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EDITORIAL

Fas e celebridades

ROGERIO SANTOS *

A mediatizacdo das estrelas — de teatro, cinema, rddio, musica — intensi-
ficou-se durante a primeira metade do século xX, vindo a alargar-se depois ao
desporto e a televisdo. Retratadas como herdis contemporéneos, as estrelas ser-
vem de modelos aos seguidores. As revistas passaram a divulgar as suas vidas
ao publicitar as suas actividades publicas (espectdculos, encontros, filmes, pro-
gramas de televisdo, pecas de teatro) e privadas (éxitos, amores, viagens, casas).
Mais tarde, com os canais comerciais de televisdo, nasceram programas ligeiros
de promogéo e acompanhamento das estrelas. Marshall (2006: 2) considera que
as estrelas pertencem a economia dos media, os quais buscam novos elementos
que interpelem as audiéncias dispersas pela concorréncia de meios e plataformas.
Existe um circulo vicioso: as estrelas precisam dos media para manter a fama,
chegando ao ponto de revelar escandalos; os media precisam das estrelas para
manter ou ganhar audiéncias.

Ao mesmo tempo que se desenvolve o culto pelas estrelas, com elevada
fama mas curta duracéo, surgem variagdes como as vedetas e as celebridades.
Se as vedetas ambicionam o estatuto de estrela, considerado como o que pro-
duz mais reconhecimento, a celebridade ¢é a personagem (mas néo personalidade)

* Professor associado da Faculdade de Ciéncias Humanas da Universidade Catélica Portuguesa; inves-
tigador do CECC - Centro de Estudos de Comunicacio e Cultura.
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conhecida por se ter tornado celebridade em si, por se ter notabilizado pelo ves-
tudrio ou penteado, por ter aparecido junto de estrelas e por aparecer nas revis-
tas. Gamson (1994), para quem as celebridades sdo manufacturadas como corpos
que merecem atencdo, realca a dindmica das institui¢des envolvidas na producéo
e no marketing das celebridades. Para Torres (2011: 81), a celebridade associa-se
ao aparecimento e desenvolvimento do entretenimento e dos media. Isso signi-
fica que a celebridade ganha densidade publicitéria e, até, dimensdo socioldgica,
0 que a leva a alcangar o estauto de estrela (Boorstin, 2006; Lowenthal, 1985;
Dyer, 1979; Langer, 2006; Hinerman, 1999).

Boorstin (2006) parte da etimologia da palavra «celebridade», oriunda do
latim celebritas («multiddo», «fama»), e considera que a acepcio moderna do
termo nasce cerca de 1850, contemporaneamente ao jornalismo de massa. O autor
distingue herdi e celebridade. O primeiro, por exercer determinada acgéo, cria-
-se a si proprio, sendo depois exaltado nos livros de Histdria — trata-se do heréi
enquanto autoridade carismadtica, conceito que Boorstin recupera de Max Weber
(2006). Quanto a celebridade, ela aparece pela sua imagem ou marca criada pelos
media, tem um profissional de relagdes publicas a trabalhar para si e pertence ao
mundo mediatico dos boatos.

Lowenthal (1985), assinalando o grande numero de biografias que actual-
mente se produzem para os fis das celebridades, designa os heréis do passado
como idolos da produgdo, e os presentes herdis dos media como idolos do con-
sumo. Na esteira de Lowenthal, Dyer (1979) vé o estrelato a semelhanca da prépria
vida das estrelas, conjugando estatuto (éxito, sonho, fama) e actividades idénticas
as de qualquer fi (o dia-a-dia com rotinas, questdes como casa, dinheiro, doen-
cas). Deixdmos a esfera do consumo conspicuo, como assinalou Veblen, autor que
associou este conceito ao significado social do consumo.

Langer (2006), ap6s as leituras que fez de Boorstin e Lowenthal, avalia a
expansdo e o impacto das histdrias biogréaficas nas revistas populares. Familia,
relacbes pessoais, amizades, privacidade, passatempos e actividades culindrias
surgem nas biografias das revistas sobre as celebridades. Langer chama a aten¢io
para o facto de o estatuto divino do sistema das estrelas se ter perdido parcial-
mente, dando continuidade ao pensamento de Morin ao indicar que a estrela ndo
deixa de ser especial mas combina o excepcional com a vida de todos os dias. No
fresco que é o livro As Estrelas de Cinema, Edgar Morin (1980) abordara a génese e
a metamorfose das estrelas, a criacdo das estrelas enquanto deuses, e a liturgia da
estrela por oposicédo a estrela-mercadoria. Tornadas heroinas e divinas, as estrelas
ultrapassam o estatuto de objecto de admiragdo para chegarem a sujeitos de culto
(Morin, 1980: 55). Hinerman (1999) também interpreta o conceito de estrela em
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Morin, dentro da circulagdo de sistemas populares de imagens que se repetem
até ao reconhecimento das audiéncias como associadas a uma estrela particular.

H4 diversas perspectivas nas ciéncias sociais para a analise da celebri-
dade, a primeira das quais é a organizacional, identificada por Gamson (1994),
que da relevo as revistas ou aos programas de televisdo especializados em arti-
gos sobre estrelas e celebridades, de escrita leve e sensacionalista. Aqui, outros
agentes sdo fundamentais no circuito de comunicacdo das estrelas: o profissional
de relagdes publicas ou promotor de eventos, cuja eficicia se mede pelo nimero
de programas de televisdo em que a celebridade aparece, pelas capas de revistas
e paginas publicadas (Turner, Bonner e Marshall, 2006), e os paparazzi (fotégra-
fos de imagens ndo autorizadas), que violam a intimidade das estrelas e reduzem
as fronteiras entre publico e privado. Assim, grupos com diferentes interesses
entram em conflito e concorrem entre si para a gestdo da promogdo de uma
celebridade.

Um outro ponto de vista para a andlise da celebridade (Hesmondhalgh,
2005: 112-122) é o da economia politica, que propde a articulagdo entre econo-
mia, politica e vida social e cultural, e analisa a circulacéo, a integracéo e os for-
matos, revelando a celebridade como meio de controlar o risco. A celebridade
segura os produtos culturais no sentido da atracgdo das audiéncias. J4 a perspec-
tiva pods-estruturalista apresenta a celebridade como micropoder (ou microfisica
do poder), na linha de Foucault, enquanto forca menos evidente e definida que a
observada em institui¢des politicas e nos media (Marshall, 2006).

As estrelas modernas surgem do mundo do especticulo e do desporto, mas
também da politica (Street, 2003). Nomes como Marilyn Monroe, Madonna ou
Lady Gaga, David Beckham ou Cristiano Ronaldo, Tony Blair ou Barack Obama
disputam/disputaram capas de revistas e sdo/foram destaques de campanhas.
Para Street (2003), a construcédo de politicos enquanto celebridades faz parte do
processo de racionalidade politica, em que os spin doctors (tecedores de informa-
¢d0) equivalem aos profissionais de relacdes publicas nas empresas de cinema e
da musica, gerindo a imagem e o acesso das estrelas.

A celebridade tem a contrapartida no f3, individuo que quer saber tudo sobre
a sua estrela ou celebridade: gostos, hdbitos e projectos. Os media (cinema, radio,
televisdo e Internet) ampliam a procura do conhecimento das estrelas por parte
dos fas, com estes a coleccionarem objectos produzidos por aquelas. Philippe
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Le Guern (2009: 43) conclui que entrar num grupo de entusiastas promove o jogo
de identificacoes e de trocas reciprocas. Mas, ao mesmo tempo, o fa descobre que
a sua paixdo € partilhada, e a comunidade de gostos introduz um principio hie-
rarquico em termos de intensidade e autenticidade da paixéo.

A sociologia da cultura revelou dois modelos iniciais de fa: o comportamen-
tal, que subentende uma fixagdo patoldgica, uma vez que o fa imagina uma vida
em comum com o seu herdi (Jensen, 2003); o criativo e solidério, que pode envol-
ver a producio de textos semidticos (Fiske, 2003), a cultura participativa (Jenkins,
2006), a ligacdo a outros fas (Hills, 2002), todos empenhados em ligar o texto as
suas vidas, moldando um ambiente cultural particular (Grossberg (2003: 52) e
comunidades imaginadas (Anderson, 2005). Estrelas e fis fazem parte do mer-
cado, da economia capitalista na sua esséncia, onde uns vendem, outros compram
e outros trocam.

Para Fiske (2003: 37-39), o fi operacionaliza uma produtividade, relacdo
entre o bem cultural produzido (narrativa, masica, vedeta) e a vida didria do f3,
a produtividade semidtica. Fiske fala também de produtividade enunciativa, cor-
respondente a partilha dos significados no interior de um grupo, e de produti-
vidade textual, em que o fa se torna activo e produz e faz circular textos (em
revistas em linha, por exemplo), ndo numa perspectiva de lucro mas como afir-
macdo da sua comunidade. O fa tem uma devogéo especifica, com um consumo
e uma afeicdo que o distingue dos «outros». O trabalho do fa com a celebridade
relaciona-se com a intensidade e com a producédo de materiais originais por parte
da celebridade, numa busca incessante de novidade (Santos, 2007: 287).

Segundo Hills (2002), o fa interpreta os textos medidticos numa variedade
de perspectivas interessantes ou inesperadas, e participa em actividades comuni-
tarias dentro do objecto de que ¢é fa. Isso leva Jenkins (2006: 135-137), que faz o
contraponto entre o século xx (cultura popular quase toda dissolvida nos media)
e o século xx1 (promotor de circulagdo de ideias, projectos e competéncias na
recolha e circulacdo de contetidos dos media), a marcar a distin¢do entre cul-
tura de massa (categoria de producéo) e cultura popular (categoria de consumo).
O trabalho de amadores, mesmo que ndo bem conseguido, permite essa promo-
¢do e circulagéo.

Anderson (2005) criou a feliz designagdo de «comunidade imaginada», basea-
da na defini¢do de nagdo como comunidade politica imaginada, porque mesmo
os membros da mais pequena nag¢do nio se conhecem todos uns aos outros. Esta
comunidade é limitada, pois mesmo a maior nacgdo possui fronteiras, é pensada
como soberana, porque nasceu numa época que destruiu a legitimidade do domi-
nio mondrquico, e é imaginada como comunidade, porque as nagdes assentam
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sempre numa fraternidade profunda e horizontal. Na comunidade politica imagi-
ndria, a imprensa desempenha um papel determinante, ao gerar simultaneidade,
conhecimento vivo e disseminagéo dos saberes.

Embora néo inscrita no programa de Anderson, a estrela ou celebridade cria
igualmente comunidades imaginadas, compostas pelos seguidores ou fas — foi
este o entendimento de Bird (2003: 53) ao analisar os fas de uma lista de discus-
sdo da série Dr. Quinn, Medicine Woman. Os membros dessa comunidade virtual
gastavam tempo e esforgos para receber e acarinhar os novos elementos e para
reflectir sobre a prépria comunidade. Para Gray, Sandvoss e Harrington (2007:
2), os fas, com estratégia colectiva, constituem uma comunidade interpretativa
e reforcam a coesdo social através de significados preferidos veiculados pelos
media. Em caso de morte da celebridade (como as recentes de Michael Jackson
e de Amy Winehouse) ou de encerramento de uma série de televisdo (como Star
Trek), os fis organizam-se em espectaculos (com espectacularidade de imagens e
sons) e demonstragdes de fé e de dor, ou intentam demover os produtores da des-
continuidade dos formatos, com peti¢des e movimentos de contestagdo. Parece
tratar-se de uma nova forma de culto religioso, sem o estabelecimento de crengas
fortes e duradouras, mas apenas a expressdo de sentimentos ligeiros.

O presente nimero da revista Comunicagdo & Cultura esta dedicado ao tema
das celebridades e dos fés, contando com sete textos no dossier. Assim, Néstor
Garcfa Canclini («Frida e a industrializac¢do da cultura») estabelece o debate sobre
a industrializacdo da cultura e o investimento feito na producio e exibicdo de bens
culturais, no momento em que se comemora o centendrio do nascimento da pin-
tora mexicana Frida Kahlo. Canclini aborda temas como a seleccdo de obras de
um artista numa exposi¢io, a sua contextualiza¢do e como as obras chegam aos
publicos, na linha de investigagcdo que podemos encontrar na teoria da producéo
do gosto em Pierre Bourdieu e na recepgdo da obra literdria em Hans Robert Jauss.
Ligia Lana, em «O reconhecimento amoroso dos fas: compreendendo as relagdes
entre personagens da midia e individuos comuns», parte da obra de Axel Honneth,
sobre reciprocidade e mutualidade, e trabalha o desejo do reconhecimento por
parte das celebridades e dos fas. A investigadora defende uma relagdo mutua, ape-
sar de assimétrica, entre as duas partes, e enumera trés eixos principais de reco-
nhecimento: amoroso, juridico e cultural ou baseado na estima social. Por outro
lado, com base em Philippe Le Guern (2009), Lana identifica trés caracteristicas
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do fa: intensidade na admiracdo, adopgéo de estilos de vida semelhantes aos idolos
e partilha de opinides com outros fis, o que conduz a construgéo identitaria dos
individuos.

Ana Jorge, em «Young audiences and fans of celebrities in Portugal», faz um
levantamento exaustivo da bibliografia sobre fas, nomeadamente etnografias, e
distingue duas linhas principais: produtividade dos fas, no sentido dos textos
de Fiske (2003) e Jenkins (2006), e interpretatividade dos fas na vida quotidiana,
dentro da contextualizacdo econdmica, social e cultural (Gray, Sandvoss e Har-
rington, 2007). A autora faz um extenso trabalho empirico focado em jovens por-
tugueses dos 12 aos 17 anos, tracando um continuum de grupos, indo dos fas
entusiastas aos fanaticos, e conclui que o consumo ¢é parte integrante do trabalho
do fa. Ela pde em paralelo fis jovens e fas de culto de longa duragdo, quando aqui
hé uma recuperacdo da fama de celebridades que tinham desaparecido por subs-
tituicdo geracional de outras celebridades.

Também com uma forte componente empirica, Felisbela Lopes, em «As
novas celebridades dos plateaux informativos: o primado da opinido de uma elite
de jornalistas», analisa os programas de informacéo televisiva nos canais genera-
listas e nos canais por cabo dedicados a informacgio. A autora conclui que, se na
década de 1990 eram os politicos que tinham assento habitual nos comentdrios
dos programas de informacdo, na primeira década de 2000 passaram a ser os
jornalistas a intervir no comentdrio televisivo. A autora traca uma segunda con-
clusdo, a de que os canais de televisdo preferem rostos conhecidos no comentario
politico, pois isso significa audiéncias elevadas, o que conduz a producgido de uma
pequena elite de jornalistas-comentadores.

Em «Diana, ‘deusa’ cacada: revendo The Queen (2006)», Miguel Alarcéo
compara a realidade histérica do desaparecimento de Diana Spencer, ex-mulher
do candidato ao trono inglés e celebridade até ao seu violento desaparecimento
em 1997, com a andlise do filme The Queen, centrado na vida e actuacio da rainha
Isabel II. O estudo revé as fronteiras entre as esferas da vida publica e privada das
celebridades e dos idolos na vida real e na ficgdo, em que a posi¢do dos fis (ou
populares na vida real aquando da morte de Diana) foi fundamental para que a
cerimoénia funebre tivesse um impacto muito maior do que inicialmente progra-
mado. A frieza e o distanciamento manifestados pela rainha na representacio
cinematogréfica permite estabelecer, segundo Miguel Alarcdo, uma comparagdo
com o calor humano manifestado pelos ingleses nas anénimas manifestacoes de
pesar pela morte de Diana, entdo designada «princesa do povo».

Patricia Coralis, em «“Um rosto tdo conhecido quanto o nosso préprio™
a construgdo da imagem publica e da idolatria a Madonna», analisa outra cele-
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bridade, esta ligada a muasica. Comum a este e aos outros textos integrados neste
dossier é a definicdo de idolo ou celebridade, um imagindrio que atravessa o quo-
tidiano e se identifica com alguns dos sonhos e perspectivas do futuro por parte
de cada cidaddo. H4 uma construgdo cultural e social nos desejos dos fis, que
se aproximam da vida quotidiana das estrelas e celebridades. Coralis destaca o
comeco duro da vida de Madonna, nascida em 1958: a morte da mée, o casamento
do pai com a governanta, o comeco das aulas de danga, a necessidade de rumar a
uma grande cidade (Nova lorque) para conseguir entrar no mundo das artes e do
especticulo, a relacdo da rebeldia com a vocagio de querer ser especial, o casa-
mento e o nascimento da primeira filha constituem ingredientes que configuram
a histéria de vida de Madonna, contada e recontada pela prépria, como um rumo
acessivel a outras jovens que sonham com um mundo pessoal melhor. O texto
de Patricia Coralis analisa também parte da producdo musical de Madonna, em
especial alguns videos.

Sheron Neves, em «Don Draper, avatares e twittertaintment: o comporta-
mento dos fas de TV na era transmidiatica», examina o modo como os fis se
apropriam das marcas e das personagens, fendmeno aqui analisado a propésito
da série Mad Men e de Don Draper, celebridade duplamente ficticia, personagem
criada dentro de uma personagem. Neste caso, os fas foram convidados a parti-
cipar através do Twitter e da formacéo de avatares, o que ilustra a convergéncia
cultural proposta por Henry Jenkins (2006), entre outros. Sheron Neves revela
como tudo comegou em 2008: a AMC, canal de televisdo por cabo onde passava
a série, depressa compreendeu que a produtividade textual dos fas era benéfica,
naquilo que se designa como economia dos afectos. A audiéncia de Mad Men
tinha um perfil de elevada riqueza e instru¢do académica, apta a fazer compras
de valor elevado, o que levou a AMC a langar a campanha Mad Men Yourself,
promovendo a criacdo de avatares e elevando muito o reconhecimento da série.

Nos vérios textos sobre celebridades e fis presentes no volume, hd uma
ideia central, a da presenca constante dos media e da sua influéncia na forma-
¢do de gostos e tendéncias. Alguns dos textos tracam perfis de celebridades ou
de programas de televisdo e da sua extensdo para as tecnologias novas como a
Internet, outros tém uma forte componente empirica, assente em entrevistas,
andlise de contetido e etnografias. A celebridade tem um estatuto mais ou menos
prolongado, e algumas vezes aproximado ao valor do heréi ou de um objecto
de culto. Os media sdo o meio para comecar ou alargar esse culto, embora o
mesmo se desvaneca, porque os mesmos media promovem igualmente a novi-
dade e o esquecimento, de modo a haver circulacdo de propostas que interessem
as audiéncias.



18 | Rogério Santos

Esta revista inclui o texto de um conceituado intelectual que ja leccionou
na Faculdade de Ciéncias Humanas, Michael Schudson («As noticias como um
género difuso: a transformacgdo do jornalismo na contemporaneidade»), bem
como um artigo da promissora investigadora Ana Cristina Cachola («Escrever
imagens em nome da guerra em Nostalgia de Maria Lusitano: quando a colé-
nia mostra a metrépole»). Refiram-se por tltimo duas entrevistas, a Jordi Gracia
(por Inés Vieira) e a Gianpietro Mazzoleni (por Gaspare Trapani), e as habituais
recensdes e resenha de actividades a encerrar este nimero, que esperamos ser do
agrado do leitor.
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