Ultima Hora, de Samuel
Wainer, que mantinha relacdes proximas com Getdlio Vargas. Sera na década seguinte, em
1960, que o duelo entre os jornais serd mais evidente. Em seu jornal, Lacerda atacara

ferozmente o periddico de Wainer.
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Mais do que informar, os jornais se auto-atribuiam a funcdo de vigilantes das
liberdades democréticas, eram guardifes da Constituicdo. Teriam, sobretudo, uma funcéo

politica.

Os jornalistas se instituem como transmissores de conhecimentos, mas
sobretudo como orientadores acerca de padrées de comportamento e padrdes
politicos. A imagem de porta-voz legitimos da populacdo é fundamental para
que tenham direito, na sua argumentacdo, a apresentar interpretaces
legitimas do mundo. (BARBOSA, 2007, p.185)

Durante o regime militar, e, sobretudo com a censura, os jornais foram obrigados a
mudar. Apesar de se ter uma imagem dos jornais lutando combatendo e driblando a censura,
essa ndo era uma pratica de todos. Para amenizar os possiveis problemas com a censura, logo,
com o poder, e com medo das possiveis represalias a autocensura passou a figurar nas
redacdes. Uma maneira de evitar um embate (BARBOSA, 2007).

A década de 80 € marcada pelo desaparecimento de inimeros periodicos na cidade do
Rio de Janeiro. Pela forca da conjuntura politica, ndo ha mais pluralidade de espacos para o
exercicio de sectarismos e tomadas de posicdo. A perda de uma das principais caracteristicas
do jornal — a polémica politica — desinteressa o publico, que, agora é torpedeado com imagens
(BARBOSA, 2007). A televisdo, que na década anterior se popularizou, se concretiza como
maior veiculo de comunicacao.

A chegada dos anos 90 trouxe novas tecnologias, como a internet, proliferando os sites
de jornais impressos. Ha também uma mudanca no perfil do jornalista, o profissional exige-se
dele cumprimento de prazos mais rigorosos para fechamento de matérias, textos mais curtos e
versatilidade para assumir atribuicdes dentro do jornal. A partir dos anos 1980, a

exclusividade da matéria, passa a ser uma estratégia simbdlica de construcéo de autoridade.

O jornalista deveria ser — cada vez mais — aquele que podia ndo sé revelar o
que ficava oculto, mas a quem caberia descobrir fato, acontecimentos,
denunciando-os ao publico. Sem sua acédo investigativa, ndo haveria sequer
noticia. O fato de dominar um conhecimento inédito evoca um lugar de
poder, o que justifica uma permanente preocupagdo do repOrter em se
autoconstruir como investigador. (BARBOSA, 2007, p.228)

Esse comportamento marca a intensificacdo do jornalismo investigativo, em que o
jornalista atua como detetive, procurando o furo. Muitas vezes, o jornalista acaba
interpretando um papel que caberia as autoridades.

ApoOs essa breve abordagem do desenvolvimento da imprensa no Brasil, mais

especificamente no Rio de Janeiro, é possivel perceber que como os mitos de objetividade,
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neutralidade e imparcialidade passaram a envolver o jornal e através deles o jornalismo possui
uma fala de poder, em que esta autorizado a dizer a verdade. Esse poder de fala Ihe da
autoridade e o legitima. O jornalismo ja foi o lugar do comentério sobre as questdes sociais,
da polémica de idéias, das criticas mundanas e da producdo literaria. Agora ele passa a ser o
‘espelho’ da realidade (RIBEIRO, 1995).

2.2. O colunismo social

Dentro de um jornal, existe um espago que ndo segue as regras da imparcialidade,
neutralidade e objetividade, que a partir dos anos 60, serdo as caracteristicas primordiais do
jornalismo brasileiro. Este espaco sdo as colunas sociais. O tipo de jornalismo das colunas
sociais esta muito mais ligado ao entretenimento ou ao lazer, do que ao contetido noticioso do
jornal (KOVACS, 1975).

Tradicionalmente, a coluna social é publicada no segundo caderno, que é um caderno
destinado a cultura, ao lazer, no qual pode ser encontrado uma mistura das caracteristicas de
jornal e de revista. Por estar mais proxima do entretenimento, a coluna social tem um estilo
mais livre, mais subjetivo. Segundo Ana Paula Goulart (apud SOUZA, 2005), o colunismo no
decorrer dos anos representou um movimento contrario em relacdo as novas técnicas de
padronizacdo e impessoalizacdo do texto jornalistico, que buscava a construgdo do anonimato
do redator. Nas colunas, ha subjetividade e fortalece 0 nome de seus titulares. A prova desse
processo é que muitas vezes a coluna é conhecida pelo nome do jornalista que a assina,
mesmo que ela tenha um outro nome oficial.

A coluna social pode ser definida como uma montagem de notas que interessam aos
leitores que s@o noticia — a elite social —, aos que gostariam de ser noticia — a massa —, e
aqueles que se interessam pelos outros assuntos publicados na coluna, economia, politica, e
que servem de desculpa para ler sobre a vida pessoal da elite (KOVACS, 1975).

Os personagens que preenchem as notas das colunas sociais sdo aqueles que
pertencem a uma elite social, o high-socity. Esta elite é formada por familias tradicionais, a
elite aristocrata, grandes empresarios, pessoas que ostentam titulos de nobreza, diplomatas,
embaixadores, politicos locais e nacionais. Estas pessoas sdo inatingiveis, 0 ingresso nesse
grupo ndo € facil, como definiu Edgar Morin sdo os olimpianos. Se na mitologia grega 0s
deuses estdo no Olimpo, onde nenhum mortal pode entrar, na sociedade contemporanea a
coluna é o Olimpo, os personagens sdo mitos, todos o0s seus atos sao dignos de nota e apreco e
se encontram na coluna social. Segundo Morin: “Na informagdo olimpiana, o personagem-

vedete é privilegiado e privilegia as situacdes que, para 0 comum dos mortais, estariam
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mergulhadas no anonimato (casamento, divorcios, partos, acidentes)” (MORIN apud
KOVACS, 1975, p.13)

Cada momento é marcante na vida dos olimpianos e deve ser noticiado, todo detalhe é
importante para o leitor. A principal fonte de notas sdo as festas, coquetéis, jantares,
recepgdes, casamentos, batizados, ou qualquer outro evento produzido pelo olimpiano que
relina a nata da sociedade. Cada um desses eventos € descrito com riqueza de detalhes pelos
colunistas, desde a decoracdo ao bufé, passando pela trilha sonora. N&o existe fracasso, todas
as festas sdo bem sucedidas. O colunista ndo poupa elogios aos anfitrides e aos convidados,
contrariando os manuais de jornal, ele usa e abusa de adjetivos e advérbios, era comum que 0s
colunistas fizessem listas dos mais bem-vestidos, mas mais elegantes do ano. Até a década de
50, a linguagem era mais empolada e rebuscada, depois, passou a ter um tom menos formal
(LETHBRIDGE, 2002).

A década de 50 foi o apogeu para as colunas sociais. Neste periodo
desenvolvimentista, com o governo Juscelino Kubitschek, o estimulo as importacGes, a
chegada de multinacionais, todos acreditavam no Brasil (SOUZA, 2005). Com o entusiasmo,
a coluna social retratava exatamente essa euforia com todos 0s seus jantares de sucesso,
mulheres elegantes e homens de fino trato.

A fungdo historica da “coluna social” era a de consagrar a modernizagao dos estilos de
vida das elites. Em termos mais diretos, tratava-se da chegada a coalizdo dominante no Brasil
de setores ponderaveis da burguesia industrial e mercantil, que depois da Segunda Grande
Guerra foi aos poucos tomando o lugar da classe agrario-exportadora. A temperatura
ideologica deste género, ou seja, aquilo que constituia o "tom" jornalistico da visibilidade
social da nova fracdo de classe no poder, consistia na celebracdo de sinais exteriores de
consumo notéavel. (SODRE, 2003)

A coluna social era uma forma de mostrar o desenvolvimento do pais, através da
ostentacdo de sua elite. Essa elite da sociedade, objeto do colunismo social, compde-se e
recompde-se da tensdo entre a tradicdo e o dinheiro, isto €, entre pessoas ligadas a grupos
familiares tradicionais e aquelas que ndo possuem vinculos com tais grupos, porém ao seu
tempo acumulam grande fortuna. Existem poucas maneiras para ingressar nesse grupo, ou se
nasce dentro dele, através do sucesso financeiro ou politico ou lagos matrimoniais (KOVACS,
1975).

Além dos “astros” principais da coluna, Morin também classifica os personagens-
satélites, aqueles que estdo na drbita dos astros, sdo eles 0s namorados (as) passageiros, filhos,

e também, aqueles que se aproximam pelo seu trabalho, sdo os decoradores, estilistas, chefs.
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Nesse caso, eles ainda fazem propaganda do seu trabalho para os leitores, que tendem a copiar
0 que léem nas colunas.

A coluna social dita tendéncias de moda, estilo, até mesmo na gastronomia, depois de
noticiar que a socialite frequenta tal restaurante e quais sdo as iguarias servidas em seus
jantares, se torna moda, todos passam a copiar.

Os fatos descritos nas colunas sociais, 0S jantares, 0s casamentos, todo o
comportamento da classe, forma um ambiente situado na fronteira do real e do irreal. As
acOes dos personagens ficam dos dois lados desta barreira e suscitam dois tipos de reacdes
psicoldgicas no leitor: a projecéo e a identificagdo. A primeira se realiza no plano imaginario,
enquanto a segundo ultrapassa os limites do irreal e se realiza na imitagio. (KOVACS, 1975).

A coluna social serve para aliviar a frustragdo do leitor, ele se realiza através da coluna
social, da vida daquelas pessoas, que eles nunca serdo. Sendo assim, na coluna ndo espaco
para o fracasso, o decadente, que ndo colaboram para dizimar o sentimento de insucesso do
leitor. Por isso, coluna social so retrata o sucesso, as grandes conguistas amorosas, 0 luxo, o
desempenho nos negdcios, até mesmo o tempo n3o passa para os olimpianos (KOVACS,
1975). Como o leitor ndo pode alcangar esse patamar, ele imita alguns comportamentos e,
principalmente, o que eles usam. Para José Marques de Mello (apud LETHBRIDGE, 2002) o
colunista social oferece aos leitores um modelo de comportamento, estimula o moderno e
incrementa o0 consumo.

Tanto a identificacdo quanto a projecdo sdo processo libertadores para a massa que

esta fadada ao seu destino.

O outro coloca nos personagens-paradigmas todos os desejos secretos de um
cidaddo enquadrado na sociedade. Essa é a explicacdo do fascinio pelas
historias de crimes passionais, de divorcios escandalosos, de ligacOes
amorosas sem o vinculo do casamento — todas as ac¢bes desse tipo,
perpetradas pelos mitos, conduzem a um alivio no leitor, que projeta neles o
seu desejo secreto de liberdade, de desprezo pelas convencdes e normas da
sociedade (KOVACS, 1975, p. 25-26)

Para Anamaria Kovacs, a coluna social também tem uma vocacao de classificados. De
forma sutil, a coluna social fomenta o consumo divulgando o que o0s colunaveis compram, 0s
lugares onde eles almocam, badalam e os designers e arquitetos responsaveis pela decoracdo
de suas casas.

A coluna social no seu formato cléssico teve inicio no meados da década de 40, com a
coluna de Jacinto de Thormes, pseudénimo do jornalista Maneco Muller, no jornal Diario

Carioca. Jacinto é considerado o primeiro colunista social da imprensa brasileira. Ele
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introduziu o formato classico, inspirado nas colunas dos jornais norte-americanos, como o
New York Times e Washington Post. Foi sua idéia também a criagdo das listas das “Dez mais
elegantes”. Mas ja no inicio do século, em 1990, no jornal carioca Gazeta de Noticia, a coluna
Binoculo, de Figueredo Pimentel, era um embrido da coluna social, era uma crénica da
sociedade, toda a elite lia e aprendia as novas tendéncias da moda, regras de etiqueta
(BARBOSA, 2007).

Na década seguinte, o destaque entre os colunistas era Ibrahim Sued. Ibrahim era um
homem com pouca instru¢do académica, comecou no jornalismo como fotografo e logo se
tornou reporter. Sua coluna, “Reportagem social de Ibrahim Sued”, estreou no O Globo na
semana seguinte ao suicidio do entdo presidente Getllio Vargas. No inicio de sua coluna, ele
SO tratava das festas e recepcdes. Ibrahim tinha uma 6tima relacdo com os personagens de sua
coluna, ndo era raro que 0 proprio aparecesse em outras colunas sociais. Sua personalidade
influenciou diretamente a coluna, com criacdo de neologismos, expressoes e até mesmo erros
de portugués figuravam na coluna. Ibrahim tinha um tom irénico e mais impessoal
(KOVACS, 1975).

Outro grande colunista brasileiro foi o jornalista Z6zimo Barroso do Amaral. Com um
estilo diferente de Ibrahim, Z6zimo era educado, refinado, trabalho como colaborador da
coluna Carlos Swann, do O Globo, e ficou ha frente por mais de 20 anos da sua propria
coluna no Jornal do Brasil. Sua linguagem era mais formal e com menos neologismos, devido
ao estilo editorial do jornal (KOVACS, 1975).

Com o passar do tempo, as colunas sociais sofreram modificacGes, por diversas
razdes. Com a modernidade, o aumento do alcance dos jornais, ndo era mais possivel uma
coluna que fosse tdo sociais e locais. O leitor do interior do Parana ndo quer saber detalhes da
recepcdo que aconteceu em Sdo Paulo. Além disso, ap0s o regime de repressao, a ostentacdo
passou a ser de mau gosto. O aumento da desigualdade entre ricos e pobres fez com que a
burguesia temesse expor seus bens, com medo de sequestros. (SOUZA, 2005).

As colunas sociais comegcaram a incorporar personagens de destaque na vida social,
sem os tracos tdo fortemente marcados pelo velho high socity. As figuras pouco mudaram,
mas algumas perderam brilho; as outras “emergentes” parecem faltar o brilho e o glamour,
que suscita identificaco e projecdes coletivas (PAIVA e SODRE, 2005).

A tematica do antigo colunismo social ndo desapareceu de todo, mas perdeu a atracdo
exercida no passado.

J& no periodo militar, algumas mudancas j& comecaram a ser verificadas. Neste

periodo as colunas sociais comegaram a se politizar. Ibrahim Sued tinha boas relagfes pessoas
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ligadas ao regime, publicava pequenas notas sobre os bastidores do governo. Com a censura
prévia, esta era uma maneira do leitor saber pelo menos um pouco sobre o0 que se passava no
governo (SOUZA, 2005). A partir deste periodo, ampliou-se o0 universo retrato nas colunas,
entrando a politica, a cidade, economia. A coluna social tradicional, como foi descrita, perde
espaco, ela se transforma em uma coluna mais variada. Existem hoje colunas de notas
dedicadas especificamente a varias areas, politica, sobretudo, esporte, economia, e também
colunas com um tema mais diverso, que incluem todas as outras e ainda um resquicio da
coluna social tradicional, exemplos atuais desse tipo sdo as colunas de Ancelmo Gois, no O
Globo, e Ricardo Boechat, no Jornal do Brasil.

Mesmo com suas diferencas de estilo®, as duas colunas mesclam bastidores da politica,
denuncias sobre 0 que acontece na cidade e notas sobre pessoas famosas. A exposic¢ao da vida
privada, ao lado de notas de interesse publico, atrai o leitor. Em varios veiculos é possivel
encontrar colunas que fazem essa mistura. Seria parte do que Norman Fairclough indicou
como caracteristicas da midia impressa de hoje: a tenséo entre informacéo e entretenimento; e
entre o publico e o privado (SOUZA, 2005).

Mas o segredo do fascinio das colunas esta no ineditismo e na antecipacao
de suas informacdes, na revelacdo de bastidores a que sé privilegiados tém
acesso, na divulgacdo em primeira mao até de piadas que acabam de nascer
nas antecimeras do poder ou nas ruas, na atualizacdo constante do
movimento internacional de seus personagens, na dica em primeira mao das
Gltimas tendéncias de moda e comportamento, na observagdo jocosa de um
fato flagrado num canto da cidade, mas que tem significacdo nacional; a
coluna, enfim, substitui o papo inteligente e bem informado, cada vez mais
dificil de acontecer na rotina de um homem comum, mas ansioso por se
aprimorar (ZOBARAN, p.109 apud SOUZA, 2005, p.6).

Duas caracteristicas sao importantes no jornalismo de coluna: noticias exclusivas e
antecipadas. O colunista trabalha o dia inteiro falando com suas fontes, que podem ser
oficiais, assessores de imprensa, ou extra-oficiais, amigos, parentes, empregados, uma fonte
guente sempre passa a informacdo com exclusividade. Especialmente, com essas fontes que o
colunista da inicio a boatarias, uma marca desse tipo de coluna. Os assessores passam a nota
para a coluna que trara maior e melhor repercussdo para seu cliente.

Esse novo tipo de colunismo muitas vezes funciona, também, como um “baldo de

ensaio”. De acordo com José Marques de Melo (apud LETHBRIDGE, 2002), o colunismo de

! Cf. SOUZA, Rogério Martins. “A sedugio do colunismo, uma analise das colunas de Ancelmo Goes e

Ricardo Boechat”, 2005. Trabalho apresentado ao NP-02, Jornalismo, do XXVIII Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacdo. 2005.
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notas insinua fatos, sugere sugestdes, sempre com a finalidade de avaliar as repercussoes
entre os leitores.

Para a jornalista Carolina Benevides?, ex-editora do caderno Cidade do Jornal do
Brasil, os jornais enxergaram 0 sucesso que as celebridades estavam fazendo e as
introduziram em suas colunas, uma tendéncia ndo s6 no jornalismo carioca, mas também no

paulista.

As elites ndo tém mais espago porque as pessoas hoje estdo mais
interessadas na vida das atrizes da novela das 20h. E parece que elas e eles -
0s atores - gostam de mostrar como vivem, 0 que comem, por onde andam.
Basta ver o0 sucesso das revistas de celebridade e a quantidade de gente que
aceita que fotografem casamentos, separagcdes. Com tanta gente querendo
contar como vive e com tanta gente querendo ler sobre essas pessoas, alguns
jornais passaram a achar que o0 assunto interessava mesmo. No entanto,
algumas pessoas ndo duram uma estacdo. Mas antes de desaparecerem, elas
ocupam notas e mais notas.

2.3. Revistas de celebridade

Esta secdo foca as revistas especialidades na cobertura de celebridades, especialmente
no Brasil, com um breve historico e sua linguagem.

As primeiras revistas destinadas exclusivamente aos artistas surgiram na década de 40,
quando o radio se popularizou e se concretizou como 0 maior veiculo de comunicacdo de
massa. Familias inteiras se reuniam para ouvir as novelas do radio, os programas de auditorio,
no entanto, eles s6 conheciam a voz daquelas pessoas. As revistas, como A Carioca, A
Manha, A Noite llustrada e A Noite, davam um rosto aquelas vozes que entravam todos 0s
dias em suas casas.

A publicacdo que alcancard mais prestigio e tiragem € a Revista do Radio, que
mesclava as noticias do radio com perfis dos artistas popularizados pelo meio. Publicada
semanalmente, durante a década de 40/50, a Revista do Radio trazia diversas secdes,
pequenos perfis, com entrevistas ou somente frases curtas e curiosas sobre o artista, cobertura
do “dia-a-dia” do famoso, cotidianos muitas vezes inventados, matérias que mostravam a casa
do personagem, além da se¢do “Mexericos da Candinha”, com notas sobre mexericos dos
bastidores. Qualquer assunto podia virar fofoca, a magreza de uma atriz, a infidelidade de um
cantor, uma festa organizada por uma das celebridades.

Com a popularizacdo da televisdo nas décadas seguintes, as revistas relacionadas ao

radio sairam e entraram as especializadas em televiséo, principalmente nas novelas. Inimeras

A jornalista concedeu uma entrevista no més de novembro
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revistas do género ocuparam as bancas, a mais popular era a revista Contigo!, mas existiam
outras como Amiga. Essas revistas, assim como as do radio, tinham um grande espaco para as
novelas, os bastidores, os proximos capitulos, e um espaco menor para o lado fora da telinha
dos atores e atrizes.

Com o passar do tempo, o interesse pela vida pessoal dos artistas cresceu na
sociedade®. No ano de 1993 foi lancada a revistas CARAS, uma revista voltada
exclusivamente para a cobertura da vida dos famosos. CARAS foi inspirada no modelo da
revista argentina, que por sua vez originados na revista espanhola Hola. Na verdade, a revista
explora temas universais infaliveis. “A receita ja havia sido testada e aprovada pela Hola,
celebridades do momento — saidas da televisdo, cinema ou da monarquia — estampadas na
capa vendem mais do que ilustracdes” (SOUZA, 2004, p.43).

A tiragem de CARAS foram animadores e geraram uma repercussao nas outras
editoras. No final da decada de 90, de uma maneira geral, a circulacdo de revistas semanais
deu um salto, quando todo o segmento passou ao “patamar de pouco mais de 2 milhdes de
exemplares ao ano, em 1997, para 3,9 milhdes, em 2001, considerando-se além das semanais
de informacéo, os titulos de TV, sociedade, auditados pelo Instituto Verificador de Circulagédo
(IVC)” (SOUZA, 2004, p.45). O aumento também deve ser creditado as revistas populares,
que explodiram nas bancas a partir de meados dos anos 90. Como explica Ana Souza, as
revistas populares se tornaram acessiveis ao publico das classes C e D, que, naquele momento
como reflexo do Plano Real e da estabilidade econdémica do pais, ingressavam no mercado
consumidor. O baixo custo — elas sdo produzidas com os excedentes de revistas maiores da
mesma editora, fotos de divulgacdo e com praticamente os mesmos profissionais das
publicac6es principais de cada editora — garantiam o prego baixo e atrairam puablico. Voltadas
principalmente para as mulheres, elas também trazem uma secdo utilitaria para as donas de
casa, uma receita ou um truque.

Mas além de produzir esse aumento das revistas semanais, 0 sucesso de CARAS
estimulou o aparecimento de outras revistas voltadas exclusivamente para a cobertura da vida
dos famosos. Os titulos Chique & Famosos, lancada em maio 1999 pela editora Simbolo,
IstoE Gente, lancada em agosto de 1999 pela Editora Trés, Quem Acontece, da Editora
Globo, lancada em setembro de 2000, e Flash, lancada em setembro de 2003 pelo
apresentador Amaury Jr., que adaptou seu programa de televisdo para as paginas da revista,

engrossaram o seguimento das revistas de celebridade. Até mesmo a revista Contigo!, que

Os questionamentos desse fendmeno serdo colocados no proximo capitulo.
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antes era voltada para os bastidores da televisdo mudou o seu perfil e passou a cobrir mais
intensamente a vida pessoal dos artistas, com material mais quente. Cada uma das revistas
procurou desenvolver ao longo dos anos uma identidade. CARAS, Contigo! e Quem
Acontece sdo as trés mais vendidas. Em 2003, a média de circulacdo de CARAS foi de 265
mil exemplares, enquanto a Contigo!, segunda maior média de circulacdo, tem cerca 128 mil
leitores.

Tanto a coluna social, quanto as revistas de celebridade sdo voltadas para a vida
pessoal de personalidades, no entanto, elas séo diferentes em muitos aspectos. Na coluna
social tradicional ndo ha espaco para a celebridade, apenas para a high socity. Mesmo que a
tendéncias do novo colunismo dé lugar as celebridades, elas sdo tratadas da mesma maneira.
A coluna é apresentada em notas, logo sé sdo publicadas noticias curtas, gravidez, data de um
casamento, ou uma curiosidade, o que comemoram, onde foram, na maioria das vezes sem
uma foto que ilustre a nota. J& nas revistas, as matérias contém informagdes mais detalhes
sobre o artista, 0 que ele fez, com quem estava, sendo ilustrada com fotos.

As revistas contam uma histéria completa, com fotos e declaracdes dos personagens.
As matérias podem ser produzidas, quando uma equipe acompanha 0 personagem na sua casa,
estudio ou locacdo, onde sdo feitas as fotos exclusivas e a entrevistas. A revista também
possui um material mais quente, com as matérias elaboradas a partir da cobertura de eventos,
como pré-estréias, festas, etc, ou flagrantes de paparazzi.

O leitor tende a acompanhar através das paginas da revista a vida de seu ator, cantor
preferido, seu casamento, suas conquistas e suas desilusdes. Para o editor da revista CARAS

no Rio de Janeiro, o jornalista Claudio Uch6a*, a revista também tem uma funcéo social.

As pessoas procuram diversdo e entretenimento. Mas elas também se
sensibilizam com os dramas. Uma capa em que alguém diz que perdeu 30 kg
vai vender & beca. O leitor consume essa informagao, quanto mais detalhes,
mais informacdo, melhor.

O editor relembrou uma capa que teve grande repercussao entre os leitores e tambem
para 0 personagem. Em fevereiro de 2006, a atriz Isabel Fillardis revelou que seu filho cacula
sofria de uma doenca rara, a Sindrome de West, durante sua estada na llha de CARAS, para

ele esse é 0 exemplo de como a revista de celebridade para ter uma utilidade para a sociedade.

Sem querer teorizar muito, mas a revista tem uma funcdo social, para o bem
e para o mal. Quando a Isabel Fillardis contou que o filho tinha uma doenca
rara, como foi dificil aceitar isso, as pessoas se identificaram e deixaram de

Entrevista concedida ao autor no més de novembro de 2007.
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sentir vergonha. Depois da matéria, ela viu que tinha muita gente que sofria
e tinha vergonha dos seus parentes com a doenga, ela decidiu criar a ONG
Forca do Bem. Essa histdria € muito bacana. Mas também existe o lado mais
fatil. A Ivete Sangalo esta de franja, todo mundo vai cortar o cabelo como o
dela. A celebridade € um modelo, as pessoas as copiam.

Cada revista tem um estilo diferente entre si, mas uma coisa elas tém em comum:
priorizar a celebridade do momento®. Mesmo assim, para o editor Claudio Uchda, o conceito

por ser muito amplo pode ndo ser igual para todos os veiculos.

Celebridade ¢ um conceito muito amplo, do nada as pessoas se tornam
celebridades, pelos mais variados motivos, trabalho, por ter namorado
alguém, por ter participado do BBB. Mas cada uma dura um tempo, algumas
quinze minutos, outra a vida toda. Algumas sé entram em determinados
veiculos. Celebridade ndo é para ser a vida inteira, € um momento. Por
exemplo, um jogador de futebol que faz o gol decisivo em um jogo, aquele é
0 momento, mas depois ndo se destaca mais e é esquecido.

A CARAS, por exemplo, privilegia também pessoas poucos conhecidas do grande
publico, como empresarios, membros da sociedade. Uma caracteristica que faz lembrar as
antigas colunas sociais. CARAS revisa 0 antigo colunismo, desde a tematica, com 0s
aniversarios, casamentos ate o fausto residencial e festivo da alta sociedade dos anos 50 e 60,
alcancando os empresarios e artistas, tipicos da nova coluna social, e o sensacionalismo dos
flagrantes. Cada edicdo edita os assuntos, com a atemporalidade dos textos, da comutacédo
cenografica entre residéncias reais e montagens de estudio. Faz o realismo historico resvalar
para um imaginario (PAIVA e SODRE, 2004).

Em suas paginas, ao longo de suas edicdes, as revistas de celebridades revelam a
intimidade dos famosos, de todas as maneiras. Mostrando o momento de desespero, de lazer e
de superagdo. Os personagens sdo mais acessiveis ao publico. As revistas mostram a “vida
real” deles, afinal, é apenas parte da vida, o0 que eles querem que seja divulgado.

O famoso e a revista tém uma relacdo de interesse. Em muitos casos o artista concede
a entrevista para divulgar um trabalho, é o gancho para pedir a matéria, mas na hora da edigao
o importante ¢ uma revelacdo pessoal. Em compensacdo, o artista ganha publicidade para o
seu novo trabalho. Essa relagdo ¢ delicada, envolve além do artista, a assessoria de imprensa e
0 revista.

As trés mais vendidas — CARAS, Contigo! e Quem Acontece — possuem estilos

diferentes na hora de publicar uma matéria, cada uma seguindo sua linha editorial®. No

O conceito de celebridade seré debatido mais amplamente no proximo capitulo.
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entanto, é raro publicarem uma matéria sem que o proprio personagem confirme a histéria, ou
entdo, uma fonte quente. Todas preferem publicar uma foto que confirme o fato. Poucas
vezes, sdo feitas especulacfes como sdo comuns nas colunas sociais, sem citar nomes. 1sso
ndo quer dizer que as revistas sao “bozinhas”. Na maioria das vezes, elas conseguem as fotos
sem autorizacdo dos personagens. Mas ndo € o objetivo da monografia debater a questdo da

invasdo de privacidade.

6 O capitulo n&o tem como objetivo descrever os estilos de cada revista, sua proposta é fazer um

panorama geral das revistas de celebridade.
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3. O Lugar da Celebridade na Sociedade Contemporanea

Neste capitulo sera debatido o crescente interesse pela vida pessoal dos atores,
cantores e outros famosos pela sociedade contemporanea. Os mecanismos que fomentam esse
crescimento e a transformacéo da vida em entretenimento.

Na segunda parte, mostraremos 0s personagens mais afetados por esses
acontecimentos: as celebridades, quem sao elas, como surgiram. Também sera questionada a

maneira como o publico se relaciona com as celebridades, como elas influenciam suas vidas.

3.1. Sucesso de bilheteria: filme-vida

Nas Gltimas décadas, pode-se verificar o crescente aumento de publicagfes pautadas
na vida pessoal de artistas, como atores, cantores, apresentadores de televisdo. Essa tendéncia
pode ser verificada em revistas e nos jornais, especialmente em suas colunas, que a cada dia
dedicam mais do seu espaco para as ditas celebridades. Nesta secdo’, sera exposta uma das
teorias que pretendem explicar o fenémeno acima identificado, que chamaremos de teoria do
filme-vida, desenvolvida por Neal Gabler, na obra “Vida, o Filme — Como 0 entretenimento
conquistou a realidade”, cujas idéias sao em grande medidas inspiradas no pensamento de
Daniel Boorstin (FREIRE FILHO, 2005).

O desenvolvimento do filme-vida acontece pela “fome de entretenimento” do publico,
que é transformada em espetaculo. O filme-vida definido por Gabler nada mais € do que a
espetacularizacdo do cotidiano, no momento em que a vida social do individuo — o self — se
torna entretenimento, um filme, para as outras pessoas. Cada um agora € o ator social de seu
proprio filme. Para Gabler, esse fenémeno, que entrou em ascensao no seculo XIX, acontece
em diferentes areas, tanto na midia — onde ele pode ser observado mais facilmente —, nas artes
plasticas, no esporte, na literatura, e até mesmo na criminalidade, ou seja, tudo que faz parte
da esfera puablica torna-se entretenimento. O individuo busca o prazer, ele consome o
entretenimento, que é uma experiéncia sensoria e prazerosa. A variedade de entretenimentos
aumenta a devocdo pelo prazer. Gabler faz uma comparacdo da arte e do entretenimento.
Enquanto a artes nos provoca e nos dd uma nova perspectiva, 0 entretenimento nos puxa para
dentro de n6s mesmos, negando esta nova perspectiva. (GABLER, 1999). Se a arte era
destinada a uma pessoa, individualizando o processo, 0 entretenimento tratava seus

espectadores como um todo, ele é produzido para 0 maior nimero de pessoas, ele é conduzido

N&o sera objeto aqui, contudo, a discussdo acerca da qualidade editorial das publicagdes.
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para a massa. No instante em que o individuo transforma sua propria vida em um filme, ele
busca se satisfazer com o prazer oferecido pelo entretenimento.

Se, por um lado, esse filme-vida representa um “escapismo” da vida real, por outro
lado, essas narrativas performéticas dos atores sociais ndo-presenciais e midiaticas abastecem
o individuo de sentido e significados, orientando-os no cotidiano. (HERSCHMANN, 2005).
Para Gabler é o ponto realmente importante é a geracdo de sentido e significado.

A “fome de entretenimento” ¢ mais facilmente saciada, quando acontece em um
momento mais propicio. A sociedade atual, que mudou e se transformou durante o século XX,
apresenta condicOes ideais para a geracdo deste filme-vida, a mais importante é a sua
espetacularizacdo. O termo espetaculo foi cunhado pelo francés Guy Debord, em seu livro “A
Sociedade do Espetaculo”. Para ele “o espetaculo ndo € um conjunto de imagens mas uma
relacdo social entre pessoas mediadas por imagens (...) € uma visdo de mundo que se
objetivou” (DEBORD apud HERSCHMANN, 2005, 153). Para o teorico francés, o
espetaculo se esgota nele mesmo e provoca uma alienagdo na multiddo. O conceito e debatido
até hoje por muitos autores, o que sera usado neste trabalho € a linha que o espataculo néo se
esgota em si, ele vai além. A espetacularizacdo ndo tem, necessariamente, conseqiiéncias
negativas para a vida social. Embora deva ser analisada sempre de forma critica.Sera usado o

conceito de espetaculo revisto pelo autor Micael Herschmann:

A espetacularizacdo e a alta visibilidade, construidas no ambiente
midatico, sdo estratégias para que discursos e acdes (politicas) alcancem
éxito hoje. [...]

O espetaculo deve sempre ser analisado criticamente, mas pode ser
agenciado por diferentes atores sociais e organizacfes, podendo estar a
servico da normatizacdo social ou de acbes criticas que cologue em pauta,
por  exempli, reivindicagbes de  diferentes  grupos  sociais

(HERSCHMANN, 2005, p.154)

A sociedade contemporanea vive um momento de intenso movimento de informacdes.
O que leva a uma valorizagao da dimensao da aparéncia, da “superficie” e uma desvalorizagao
de nogdes da época moderna, como a “verdade” e a “totalidade”. (HERSCHMAN e
PEREIRA, 2005). As pessoas passam a priorizar ao mundo das aparéncias, ja ndo € mais
possivel se envolver profundamente nos assuntos. No entanto, para estar inserido dentro da
sociedade, € preciso estar ciente de tudo que acontece, o tempo todo.

O cotidiano se tornou espetaculo, que esta atrelado a conceitos como artificialismo,

estetizacéo, teatralizacdo e encenacdo. (FREIRE FILHO, 2005).
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A teatralizacdo da vida d& énfase a construgdo de “superficies densas”. Ou seja, ao
invés de o individuo “ser”, “acreditar numa causa” ou se “identificar com algum projeto”, ele
deve “parecer ser”, obtendo visibilidade e espetacularizando-se, para assim determinar seu
posicionamento social e politico, construindo sentido no cotidiano (HERSCHMANN, 2005).

A vida converte-se em espetéculo, o filme-vida proposto por Gabler.

Para Gabler, usa-se de técnicas teatrais — espetacularizacdo — para atrair audiéncia para
0s mais diversos campos sociais. A era do entretenimento aliado a espetacularizacdo do
cotidiano, afeta a relacdo do individuo com a sua realidade. O ser humano passa a dirigir sua
vida como num filme. As pessoas sdo personagens e as casas sao cenarios, as lifies — fusdo
das palavras inglesas life (vida) e movies (filmes) — passam a ser construidas como um roteiro.
(GABLER, 1999).

Boorstin (1992) investe contra a sociedade da imagem — uma sociedade onde, as
“ilusdes” e os “pseudo-eventos” retiraram da vida o “natural”, o “auténtico” e o “espontaneo”,
a tal ponto que a propria realidade se transformara em encenacdo (FREIRE, 2005). Para o
norte-americano, os individuos ficaram tao imersos com essa “fantasia realista”, que ela passa

a ser mais real do que a propria realidade.

Muito do nosso interesse advém da curiosidade em verificar se nossas
impressdes se assemelham com as imagens encontradas nos jornais, nos
filmes e na televisao [...] Ndo avaliamos a imagem a partir da realidade, mas
a realidade a partir da imagem. (Boorstin 1992 apud FREIRE FILHO, 2005,
p.15)

Diferente do que querem alguns autores, esta sociedade orientada pelo entretenimento
e pelo espetaculo, ndo perdeu os valores morais. “Ela ¢ uma sociedade em que o padrdo de
valor ¢ saber se algo pode ou ndo atrair ¢ manter a atencdo do publico.” (GABLER,
1999.p.16). Aquilo que ndo obter espaco no star system perde a relevancia para a sociedade. E
preciso ter visibilidade. Esta visibilidade ¢é sustentada pelas midias — televisdo, radio, cinema,
revistas, outdoors, internet, etc — que possibilitam a transmissdo, quase em tempo real, de
imagens para 0 mundo, colocando como necessidade ser visto. Cada individuo e grupo social
devem trabalhar na sua imagem. O sucesso ou fracasso do ator social estd associado a sua
capacidade de administrar sua imagem. (HERSCHMANN, 2005). A imagem produz eficicia
no plano simbdlico, elas tém muito mais forca que as palavras, por isso, sdo frequentemente
usadas nas midias que fazem a cobertura do filme-vida. O individuo, agora um ator social,
pode assumir qualquer papel que cada ocasido exija, ele pode interpretar sua vida, em vez de
simplesmente vivé-la (GABLER, 1999).
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3.2. Os protagonistas do filme vida e 0 segredo para 0 seu Sucesso

Na secdo anterior, foi apresentada a transformacdo da dimensdo publica da vida em
sociedade em entretenimento, desdobrando-se no conceito de filme-vida, e a
espetacularizagdo do cotidiano. Cada pessoa tornar-se-ia protagonista do seu proprio filme-
vida. No entanto, existe um grupo de pessoas cujo filme-vida ocupa um espaco privilegiado
na midia, as ditas celebridades, cujo conceito e processo de identificacdo com o publico seréa
objeto desta secdo.

Esses personagens seriam os novos idolos da contemporaneidade. Diferente dos herdis
classicos, que alcancam a fama devido a suas habilidades, seu éxito em uma determinada
funcdo, um ato de valentia, ou um grande feito para sua comunidade, das celebridades néo se
exige esse tipo de grandiosidade. Como bem define Daniel Boorstein “A celebridade é uma
pessoa conhecida por sua notoriedade.”. Quanto mais conhecida, maior a celebridade. Gabler,

por sua vez, define celebridade da seguinte maneira:

As celebridades ndo eram conhecidas apenas por sua notoriedade; as
celebridades eram entretenimento independente, conceito inteiramente novo,
uma forma de entretenimento que rapidamente superava a televisdo em
popularidade. Toda celebridade pertencia a uma classe de pessoa que
funcionava para captar e manter a atencdo publica, ndo importando o que
tivesse feito, se é que fazia alguma coisa. (GABLER, 1999, p.141-142).

Ambas as definicdes apresentam em comum o fato de conceituarem o termo
celebridade a partir de sua notoriedade. O Unico requisito para que alguém viesse a ser
identificado como celebridade seria a visibilidade na esfera midética.

Gabler vai além e vincula o conceito de celebridade ao entretenimento para as massas,
0 que as levaria a protagonizar o filme-vida.

A falta de qualificacdo, e de algum talento, parece ndo desestimular o interesse do
publico, ja que o entretenimento humano parece interessar mais as pessoas que qualquer outra
forma de entretenimento, superando a televisdo e o cinema.(GABLER, 1999), o que leva o
publico a consumir todo o material publicado pela imprensa sobre as celebridades do
momento.

Partindo do principio de que as celebridades ndo sdo todas iguais, podemos
categoriza-la em trés tipos: a) celebridades herdicas, que ainda tem algumas caracteristicas
ligadas ao herdi classico, devidamente adaptadas ao espetaculo contemporaneo; b)

celebridade de showbusiness, que se dividem em dois tipos, aquelas possuem, de fato, algum
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talento artistico, e as outras que séo construidas pelas estratégias midiaticas; c) celebridades
efémeras, aquelas que sdo andnimas cujas lifies protagonizaram temporariamente o filme-
vida. (HERSCHMANN, 2005).

Para retratar os lifies das celebridades foi necessario criar eventos onde elas pudessem
ser vistas. Boorstin definiu como os pseudo-eventos, que sdo todas as situacOes forjadas para
atrair publicidade e midia. S&o esses pseudo-eventos que preenchem as lacunas em branco das
paginas de revistas e jornais, sao as pré-estréias, langamentos de livros, coquetéis. No entanto,
no final do século XX, esse termo cai em desuso, dando espago a pseudo-vida. A midia passa
a cobrir, entdo, as atuacGes publicas desses atores sociais, que, na verdade, sdo voltadas para
ela mesma. A vida passa a ser destinada para a midia, que a cobre diariamente. (GABLER,
1999). Sendo assim, todos os dias sdo noticiados cada passo dos protagonistas do filme-vida.
Desde o nascimento da filha do gala da novela das oito, até onde e o que a modelo de sucesso
internacional almogou na tarde de domingo. Pode-se mesmo vislumbrar, conforme afirma
Gabler, um componente democratico associado a fama e ao tratamento midatico que lhe passa
a ser conferido, uma vez que todos os atores sociais sdo tratados de maneira idéntica,
independente da sua esfera publica de atuacdo, isto €, sdo tratados como entretenimento para
as massas. Como conseqiiéncia, na vida contemporanea, seria muito mais facil ser famoso,
bastando para tal, ser consagrado pela midia.

Por sua vez, torna-se vantajoso a utilizacdo da imagem da celebridade para fins
publicitarios, uma vez que se espera que a associacdo de tal imagem e de determinado produto
agregue valor de venda a este. Tal expectativa decorre do desejo do publico de alcancar a
fama da celebridade estrela do anuncio publicitario. Pode-se afirmar que 0 mesmo desejo esta
por tras do fato do publico ir a lugares por elas freqlientados por elas ou adquirir as mesmas
roupas por elas exibidas para midia.

Se a exposicao midiatica — em jornais, revistas e na publicidade — ajuda a mitificar a
celebridade, é ela também que responde em grande medida pelas causas da sua destruicdo®. A
celebridade alcanca sua fama através da midia, o que confere a midia provocar o
esquecimento pelo publico desta mesma celebridade. O grande desafio da celebridade € saber
manter-se seu espaco no campo midatico, pois nada é mais esquecido do que a geracédo
passada de celebridade (GABLER, 1999).

Vale destacar que referimo-nos a destruicdo da imagem publica da celebridade.
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No entanto, a celebridade que é desmitificada pode voltar a midia, como afirma
Joseph Campbell, citado por Gabler (1999), o mito celebridade vive trés estdgios: o
surgimento, o auge e a volta. Basta a propria midia construir o seu retorno.

Em paises em desenvolvimento, como o Brasil, marcados pela excluséo social, em que
as possibilidades de ascensdo social sdo menores, as camadas menos privilegiadas da
sociedade perceberiam a fama como uma escada social, fazendo que em ser famoso
equivalesse a ter status de cidaddo (HERSCHMANN e PEREIRA, 2005). A fama garante ao
individuo seus direitos, inclusive aqueles que deveriam ser assegurados pelo Estado, além
disso, ser visto pelo outro social implica reconhecimento e respeito. (PAIVA e SODRE,
2004). O status alcancado pela fama é temporario, mesmo assim ele é almejado. Ser famoso €
0 novo “sabe com quem vocé estd falando?”, criado por Roberto Da Matta.’. Participar de
reality shows, programas de auditério € uma forma de compensacdo. Sob esta perspectiva, €
possivel compreender melhor o grande nimero de inscritos em reality shows, como o Big
Brother Brasil. Quando acaba o programa, seus participantes tentam fora da casa, se manter
na midia, para manter seu status de cidadao.

Tornar-se uma celebridade € facil, complicado é manter-se como uma.

Explorando além da questdo do entretenimento, podemos verificar um outro processo
que ajudaria a aumentar o consumo dessas celebridades, que seria a identificagdo do publico
com seus novos idolos. O ser humano precisa de idolos e de alguém com quem possa se
identificar. Através do comportamento do outro, ele constréi o seu proprio. O individuo busca
identificacdo para compor o seu préprio eu. Como afirma, Sennett (apud FREIRE FILHO e
HERSCHMANN, 2005, p.103): “O ‘eu’ ndo implica mais o homem como ator ou como
criador (maker): ¢ um eu composto de intengdes e possibilidades.” O “eu” passa a ser um
“projeto reflexivo”. Sujeito deve achar sua identidade entre as opg¢Oes fornecidas pelo sistema.
Sendo a midia um dos sistemas culturais de maior relevancia nesse processo de construgédo de
identidades e legitimacao do saber (FREIRE-MEDEIROS e BAKKER, 2005).

Mas os excessos de informacdes, a sensacdo de efemeridade, a multiplicidade de
referencias identitarias no mundo contemporaneo podem levar a uma desorientacdo do
homem. Dentro deste mundo fragmentado, Herschmann afirma que “as narrativas biogréficas
possibilitam ordenar a realidade, cristalizando temporariamente identidades, projetos de vida,
seja para o sujeito biografado, seja para os consumidores deste tipo de produto”. As narrativas

biograficas nada mais sdo que os proprios filmes-vida, pulverizados de forma diarias nos

o Mais detalhes cf. DA MATTA, Roberto. Carnaval, Malandros e Her6is. Rio de Janeiro: Zahar, 1979.
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jornais, revistas, sites. Através da publicacdo deste material biografico, se constr6i uma
relacdo de pertencimento e de coletividade entre 0 homem contemporéneo a sociedade, além
deles, o préprio ator social também ganha essa nocdo. Idéia da qual Gabler também concorda
quando diz que, “os lifies das celebridades passaram a fornecer um sentido comunitério, a
partir das fofocas e trivialidades comuns a todos”. Quando acompanhamos o cotidiano de uma
celebridade, através das noticias vinculadas intensamente pela midia, provoca uma sensagdo
de pertencimento social, de tanto, se saber sobre a vida pessoal de uma celebridade, parece ao
leitor, conhecer aquela pessoa, ser seu intimo. O relacionamento seria a chave para a
construcdo do eu, segundo o psicdlogo Kenneth Gergen (apud GABLER, 1999, p.116)™, “o
filme-vida era na verdade a origem da identidade e ndo apenas um invélucro para ela.”.

As narrativas biograficas também podem aparecer de forma mais tradicional, ou invés
de fragmentadas na midia, em livros, especiais de televisdo, etc, sobre a vida de idolos antigos
ou modernos populares. Mesmo essa abordagem ganhou maior espaco nas ultimas décadas,
pelo mesmo motivo que as celebridades hoje sdo consideradas idolos, pela desorientacdo do
homem contemporaneo, que precisa de alguém para se espelhar.

Aproveitando-se da visibilidade adquirida, mesmo gque momentaneamente, algumas
celebridades tentam se manter de forma mais duradoura no campo midiatico escrevendo suas
memorias, satisfazendo a necessidade de biografias. A autobiografia também pode ser
utilizada por anénimos que buscam notoriedade (RIBEIRO e LERNER, 2005). Paiva e Sodré
afirmam que so a visibilidade publica agrega valor ético ou existencial as subjetividades. Com
isso, seria possivel dizer que quando uma pessoa relata sua vida em um livro, buscando a
visibilidade na esfera publica, elas tentam agregar valor a elas mesmas.

Para Paiva e Sodré, o reconhecimento do outro na sociedade passa a ser feito de forma
tecnomercadoldgica, assim sendo, a fama ou celebridade convertem-se em valor identitario,
ou seja, o padrdo ético valorizado para a conformacdo de uma personalidade socialmente
reconhecida. Nesta sociedade, em que o parecer é mais importante do que a esséncia, como ja

foi debatido na secdo anterior, Paiva e Sodré chegam a seguinte concluséo:

O “parecer” esta no lugar de “ser”, tal como o entendia o pensamento das
formas classicas de representacdo. Néo é o aparecimento constitutivo de toda
a realidade, em que parecer e ser real ndo se distinguem formando uma
unidade concreta. Parecer equivale agora a aparecer na midia, na moda, na
publicidade. (PAIVA e SODRE, 2004. p.136)

10 Mais detalhes em GERGEN, Benneth. The Saturated Self: Dilemmas of Identity in Contemporary Life.
Basic Book, Nova York, 1991.
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4. Coluna Gente Boa

Este capitulo é dedicado ao estudo de caso a coluna Gente Boa, assinada pelo
jornalista Joaquim Ferreira dos Santos, publicada diariamente no Segundo Caderno do jornal
O Globo.

Na primeira se¢do serd feita uma analise da coluna, os tipos de notas que s&o
publicadas, os personagens que figuram dentro dela, especialmente as celebridades, e sua
diagramacdo. Além de mostrar seu distanciamento com as colunas sociais tradicionais.

Na segunda secdo sera debatida a construcdo do discurso da coluna e como ela se
afasta do rétulo do jornalismo de celebridade, como ela se afasta de qualquer tipo de rétulo, o
que sO € possivel porque ocupa um jornal.

Na terceira secdo sera analisado mais intensamente o0 espago 0s personagens anénimos

que aparecem na coluna, por ser uma caracteristica bastante peculiar.

4.1. Coluna Gente Boa, analise da coluna

A coluna Gente Boa, assinada pelo jornalista Joaquim Ferreira dos Santos — com
colaboracdo das jornalistas Cleo Guimardes, Melina Dalboni e Telma Alvarenga - é
publicada diariamente no Segundo Caderno do jornal O Globo. Nesta secdo, serdo descritas
suas principais caracteristicas editoriais e sua diagramacao.

N&o se pode falar da coluna sem antes mencionar quem a assina, afinal, existe uma
forte relacdo entre o titular da coluna e o que é publicado, o estilo do jornalista normalmente é
transmitido para a coluna, como o caso de Ibrahim Sued, ja comentado no primeiro capitulo.
O resultado da coluna é a visao coletiva dos jornalistas que a constroem.

O jornalista Joaquim Ferreira dos Santos é carioca, criado no suburbio do Rio de
Janeiro, ele fez parte de uma das primeiras turmas de jornalismo da Universidade Federal
Fluminense. O inicio de sua carreira foi em 1969, ainda no seu primeiro ano na faculdade,
época em que profissdo de jornalista estava sendo regulamentada. Seu primeiro emprego foi
no jornal carioca Diarios de Noticia, depois passou doze anos como repOrter, critico de
musica e show na revista Veja. Joaquim também foi editor das revistas Domingo e Programa,
ambas do Jornal do Brasil. Participou da reforma editorial do jornal O Dia, em 1991, como
editor executivo. Joaquim também assina uma crénica semanal no mesmo periddico.

Em julho de 2003, ele substitui a coluna de Hildegard Angel, que tratava basicamente

do jet set carioca, com algumas notas sobre politicas, mas uma coluna que se aproximava do

1 Atualmente a equipe é formada por Cleo Guimardes, Telma Alvarenga e Maria Fortuna
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formato da coluna social tradicional. O jornal fez a substituicdo alegando ndo haver mais
espaco para esse tipo de colunismo mais tradicional (SOUZA, 2005). Segundo o préprio
Joaquim*?, era uma proposta do jornal apresentar uma coluna diferente do modelo escrita por
Hildegard.

O jornal ndo queria mais uma coluna social nos moldes antigos, de ricos e
seus chas. Eu sugeri uma coluna que misturasse a cidade, desse espaco
também para ricos, desde que estivessem fazendo algo e também para
pessoas que fazem a festa das ruas, gente sem assessoria de imprensa. Uma
coluna na contramdo da cidade partida. A cidade dividida num espaco
jornalistico que antes era s6 para o high society.

Embora esteja no mesmo espaco do jornal — o caderno cultural, onde normalmente sdo
publicadas as colunas sociais —, Gente Boa ndo entra neste perfil. O préprio Joaquim define a
coluna como de variedades e revela que estar dentro do segundo caderno esta ligado ao estilo

da coluna.

Quero fazer um jornal dentro do jornal. Como € no segundo caderno, talvez
seja uma revista dentro do jornal. Com assuntos de cultura, cidade e
comportamento. Algumas notas sdo na verdade crénica. De vez em quando,
saio do formato de notas e fagco especiais. Edito as informagcbes como se
fosse uma pagina normal.

Uma das principais caracteristicas que vai causar esse distanciamento da coluna Gente
Boa e das colunas sociais — como sua antecessora —€ 0 personagem principal da coluna. Se
nas sociais o protagonista é a elite social, na Gente Boa, ¢ a celebridade.

No primeiro capitulo deste trabalho, colocou-se que 0s personagens principais das
colunas sociais tradicionais eram a high socity, a elite social, fina, elegante e inatingivel.
Esses personagens serdo abandonados pela coluna do Joaquim. Como avaliou Muniz Sodré*?,
na época em que a coluna estreou no jornal: “Os personagens da coluna tém agora a ver com
a midia ou com situacOes suscetiveis de passar pelo crivo da midiatizagdo.”. Como também
ja foi posto o principal personagem da midia séo as celebridades.

Para melhor analisar as notas publicadas na coluna Gente Boa foram criadas
categorias classificatdrias, de acordo com o teor editorial das notas, que adiante o contetdo
editorial e sua diferenca para com outras colunas serdo tratados. Tarefa ardua, ja que a coluna

ndo é definida por um Unico assunto, como politica, por exemplo, e também porque muitas

12 O jornalista Joaquim Ferreira dos Santos concedeu uma entrevista por e-mail durante 0 més de

novembro de 2007.
13 No artigo Gente Boa e gente fina, publicado no Observatorio da Imprensa.
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vezes uma mesma nota pode ser vinculada a mais de uma categoria, afinal em uma mesma

nota ele pode falar da vida pessoal de uma celebridade e anunciar um novo espetéaculo

protagonizado pela mesma.

Foram criadas onze categorias. O periodo usado para a pesquisa foi de 2 de abril a 30

de abril de 2007. As categorias foram assim definidas:

Notas de divulgacdo — séo aquelas que antecipam um show, festa, filme, comercial,
catalogo e até mesmo matéria de outros veiculos;

Notas de celebridades — sdo todas aquelas que incluem o nome do artista (atores,
cantores, modelos, etc), falando de sua vida pessoa (onde foi, com quem foi,
tratamento estéticos, seus bichos, nascimentos, anuncio de gravidez, etc) e ao seu
trabalho. O destaque € a celebridade, mesmo que também tenha outro teor, como
divulgar um novo trabalho;

Cobertura de eventos — a coluna também envia repdrteres para cobrir 0s mais diversos
eventos da cidade, como pré-estréias, estréias, festas e etc. Este é o espaco destinado
ao resultado dessa cobertura, na maioria das vezes ele é divido em vérias notas’;
Pequenas entrevistas — quando uma pessoa é entrevistada;

Notas com andnimos — quando o destaque € um desconhecido, ou seja, um cidadao
comum, que normalmente nédo é colunavel;

Notas sobre a cidade — quando o sujeito da nota é o Rio de Janeiro, sobre suas ruas,
prédios famosos, novos empreendimentos.

Notas de novas producbes — anuncia o inicio de um novo projeto, livro, filme, peca,
prémios, exposicoes e etc. Quase sempre associada ao nome de uma personalidade;
Politica — o destaque € uma acdo do governo ou da prefeitura e também a vida pessoal
dos politicos;

Notas sobre coleguinhas — quando de alguma forma o personagem € a prépria
imprensa e os jornalistas;

Especiais — quando uma coluna toda é dedica a um Unico assunto;

Variedades — como a coluna trata de um amplo universo, nem sempre € possivel
classificar suas notas, seria necessario uma categoria especial para varias delas. Esta
categoria esta destinada a todas as notas que ndo se encaixaram nas anteriores e ndo

foram expressivas para criar uma nova.
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No perfodo analisado foram publicadas 276 notas™.

Categoria NUmero de vezes que é publicada
Notas de Divulgacéo 37
Notas de Celebridades 62
Cobertura de Eventos 15
Entrevistas 10
Notas com Anbnimos 5
Notas Cidade 56
Notas de novas producdes 56
Politica 14
Notas de Coleguinhas 5
Variedade 53
Especiais 2

Depois de analisar quantitativamente, percebe-se que a coluna ndo escapa do
fendmeno da celebridade na sociedade contemporanea — € delas o maior nimero de notas —,
embora ela ndo seja uma coluna voltada somente para esse personagem. Revelando assim, seu
afastamento das colunas sociais tradicionais, e se aproximando um pouco do conteudo
editorial do jornalismo de celebridade, como as revistas semanais CARAS, Quem, etc.

No entanto, ndo se pode ser tdo simplista e achar que por isso a coluna Gente Boa é
um jornalismo de celebridade, até porque ela faz questdo de construir um discurso que a
afasta desse género jornalistico — construcdo esta que serd tratada na proxima secdo deste
capitulo. Joaquim discorda da afirmacao que sua coluna dé mais espaco as celebridades, para

ele a coluna tem dias de famosos e dias de anénimos.

N&o é uma coluna de fofoca. N&o damos separacbes e nem invadimos
privacidades. A credibilidade é formada em anos de trabalho. Estou com 38
anos de jornalismo. Temos pouquissimos desmentidos e processos no
curriculo.

Esta é a visdo de Joaguim, no entanto, ndo € como outros jornalistas a percebem. Em
muitos casos, algumas notas — como gravidez, casamentos — sdo suitadas pelas revistas de

celebridades. Esse comportamento se repete com outras colunas, de outros jornais, algumas

14 Nessa contagem, as notas referentes ao mesmo evento sera contabilizada apenas uma Unica vez, mesmo

que seja desdobradas em varias notas. Ja no caso de colunas inteiramente destinas a um assunto — 0s especiais —
seréd contabilizada o total de notas da coluna. Todavia, se todas as notas fossem contadas seria um total de:
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sdo mais confidveis do que outras. N&o é raro um repdrter ouvir do editor chefe para checar
nota publicada na coluna Gente Boa. O editor da revista CARAS, Claudio Uchda, é taxativo

nesta quest&o:

A coluna do Joaquim é de celebridade, e outras colunas de grandes jornais
também, mesmo que ele tente se afastar disso. A coluna do Joaquim, a do
Anselmo e outras, fazem fofoca, eles noticiam rumores, especulam, dizem
que tem um ator se separando, sem citar nomes. Essas notas sdo dadas sem
ter uma frase do personagem, sem foto, sem provas, 0 que ndo acontece nas
revistas, que s6 dao se tiver a frase de um dos envolvidos ou uma foto que
comprove. Todo jornal tem esse espaco e da noticias como o site Fuxico.
Até jornais muito sérios, como a Folha, tem seu espago ‘fuxico’. Ele ndo
quer o rétulo de fofoca, de coluna de celebridade, mas a coluna tem esse
perfil. A Caras, por exemplo, tem outros padrdes, ndo da inicio a boatos, as
colunas é que fazem isso.

Entre os tipos de notas, algumas merecem ser analisadas mais profundamente, por
serem mais especificas da coluna Gente Boa. Apesar de ter bastante espaco, as notas sobre a
cidade também sdo destaques em outras colunas, como a de Ancelmo Goes, no mesmo
periddico. Esse tipo de nota fala sobre lugares conhecidos dos moradores do Rio, habitos dos
cariocas, novas manias entre as criangas. Inclusive, foi criada uma série “Rouba-se de tudo na
cidade” (Anexo E) na qual se relatas os tipos mais absurdos de roubos, como por exemplo, na
nota, publicada no dia 11 de abril, na qual ele relata o sumico de um painel de divulgacao do
filme Cartola. Apesar de o foco ser a cidade, em muitos casos, ela pode estar vinculada ao
nome de uma celebridade ou, até mesmo, a um anénimo. Como a nota publicada no dia 27 de
abril, ele relata as mortes de cachorros em um condominio em Mangaratiba e em seguida, diz
que uma das vitimas pertencia a uma personalidade. A coluna é carioca, por isso, carrega em

seu estilo a esséncia carioca.

E uma coluna carioca. Parte do principio que o que acontece em Ipanema é
nacional. O que acontece nos jardins paulistanos, ndo. Uma moda lancada
em Ipanema vai estar semana que vem em todo o pais. Queremos descobrir a
noticia nas pequenas coisas, Nnos pequenos assuntos de postes, nos
personagens das ruas e no papo da esquina. Ja ha outras colunas falando dos
grandes discursos nacionais. Queremos falar da nossa aldeia na certeza de
que ela interessa a toda a nacao.

Outro tipo de nota que tem bastante circulacdo é a de novas producdes, em que ele
antecipa um novo projeto cultural, de qualquer natureza, teatro, cinema, televisao, prémios.

Normalmente, esse tipo de nota estd associada ao nome de alguma celebridade.
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Embora com um tom parecido com as de novas producdes, as notas de divulgagéo
falam daquilo que j& é concreto, normalmente, dando os dados do evento. Nesta categoria se
encontram as notas que antecipam uma matéria de outra publicacdo, normalmente, com umas
das declaragcdes mais marcantes e com uma foto do ensaio. Por exemplo, na coluna do dia 12
de abril, foi publicada uma foto de Fernanda Torres e antecipa uma das declaragdes dada pela
atriz em uma matéria para a revista TPM (Anexo A)

As notas com base em um evento especifico merecem destaque. Nestes eventos, a
coluna envia uma equipe (repérter e fotografo) para fazer a cobertura. A equipe sempre
procura um diferencial, mas do que apenas as declara¢des formais sobre o evento. Quando um
assunto esta em discussdo na semana, de qualquer cunho politico, novela, violéncia, ele é
abordado entre os convidados, especialmente, se eles estdo comentando entre si. Como
acontece na coluna do dia 5, apesar de estar cobrindo uma festa de uma novela, foi dado mais
atencdo ao burburinho entre os convidados dos acontecimentos da semana, como a prisao do
rabino Henry Sobel em Miami por ter sido flagrado roubando gravatas e o0 manifesto em prol
da Amazdnia. Foram esses assuntos que renderam as notas, em maior volume e atencdo do
que o evento em si. Esse exemplo mostra que a equipe € orientada a buscar o inusitado. Os
repérteres devem ficar atentos as conversas entre os convidados. Segundo Joaquim sua
formacdo profissional, como reporter de comportamento, influencia diretamente esse olhar

sobre os personagens.

Sempre fui repérter de comportamento. Olhar, analisar o ambiente e
transformar em noticia. O comportamento, as vezes, é mais importante que a
declaracdo. Tenho uma equipe de repdrteres que também acredita nisso e
capta nos eventos algo que ninguém mais vé ou da importancia.

Sendo assim, para a coluna um comprimento pouco usual entre as celebridades pode
ser mais importante do que a declaracdo sobre a festa. Esse tipo de orientagdo se aproxima da
maneira como o proprio Joaquim Ferreira dos Santos costuma escrever os perfis das

personalidades:

O neg6cio é o seguinte: as pessoas mentem, todo mundo mente e cria um
outro personagem para aparecer melhor na revista, sair melhor na foto.
Algumas palavras sdo carregas de mentira, ainda mais numa situacdo
artificial como é a da entrevista. E dificil vocé pegar o personagem em
estado bruto, sem policiamento. Talvez por isso eu sempre tenha valorizado
mais uma cena ou um comportamento do entrevistado do que propriamente
suas declaracdes. Desconfio das palavras, da encenacdo da entrevista. Acho
que as pessoas criam em geral um tipo para vender para o repérter e vocé
tem de desmascarar essa fantasia para poder chegar ao personagem. (DOS
SANTOS, 2000 p.157 apud MUHLHAUS, 2007)
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Em matérias assinadas pelo jornalista este estilo fica bastante claro, ele busca o
personagem além da declaracdo, para assim mostrar ao leitor a esséncia do personagem.
Quando ele utiliza esse estilo em sua coluna, ela passa a ter um diferencial entre as outras
publicacBes. Essa atitude ajuda a desglamorizar o personagem mitificado pela prépria midia,
marcando que a coluna apesar de dar espago para as celebridades, sem ignorar sua
importancia, ela a enxerga de forma critica.

O estilo da coluna ajuda a construir esta visdo. N&o séo poucas vezes, em que as notas
carregam em si humor e ironia, de forma sutil, sem agredir o personagem, mas na dose certa
para fazer o leitor se divertir, e ainda fazer uma pequena critica. Mais uma vez, o jornalista
afirma que sua formacgdo profissional o influiu nesta construgéo.

A minha formacdo é de revista. Trabalhei onze anos na Veja.
Sempre fui repdrter mais de segundo caderno, com muita inclinacdo para a
crénica. Acho que humor e um texto que fuja do padrdo tradicional de
coluna de notas podem ser diferencias interessantes e apostamos nisso.

O humor ndo é uma peca fundamental no jornalismo. Meus textos
sempre passaram por isso e vao continuar passando. Antes do humor, eles
querem ter uma leveza de crénica e um olho original sobre a cidade.

A pequena critica pode ser feita para uma celebridade, por seu comportamento, para

uma instituicdo, para moradores da cidade, e até mesmo para os “coleguinhas”, os outros
jornalistas, especialmente, aqueles que trabalham em revistas de celebridades. N&o € raro a
coluna descrever como o0s jornalistas se movimentar com a presenca de determinado
personagem ou publicar uma gafe cometida por eles. A maioria desses comentarios em
relacdo aos profissionais, acontece na cobertura de eventos. Por exemplo, na nota “As
magicas de uma estrela”, publicada no dia 23 de abril, uma das notinhas diz “A atriz (Carolina
Dieckmann) ¢ o atual alvo das revistas de celebridades. Além de gravida, o0 que ja € um bom
motivo para tornar-se alvo dos paparazzi, ela vai se casar em duas semanas como Thiago
Worcman. Mas alvo, impossivel.”.

Provando mais uma vez que ndo se encaixa nos moldes tradicionais, pois da espaco
para pessoas gque nao estdo no jet set e, diferente das celebridades, ndo estdo na midia, sdo
personagens andnimos do grande publico. Por ser uma caracteristica muito particular, essa
categoria de nota sera debatida mais profundamente na terceira secdo deste capitulo.

Quanto a sua diagramacdo € um formato classico de colunas de nota, com uma foto
central e notas no entorno. Um modelo que incomoda Joaquim: “A previsibilidade do aspecto
grafico de uma coluna de notas ¢ um problema a ser superado e eu tento.” divida em quatro

ou cinco colunas, a parte central é destinada a um Unico evento, que se desdobra em muitas
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notas, normalmente é esse evento que possui mais fotos. Esse tipo de cobertura ndo €
realizada todos os dias da semana. Devido ao fechamento antecipado dos cadernos no fim de
semana, é raro uma coluna de segunda-feira ter esse tipo de nota, salvo grandes eventos que
ocorreram no fim de semana. Eventualmente, nas laterais aparecem fotos de divulgagéo
acompanhando alguma nota. Além disso, todas as notas tém pelo menos um nome em negrito,
com excec¢do das que o personagem principal é algo material — uma casa, uma loja e das notas
de eventos, porque suas “sub-notas” sao tituladas e em negrito. Quanto ao titulo das notas tem
sempre entre uma e quatro palavras, com um tom irénico e bem-humorado.

Além das notas, a coluna tem um espaco, normalmente, no canto inferior direito
intitulado “Curtinhas”, no qual sdo publicadas notas mais curtas e objetivas, sobre os mais
variados assuntos, lancamentos de livros, festas, pocket shows, etc. O nimero dessas notinhas
sdo variados. Elas séo separadas do resta da coluna por um fio o titulo Curtinhas. Esta secdo
S0 ndo aparece quando a coluna inteira € dedica a um unico assunto, 0s especiais.

A construgdo do discurso também e feita através das imagens usadas na coluna. As
fotografias publicadas procuram estabelecer uma ligacdo com o texto. Para que isso aconteca,
elas estabelecem o mesmo estilo das notas, o inusitado, a espontaneidade dos personagens.
Como por exemplo, na coluna do dia 12, em que o cantor é flagrado assistindo a uma palestra
sentado no chédo do auditério. O fotdgrafo busca uma foto diferente das que serdo publicadas
em outros veiculos. Para Joaquim,

A imagem é fundamental no jornalismo. Dei poucas instrugdes ao fotografo.
Que abrisse a lente e pegasse, além do personagem, a cidade, um prédio, um
pedaco da praia, uma rua. Nos eventos, que ndo fotografasse ninguém
posando para a camera.

As fotografias também podem ser qualificadas, pois elas tém diversas procedéncias.

Sendo assim, elas foram classificadas desta forma:

= Divulgacdo — oferecidas por assessoria de imprensa para divulgar filmes, pecas,
catadlogos de moda, ensaios para outros veiculos. Podem ser de bastidores ou do
resultado final;

= Cobertura de eventos — o proprio fotografo da coluna, acompanhado do repérter, esta
presente no evento para fazer o registro;

= Anbdnimos — um personagem nao conhecido do publico ganha espa¢o na coluna e o
fotografo vai até ele para fazer o registro. Também busca o irreverente;

= Arquivo — para ilustrar uma pequena entrevista, ou para fazer comparagoes, sao usadas

fotos do arquivo do jornal;
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= Antecipada — para promover um determinado evento, pré-estréia, noite de autografos ,
o fotografo é enviado para fazer o registro antes do acontecimento. é usada para
divulgar o evento, no entanto, ndo é uma foto de divulgacéo, ela é exclusiva da coluna;

= Leitor — quando a foto é enviada para a coluna por um leitor.

= Especial — fotos que constituem os especiais da coluna, destinados a um Unico tema.
Envolve nomes famosos e anGnimos.

No més de abril, foram publicadas 118 fotos.

Categoria NUmero de fotos
Divulgacéo 35

Cobertura de Evento 56

Andnimos 3

Arquivo 4

Antecipada 14

Leitor 1

Especial 5

N&o se pode dizer que Gente Boa inaugura um novo estilo de colunismo, apenas
mostra um dos muitos desdobramentos do colunismo social tradicional e reforca o apelo das

celebridades na sociedade contemporanea. Como diz Muniz Sodré:

A coluna do Joaguim pode ndo ser nada de definitivo em termos de formula
jornalistica, mas certamente d& boas indicacbes quanto a mitologia
contemporanea do social no territério carioca, onde o status valorizado pelo
publico tem a ver com o pertencimento ao grupo dos espetaculos ou classe
média; expressdo popularizada tempos atras pelo cartum do desenhista e
escritor Marco Carvalho do JB. (PAIVA e SODRE, 2004. p.30)

4.2. A construcdo da credibilidade na coluna Gente Boa

Nesta secdo serd abordada mais profundamente como a coluna se beneficia de estar
dentro de um jornal com credibilidade. Também sera feita uma comparacdo dos estilos da
coluna e da revista CARAS.

Como ja foi debatido no primeiro capitulo, ao longo do século passado o jornal
construiu uma credibilidade baseado nos mitos da objetividade, neutralidade. O jornal é o
espelho da realidade, pelo menos de uma realidade. E nisso que se sustentam as matérias do
jornal para serem levadas a sério. O jornal é um veiculo que tem uma aura de seriedade. A

coluna Gente Boa se beneficia dessa aura. Apesar de ter uma leveza, suas notas, mesmo
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quando sobre alguma futilidade do cotidiano, ndo é carregada dessa aura. Como Gabler disse
avida é um filme e o jornalismo € uma de suas principais salas de projecdo. Mesmo que tenha
outra imagem para o publico. Jornalismo também é entretenimento. Uma afirmacdo que o
Joaquim Ferreira dos Santos compartilha: “Tudo ¢ entretenimento. Jornalismo faz parte disso
também Sem preconceitos”. Mas ndo concorda que sua coluna faga parte do jornalismo de
fofocas: “Mas ndo estamos atras dos namorados das pessoas. Se for noticia, publicamos. O
que é noticia ja é uma longa resposta que ndo cabe aqui. Temos nossos filtros e ele privilegia
a ética.”

A coluna publica notas sobre as celebridades dos mais variados tipos, desde a gravidez
de uma modelo; o nascimento da filha do ator; sobre os tratamentos estéticos que a
apresentadora de programa infantil foi submetida, a adesdo a protestos ou leis de cantores e
atores, habitos das celebridades, incluindo sua formacdo intelectual, fora os eventos em que
repérter da coluna esta presente, como estreias, lancamentos, shows, etc. Qualquer ato
relacionado a vida pessoal ou profissional de um personagem que esta em voga na midia é
relevante para a coluna, ou seja, o filme-vida das celebridades é apresentado em pequenas
notas diarias. Mas este € também o comportamento de revistas de celebridades. O que entéo
diferencia a coluna Gente Boa das revistas de celebridade?

Primeiramente, o fato de a coluna ser publicada em um jornal a torna de certa forma
mais confidvel, ela adquire os preceitos que o jornal construiu. As revistas por terem um
histérico mais associado ao lazer, ao futil, carregam em si esse preceito, como se ndo fosse
crivel ou séria. Até hoje, elas sdo relegadas as salas de espera e saldes de cabeleireiro.

Além disso, a coluna Gente Boa tem um discurso singular, em que tenta se afastar
desse tipo de jornalismo de “fofoca”. Esse distanciamento é concebido de varias maneiras,
como as notas referentes aos repdrteres de outras publicacdes, especialmente, das revistas de
celebridade, com o uso da locugdo “reporter de revista de celebridade”; a nota sempre
comenta uma gafe do profissional, como querer entrevistar uma pessoa ja falecida; sobre as
perguntas das “enquetes”; ou ainda assuntos ndo referentes ao evento em si. O
comportamento dos fotografos também é colocado em questdo, para quem eles miram seus
flashs, e os pedidos, como a “foto de estilo”, um pedido tipico dos fotografos de revistas para
mostrar o personagem de corpo inteiro e, por conseguinte sua roupa. Quando a coluna fala do
deste outro, ela ndo se inclui, provocando um afastamento do género.

Em uma cronica publicada em O Globo, Joaquim faz o seguinte comentario sobre uma

festa:
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E evento para se recolher flashes e ocupar dez paginas de revista semana que
vem. (...) Aqui, vocé comeca a noite passando pela porta de entrada, onde
uma multiddo de fotografos atira luzes em cima de quem chega. Faz parte.
N4o adianta sinalizar que vocé é ninguém. Quem decidira é o editor na hora
de rechear as paginas em branco como figurinhas. (DOS SANTQOS, Joaquim
in: Sorria — Vocé estd num evento com coelhinhas da Playboy, cronica
publicada dia 12 de novembro)

Esta ndo é primeira vez em que o jornalista faz uma crénica sobre o assunto, mas o
que é curioso é que seus repdrteres também cobrem este tipo de evento, que pela maneira
como ele o descreve se encaixa perfeitamente no conceito de pseudo-evento de Boorstein.
Obviamente, que esta ndo € a Unica linha que a coluna segue, mas também faz parte dela.

Este afastamento é tdo nitido que até mesmo as personalidades a percebem desta
maneira. No dia 11 de abril (Anexo E), o ator Eduardo Moscovis enviou uma carta a coluna
Gente Boa — que a publicou na integra — com um desabafo sobre seu direito a privacidade,
contando que alguns paparazzi teriam oferecido dinheiro aos seus vizinhos para conseguir um
ponto estratégico para fotografar a filha do ator e da apresentadora Cynthia Howlett que
nasceria ainda naquele més. O ator fez a escolha achando que ali seria um bom lugar para o
seu desabafo. Claro, que a coluna ndo tem paparazzi e ndo publica fotos do género. No dia 18
de abril, a coluna publicou uma nota referente ao nascimento de Manoela, a filha do ator. Para

Joaquim, as notas nédo se interferem.

N&o vejo relacdo entre as coisas. A noticia do nascimento do filho de um
artista é absolutamente benigna. Demos a noticia porque tinhamos
apresentada dias antes o desabafo do artista, que era perseguido por
paparazzi e achou que o espaco melhor para desabafar era a coluna, que nao
publica fotos invasivas.

De fato a coluna nao publica fotos invasivas, mas ndo se pode dizer que as notas nao
invadam a privacidade. No dia 15 de abril, a coluna Gente Boa publicou as notas “Desabafo
de Sasha” e “Alias e a propodsito” revelando que a filha da apresentadora Xuxa Meneghel e
Luciano Szafir fez um trabalho na escola sobre a carta de Eduardo Moscovis, concordando
com as reclamacdes do ator. Ndo seria o trabalho de uma menina de 8 anos na escola um fato
da vida privada? Assim como contar o tratamento estético a que Xuxa Meneghel foi
submetida. Se a noticia do nascimento é benigna, em que a de um tratamento estético é
benéfica?

A (ltima nota referida levanta uma outra questdo a da fonte. Na mesma nota sai 0

nome da médica que fez o tratamento. Para obter publicidade — sem custos adicionais — é
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comum que assessorias de imprensa de clinicas, restaurantes, lojas, e outros, utilizarem desta
pratica, passam notas para a coluna relatando que determinado artista esteve com seu cliente.

A seguir seré feita uma comparacdo de duas matérias publicadas na coluna Gente Boa
e na revista CARAS.™, referentes a0 mesmo evento. Foram escolhidos dois eventos: o
concurso de Miss Brasil 2007, em abril, e a festa dedicada a Maria Testino, em maio*®.

O concurso Miss Brasil 2007, aconteceu no dia 14 de abril de 2007. Na segunda-feira
seguinte, a coluna Gente Boa dedicou seu espago somente ao concurso, com o titulo “Miss
com peito falso sob o vestido. Pode?”” (Anexo B). Com nove notas e uma lista “Ser Miss 2007
¢:”. O titulo ja € sintomatico, com ele ja se espera um olhar bastante distinto do formal,
carregado na ironia. Em sua maioria as notas se referiam aos bastidores da cerimdnia, com
detalhes das conversas, como 0 nervosismo em torno da pergunta sobre politica que seria feita
no palco. O estilo como sempre € de ironia em torno do que elas falam. A maioria das misses
sdo tratadas pelo nome de seu Estado (Miss Bahia, Miss Mato Grosso...), sem citar seus
nomes. O nome da vencedora do concurso sé aparece na Ultima nota. Sdo publicadas cinco
fotos, duas maiores horizontais e trés menores na vertical. As maiores sdo da platéia de maes
com cartazes e uma geral do palco em um momento da apresentacdo e as menores da Miss
Rio de Janeiro, da Miss 2007 e de Marta Rocha, Miss Brasil 1954. As fotos, que sempre
dialogam com o texto, buscam um diferencial.

Na revista CARAS, foi publicada duas paginas duplas do concurso, uma com a
matéria em si (Anexo F), “Natalia Guimaraes: mineira ¢ eleita a mais bela do pais”, e a outra
com estilo de todas as misses regionais, na edicdo 702. O texto é mais polido, mais sébrio,
sem a descontracdo do texto da coluna. O abre da matéria ja anuncia a vencedora e enumera
suas qualidades. A matéria também cita 0 nome das outras trés melhores posicionadas. Além
de dar voz ao apresentador do concurso e da atracdo musical da noite — que acontece por eles
estarem nas fotos. S&o publicadas trés fotos. A primeira ocupa a pagina na vertical, do lado
esquerdo, com o apresentar e a Miss 2007, ja com o cedro e 0 manto. A foto central é
horizontal e mostra as cinco melhores posicionadas com a Miss Brasil 2006. Uma menor no
canto inferior direito, do cantor Paulo Ricardo. As fotos procuram uma pose classica, a de
maior destaque ndo tem movimento e todos 0s personagens olham para a caAmera.

O outro evento escolhido foi a festa concedida ao fotografo peruano Mario Testino, no

Hotel Copacabana Palace.

15
16

A revista CARAS foi escolhida por ser a revista de celebridade mais vendida.

Os dois eventos foram escolhidos por terem obtido bastante espaco em ambas as coberturas, 0 que ndo
acontece na maioria das vezes, inclusive por isso, a festa de Mario Testino ndo estd publicada no més em que as
analises foram feitas.
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A coluna, publicada no dia 18 de maio (Anexo C), dividiu seu espaco entre a festa e 0
Prémio Tim de Musica, sob o titulo “Uma noite alto astral”’. Com uma coluna definida por um
fio, com o titulo “Gisele samba com Testino”, contendo cinco notas, a equipe de Gente Boa
mostra mais uma vez seu estilo. Destacou a variedade das pessoas que prestigiaram a festa,
como o principe Andrea Casiraghi, de Ménaco, e a top Gisele Buindchen. Com o tom jocoso
fez um comentario sobre a maneira de sambar da top brasileira, além da gafe de um ator que
usava terno com ténis. Do total de dez fotos publicadas, apenas duas eram da festa de Testino,
uma de Gisele e o fotdgrafo, e a outra do principe Andrea e sua namorada, Tatiana Santo
Domingo — que nem mesmo na legenda tem seu nome publicado. A énfase é nas celebridades
da festa, modelos e também nos casais, uso de expressdes populares, como “beijaram
muiiiito”.

A revista CARAS publicou a matéria “Tatiana Santo Domingo — Nobreza da brasileira
ilumina a noite de moda”, na edi¢do 707, com oito paginas. A matéria teve como abre a
presenca de Tatiana Santo Domingo, brasileira e colombiana, que namora o principe de
Mdnaco. A maior parte da matéria é destinada a este relacionamento, somente da metade para
o fim se fala da festa. Gisele e Testino sdo 0s mais mencionados. Depois as outras
celebridades da festas — praticamente as mesmas mencionadas pela coluna. O texto, como de
habito, é mais forma e sempre exaltando as qualidades dos personagens, com adjetivos. As
fotos sdo em sua maioria posadas e de estilo, para mostrar a producdo das convidadas, sendo
que a foto de abre € formada pelos principais personagens da noite: Gisele, Testino e o casal
Andrea e Tatiana, 0 que j& mostra o que sera importante ao longo da matéria.

Essa pequena mostra, coloca a diferenca de como a revista e a coluna tratam de
maneiras distintas 0 mesmo acontecimento, com 0s mesmo personagens. O que se quer
mostrar neste trabalho, é que a coluna Gente Boa possui um olhar proprio sobre esses

personagens, mas nao por isso, ela pode se distanciar do jornalismo de celebridade.

4.3. Os personagens anénimos e seus 15 minutos de fama

Nesta secdo serd feita uma analise sobre 0s personagens andnimos que aparecem na
coluna Gente Boa, 0 que a diferencia das muitas colunas de outros jornais. Serd debatido
como essa abordagem é feita. Muitas vezes, esses anbnimos ndo sdo tdo anébnimos assim, sao
figuras conhecidas do carioca, que fazem parte do cotidiano da cidade, como a mulher de
branco que perambula pela orla de Ipanema.

E bastante comum ler na coluna gente uma nota relacionada a pessoas que néo s&o de

conhecimento do grande puablico, sdo os andnimos. No entanto, essas pessoas ndo Sao
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escolhidas ao acaso. A equipe da coluna procura pessoas que se destacam por algum motivo,
um gargom boa-praga, um gari festeiro, um taxista blogueiro. Sdo pessoas que tem uma

historia divertida, curiosa. Segundo Joaquim Ferreira dos Santos,

As pessoas andnimas, curiosas, que fazem algo que tem o reconhecimento
nas ruas, sao folcldricas, e tem a cara do Rio. N6és gostamos dessas pessoas e
fazemos o reconhecimento publico. E um material quente, quase sempre
exclusivo, descoberta dos reporteres e vao na contramdo do fluxo de
informagBes frias que chegam nas redages através das assessorias de
imprensa.

Um posicionamento bem diferente das colunas socias tradicionais, como o proprio
jornalista afirma: “Dar espaco para as pessoas andnimas ¢ discutir o que € ser colunavel. As
colunas sociais antigas colocam pessoas absolutamente inexpressivas, que nao faziam nada a
nao ser chacoalhar a grana na frente dos leitores.”.

O jornalista diz que se discute o que é colunavel, o que se quer fazer neste trabalho.
Evidenciar os an6nimos por seu destaque na sociedade, pode ser considerado uma volta ao
principio dos herois antigos, que ganhavam notoriedade por um ato de sucesso. O texto que
relata o anonimo ¢ acompanhado do o destacou. A nota “Acesse o blog do taxista”, publicada
no dia 10 de abril (Anexo D), conta a historia do taxista que tem um blog, € positiva em
relacdo a atividade do personagem, bem-humorado, mas sem ironias.

A presenca dos andnimos pode também ser uma confirmacdo do que Andy Warhol
previu nos anos 60, “No futuro, todos terdo 15 minutos de fama”. A frase ja se tornou um
cliché, mas ela mostra exatamente o que se passa na sociedade contemporanea, em que todos
buscam desesperadamente 0s seus quinze minutos. Na coluna, algumas pessoas conseguem
esse momento. Elas, que a priori ndo seriam colunaveis, dividem espago com as celebridades
do momento. Na mesma nota, o taxista exibe seu laptop e logo abaixo se tem uma foto de
Grazi Massafera em um ensaio para uma revista. O espaco € 0 mesmo, 0 motivo € diferente.

A escolha dos personagens anénimos tem uma relacdo direta com a cidade, com a
maneira como o carioca enxerga o0 mundo dele. Confirmando o que Joaquim ja falou: a coluna
é carioca, que defende que o que sera langado aqui no Rio vai ser moda em todo o Brasil.

Para o jornalista Claudio Uchda a presenca dos andnimos na coluna Gente Boa esta
diretamente ligada ao fato de a coluna ser publicada em um jornal, que tem seu maior publico

no Rio de Janeiro. Além do proprio estilo jornalistico de Joaquim.

Os anbnimos tém muito a ver com a linguagem carioca, a cidade é assim
gosta desses personagens, o gari do Sambodromo é mais aplaudido que
rainha de bateria. Além de ter muito a ver com o Joaquim, que era um
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reporter de cidade, e sempre mostrava 0s personagens. Eu lembro de uma
das primeiras matérias de comportamento dele, muito boa, inclusive, quando
0 Brizola permitiu que os Onibus vindos da Central passassem pelo
Reboucas. Essa decisdo tornou a praia muito mais proxima das pessoas do
sublrbio. Mas os moradores de lIpanema odiaram isso. A matéria do
Joaquim mostrava como os suburbanos eram tratados, como eram vistos, era
uma critica com muito humor. Ele levou isso para a coluna.

Reforgando a idéia da simbiose da coluna e da cidade e da influéncia do proprio
Joaquim no estilo e no teor editorial do que é publicado.

As fotos dos an6nimos também acompanham o estilo das outras. Os personagens sao
clicados de forma irreverente, mostrando sempre a cidade, existe uma relagéo entre os dois. A
foto do taxista exemplifica perfeitamente essa abordagem, o personagem estd sentado na
janela do carro e tem como fundo a Baia de Guanabara. Nem sempre as notas sdo
acompanhadas de fotografias.

A presenca dos anénimos ajudou a formatar o que € hoje a coluna, como ela se
apresenta ao seu publico, enfatiza sua carioquice — irreverente e bem-humorada —, além de

sair do estereotipo de jornalismo de celebridade.
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5.Concluséo

O universo em que o leitor embarca quando Ié todos os dias a coluna Gente Boa € o
mais variado possivel. Nesta coluna, o leitor descobre curiosidades da sua cidade, conhece
personagens cariocas e ainda pode descobrir se sua atriz favorita estd ou ndo gravida. A
coluna Gente Boa oferece infinita analises, pois, carrega muitos mundos. Este trabalho se
agarrou a dois vieses: as celebridades e os anénimos.

Apds a andlise, pode-se concluir que a coluna Gente Boa ndo escapa do fenémeno da
celebridade, que impera na sociedade contemporénea. A maneira em que foi transformada a
vida a tornou apenas mais uma forma de entretenimento, nas palavras de Gabler, a vida é um
filme. No entanto, a coluna possui um olhar diferenciado deste fendmeno. Ao se analisar o
que foi publicado na coluna e na revistas CARAS do mesmo evento, percebe-se claramente a
diferenca entre eles. A equipe da coluna da um “jeitinho” de nao cair naquele modelo e ainda
consegue se afastar dele. Com um estilo mais irreverente, bem-humorado, e até mesmo
cinico, a coluna fala sobre as celebridades, mas apresenta uma faceta diferente. Influenciado
pelo estilo jornalistico do proprio Joaquim, a coluna procura onde ninguém mais enxerga sua
noticia, de preferéncia, um pequeno flagra ou deslize da celebridade. Para seu afastamento
completo do género de jornalismo de celebridade, a coluna constréi um discurso contra este
tipo de jornalismo, logo se excluindo dele. Notas sdo publicadas se algum reporter de revista
cometer uma gafe ou se uma celebridade os destrata. Ao fazer esta critica, automaticamente
ele se afasta. A coluna se apdia também na credibilidade do jornal, o que Ihe concede mais
seriedade, como se a libertasse de qualquer rotulo.

O outro viés escolhido para a analise foi a presenca dos andnimos nas colunas.
Pessoas que ndo entrariam na classificacdo habitual de colunédveis, mas despertam a
curiosidade. Em sua maioria sdo personagens do Rio, confirmando a simbiose entre a coluna e
sua cidade. Ao aparecem na coluna, no mesmo espaco concedido a atrizes, cantores, e outras
celebridades, este anénimo ganha seus quinze minutos de fama. Enquanto a coluna muitas
vezes retira o glamour das celebridades, aqui, ela valoriza e concede glamour aquele que nao
tem, a priori.

A vida se transformou em um filme, simples entretenimento. Mas isso ndo
necessariamente é ruim. A cobertura da vida é feita por diversos meios de comunicacdo, a
coluna Gente Boa é apenas uma das maneiras de se exibir o filme-vida. O faz de forma
irdnica, bem-humorada e com sotaque carioca. Os leitores se identificam com os personagens,
seus dramas, seus sucessos, 0 que pode ndo ser necessariamente ruim, a exposicdo de um

drama de uma celebridade pode fazer com que o seu publico supere o seu proprio. Isso s6 é
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possivel com a celebridade, que por ndo ter nada além da sua notoriedade, é um status que
pode ser alcancado por qualquer um. Diferente dos antigos personagens das colunas sociais
tradicionais, seres inalcancaveis e sempre bem-sucedidos, entre eles ndo h& fracasso ou

drama.
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ANEXO A — COLUNA GENTE BOA 12 DE ABRIL 2007
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ANEXO F — REVISTA CARAS EDICAO 702 - CONCURSO MISS BRASIL

NATALIA GUIMARAES: MINEIRA ©: ELEITA A M. AIS BELA DO PAIS

A MODELO E ESTUDANTE DE ARQUITETURA VENC! 26 CANDIDATAS NO CONCURSO MISS BRASIL 2007
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