Tipologia de celebridades: em busca do conceito, desde o século XV aos dias atuais

Resumo

A questdo central deste artigo objetiva situar historicamente o conceito de celebridade, como
fendmeno mididtico, assim como os diversos usos do termo. Para pensar o conceito a autora
elabora uma tipologia de celebridades, desde o Século XV, quando j4 se usava o termo, aos dias
atuais.

Em 1616, dos 25 “livros noticiosos™ publicados na Inglaterra, quase 30% eram dedicados a
celebridades, como a rainha Isabel. Nos anos 1950, Andy Wahrol populariza em latas de sopa
Campbell mitos do cinema.

Na contemporaneidade, o termo celebridade esta associado ao glamour, a visibilidade midiética.
Sao heréis modernos. Produtos culturais. No campo juridico, as relagdes que envolvem a
celebridade e o publico ultrapassam a esfera do mercado de consumo. A televisao, veiculo de
comunicacdo mais importante para a proliferacdo das celebridades, tem o importante suporte de
outros meios, especialmente a internet e revistas.

Ana Licia Medeiros'

A rainha Isabel, a Pop Art e os “twiteiros”

Nos anos 1950, um dos mais influentes artistas culturais do século XX preconizou que
no futuro todos seriam famosos por 15 minutos. Fascinado pelos astros e estrelas do
cinema, Andy Wabhrol contribui com a glamourizacio de icones americanos como
Marilyn Monroe, Elvis Presley e Marlon Brando ao criar os rétulos das latas de sopa
Campbell. Levou as prateleiras dos supermercados os rostos das estrelas. Incluiu, ai, o
seu retrato, pois queria “ascender socialmente e vender sua arte para a elite”.

Foi nesse contexto que surgiu, na Inglaterra, a Pop Art, com forte influéncia na Por Art
americana. Os artistas da Pop Art procuravam, na cultura de massa, material para
compreender e agir em relag@o a sociedade capitalista. Andy Wahrol faz uma
observacdo ir6nica da reproducio de objetos em escala industrial.

Era época do surgimento da televisdo. Hoje, no processo de construgdo da celebridade, a
televisdo mantém-se como o meio de comunica¢do de massa de maior relevancia e
recebe o reforco de revistas, sites, blogs, twitters, jornais, emissoras de radio. A TV

ocupa o espago onde proliferam as celebridades, enquanto as revistas sdo um locus em
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que se constroi a fama dessas pessoas. Essas trajetdrias estdo associadas a uma “historia
social da midia” (Burke: 2004) e estdo inseridas na atual sociedade de informacao.

O formato das revistas voltadas para a popularizag¢do e glamourizacao de artistas, de
pessoas da midia € o mesmo nos Estados Unidos, na Europa, no Brasil. Vida privada e
profissional se fundem e confundem o leitor, que sente aproximagdo com 0s
personagens expostos nas paginas impressas a0 mesmo tempo em que reconhecem a
distancia que os separa. Belas paisagens, belas e belos revelados em fotografias
irretocdveis provocam deslumbramento nos leitores, que levam para os ambientes de
trabalho, para as mesas de bar, para a rua, as histérias de vida privada contadas nas
revistas.

Com o advento das midias digitais, a proliferacdo de noticias sobre celebridades torna-
se ainda maior e mais rapida. Sdo adotados varios recursos como reproducgdo das
informagdes publicadas nas revistas, divulgadas em programas de TV, em sites e blogs
diversos, além de textos com tamanho-padrao de até 140 toques (chamados de “tweets”)
publicados no twitter, rede social e servico de microblogging. Criado em 2006, o
twitter ganha cada vez mais adeptos. As celebridades sdo os “twiteiros” mais atuantes.
No twitter, € tragado o perfil do usudrio, que passa a ter seguidores. Quanto mais
popular a celebridade, mais seguidores € capaz de obter.

Recorrente nos dias atuais, o termo celebridade € usado em diferentes contextos e
situacdes. Os meios de comunicagdo consolidam o imaginério popular em torno dos
mitos ? de nossa cultura. As celebridades t8m os nomes mencionados nas transmissdes
publicas de televis@o, nas paginas de revistas, na WEB. Tornam-se nomes familiares.
Assim como os martires e her6is, aproximam e mantém juntos grupos de pessoas que
sem elas seriam confusos e dispersos. E por isso que as celebridades se sentem tdo 2
vontade no ambiente liquido-moderno (Bauman: 2007: 68).

Nelson Traquina (2001: 192) conta que essa pratica da sociedade da informagio
contemporanea nos remete ao Século XV: “no ano da morte de William Shakespeare,
em 1616, dos 25 ‘livros noticiosos™ publicados na Inglaterra, quase 30% eram dedicados
a celebridades, como a rainha Isabel., comparavel apenas a categoria das noticias

sensacionalistas, os assassinatos.

* O termo mito foi usado, originalmente, na Antropologia



Cada vez mais, esse campo de poder, de forca social ou de capital (Bourdieu (2007:28)
se consolida. A l6gica de funcionamento do campo possibilita o principio de

compreensdo de como ocorre a reificacdo da reputacio dessas celebridades.

Celebrizacao de personagens e Cultura de massa

Na perspectiva de construcao de um conceito histérico de celebridade em uma
sociedade midiatizada (Moraes), € pertinente fazer referéncia a cultura de massa, a
industria cultural. O conceito de cultura de massa, que se pode aplicar aos produtos
culturais transmitidos através dos chamados meios de comunicacio de massa, deve ser
ampliado para abranger o conjunto de sinais reveladores de aspiracdes e de relagdes
sociais que fazem parte da vida cotidiana do homem (Mattelart: 1976:6).

O termo celebridade, na sociedade contemporanea, estd associado a fama, a natureza
volavel, temporaria do mercado de sentimentos humanos, no contexto de relacdes
andnimas, episddicas, de mudancas velozes na vida social e econdmica sustentadas pela
atribuicdo de status glamouroso a um individuo dentro da esfera puiblica (Royek: 2008:
11).

Em 1912, Emile Durkheim, cuja sociologia passa por uma questio de valores,
recusando os estados patoldgicos que escapam aos valores da sociedade (Bizelli), tratou
do tema “mediag@o”. Meio século depois (1967) que Durkheim pensa o papel dos
media, Guy Debord propde o conceito de “sociedade do espetidculo”, onde as “vedetes
do espeticulo” representam o conjunto das qualidades humanas e a alegria de viver.
Para Debord, o sistema de comunicacio de massa, em particular a televisdo, transforma
tudo (politica, cultura, economia) em uma atividade midiatica. Debord define a
sociedade do espetidculo como um prolongamento do conceito de “industria cultural”
(Adorno e Horkheimer, 1943), que destaca a transformacio da producio cultural em um
ramo da economia capitalista, agora destinado a oferecer entretenimento como seu
produto, trabalhando, segundo os métodos, industrias de padronizacdo e produgdo de
massa.

Os herdis que representam os modelos na cultura de massa, para Edgar Morin, s@o os
Olimpianos, que realizam os fantasmas nao alcangédveis pelos mortais, mas chamam os
mortais para realizar o imagindrio. Sao as estrelas que se beneficiam do espetaculo

mididtico, dos multiplos gestos e atitudes da vida mediada. “A imprensa de massa, ao



mesmo tempo em que investe nos olimpianos, mergulha em suas vidas privadas a fim
de extrair delas a substancia humana que permite a identificagdo” (Morin:1967:106).
Paul Veyne faz referéncia a esses her6is como mitos: “o mito nada mais € do que o
simples acontecimento que deformagdes semidticas tornaram falsamente maravilhosos”

(1984:58).

Uma nova “visibilidade mediada” e a ‘“fabricacio de imagens”

Ao refletir sobre o papel da midia na sociedade contemporanea, o sociélogo inglés John
Thompson (2008) aponta que, no contexto de uma teoria social dos meios de
comunicagdo, o mundo dos media elabora uma nova visibilidade mediada, tornando
visiveis as acdes e os acontecimentos cada vez mais dificeis de serem controlados.
Thompson identifica que o surgimento de uma nova visibilidade esta definitivamente
relacionado a novas maneiras de agir e interagir trazidas com a midia. Trata-se, segundo
Thompson, de uma estratégia explicita por parte daqueles que bem sabem ser a
visibilidade mediada uma arma possivel no enfrentamento das lutas didrias.

Peter Burke (2004) associa a circularidade do processo comunicativo as especificidades
do universo dos famosos, seja na mitificacdo ou na vida comum, nos tracos herdicos,
nas apari¢des publicas, na indumentdria, no modo de vestir, nos simbolos e nos rituais.
Essas estratégias adotadas fazem parte do processo de “fabricacdo de imagens”.

Para o sociélogo inglés Zygmunt Bauman, na sociedade contemporanea, o termo
celebridade estd associado a “heréis modernos™ (2007:70). E importante gerar reflexdes
sobre um fendmeno que se manifesta na sociedade da informacao na qual vivemos: a
celebrificacio de persoagens. Para Royek (2008: 195), as celebridades sdo criacdes
culturais. Dominique Wolton acredita que ndo havera democracia no plano mundial sem
uma reflexdo tedrica sobre os desafios politicos, culturais, técnicos, antropolégicos e
sociais ligados a comunicagdo. O mais importante, na informacfo e na comunicagio,
ndo sdo as ferramentas nem os mercados, mas os homens, a sociedade e as culturas. Por
isso, ndo hd comunicacio sem uma teoria da comunicacdo, sem uma representagao das
relacdes humanas e sociais, e, finalmente, sem uma teoria da sociedade e da democracia

(2004:18).

As celebridades do ponto de vista juridico no Brasil



No campo juridico, o tema Celebridades apresenta algumas formas de abordagem. O
Cédigo Civil (Artigos 20 e 21) defende o direito de privacidade as pessoas publicas. A
legislacdo brasileira respalda, portanto, a existéncia dos advogados das celebridades. Eo
caso do advogado carioca Ricardo Brajterman, que defende clientes famosos, como a
cantora e atriz Preta Gil. Ja a Constituicdo Federal de 1988 (art. 3°) prevé valores
juridicamente relevantes, como a igualdade, a fraternidade, o bem-estar e a harmonia
social, que tém como objetivo a constru¢cdo de uma sociedade justa e soliddria.

Ao atribuir a celebridade uma funco social, por ser capaz de impor comportamentos e
alterar costumes, a drea juridica considera que as relagdes que envolvem a celebridade e
o publico ultrapassam a esfera do mercado de consumo. O Cédigo de Defesa do
Consumidor tem diretrizes voltadas para a capacidade que pessoas famosas tém de
influenciar os cidaddos. Elas geram confianga, envolvem sentimentalmente o
consumidor e transmitem a idéia de seriedade e responsabilidade. Nem sempre, no
entanto, os produtos que apresentam aos consumidores sao confidveis.

Nessa area do Direito, ha exemplos de fatos que evidenciam a falta de atengdo de
algumas celebridades para com o consumidor. H4 o registro do caso de uma atriz que
fez publicidade de pilulas anticoncepcionais. Atestou, portanto, a qualidade do produto.
Dias depois, foram descobertas varias irregularidades com o produto. A atriz entendeu
que teve a imagem prejudicada, mas disse que se a empresa fabricante do medicamento
tivesse interesse em contrata-la novamente, deveria pagar um caché muito mais alto.
Outro exemplo: artistas famosos participam de antincios de bancos e financeiras, que
oferecem empréstimos para aposentados. Por caché&s miliondrios, alugam prestigio e
conquistam a atencdo dos aposentados para realizarem empréstimos, desconhecendo as
reais taxas de juros aplicadas. Sabe-se que esse tipo de publicidade € voltado para
aposentados de parcos rendimentos, portanto presas faceis para alguns fornecedores.
Ao esquecer que t€ém uma fungdo social, as celebridades passam a integrar a cadeia de
consumo, pois sdo capazes de induzir os consumidores, ja que transmitem confianga e

credibilidade.
A anti-celebridade
Entre os artistas, cuja profissdo remete a fama, alguns preferem manter a discrigéo,

resguardar-se, buscar o direito a privacidade. Uma referéncia pela postura discreta é o

cantor, compositor e escritor Chico Buarque, muitas vezes vitima de paparazzi. Para



Stephen Cave (Folha de S. Paulo, 2009), “a maioria de nés ja emprega a palavra
“celebridade” para indicar uma versdo mais inconsistente da fama”. Por esse angulo,
Chico Buarque nao seria uma celebridade. Esse exemplo reforca o conceito de senso
comum de que celebridade € algo efémero. “Existem diferengas entre uma celebridade,
que cresceu de um dia para o outro, que aparece nos sites e revistas de fofoca, e um ator
que luta por aquilo que idealiza, que é um operario”, disse a atriz Fernanda Vasconcelos

em entrevista ao programa Sem Censura, do Canal Brasil.

Livro: uma forma de consolidar a fama?

Paralelamente a chegada das novas midias, cresce a industria fonografica. A industria
editorial, por sua vez, ganha uma nova roupagem, livros sdo expostos em vitrines
atraentes. As grandes livrarias tornam-se, cada vez mais, pontos de encontro para
pessoas de todas as fixas etdrias de uma classe social mais privilegiada. Sao editados
classicos, livros académicos, biografias, entretenimento e s@o abertas portas para quem
quiser livros de auto-ajuda e histdrias sobre famosos. Alguns escrevem a propria
histéria. Outros contratam um ghost-writer (autoria oculta, escritor-fantasma ou, como é
chamado nos Estados Unidos, escritor de discursos). O mais proeminente ghost-writer
€ Ted Sorensen, assessor do ex-presidente americano John Kennedy. Escreveu a e frase
"ndo pergunte o que seu pais pode fazer por voc€, mas o que vocé pode fazer pelo seu
pais", usada no discurso de possse de John Kennedy. No Brasil, a prética de contratar
um ghost-writer foi adquirida por Dom Pedro 1. Pritica, atravessou o século XX com
nomes importantes como Clarice Linspector, ghost-writer da atriz e modelo Ilka Soares
(com aconselhamentos voltados para as mulheres) no jornal Didrio da Noite em meados
do século XX, e € pratica constante nos dias atuais.

O papel do ghost-writer também é refletido no mundo da fic¢do. E o caso do romance A
Sombra do Meio-Dia, do diplomata Sérgio Danese, comentado por Roberto Pompeu de
Toledo na revista Veja ao ser lancado, em 2004. Segundo Toledo, “o livro trata da
gléria (efémera) e da desgraca (duradoura) de um ghost-writer, ou redator-fantasma —
aquele que escreve discursos para outros. A gléria do ghost-writer de Danese adveio do
dinheiro e da ascensdo profissional e social que lhe proporcionaram o0s servigos
prestados ao patrdo — um ricago feito senador e ministro, ilimitado nas ambicdes e
limitado nos escripulos como soem ser as figuras de sua laia. A desgraca, da sufocacdo

de seu talento literdrio, ou daquilo que gostaria que fosse talento literdrio, posto a



servigo de outrem, e ainda mais um outrem como aquele. As exigéncias do patrdo, aos
poucos, tornam-se acachapantes. Ndo sio apenas discursos que ele encomenda. E uma
carta de amor a uma bela que deseja como amante. Ou um conto, com que acrescentar,
as delicias do dinheiro e do poder, a gléria literdria. Nosso escritor de aluguel vai se
exaurindo. E a prépria personalidade que lhe vai sendo sugada pelo insacidvel senhorio.
Na forma de palavras, frases e pardgrafos, é a alma que pde em continuada venda”,
analisa Toledo.

Ha quem prefira, no entanto, escrever a prépria histéria. Depois de uma polémica
participac@o como personagem do Big Brother Brasil, reality show da Rede Globo de
Televisdo, o médico Marcelo Arantes lancou um manual que ensina como um candidato
a um reality show deve comportar-se para ser campedo: A antietiqueta dos novos
famosos — Guia para uma celebridade instantdnea. Para Marcelo Arantes (2009:100),
“pouquissimos conseguem manter-se em evidéncia, e para isso devem dedicar-se

bravamente, dando o melhor de si rumo a perpetuacdo da imagem de auge”.

Consideracoes finais

Neste artigo, buscamos construir historicamente o conceito de celebridade, expressio
mais amplamente adotada na contemporaneidade para fazer referéncia aos personagens
construidos pela midia. Encontramos varios termos que dizem respeito a0 mesmo
processo de mediatizacdo em que € construida a realidade social.

Séo virios as leituras e olhares que apontam para um mesmo lugar: o personagem
construido pela midia na sociedade contemporanea e que geram reflexdes sobre as
relacdes humanas e sociais.

Mito, herdi, olimpiano, famoso, estrela, astro, martir. Todos remetem ao papel da midia
na sociedade contemporénea e fazem com que “a regra dos 15 minutos de fama,
introduzida por Andy Wahrol, assuma contornos surpreendentes. como disse o escritor
Moacyr Scliar (2008).

Embora, desde o século XV, sejam adotadas estratégias de celebrificacio de
personagens, € no século XX que o processo de construcdo da celebridade na sociedade
da informagdo se consolida. E ¢ a televisdo (com suporte de outros meios) o veiculo de

comunicag@o mais importante para a proliferacdo dessas celebridades.
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