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A fama

Look, | never believed what Andy Warhol Said about everybody being famous for 15
minutes. | mean it sounds great but it’s not true. Almost nobody will ever be famous for
even one minute, so enjoy.

Tony Gardela

A camera nos leva até o interior de um retiro catélico. Vemos um alvorogo
se formar em torno de um padre que, naquele dia, visitava o outrora silencioso
jardim: um clérigo que deixara de ser apenas um sacerdote, pois agora celebra a
missa dominical pela TV. Estava explicada a excitacdo: ao tornar-se famoso, sua
simples presenca passara a causar frisson. Os curiosos posicionam-se ao redor do
religioso com perguntas do tipo “who would you say is more popular, the Pope or
Elvis Presley?” ou “did you agree when the Beatles said years ago, regarded their
fame, they were bigger stars than Jesus?” ao que o presbitero responde com um
vago “world population was much less then™.

O fato de o padre ter se tornado uma celebridade e ter ganhado, com isso, a
autoridade de um oréculo, deixaremos para comentar mais tarde. Fiquemos, por
enguanto, com o didlogo escrito por Woody Allen para o filme Celebrity. Se, de
um lado, a afirmacdo de John Lennon parece apropriada diante da justificativa do
clérigo, de outro, usar Jesus como referéncia e mesmo ponto de partida para uma
discussdo sobre a celebridade também parece pertinente. Cristo figura sem divida
como, talvez, o mais notério e reconhecido individuo da histéria. Sua “maquina
publicitaria”, que veio inclusive a se tornar uma das mais poderosas e influentes
instituicdes ocidentais, ndo s6 impediu que seus feitos ou seu passado caissem no

esquecimento, mas converteu-os em duradoura influéncia cultural. H& que se notar,

! Fala do personagem Tony Gardela, interpretado por Joe Mantegna no filme Celebrity - longa-
metragem dirigido por Woody Allen. Optamos, nesta dissertacdo, por manter as cita¢cfes em sua
versdo original. As traducdes sdo nossas e estardo sempre incluidas nas notas de rodapé. Aqui 1é-se:
“olha, eu nunca acreditei naquilo que Andy Warhol disse sobre todos terem seus 15 minutos de
fama. Digo, soa bem, mas ndo é verdade. Quase ninguém alcanca a fama por sequer um minuto,
entdo aproveite”.

2 Trecho do diélogo do filme Celebrity de Woody Allen: “quem o senhor diria que é mais popular,
o0 Papa ou Elvis Presley?/O senhor concordou quando os Beatles disseram, anos atras, a respeito de
sua fama, que eram mais populares que Jesus?/A populagdo mundial era muito menor”.
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no entanto, que, se ndo podemos arrolar a fama ao lado das invencdes modernas,
tampouco devemos imputar seu surgimento ao nascimento do Filho.

Em seu minucioso estudo The Frenzy of Renown: Fame and It's History,
Leo Braudy (1986) sustenta que serdo os gregos do quinto e quarto séculos antes
de Cristo, os responsaveis por dar a fama sua primeira definicdo clara, ao
esbocarem os conceitos de heroi e heroismo em sua producdo poética e filosofica.
A fama do herdi grego delineia-se, entdo, como uma forma de honrar as acfes
humanas quando elas se mostram aptas a sobrelevar o carater transitério de nossa
existéncia. Ou seja, trata-se de uma fama que s6 podera ser conhecida e afirmada
no futuro. Sua medida no presente ndo pode ser quantificada sendo através das
posses materiais e, principalmente, despojos de guerra que, acumulados, denotam a
legitimidade de uma posi¢do. O impeto da fama advém, originalmente, portanto,
do desejo de permanecer vivo apos a morte na lembranga do grupo social; de uma
necessidade de destacar-se do grupo, de livrar-se das amarras das instituicdes e da
tradicdo, o que, segundo Braudy, permite vincularmos de maneira intrinseca a
histéria da fama na sociedade ocidental, ao conceito de liberdade pessoal. “The
dream of fame in western society has been inseparable from the ideal of personal
freedom” (BRAUDY, 1986, p. 7)°. Notabilizar-se, no entanto, figurava na
Antiguidade como uma prerrogativa limitada hierarquicamente: dependia da
existéncia de uma heranca legada por uma linhagem que provinha, no mais das
vezes, do Olimpo; vale dizer, a fama estava associada ao lugar que se ocupava
dentro do grupo social®.

Braudy afirma que a histdria da fama so se inicia de fato com o surgimento
de Alexandre O Grande. Ao ser movido pela ambicdo de transpor os limites do
reconhecimento que a linhagem ja lhe assegurava, ao ser impelido pelo desejo de
sobrelevar-se em escala mundial e, ainda, sabendo que o0 sucesso do seu
empreendimento dependia da publicidade, Alexandre O Grande pode ser

considerado, segundo o autor, a primeira pessoa famosa®. Suas conquistas foram

% “0 sonho da fama que acompanha a histéria das sociedades ocidentais tem sido inseparavel do
ideal de liberdade pessoal”.

* Cabe lembrar que, na mitologia grega, a Fama é uma entidade que denota a “voz publica”.

® Alexandre o Grande pode ser considerado precursor de uma nova concepgéo de fama, pois rompe
com a antiga acepcdo que a vinculava a classe social. O conceito de heroismo delineado por
Homero, por exemplo, abarcava o vinculo social, o status e as obrigacdes provenientes da classe a
que se pertencia. Alexandre O Grande, buscando impor um personagem criado por ele mesmo, sabe
que seu éxito depende da superagdo dos antigos modelos fornecidos pelos heréis homéricos ou,
ainda, do empreendimento de feitos inéditos e até entdo impensados. Alexandre O Grande rompe,
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impulsionadas ndo apenas por avidez politica, dird Braudy, mas pelo desejo de
vincular seu desempenho a sua propria imagem. Para tanto, estava ciente de que
seria preciso exibir, divulgar e documentar suas realizacdes. Assim, para
sobrepujar a heranca que lhe garantia ndo mais que um reconhecimento limitado e
conseguir evidenciar-se por sua propria atuacdo, Alexandre O Grande, ainda
segundo Braudy, tornou-se ndo sé um ator de sua propria histdria, mas reivindicou
para si 0 papel de dramaturgo e diretor: “a man who had decided to become his
own historian” (ibid., p. 47)°. Se, continua o autor, gabar-se de seu feito alardeando
o préprio nome condena Ulisses a vinte anos de exilio maritimo’, néo é o que
parece ter acontecido a Alexandre Ill da Macedénia que, superando os herois do
passado em suas facanhas e ambicdes, transcende o campo de batalha e inaugura
um novo paradigma, tornando-se reconhecido ndo pelo nome que herdou, mas pelo
nome que escolheu: Alexandre O Grande.

O socidlogo Joshua Gamson, em seu livro Claims to Fame: Celebrity in
Contemporary America, sublinha o carater publico e ativo que se atrelava a nogéo
de fama na Antiguidade. A Roma Antiga também “celebrated public action™®, ou
seja, celebrava agbes que culminassem no bem comum, ou no bem do Estado
(GAMSON, 1994). Gamson continua sua anélise destacando dois momentos que
considera fundamentais para a evolucdo de um conceito de fama que a Antiguidade
cunhara, mas que, aos poucos, adotava feicdes mais modernas. O primeiro deles
situa-se nos primordios da tradicdo cristd quando, segundo o autor, o conceito de
fama passa a ter um carater mais passivo. Fala-se entdo em “fame of the spirit,

fame of being™®

. Apesar de permanecer sendo privilégio de uma elite politica e
religiosa capaz de controlar seu publico e sua imagem (ibid., p. 17), é nesse
momento que a fama inaugura a possibilidade de inscrever, ao lado dos heréis dos

campos de batalha e dos religiosos, homens letrados que, no século XVIII, também

portanto, com os modelos do passado e as amarras de sua posi¢do social, na busca de uma gloria
sem precedentes.

¢ “Um homem que decidiu tornar-se o seu proprio historiador”.

" Braudy lembra aqui da Odisséia, quando Ulisses aporta na ilha do Cyclope. Tendo sido capturado
e levado a caverna do gigante, Ulisses consegue furar-lhe os olhos ndo sem antes ter-lhe dito que
seu nome era “ninguém”. Quando se vé cego, o Cyclope brada que “ninguém” o tinha atingido,
dando ao her6i a oportunidade de fugir. J& em sua caravela, Ulisses volta-se para tras e anuncia ao
gigante o seu nome para gabar-se de té-lo derrotado e humilhado. De posse do nome, o Cyclope
roga a Posseidon que impeca Ulisses de retornar a sua ilha. Vinte anos de provacGes teriam de ser
enfrentadas pelo herdéi até que ele conseguisse retornar a casa.

8 “[Roma] celebrava a ac&o plblica”.

% “Fama do espirito, fama do ser”.
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buscardo — e com sucesso — o reconhecimento. O autor vé ainda outra versdo mais
proxima do conceito moderno de fama no O Leviatd de Hobbes que, no século
XVII, destitui a honra classica de qualquer justificativa que fosse além de uma
demanda interior de ser apreciado e reconhecido. A busca pela fama comeca,
entdo, a ganhar feicBes mais democraticas, adequando-se ao passo das
transformacdes enfrentadas pelo homem da Renascenca no que concerne as novas
exigéncias que a realidade empirica, em constante mutacdo, provocava no homem
e nos conceitos estabelecidos. Mudangas que se consolidam, finalmente, no século
XVIII, quando, além de Gamson, também Braudy reconhece o nascimento do

conceito de fama tal qual elaborado e estabelecido em seu sentido moderno:

With the beginning of the Industrial Revolution, new political and economic factors
further encouraged the transformation of the classic idea of personal honor — the
unprecedented growth of urban population, the expansion of literacy, the
introduction of cheap methods of printing and engraving, the extension of the
political franchise, and the revolutionary overthrow of monarchical authority. In
this world acting and self-promotion abounded. The proliferation of new modes of
communication, the break-down of hierarchy, and the careers now open to talents
made it easier to author oneself. (BRAUDY, 1986, p. 13)*°

O mundo moderno inaugura uma nova realidade urbana, que se impde, nao
sem consequéncias. A metropole entabula um novo estilo de vida. O som, o ritmo e
0 ajuntamento humano provocados pelas maquinas oferecem uma profusdo de
estimulos aos sentidos do citadino, enquanto conclamam uma multiddo a deixar
para tras a vida campesina e o antigo padrdo de relacdes intimas e familiares, para
confrontar-se com uma turba de desconhecidos capazes de oferecer ndo mais que
breves contatos e relacbes efémeras. Subito, todos se tornam anénimos. A
aglomeracéo das grandes cidades vé surgir, inevitavel, a consciéncia do olhar do
outro, a preocupacao com a auto-apresentacdo e o surgimento de uma sociedade
publica destacada de uma esfera privada que, aos poucos, se autonomiza e cimenta
uma ideologia burguesa.

A cidade — antitese do mundo cortesdo — logo se estabelece como locus do

Estado burgués, o pdlo econémico onde se desenvolve o principio organizacional

10 «“Com o inicio da Revolucdo Industrial, novos fatores econdmicos e politicos encorajam a

transformacdo da idéia classica de honra pessoal - o crescimento populacional urbano, a
disseminacéo da alfabetizacdo, a introducdo de métodos baratos de impressao, a extensao das teias
politicas e o declinio da autoridade monarquica. Nesse mundo, a atuacdo e a autopromocao
abundam. A proliferacdo de novos modos de comunicacao, a derrocada da hierarquia e as carreiras
abertas ao talento tornam fécil criar a si mesmo”.
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do Estado moderno, a lei do livre mercado, que acaba por tornar o mundo
quantificavel e por estabelecer um sistema de trocas hegemdnico, do qual, como
veremos, em breve fardo parte também as personalidades e os desejos. Por hora, 0s
centros urbanos, abarrotados, colocam num mesmo palco uma nobreza decadente,
uma classe baixa trabalhadora e uma burguesia em ascensdo, mas falha em
proporcionar quaisquer garantias as ligacdes sociais e, principalmente comerciais,
tornando cada vez mais opacas as relacdes de troca nesse novo mundo sem
hierarquia. Para minimizar as chances de engano e exploracao sera preciso, entao,
dissimular as verdadeiras inten¢@es, criar uma mascara publica. Por isso, Sennett
afirma que o Século das Luzes da outra dimensdo a expressdo “o0 mundo como um
palco” (SENNETT, 1988, p. 141). O século XVIII, declara o historiador, abraca a
nogdo do ator, com a dicotomia que ela implica, ao separar sua natureza de suas
acles, 0 que, ao fim e ao cabo, dard ensejo ao surgimento de um novo tipo de
individuo, um sujeito livre do peso da obrigacdo moral e mais disponivel para o

prazer.

Se, em geral, 0 homem como ator se liberava do fardo do pecado original
promovendo o divorcio entre sua natureza e suas agdes, 0 senso comum do século
XVIII concluia que, dessa maneira, ele poderia se divertir mais. Sem estarem mais
atados ao dominio da natureza, nem aos deveres da alma crista, a jocosidade e o
prazer em companhia de outros podiam entéo ser liberados. (ibid., p. 141)

Porque as ac¢des desvinculam-se do imperativo da integridade e porque a
cidade, em suas conexdes impessoais, demanda e mesmo estimula a simulagéo, a
exterioridade converte-se na preocupacao primeira dos citadinos, o que permite a
Rousseau associar a urbe também a decadéncia moral. O lugar onde, aponta
Sennett, “a busca da reputacdo substitui a busca da virtude” (ibid., p. 152). Dira

ainda o sociologo e historiador que na concepg¢do de Rousseau:

A cidade grande é um teatro. Seu tema é principalmente a busca pelas reputacgdes.
Todos os homens da cidade se tornam artistas de um tipo particular: atores. Ao
representar uma vida publica, perdem contato com a virtude natural. O artista e a
cidaqle grande estdo em harmonia, e o resultado é um desastre moral (ibid., p.
153)™.

10 préprio Rousseau, como homem publico, ndo se via livre do que considerava a ameaca da
decadéncia que a vida publica era capaz de engendrar através da influéncia de uma opinido publica.
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A cidade acaba tornando-se, por exceléncia, o lugar onde a aparéncia é
valorizada em detrimento da honradez, e o século XVIII sera tomado pelo que
Sennett, em seu popular estudo de 1974 — O declinio do homem publico: as
tiranias da intimidade — classificara como uma obsessdo pela aparéncia. Uma
tendéncia que, veremos, mesmo com outros e talvez mais radicais contornos,
permaneceria em voga nos séculos seguintes. Por enquanto, as preocupagfes com a
auto-definicdo e a distin¢cdo — primeiro como grupo social, depois como individuo
— emergem como consequéncia ldgica da auséncia de pardmetros confiaveis de
distingdo social. Os adornos e 0s maneirismos tornam-se os Unicos indicativos de
classe quando a generalizacdo do sistema capitalista preenche, com o valor
material, a lacuna deixada pelo sistema de valores transcendentais. A ostentacao
publica e o acimulo de bens, contudo, passam nao s6 a definir honra e notoriedade
— vale dizer, distingdo social — mas também passam a denotar uma crescente
estetizacdo™ do cotidiano, favorecendo a constituicdo do que Rojek chamaré de

cultura do gosto®.

A sociedade passou a ser um palco onde o rosto publico era talhado como um
modelo para emulacdo. A cultura estetizada teve o efeito de transformar o belo, a
recreacdo e o prazer em produtos de consumo, enquanto o desenvolvimento da
economia do dinheiro estabelecia uma hierarquia de status quantitativa para o
julgamento e a percepcédo do belo. (ROJEK, 2008, p. 126)

E o burgués de posses, mas sem status social, que, no afd de aproximar-se
da classe nobre e distinguir-se do povo, na urgéncia de fazer, também ele, parte da
esfera publica, adquirindo alguma representatividade politica, investe sua fortuna
na aparéncia, na construcdo de uma persona publica capaz de ostentar o que
deveria parecer uma personalidade culta, mas que acaba por lhe render o apelido
depreciativo de nouveau riche. Reproduzindo um trecho da segunda versdo de
Wilhelm Meinster, texto escrito por Goethe ja nas vésperas do século XIX,

Habermas exemplifica a énfase com que eram tratadas tais questdes até entéo.

12 N&o cabe entrar, aqui, na ampla questo filoséfica relacionada a estética. Fiquemos, portanto,
com a acepcao de Rojek: “a estetizacdo do cotidiano refere-se ao processo pelo qual a percep¢do e 0
julgamento do belo e do desejo tornam-se generalizados no decorrer de trocas habituais.” (ROJEK,
2008, p.112)

13 Segundo Rojek, a cultura do gosto é viabilizada pelo crescimento da indGstria e do mercado que,
aliados as facilidades oferecidas pelos novos meios de transporte e a concentracdo urbana, fazem
circular as mercadorias, prosperar uma nova classe, e popularizam a moda dando fim ao antigo
monopdlio do gosto exercido pela Corte.
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Se, através da representacdo de sua pessoa, 0 nobre revela tudo, o burgués nédo
revela nem deve revelar nada através de sua personalidade. Aquele pode e deve
aparecer; este sd deve ser, sendo ridiculo e de mau gosto o que ele queira
aparentar’. Representativamente, aparentar, que é o que o0 nouveau riche procura
arranjar para si mesmo, transforma-se na comicidade da mera aparéncia. Por isso,
Goethe sugere que ndo se pergunte a ele: ‘0 que és?, mas apenas o que tens?, qual
é o teu patriménio?” (HABERMAS, 2003, p. 26)

No entanto, ndo sO a aparéncia, 0 gosto e o dinheiro emergem nesse
momento como valores burgueses — ou necessidades, como se queira chamar. A
privacidade e o sentimento, que hoje ostentamos como érgaos vitais, irrompem em
nossos cotidianos com a estruturagdo da esfera privada, contribuindo para o que
Sennett chamara, no subtitulo do j& mencionado estudo, de “tirania da intimidade”.

A nova concepcao de familia moderna serd a responsavel pela elaboracéo e
pela exaltacdo de uma idéia que se tornaria um dos pilares da cultura ocidental: o
amor.* O conceito teérico de familia burguesa é elaborado sobre a premissa da
unido voluntaria e amorosa entre cénjuges que, segundo Habermas, contribui para
0 estabelecimento de um novo “conceito de humanidade que se pretende que seja
inerente a todos os homens (...) uma interioridade a se desenvolver segundo leis
proprias e livre de finalidades externas de qualquer espécie” (ibid., p. 63). A
familia converte-se em lugar onde o ser humano se autonomiza do Estado para se
desenvolver livremente a partir dos lacos de intimidade e afeto. Que isso tenha
acontecido na pratica € o proprio Habermas o primeiro a negar. A instituicdo
familiar incumbe-se, ela mesma, de minar a teoria'®>. N&o obstante, ganha folego,
no bojo da familia, uma vigorosa ideologia burguesa calcada na igualdade, que

culmina nas nogdes de afeto e liberdade:

Se essas exigéncias da sociedade burguesa furam a esse ponto a concepcao que a
familia tem de si mesma como uma esfera que elabora intimamente a humanidade,
tais idéias de liberdade, amor, formacdo, desenvolvidas a partir das experiéncias
da esfera privada na forma da pequena-familia, ndo podem ser pura e
simplesmente ideologia. (...) Com esse conceito especifico de humanidade,
expande-se na burguesia uma concepg¢do do existente que promete salvacdo da

¥ \feremos que o amor se tornard um dos principais sustentaculos da IndUstria Cultural,
contribuindo para o fascinio das estrelas cinematogréficas e para a industria da celebridade.

% Transforma a autonomia privada em autoridade patriarcal; vé-se imiscuida em casamentos
arranjados, com fins lucrativos; mostra-se insuficiente na pretensa qualidade de formadora
profissional; falha em assegurar um individuo livre das exigéncias sociais provando-se uma
eficiente mediadora entre as pretensdes sociais e o individuo, e, por fim, garante a continuidade dos
bens acumulados.
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coacdo da ordem vigente sem se evadir para um mundo transcendental.
Transcender a imanéncia reafirmada é o momento de verdade que eleva a
ideologia burguesa para além do préprio ideolégico, e isso de modo mais
originario exatamente ali onde a experiéncia de “humanidade” tem o seu ponto de
partida: na humanidade dos relacionamentos intimos das pessoas enquanto meros
seres humanos no abrigo da familia. (ibid., p. 65)

A familia e a intimidade estabelecem-se, portanto, como lugares
privilegiados de evasdo da ordem social estabelecida, lugares onde a experiéncia
de humanidade se poderia desenvolver, aqui mesmo, no presente mundano, livre
das peias do Estado e sem a necessidade de transcender a um mundo extraterreno.
E se, como sustenta Habermas, é através das relagcdes de intimidade e afeto que a
familia, em tese, alimenta essa interioridade, podemos identificar igual potencial
nutritivo nos momentos de lazer que, em breve, serdo dominados por uma Inddstria
Cultural que, ja naquele momento, propiciava, através do romance burgués, o
recolhimento individual e a criacdo de novos lagos de intimidade, com o auxilio do
ilusionismo que permite a “qualquer um participar da acdo romanesca como acao
substitutiva da acao pessoal”. (ibid, p. 67)

A familia burguesa delineia, entdo, o imperativo da intimidade e, a partir
dele, encoraja a criacdo de vinculos afetivos, inclusive aqueles que se estabelecem
unilateralmente com personagens ficcionais, a serem apropriados, num futuro
préximo, pelo cinema. De fato, o cinema se anunciara como espago cardinal de
evasdo, onde a familia burguesa podera experimentar com uma intensidade inédita,
na soliddo proposta pela escuriddo da sala de projecGes, essa experiéncia de
humanidade®®.

Se a primazia da intimidade ajuda mesmo a definir a Era Burguesa, o faz,
sobretudo, porque o universo burgués promoveu e presenciou a autonomizacao das
esferas publica e privada, em cuja tensdo germina grande parte dos principios
fundamentais e determinantes para a nova configuracdo de mundo. Sob esse
antagonismo, estabelecem-se a fragmentagéo do sujeito e as culturas da aparéncia,
da intimidade, do amor, do gosto, do prazer e do consumo como diretrizes de uma

organizacdo burguesa, diretrizes essas que permanecerdo como fundamento para o

16 Edgar Morin é um dos autores que sublinham, em seus estudos a respeito da Industria Cultural,
esse carater evasivo do cinema a partir, principalmente, da observacdo de um mecanismo de
identificacdo e projecdo acionado subconscientemente pelo espectador com a ajuda da imagem em
movimento e do ambiente cinematografico, além de outras determinantes psiquicas. E ainda Morin
guem aponta a importancia dos novos conceitos burgueses, sobretudo da ideia de amor, dentro
dessa industria que se convertera talvez em sua maior difusora.
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desdobramento histérico e para a construcdo de uma contemporaneidade que,
gravida desses valores, vai gerar a cultura da celebridade. A propria oposi¢édo
publico versus privado instaura-se em principios da Era Moderna e subjaz
persistente, onipresente, embora talvez néo tdo evidente, ao desenvolvimento da
nova estrutura social, informando, inclusive, o novo conceito de fama. Para tratar
dessa heranca peculiar, no entanto, regressemos um pouco no tempo.

De um modo geral, a Revolucdo Francesa marca simbolicamente a
derrocada da tradigé@o e das instituicbes representativas de um sistema de valores
transcendentais, agora questiondvel. A sociedade organica e hierarquicamente
organizada € dissolvida, e a nova organizacdo social, a0 negar a tradicdo, €
obrigada a se confrontar com o vazio. Naquele momento, os enciclopedistas
irrompiam na esfera publica, encarregando-se de acirrar as discussdes a respeito
dos paradigmas a serem reconhecidos pela nova ordem que, repentinamente, se vé
sem Deus, sem transcendéncia e a mercé de uma realidade mundana imperfeita e
informada pelo progresso. Ora, duas questdes fundamentais para a nossa discusséo
entram entdo em pauta: de um lado, a ideologia do progresso, aliada a teologia

cristal’

, Impulsiona 0 homem para o futuro, deixando-o com uma sensagéo de
incompletude no presente; de outro, os enciclopedistas — no que talvez tenha sido
em parte uma tentativa de preencher o hiato — exaltam o ideal da singularidade
individual e engatam, no conceito de fama, a no¢do de autenticidade. Seja como
for, terdo sido as circunstancias que, antes de mais nada, propiciaram esse
direcionamento histérico; e serd Rousseau quem, segundo Gamson (1994), dara

inicio ao processo.

7 Na acepcdo cristd engendrada por Petrarca, a fama traduz-se em vitdria sobre a morte: “in the
Christian humanist view of fame elaborated by Petrarch, earthly fame is both a noble goal and an
empty desire because it is the shadow of the true fame of heavenly glory. Heaven makes earthly
fame perfect” (BRAUDY, 1986, p. 378), o que pode ser traduzido da seguinte maneira: “na visdo
humanista cristd da fama elaborada por Petrarca, a fama terrestre € a um sé tempo um objetivo
nobre e um desejo vazio uma vez que ndo é mais que o espectro da verdadeira fama: a gléria
celestial. E o céu que torna perfeita a fama terrestre”. Vale notar que certamente n&o é por acaso
gue o star system, como o préprio nome denuncia, ird se valer de toda uma metaforizacdo desse
campo semantico do “celestial” para criar semideuses e aproximar da fama divina a fama por ele
fabricada. Assim, nos acostumamos a chamar seus atores célebres de estrelas ou astros e a vincular
constantemente as suas figuras palavras como gldria e constelacéo.
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1.1.

A fama como prerrogativa do privado na esfera publica.

Rousseau emerge daquele grupo de letrados que, no século XVIII, divisa a
possibilidade de buscar o reconhecimento publico através de uma imprensa que
fazia circular um nimero cada vez maior de nomes e rostos. Ora, como 0s demais
grupos sociais, politicos e econdmicos, os enciclopedistas vislumbram na midia
uma ferramenta Gtil para fazerem-se notar no momento em que as instituicoes
seculares — clero e nobreza —, que até entdo monopolizavam a possibilidade de
distingdo social, comegam a ruir, deixando uma lacuna no lugar da autoridade
cultural. O que vai destacar Rousseau do resto do grupo, no entanto, serd sua
pretensdo em ser reconhecido e admirado pelo que “realmente era”. O filosofo
transforma a fama num atributo do eu. A fama deixa de validar uma distin¢do de
classes ou as acOes simplesmente, e torna-se um bem pessoal. Aguca-se entéo,
inevitavelmente, a desconfianca de que ha duas realidades distintas: uma exterior,
publica, exposta as relacbes sociais, ao publico, mascara manipulavel e
manipuladora, e, portanto, ndo confiavel; outra interior, privada, que residiria no
amago do individuo, uma verdadeira esséncia, protegida como uma j6ia, do mundo
exterior. Com o individuo no centro do palco e protagonizando uma dicotomia
auto-referencial, criam-se as condi¢des para que haja, cada vez mais, manipulacdes
conscientes da imagem. E as imagens ndo so6 circulam em abundancia, mas, como
observamos, tornam-se premissas para 0S negocios que se travam nos centros
urbanos em expansdo. Os efeitos sdo apontados ainda por Gamson que, falando ja

da realidade — democratica — norte-americana, afirma;

The new notion of self, an exterior and an interior in questionable relation, laid
the ground for a heightened play of images and, in turn, for increased
individuation through those images.

By the time of the early American republic, then, the fame discourse began to
accomodate the emerging market-self. (GAMSON, 1994, p. 18)*8

8 «“A nova nogdo do eu, composta de uma face interna e outra externa, em uma relacdo
questionavel, estabeleceu as bases, de um lado, para um maior nimero de jogos com a imagem e,
de outro, para a crescente individuacdo provocada por essas imagens. No momento em que a Nova
Republica norte americana se estabelece, os discursos da fama passam a acomodar um emergente
mercado do eu”.
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O discurso da fama se adapta entdo a concep¢do moderna — e dual — de
individuo, encampando um paradoxo que viria a Ihe acompanhar pelos proximos
dois séculos e que consubstancia de forma visivel a tensdo entre o publico e o
privado. A fama, a partir de Rousseau, passa a legitimar a existéncia de uma
esséncia Unica no grande homem (GAMSON, 1994). Essa assertiva, no entanto,
deflagra uma questdo: se a fama passa a ser condicionada a uma singularidade,
presente em todos os individuos que convivem sob o lema revolucionario da
igualdade®, em teoria, todos poderiam se tornar famosos, o que, esta provado
empiricamente, ndo acontece. A fama é privilégio de poucos, e s6 pode justificar-
se como a exaltacdo de alguns que, aparentemente, guardam uma versdo de
singularidade ainda mais excepcional que todas as outras singularidades, vale
dizer, nega a igualdade revolucionéria. O paradoxo que o discurso moderno da
fama engendra, assinala Gamson, reforga, portanto, a permanéncia da hierarquia na

igualdade:

In it’s democratized version, particularly strong in early America, the discourse
was characterized by a ““paradoxical uniqueness”, a compromise between an
aristocracy of the personally distinguished and an egalitarian democracy in which
all are deserving. “Praise me because | am unique”, went the logic, but praise me
as well because my uniqueness is only a more intense version of your own. The
emphasis, still, was on out-standing individual nature of character. But although
the fame of the ““great man” was generally one of distinctive inner qualities, they
were qualities that could potentially exist in any man. (ibid., p. 19)*°

E de se notar que a aparente contradicdo retne dois paradigmas que a
sustentardo ao longo de toda a modernidade, incluindo a modernidade tardia, dois
valores fundamentais para a edificagdo do mundo moderno, a saber, a
individualidade e a democracia. Sera esse mesmo paradoxo, veremos, O
sustentaculo da futura mitologia do estrelato criada por Hollywood na primeira
metade do século XX. Também Rojek revisita essa dualidade arriscando

determinar ndo s6 sua génese, mas também o motivo da sua permanente e

% E aproveitando o gancho dessa igualdade que, mais tarde, Hollywood vai se empossar desse
mesmo discurso acrescentando a premissa da “singularidade”, o imperativo do “trabalho arduo”.

20 “Na sua versdo democratica, particularmente influente na América que se tornava Republicana, o
discurso se caracterizava por uma ‘singularidade paradoxal’, uma negocia¢do entre a permanéncia
de uma aristocracia, dos que se distinguiam, e uma democracia igualitaria, em que todos sdo
merecedores de distincdo. ‘Glorifique-me porque sou Unico’, dizia a ldgica, mas glorifique-me
também porque minha singularidade é apenas uma versdo mais intensa da sua. A énfase recai sobre
um carater individual proeminente por natureza. Mas, apesar do fato de estar calcada sobre uma
qualidade interior, a fama do ‘grande homem’ simbolizava uma qualidade interior que poderia, em
tese, estar presente em qualquer um.”
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crescente proficuidade. Segundo o autor, é justamente pelo fato de termos uma
sociedade que formaliza o aspecto democratico que enaltecemos o0s tracos de
individualidade: “a crescente importancia do rosto publico no dia-a-dia é uma
consequéncia da ascensdo da sociedade publica, uma sociedade que cultiva o estilo
pessoal como o antidoto para a igualdade democréatica formal”. (ROJEK, 2008, p.
11)

A aparéncia permanece na ordem do dia, e o fato de ser uma tendéncia
marcadamente moderna a faz figurar na composicdo do novo conceito de fama. E
Braudy quem conclui que o signo da modernidade — que estabelece como
imperativo a vontade e a necessidade de singularizar-se, afirmar-se como individuo
e buscar para si uma unidade coerente — precipita o0 surgimento de um conceito de
fama que se liga ndo & expressdo de individualidade, mas a aparéncia de
individualidade:

I am not talking about fame as an extreme expression of individuality so much as
fame as the appearance of individuality, the more and more baroque costumes
people assume in order to distinguish themselves in a more crowded, corporate
and collective world. (BRAUDY, 1986, p. 8) 21.

E que, no amalgama proposto pela diversidade urbana, mais vale a
aparéncia — e, logo, a sensacao de que se tem uma individualidade integra — do que
a existéncia concreta que, em realidade, fora extinta pela desordenacdo social e
pelo fracionamento pessoal. Serd em meio a esse império da superficialidade, mas
que também demanda novas definigdes paradigmaticas, que Rousseau agregara
ainda, a nocdo de fama, o conceito de autenticidade. O aparente paradoxo é
dirimido quando se leva em consideracdo que tanto o desejo de se aparentar uma
individualidade quanto o desejo de ser reconhecido pelo que se é realmente
obedecem ao mesmo impulso de afirmar a existéncia de uma integridade individual
para o0 outro. Quando o homem se sobreleva dos demais alardeando uma dita
autenticidade, passa a ser reconhecido pelos pares ndo s6 como portador de um eu

verdadeiro e virtuoso que lhe vai garantir uma aura divina®, mas também como a

21 “Nao me refiro tanto & fama como uma expressdo extrema de individualidade, mas sim como
aparéncia de individualidade, em igual propor¢édo aos detalhes que séo exibidos nas vestimentas no
afé de distinguir-se dos demais num mundo cada vez mais povoado, corporativo e coletivo.”

?2 Ora, se 0 homem publico ostenta uma méscara para transitar entre os contatos fugazes que trava
no cotidiano, mas, a0 mesmo tempo, acumula uma verdade em seu interior, um eu verdadeiro, é
essa segunda caracteristica que Rousseau fara despontar como estandarte de gléria. Ha que se notar,
no entanto que, se todos os homens passaram a ser reconhecidos como detentores de um eu
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reafirmacdo visivel da existéncia de uma identidade “plena” supostamente capaz
de preencher as lacunas de nossos eus fracionados.

Nessa realidade secular e fragmentada, a fama desponta, entdo, como
promessa de uma completude em vida, como reconhecimento diante dos olhos dos
outros ainda em vida. Ou seja, 0 mundo moderno reafirma a existéncia do conceito
de posteridade dentro da nocdo de fama, mas, dessa vez, dispensando a
necessidade de transcendéncia. A posteridade que a fama continua sendo capaz de
garantir ja ndo representa apenas o reconhecimento — pdstumo ou em vida —, mas
reafirma o potencial do individuo e sua possibilidade de, mesmo estando num
mundo laicizado, vencer a morte e desatrelar-se do corpo sem arrependimentos®.
A fama deixa de ser uma forma de validacdo da distin¢do social de classes e passa
a ser encarada como um potencial magico, inexplicavel, capaz de notabilizar um
individuo “imortal” que ganha, além da completude garantida pelo olhar do outro,
uma aura sagrada.

Com a necessidade de definicdo do eu, a aproximacédo do idolo significa
imbuir-se de sua aura de perfeicdo. A fama, sob sua faceta moderna, passa a
oferecer, portanto, uma via para enfrentar a fragmentacdo pessoal e social do
individuo, ao mesmo tempo que convida o publico a deixar o seu papel passivo de
observancia dos feitos do heroi para assumir um papel ativo na definicdo de seus

idolos, dando origem ao fa%*:

With the specter of change threatening all traditional forms of social distinction, the
fame of eighteenth-century wise man protests against human transience while
affirming the power of individual nature to make a difference. In a world that had
newly discovered its incompletenesses and imperfections, the famous gave the
illusion of being holy because they were integrally themselves — and they had the
reputations to prove it. (...) they were interested in learning how to become their
true selves, whathever that might be, and soaking in the famous man’s aura of
completeness was the first step in dealing with their own sense of personal and
social fragmentation.

Thus the most unprecedented element in the crucial changes of eighteenth century
makes in the concept of fame is the appearance of an audience that instead of
passively responding to it’s idols, takes an active role in defining them, an audience

peculiar, é somente quando a “realidade” interna deixa de operar como mero elemento de distin¢ao
e passa a significar uma autoridade legitima, que ela se torna suporte para a fama. Ironicamente,
ndo ha outro meio sendo a propria fama, numa das muitas tautologias que se estabeleceriam a partir
de sua configuracdo moderna, capaz de legitimar esta autoridade.

2 Com o declinio das instituicdes religiosas, o século dezoito debruca-se, sobretudo, sobre as
questdes relacionadas a morte (BRAUDY, 1986, p. 379).

?* Termo usado por Leo Braudy para distinguir um novo tipo de conex&o entre 0s que assistem ao
espetaculo da vida publica e os que dele participam.
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that is willing to be manipulated but eager to convey how that ought to be done
more expertly. * (BRAUDY, 1986, p. 381)

E também para falar desse novo publico que, agora, assume uma funcéo
ativa na escolha de suas representacdes, culturais e inclusive identitarias, que P.
David Marshall chama a atengéo para as consequéncias do surgimento da multidao
no final do século XVII (MARSHALL, 1997). Para muitos estudiosos da
coletividade popular, é a queda da Bastilha que, mais uma vez, demarca
simbolicamente, ndo o nascimento das massas, mas o do poder das massas, de seu
poder de transformar a ordem estabelecida ao questionar a autoridade e a
legitimidade das instituicdes politicas tradicionais, o0 que, em Ultima instancia, Ihes
confere um caréater politico e efetivo. Seja como for, a massificacdo da sociedade
assinala o nascimento de uma dicotomia que marca fortemente a realidade
moderna e a rapidez com que o fendmeno da celebridade se delineard: a
massificacdo versus a singularizacdo. De fato, na medida em que 0 mundo se torna
mais complexo, o impeto de individualizar-se se aguca, conforme esclarece Maria
Claudia Coelho:

A fragmentacdo e diversidade que caracterizam a metropole teriam por efeito a
introdugdo de um desequilibrio entre as duas tendéncias®®: se a convivéncia de
inimeros grupos distintos acirra a percep¢do de si como sujeito singular, ela
encontra uma contrapartida Idgica na impossibilidade de identificacdo plena com
qualquer desses grupos. A tendéncia para a diferenciacdo ganharia assim
predominéncia sobre o impulso de igualar-se (COELHO, 1999, p. 138).

O vértice que reune a singularizacdo e a massificacao talvez seja um dos

signos mais visiveis ndo so da relacdo entre a complexificacdo social e o desejo de

2> “Com o espectro da mudanca ameacando todas as formas tradicionais de distingao social, a fama
dos sabios do século dezoito protesta contra a transitoriedade humana, ao afirmar o poder que tem a
natureza individual, capaz de promover uma transformagdo. Em um mundo que havia recém-
descoberto suas incompletudes e imperfeic6es, o ente famoso dava a ilusdo de ser virtuoso porque
era integralmente ele mesmo e tinha sua reputagdo para prova-lo. Ele [o publico] estava interessado
em descobrir seu eu verdadeiro; aproximar-se da aura de completude do homem famoso era o
primeiro passo para lidar com esse senso de fragmentacéo social e pessoal.

Assim, 0 mais inédito dos elementos que as mudangas do século dezoito acoplam ao conceito da
fama é o surgimento de um publico que, em vez de responder passivamente a seus idolos, assume
um papel ativo ao defini-los, um puablico disposto a ser manipulado mas desejoso de estabelecer os
meios”.

%6 Coelho refere-se aqui & tendéncia dual do ser humano apontada por Simmel, a saber, a tendéncia
em diferenciar-se e igualar-se. O grupo seria a possibilidade de realizar de forma concomitante
estes dois impulsos — uma vez que oferece possibilidade de identificagdo, entre 0s membros do
grupo, e diferenciacdo, dos que ndo pertencem ao grupo — mas a metrépole apareceria como um
complicador deste equilibrio.
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diferenciar-se, mas de uma cultura propensa a valorizar a fama. Braudy confirma:
“as the world grows more complex, fame promisses a liberation from powerless
anonymity.” (BRAUDY, 1986, p. 7) ¥/

Dira Marshall que, assim como o surgimento do conceito weberiano de
carisma®, e sobre bases semelhantes, a celebridade desponta como forma néo de
subjugar, mas de controlar as massas (MARSHALL,1997). Em ambas as teorias,
esta representada a figura do individuo, munido de personalidade Unica, dotada de
magnetismo inexplicavel. Tanto o lider carisméatico quanto a celebridade séo
representacGes da emancipacdo e da existéncia mesma do individuo como sujeito
capaz de transformar a ordem estabelecida, além de encarnarem o ja aludido
paradoxo da igualdade hierarquica, que o discurso da fama viria a tutelar. A fama
que, no seu sentido moderno, divorcia-se do grupo social como fonte de sentido e
ganha outro manancial, vinculado a virtude individual, celebra ndo apenas a
singularidade, mas a prdpria promessa de haver singularidade.

Os chamados teoricos da multiddo passam a pensar e a conceitualizar as
massas no final do século XI1X e inicio do século XX e acabam por reconhecer, a
um s6 tempo, ndo sé sua existéncia, mas, conforme assinalou Marshall, o seu
potencial ameacador. Dai a necessidade precipua de encontrar meios para controla-
las. Nao por acaso, esses pensadores identificam como parte da definicdo de
multiddo o que é também sua fraqueza: a multiddo é sugestionavel. E o é por ser
composta de individuos destacados de qualquer referéncia institucional tradicional
e solida.

the focus on individual power had left the population without the traditional
institutions of authority of family, church, and state. In this new condition, the
individual was open to suggestion influence ; the irracional forces of the crowd
and it's leader became the new locus of power for the crowds theorists.
Essentially the crowd had succeeded the individual by the twentieth century. The
category that encompassed this rising tide was the mass society. (MARSHALL,
1997, p. 36) ¥

27 “Na medida em que o mundo se torna mais complexo, a fama passa a significar a liberacéo de um
anonimato impotente”.

28 Uma boa discusséo a respeito do conceito de carisma pode ser encontrada no livro A experiéncia
da fama, de Maria Claudia Coelho. (1999)

29 «A atencdo sobre o poder individual relega & populacdo um vazio que se estende sobre onde antes
havia instituicbes de autoridade tradicionais: familia, igreja e Estado. Sob esta nova condicdo o
individuo torna-se sugestiondvel. As forcas irracionais da multidao e de seu lider tornam-se o locus
de poder, conforme conceitualizam os tedricos da multiddo. Em esséncia, a multiddo supera a
existéncia individual no século vinte, que inaugura a sociedade de massas”.
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N&o é, portanto, o raciocinio logico que desponta como a forma de controle
mais eficiente, mas sim a sugestao e a emocao.

Com as teorias da multiddo figurando entre os instrumentos de definicdo da
sociedade de massa®, que caracteriza o século XX, a irracionalidade é alcada a
condigdo de elemento fundamental e distintivo dessa cultura. Como observamos,
Marshall relaciona a emergéncia da celebridade® a uma estratégia do status quo
para controlar a ameaca que oferece a concentracdo humana, ilégica e, portanto,
impermeéavel ao discurso teérico e racional.** Segundo o autor, cria-se, neste
momento, um sistema de celebridades que opera como instrumento de
compreensdo e segmentacdo de grupos reconheciveis; um meio de categorizar e
entender as demandas desse contingente através da criacdo de subjetividades
publicas que incorporam o desejo e 0 sentimento popular; através, portanto, do
ambito do afeto®. A esse mecanismo Marshall d4 o nome de sistema de
celebridades: “the celebrity system is a way in which the sphere of irrational,
emotional, personal, and affective is contained and negotiated in contemporary
culture.” ** (ibid, p. 73).

E importante salientar que, embora atribua um papel importante & cultura
dominante no que concerne a criacdo de celebridades, Marshall ndo exclui a
participacdo do publico. A multiddo entendida como uma massa amorfa e
manipulavel é, segundo o autor, um conceito datado; historicamente localizado e
suplantado, para os propdsitos do seu trabalho, pela nova no¢do de massa
introduzida pelos chamados cultural studies: uma linha de estudos que encarou a

% A partir da emancipacéo do vinculo que os ligavam as instituicdes tradicionais, é reconhecido o
individuo; A seguir este individuo é englobado por uma massa que determina suas atitudes,
pensamentos e sentimentos, gerando o conceito de sociedade de massa.

3 Marshall chega a comparar os idolos da musica pop aos lideres carismaticos, pela particularidade
com que afetam seus fds principalmente nos concertos em que a turba reunida reverencia o idolo e
goza dos efeitos inebriantes e contagiantes de se estar em meio a multiddo, diante de uma
mensagem direcionada ndo a razdo, mas ao afeto do individuo (MARSHALL, 1997).

%2 N&o cabe aqui entrar em detalhes sobre as teorias das massas. Para evitar quaisquer equivocos, no
entanto, é preciso esclarecer que estou me referindo aos teéricos da multidao de fins do século XI1X
e ndo aos criticos da sociedade de massa da primeira metade do século XX, uma vez que ha, entre
esses dois grupos, ao menos uma diferenca fundamental: enquanto os primeiros consideram a
massa como um contingente ativo e poderoso, os segundos a verdo como um elemento amorfo e
passivo.

# Vocabulo usado pelo autor para designar o processo de racionalizacdo de reacdes emocionais.
Um processo de negociacdo de significados mediado pelas celebridades, que hospedam o desejo
tanto do publico quanto das instituicfes que as criam.

3«0 sistema de celebridades é uma forma através da qual a esfera do irracional, emocional, pessoal
e afetivo é contida e negociada na cultura contemporanea”.
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multiddo como uma coletividade participativa e politizada. A massa a que se refere

Marshall tem, portanto, um papel ativo na construcdo da celebridade.

The celebrity is a negotiated “terrain” of significance. To a great degree, the
celebrity is a production of the dominant culture. It is produced by a commodity
system of cultural production and is produced with the intentions of leading
and/or representing. Nevertheless, the celebrity’s meaning is constructed by the
audience. An exact ‘““ideological fit”” between production of the cultural icon and
consumption is rare. Audience members actively work on the presentation of the
celebrity in order to make it fit into their everyday experiences (Ibid., p. 47).%®

A celebridade surge, portanto, na contemporaneidade, como instancia de
negociacao de significado, mas ainda sob a tutela do afeto. Enquanto plataforma de
negociacdo entre as esferas publica e privada, a celebridade configura-se como
repositorio do afeto, tanto dos membros da audiéncia, quanto das instituicdes que
forjam as formas culturais — com as quais o publico podera se identificar e onde
poderéa projetar seus desejos.

A racionalizacdo® sera o meio através do qual o ptblico se apropriara do
signo da celebridade para, moldando-o as suas préoprias necessidades e existéncias,
dar sentido ao seu ambiente social e cultural. A Industria Cultural, por sua vez,
racionaliza o sentimento, o irracional, o desejo subjetivo, para acessar o publico
por intermedio da celebridade e, assim, uma economia do afeto se estabelece com a
ajuda de ambas as partes.

Fica claro, portanto, que a multiddo, como for¢a social, ja ndo pode ser
ignorada. O historiador e jornalista Neal Gabler, em seu estudo intitulado Vida, o
filme: como o entretenimento conquistou a realidade, destaca alguns

acontecimentos que, segundo sua analise, contribuem para fazer da América do

% “A celebridade é um terreno onde se negocia a construcdo de um significado. Até certo ponto a
celebridade é produto da cultura dominante. E produzida por um sistema de fabricagfo cultural e
com o intuito de conduzir e/ou representar. Contudo, o significado da celebridade é construido pelo
publico. Um encaixe ideoldgico preciso entre a producdo e o consumo do icone cultural € raro. Os
membros da platéia trabalham ativamente para fazer com que a celebridade apresentada se encaixe
em seu cotidiano.”

% Marshall faz alusio ao racionalismo weberiano. De acordo com Weber, o processo de
burocratizacdo ocidental afasta esta cultura dos antigos valores transcendentais para aproxima-la
dos valores da razdo, do cientifico, do burocratico. Em tese, 0 mundo racionalizado se mostraria
altamente fragmentado entre partes mutuamente excludentes o que precipitaria uma crise da
racionalidade. Esta desembocaria na instauracdo de uma contra-tendéncia empenhada em
reencantar o mundo. Os dois p6los — racional e il6gico - persistiriam. O retorno do irracional seria,
para o autor, uma forma de reunificar o mundo fragmentado. Mas o racionalismo moderno néo
hesitard em usar o emocional, o irracional como estratégia. Sob a bandeira da empatia, a IndUstria
Cultural racionaliza o ildgico e, com a ajuda das celebridades transforma aspectos da personalidade
em produtos vendaveis (MARSHALL, 1997, p.53).
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Norte uma sociedade que, desde o século XIX, passa a ser regida pelo que chamara
de “cosmologia do entretenimento” (GABLER, 1999, p. 59). Entretenimento
entendido como manifestacdo e principal alvo de uma classe mais baixa de
trabalhadores que, através dele, usurpam a hegemonia cultural da chamada alta
cultura. A busca pela diversdo, vale dizer, pelo prazer que ela proporciona,
determina a criacdo de uma sociedade regida, segundo Gabler, ndo pelo consumo,
mas pelo espetaculo, que acabou por se imiscuir em todas as esferas da vida. O
primeiro dos acontecimentos que o autor destaca como fundamentais para a
efetivacdo dessa cosmologia do entretenimento serd o que o também historiador
Daniel Boorstin chamou de Revolucdo Grafica (BOORSTIN, 2006), fendmeno
progressivo que prestou sua contribuicdo ao afetar de modo seminal a sensibilidade

do homem moderno.

1.2.

A hegemonia do entretenimento rumo a Era das Celebridades

Durante a dltima metade do século XIX, uma enxurrada de imagens invade
o mercado tipografico, que passa a exibir em jornais e revistas um ndmero sem
precedentes de ilustragdes. Com a democratizacdo das técnicas fotograficas, a
imagem rouba a cena e logo jornais e revistas convertem-se nas novas paixdes do
norte-americano. “Parecia haver uma nova énfase no ato de ver” observou Gabler
(1999, p. 56). Os efeitos, como podemos depreender da teoria de Boorstin, ndo sdo
animadores. O autor teme a substituicdo do pensamento ideal pelo que chamou de
pensamento imageético, o que nos levaria, em Ultima instancia, a substituir a

aspiracdo, pela gratificacgéo.

na opinido de Boorstin, 0 preocupante era que a Revolucdo Gréafica pudesse
incentivar o que ele chamou de pensamento imagético — pensar em termos de uma
“imitacdo ou representacdo artificial da forma externa de qualquer objeto,
sobretudo de uma pessoa”. Isso seria feito a custa do que ele chamou de
pensamento ideal — pensar em termos de alguma ideia ou valor ao qual se pode
aspirar. A profusdo de imagens nos direcionava para 0 aqui e 0 agora, para algo
imediatamente (til; o ideal nos direcionava para algo acima e além, para algo cuja
utilidade ndo era aparente de pronto. Para Boorstin, portanto, a Revolucdo Grafica
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era também uma revolucdo moral, porque substituia a aspiracdo pela gratificacdo
(ibid., p. 57).

Neil Postman também prevé um futuro talvez ndo muito otimista, ao
afirmar que uma sociedade baseada em imagens adquire outra forma de pensar,
dispensa a disciplina logica necessaria a ordenacéo do discurso e, assim, abre mao
da ordem e do contexto. “Para Postman (...) a Revolucdo Grafica era apenas o
comeco de uma longa caminhada rumo ao anti-raciocinio, que acabaria por
culminar na televiséo” (ibid, p. 57).

Se o sentimento de fragmentacdo identitaria ja havia deixado o individuo
vulneravel aos encantos de um ser supostamente completo e virtuoso e se a
sociedade de massas promove o deslocamento do discurso destinado a maioria
popular da esfera do racional para o &mbito do ilégico, o império da visdo acaba de
abrir as portas para a superficialidade e para a gratificacdo imediata de que se
alimentara a industria do entretenimento e sua correspondente viva, a que Gabler
denomina entretenimento humano.

Seja, como justificou Edgar Morin, pelo fato de que os trabalhadores
tinham mais tempo livre e melhores salarios, seja porque instintivamente buscavam
uma forma de congregar um poder cultural e simbélico, como sustenta Gabler*”,
foi ainda no século XIX que a América do Norte viu nascer, junto com a sociedade
de consumo, o0 que o autor chamou de Revolugdo do Entretenimento. O principio
basico que rege a busca pela diversdo é, pode-se dizer, o prazer. O prazer opera no
ambito do estimulo, do instinto, do irracional, da satisfacdo instantanea e nos torna
especialmente vulneraveis aos lideres carismaticos. O dominio das letras é entdo
ameacado pela hegemonia da visdo; o da razdo, pelo sentimento; e o mercado, ja
estabelecido, se ajusta para mediar quaisquer desejos e quaisquer necessidades.

No século XIX, como vimos, € 0 mercado editorial de jornais e revistas
que, com o avanco das técnicas de impressdo e o surgimento da fotografia, provoca
entusiasmo no norte-americano. A tecnologia ndo so influencia diretamente nas

publicacdes, mas diminui as distancias e facilita a mobilidade, aumentando o

3" Na sua teoria, Gabler trata da invasdo da sociedade norte-americana pelo entretenimento como
uma estratégia revolucionaria de uma classe que, tentando afirmar a nova replblica, rejeitava
qualquer imposicao ou indicativo de dominacéo cultural européia, seja no ambito das artes, seja no
dos costumes. Se a classe mais alta tentava impor uma hegemonia cultural com raizes européias, a
classe mais baixa buscava a autonomia da nacéo e a afirmacéo de novos valores, estritamente norte-
americanos, entre 0s quais o entretenimento.
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contingente das populagdes urbanas que, diante da diversidade de estimulos
fracionados, demanda cada vez mais a percepcdo de uma experiéncia comum.
Além disso, espraiava-se a sensacao de que era preciso se inteirar do que acontecia
no resto do pais, de onde as noticias comegavam a chegar com mais presteza. E
mais: as noticias publicadas confirmavam as suspeitas de que a depravacao
espreitava a cidade, o que para 0s nossos vizinhos do norte, que ansiavam se
emancipar de uma classe dominante européia, ampliava o descrédito na autoridade
moral e nas elites locais. Mas, acima de tudo, lembra Gabler, a obsessédo que os
norte-americanos desenvolvem nesse momento pelos periddicos deve ser imputada
ao conteudo emocionante e divertido dos jornais, melhor dizendo, ao prazer e a
distracdo que proporcionavam.

E preciso, portanto, frisar que o entretenimento vem imbuido de uma
estratégia basica de mercado: vender. Em um mercado tomado pelos veiculos de
opinido, os jornais populares ganhavam espago oferecendo noticias: “as noticias
eram simplesmente o contedo mais emocionante e divertido que um jornal podia
oferecer” (ibid, p.62). Sua estratégia era concentrar as matérias sobre os assuntos
do cotidiano e os chamados artigos de interesse humano e, em breve, o real e 0
imaginario comegariam a se fundir.

Segundo Gabler, talvez se possa dizer que William Randolph Hearst, que
em 1895 comprou o New York Journal, tenha sido uma figura decisiva na mudanca
da funcdo jornalistica, que passa, entdo, de informativa a contadora de histdrias.
Hearst, entediado com as informacbGes que lhe chegavam, ndo hesitava em
“melhora-las”: “tratava a noticia como um artista trata sua modelo: como matéria
prima para a imaginacdo (...) foi tanto o grau quanto o descaramento dessas
melhoras que separou Hearst de seus antecessores. As vezes ele criava um artigo
inteiro” (GABLER, 1999, p. 68) *. Para tornar os textos mais divertidos, ou seja,
mais atraentes, foram incorporados os temas e convencBes melodramaticos
fazendo proliferar nos impressos baratos, de um lado, resenhas sobre crimes e
assassinatos, de outro, as imagens, que passavam a valer mais que as palavras.

O advento do cinema reafirma a supremacia imagética, e 0 concomitante
avanco das técnicas da fotografia permite aos jornais ndo so agregar um rosto real

ao nome e a noticia publicada, mas efetivar ainda o divércio entre a substancia e a

% Uma técnica que se mostraria muito Util para a fabricacdo de estrelas em Hollywood no inicio do
século XX, conforme veremos no capitulo seguinte.
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forma, j& que esta Gltima se mostrard mais barata e transportavel. Da-se inicio,
entdo, ao que se chamou de hunt for skins *(GAMSON, 1994, p. 21), literalmente
uma caca as peles que impulsiona o crescimento de uma economia baseada na
exterioridade e na publicidade e evidencia a importancia da exposi¢do tanto de
fatos quanto de imagens®, fossem eles verdadeiros ou ndo. “Like the new
journalism, photography pushed toward the publicizing of surfaces and, by making
‘the dissemination of the face even easier than that of the reputation or the ideas’,
toward the publicizing of people” (ibid, p. 21) **.

A inclusdo do publicitéario e da publicidade nesse sistema da fama, sugere
Gamson, sera efetivada ja em 1835, atraveés do norte americano P.T. Barnum.
Ostentando o lema “any publicity was good publicity” (ibid, p. 21), Barnum néo se
atinha apenas a seus arroubos criativos para recriar quaisquer circunstancias,
ladeando-as de superlativos e fotografias para exp6-las nos jornais; publicava, além
de suas invenc@es publicitérias, também a adulteracdo que fazia da verdade.

His first hit, Joice Heth, was an ex-slave alleged to have been George
Washington’s nurse, announced by Barnum to be 161 years old. When her
audiences dwindled, Barnaum sent an anonymous letter to the papers, a tactic
which soon became habitual. * The fact is, ”, he wrote, ““ Joice Heth is not a
human being [but] an automaton, made up of whalebone, india-rubber, and
numberless springs.” Sales took off again. Jenny Lind, the *“Swedish
Nightingale, was little known in the United States before her promotion by
Barnum. After a flood of Barnum-promoted stories about her, she was met on
arrivel by some 30,000 people, under Barnum-created banners, and went on to a
very sucessful national tour. As Barnum himself but it, ““l thoroughly understood
the art of advertising, not merely by means of printer’s ink, which | have always
used freely, and to which I confess myself so much in debted for my sucess, but by
turning every possible circumstance to my account” (ibid, p. 22) *.

¥ As publicacbes passam a privilegiar no o contetido, mas a imagem e os fatos em sua camada
mais superficial e visivel, vale dizer, ddo énfase a sua faceta grandiosa, curiosa ou bizarra, de
preferéncia acompanhada por uma ilustracdo. Passa-se a destacar aquilo que se pode converter em
espetaculo e assim, as noticias sdo reduzidas a uma exterioridade cuja funcdo é chamar a atencdo do
publico.

%0 Nao s6 os textos, mas também as fotos podiam ser fabricadas pelos tabléides para ilustrar um
texto que ndo tivesse imagem. Eram as chamadas “composografias”.

* “Como o0 novo jornalismo, a fotografia promove a publicidade e a superficie através da
disseminacédo do rosto, ainda mais facil que a disseminacéo de reputagdes ou ideias, promovendo
também a publicizagdo das pessoas”.

#2 “Sey primeiro sucesso, Joice Heth era uma ex-escrava que, dizia-se, havia sido enfermeira de
George Washington e era anunciada por Barnum como tendo 161 anos de idade. Quando seu
publico minguou, Barnum enviou uma carta anénima para os jornais. Tatica que logo se tornou
habitual. ‘O fato é” escreveu ‘que Joice Heth ndo é um ser humano, mas um autdmato feito de
espartilho, borracha e incontaveis molas’. As vendas novamente subiram.

Jenny Lind, o ‘rouxinol holandés’ era pouco conhecida nos Estados Unidos antes de ter Barnum
como seu assessor de imprensa. Depois de uma enchente de andncios criados por Barnum com
historias sobre ela, foi recebida por 30.000 pessoas que empunhavam cartazes produzidos por
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Além de permitir-lhe extrair de uma s6 fonte dois ganchos publicitarios, sua
estratégia desvenda, aos olhos do publico, os mecanismos de manipulacdo da
noticia. Promovendo artistas e também a si mesmo, Barnum torna-se uma figura
reconhecida por sua habilidade de criar fama e ilusdo. Desde entdo, o discurso da
fama n&o mais se desvincula do espectro do embuste, esteja ele em franca operagéo
ou apenas sondando o publico.

Apesar de ja amplamente utilizado em meados do seculo XIX, um
mecanismo publicitario que se dedicasse a administrar uma imagem de modo a
potencializar sua capacidade de granjear a aten¢do do maior nimero de pessoas
possivel, ndo iria se organizar logo, de forma sistematica, na América do Norte.
Isso sO acontece no inicio do seculo XX, quando as industrias crescem e
estabelecem uma ligacdo direta entre poder e imagem publica. S&o os industriais
que primeiro reconhecem o papel determinante do publico no sucesso dos negdcios
e, consequentemente, a importancia da imagem exposta para a producdo dos
efeitos desejados. Constatam que ndo basta conseguir a atencdo do publico, €
preciso gque ele acredite no que lhe € dito. A maxima de que “qualquer publicidade
é boa publicidade” é colocada, entdo, em xeque. Agora, s6 a publicidade que
promova a imagem pretendida é considerada boa publicidade. No que diz respeito
ao marketing de pessoas, no entanto, a boa publicidade ainda ndo parecia ser
imprescindivel. Aparecer, mesmo quando ndo se tinha qualquer habilidade especial
a ressaltar, ja despontava como uma estratégia para a fama e uma fonte de renda.

Emblematica é a estdria da jovem Frances Heenan que, na década de 1920,
foi contratada por Emile Gauvreau, editor do New York Graphic, para fazer de sua
vida uma noticia seriada. Heenan chamou a atencdo de Gauvreau quando ficou
noiva de outro personagem ja, entdo, habitué dos tabldides: Edward West
Browning, magnata da inddstria imobiliaria. Browning havia debutado nas paginas
do noticiario quando, ao ser abandonado pela esposa — que decidira mudar-se para
a Europa com o dentista —, anunciou no jornal seu desejo de encontrar uma jovem
que lhe fizesse companhia. A moca foi, finalmente, escolhida, mas além de

revelar-se mais velha do que aparentava, exigiu ser devolvida a familia. O

Barnum e conseguiu empreender uma turné nacional de muito sucesso. Como o0 préprio Barnum
coloca: ‘eu logo entendi a arte da propaganda, ndo apenas através da tinta impressa — de que sempre
me vali com liberdade e a que devo tanto meu sucesso —, mas também tornando toda e qualquer

circunstancia a meu favor’”.
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escandalo reconduziu o senhor Browning, agora ja sob a alcunha de “Daddy”*, as
paginas impressas, €, na mesma epoca, 0 empresario anunciou seu noivado com
Heenan. Apelidada de “Peaches”*, Heenan foi convidada a fornecer noticias

periddicas de sua vida.

Embora ninguém pareca ter percebido na época, tratava-se de uma nova e bizarra
mancha no jornalismo: personalidades contratadas para desempenhar sua vida, até
o fim, tendo em vista o entretenimento dos leitores. E os leitores evidentemente
adoraram. No dia do casamento, o Graphic vendeu 300 mil exemplares e o
interminavel “Diério de Lua-de-Mel” de Peaches alimentou uma tiragem de 600
mil jornais, bem acima de sua tiragem média antes do aparecimento do casal.
Quando a noticia caiu, Peaches levantou-a de novo fornecendo a propria
sequéncia. Entrou com pedido de divorcio e depois deu ao Graphic uma série de
entrevistas exclusivas sobre a peculiar unido, inclusive com insinuag@es sobre as
praticas sexuais inusitadas de Browning, que o jornal ilustrou com suas
“composografias” (GABLER, 1999, p. 78).

Em seguida, citando Walter Lippmann, sobre
0 processo’” (LIPPMANN apud GABLER, p.79) Gabler completa:

a filosofia que inspira todo

Baseia-se na teoria, sem ddvida correta, de que uma grande populacdo, nas
condi¢des modernas, ndo se sustém por convicgdes e tradicBes e quer, e tem de
ter, uma emocdo atras da outra, Talvez esse apetite sempre tenha estado presente.
Mas a nova maquina publicitaria € peculiarmente adaptada para alimenté-lo (Ibid.,
p.79).

Como ja indicara Braudy no texto sobre Alexandre O Grande, a publicidade
é inseparavel da histéria da fama: sdo duas faces da mesma moeda. E quando a
complexificacdo social — que aguca proporcionalmente o desejo de se afirmar uma
identidade singular e integra — apresenta-se em toda a sua poténcia no século XX, o
anseio generalizado de se fazer notar gera uma excitacdo contagiosa, que ndo €
sendo aumentada pela entdo embrionaria industria publicitaria. “Que queres tu que
faca na ansia da vida moderna, na nevrose da concorréncia, no desespero de
vencer? Aparecer! Aparecer!” (GOMES, 2005, p. 62) dira Jodo do Rio, um carioca
que, em 1911, percebera e conclamava o sinal dos tempos.

Entre o final do século XIX e o inicio do século XX, ja se encontra, na
América do Norte, uma maquina publicitaria organizada sob a égide de uma

mentalidade voltada para o mercado, extremamente atenta, portanto, a seu proprio

43 llPapaiff
* Expressao que equivaleria a “Docinho”.
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valor e utilidade. “No fim do século XIX o aparecimento de celebridades,
celetdides e celeatores no palco publico pressupunha o calculo e o esforco de
empresarios  culturais. Invariavelmente, agora eram profissionais que
administravam a celebridade encenada” (ROJEK, 2008, p. 140)*. Ter o nome
conhecido passou a ser, mormente, o resultado de uma fabricagdo*. Henry Rogers,
a quem talvez possamos definir como outro assecla de Barnum, e que atuava nas
primeiras décadas do século XX como assessor de imprensa, condensa o despudor
com que a maquina publicitaria atuava quando declara: “in those days we had
absolutely no scruples, no ethics, no morals, no nothing™*’. Em seguida ilustra de
maneira bastante eloguente o funcionamento e as possiveis consequéncias do
processo de criacdo de nomes e noticias, narrando a estratégia que alegara usar

para alavancar a carreira de Rita Hayworth:

This was really a great hustle. One day | sent Rita Hayworth, who was a small-
time player under contract, a telegram. | made up the name of an organization,
and |1 made up the name of the president, and | told her this organization had
selected her as the Best-dressed offscreen actress in Hollywood. | made this up out
of the proverbial whole cloth. She called me one day and said, “I have this
telegram you should see.” So | went over, and | said, “I’'m going to do something
with this.”” And | went to the West Coast editor of Look and said, ““I have a helluva
story for you. Here is a girl who nobody in Hollywood knows, and this
distinguished organization selected her as the Best-dressed. You should send a
photographer out to her house and shoot the wardrobe and do a layout of this
girl.”” Now that was the biggest lie, because she had no clothes. Two days later he
called and said he was sending a photographer out. So we convinced the general
manager of Saks to loan us probably fifty dresses, and we told them we would say
in the magazine that she always buys her clothes at Saks. That layout resulted in a
cov% on Look magazine, and that really lauched her career. (GAMSON, 1994, p.
26)

** Rojek cria uma classificacdo distintiva em que celebridades ndo se confundem com o que
chamaré celetdides e celeatores, cuja distingdo sera mencionada no final deste capitulo.

% Gamson assevera que os mecanismos de fabricacdo s6 sdo conhecidos do grande plblico por
volta da década de 1970, quando da ascensdo de uma nova classe profissional no pantedo moderno,
ainda que apenas esses profissionais estivessem conscios de sua propria importancia para o
mercado. Segundo Gamson, a generalizacdo do mercado das celebridades — quando, na segunda
metade do século XX, a midia passa a gerar cada vez mais pseudo-eventos — precipita um
deslocamento do paradoxo da igualdade hierarquica. No momento em que se torna 6bvio o papel da
maquina publicitéria na criacdo da celebridade dois efeitos podem ser observados: segundo o autor,
estabelece-se um acesso mais democratico a fama, porque fica implicita a obsolescéncia de uma
qualidade inata, outrora definidora de valor e notoriedade; e entra em cena uma nova elite a ser
celebrada, composta por todos aqueles que controlam a imagem e direcionam a atencdo das massas
através do marketing publicitario.

" “Naquele tempo ndo tinhamos nenhum escripulo, nenhuma ética, nenhuma moral, nada.

8 “Esse foi realmente um grande empurrdo. Um dia mandei para Rita Hayworth, que era uma
iniciante contratada, um telegrama. Inventei 0 nome de uma organizagdo, o nome do presidente da
organizacao, e escrevi dizendo a ela que a organizacdo a tinha escolhido como a mais bem vestida
atriz de Hollywood. Ela me chamou e disse ‘recebi este telegrama, vocé deveria ver’. Entdo eu fui
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A estoria de Peaches nos fara lembrar a de tantas outras personalidades que
se tornaram mitos do cinema através da maquina publicitaria de Hollywood, ndo
apenas por seu carater ideavel; em ambos 0s casos, a vida publica e a vida privada
se confundem. Mas, mais do que tornar-se publica, a estoria de Peaches sugere que
sua vida privada fora determinada e conduzida pelos negdcios, por sua imagem
publica, prenunciando o carater alterdirigido, conceito criado pelo socidlogo
David Riesman, para definir um tipo de individuo que se ird multiplicar nos
circulos sociais apenas em meados do século XX (RIESMAN, 1995). Cabe
lembrar que, nesse mesmo estudo, intitulado A multiddo solitaria, Riesman faz
uma distincdo de carater tipoldgica, que ndo se presta a aplicacdo empirica.
Segundo o autor, identidades alterdirigidas seriam a antitese das identidades
introdirigidas. As segundas seriam aquelas construidas com o respaldo e a partir da
introjecdo de valores e diretrizes fornecidas pelas instituices e figuras de
autoridade tradicionais®® que, em tese, permitem ao individuo proceder de forma
autdbnoma, inclusive no que concerne a sua auto-avaliacdo. As primeiras, as
alterdirigidas, seriam, ao contrario, identidades construidas a partir do olhar
externo, e para ele voltadas. “A pessoa alterdirigida deseja ser amada mais do que
estimada” (RIESMAN, 1995, p.34). Mais do que o desejo de serem amados, sao
sujeitos avidos pela aprovacao do outro, a seu ver o Unico arquivo de ferramentas
capaz de promover auto-avaliacdo, ja que o afrouxamento das instituicGes sociais
destituiu-lhes de referéncias internas de valor e autoridade.

Enquanto o século XX avanca, a generalizacdo da sociedade de consumo
pde énfase no transitério e, poderiamos adicionar, lanca personalidades no
mercado, numa espécie de auto-vendagem de individuos. O sujeito introdirigido da

entdo espaco a outro que, incorporando ainda a “tendéncia a sensibilizar-se com as

até a casa dela e disse “vou fazer algo a respeito’. Fui até o editor da revista Look e disse ‘eu tenho
um estdria incrivel para vocé. Aqui estd uma menina, que ninguém conhece em Hollywood e essa
renomada organizacdo a selecionou como a mais bem vestida. Vocé devia mandar um fotografo até
a casa dela para fotografar seu guarda-roupas e fazer uma matéria com essa garota’. Agora, esta era
a maior mentira, porque ela ndo tinha roupas. Dois dias depois o editor ligou dizendo que estava
mandando um fotdgrafo. Entdo n6s convencemos o gerente geral da Saks a nos emprestar 0 que
foram provavelmente uns cinquenta vestidos, e garantimos a ele que ela diria a revista que sempre
comprava suas roupas na Saks. Aquela matéria se transformou numa capa e realmente langou sua
carreira”.

* Sobretudo Familia e Igreja que, no caso dos norte-americanos se traduz, muitas vezes, na ética
protestante.
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expectativas e preferéncias dos outros” (ibid. p.73), do sujeito alterdirigido, volta
sua atencdo para o mercado. E quando pessoas como Peaches irmanam-se as
estrelas de cinema: ndo apenas pela necessidade comum de representar, mas pela
possibilidade de converter a identidade em algo rentavel ja que “uma vez criadas,
tudo o que esses personagens fizessem viraria noticia pelo simples fato de serem
reconheciveis” (GABLER, 1999, p.78).

A fama, no sentido em que comeca a se delinear entdo, ndo s6 oferece um
meio de lidar com o senso de fragmentacdo social e pessoal — que assombrara a
existéncia humana desde os primérdios da idade moderna —, ndo sO atua na
intermediacdo cultural entre a esfera publica — através da ideologia da igualdade
hierarquica — e a privada — a partir da afirmacdo de uma existéncia pessoal unica;
como também produz um discurso, que, com a mercantilizagdo do mundo, passa a
acomodar o novo mercado do eu, e pode ser lido, segundo Braudy, como uma
tentativa va de diminuir a disparidade inevitavel existente entre o valor que o

mundo agrega a nos e o valor de que nos julgamos merecedores:

Fame in a commodity world where everyone is democratically free to sell himself
might be defined as an effort to erase the disparity between the value you put on
yourself and the value put upon you by the world. The search for fame is the
search for the unity between the two, and the despair comes with Boswell’s
recognition that the disparity between those standards of value was absolute. As
Pope had pointed out, the world’s approval could never match na individual’s
self-approval or make up for it’s absence.

For public figure and audience alike in eighteenth century, all the progress,
enlightenment, and revolutionary social change furnished both a shining vision
and ?Ogloomy specter: Would you be able to measure up? (BRAUDY, 1986, p.
388)

O crepusculo do século XIX e o alvorecer do século XX acabam de
instaurar as bases ideoldgicas sobre as quais iriamos erigir ndo s6é a nossa
modernidade, mas os conceitos de fama e celebridade que, a partir de entdo, nao

cessariam de produzir efeitos sobre as nossas identidades e realidades sociais.

%0 “Fama, num mundo mercantilizado onde todos sdo democraticamente livres para vender a si
mesmos, pode ser definida como um esforco de extinguir a disparidade que hé entre o valor que a
pessoa julga ter e o valor que 0 mundo Ihe imputa. A busca pela fama € a busca pela unidade entre
os dois, e 0 desespero vem com o reconhecimento de Boswell de que a disparidade entre os dois
padrdes de valor é absoluta. Como j& apontara Pope, a aprovacdo do mundo nunca podera ser
equiparada a auto-aprovacao que o individuo da ou nega a si mesmo.

Para o publico, assim como para a figura pablica do século dezoito, o progresso, o iluminismo e a
transformacé&o revolucionaria fornecem tanto um horizonte préspero quanto um espectro sombrio:
vocé esta a altura dos novos tempos?”
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Consumo, prazer, diversdo, visualidade, democracia, autenticidade, aparéncia,
imediatismo, carisma, liberdade: estavam estabelecidos alguns dos alicerces sobre

ao quais alteariamos nossos novos mitos e herois.

1.3.
Enfim a celebridade

A modernidade inaugura novos valores e os impde aos velhos conceitos de
maneira tdo eloquente e impiedosa, que acaba desfigurando-os por completo. E
assim que os séculos XIX e XX vdo ndo sO reinventar a fama, mas também
delinear uma nova e inedita nocéo de celebridade a ser prontamente encampada e
ostentada com uma ludibriosa naturalidade que nos compelird a encobrir o fato de
que “much like the concept of individualism, the use of the term celebrity in it’s
contemporary (ambiguous) form developed in the nineteenth century”
(MARSHALL, 1997, p. 4). O significado moderno do termo é, justamente,
segundo Rojek, fruto das duas mudancas cardeais que a Era lluminista inaugura: a
democratizagdo da sociedade combinada com o declinio da religifo como
instituicdo organizada, ou seja, a secularizacdo dessa mesma sociedade. O autor
refere-se ainda a transformacdo do cotidiano em mercadoria como elemento-chave
para a ascensdo da celebridade como preocupagdo social. Fundamental é que a
celebridade, tal como a conhecemos hoje, e que podemos definir para os propdsitos
deste trabalho, a partir das palavras de Rojek como “a atribuicdo de status
glamoroso ou notdrio a um individuo dentro da esfera publica” (ROJEK, 2008, p.
11), é um fenbmeno essencialmente moderno.

Para estear sua afirmativa, o autor enumera as caracteristicas precipuas da
celebridade — tal qual a conhecemos em sua definicdo atual — que, como veremos,
intrinsecamente relacionadas aos tracos fundantes da atual cultura da celebridade,
irdo identifica-la como produto da Idade Moderna. A celebridade, na acep¢édo de
Rojek, € forcosamente a detentora de uma fama ambigua, que pressupde a auséncia
de reciprocidade entre ela e o publico: seu contato com a audiéncia € realizado,
mormente, através dos meios de comunicacdo de massa — frutos da tecnologia
moderna — o que facilita sua influéncia sobre a consciéncia publica, e conduz a

segunda caracteristica constitutiva da celebridade, a saber, a sua representacdo pela
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midia de massa. A “celebridade” moderna distingue-se ainda, acrescenta Rojek,
por ser uma fabricacédo cultural que, conforme apontara também Boorstin (2006),
precisa de mediadores para existir, isto é, de agentes, assessores de imprensa,
assistentes pessoais, fotografos, enfim, de um séquito empenhado em resguardar e
manter sempre eficaz sua imagem. Finalmente, segundo Rojek, a existéncia da
celebridade implica uma divisdo entre um eu publico, sempre encenado, e um eu
privado. Uma noc¢édo que Goffman (1975) certamente questionaria, acenando com a
assercdo de que, em determinadas circunstancias, todos vestimos mascaras
pUblicas distintas de nossos eus privados".

Se tomamos a celebridade como um fendémeno essencialmente atual, é
sobretudo porgque democratizamos e tornamos familiar a acepc¢do puramente
moderna do termo, que relega quase ao desuso seus outros e mais arcaicos
empregos. Generalizagdo que pode ter sido facilitada, em parte, pelo fato de que
mesmo as raizes do vocabulo, que apontam sua génese latina, remetem
sintomaticamente a conotacdo moderna dada ao conceito. Rojek identifica ndo sé o
termo celebrem que “tem conotacdes tanto de ‘fama’ quanto de ‘estar
aglomerado’” (ibid., p. 11), mas também o termo célere, que - identificado ainda
por Marshall como celerem - designa o que é veloz, efémero. Assim, as nogdes de
fugacidade e aglomeracdo ligam-se ndo s6 a modernidade, mas a sua concepgéo de
celebridade. A raiz, celebrem, guarda ainda, conforme se pode depreender da

analise de Marshall, o sentido democratico moderno.

This democratic sense of the term is drawn from the original Latin celebrem,
which had not only the connotations of famous but also that of ““thronged.” The
celebrity, in this sense, is not distant but attainable — touchable by multitude. The
greatness of the celebrity is something that can be shared and, in essence,
celebrated loudly and with a touch of vulgar pride. It is the ideal representation of
the triumph of the masses. (MARSHALL, 1997, p. 6) >

>! para concluir sua definicdo, Rojek promove ainda duas classificacdes a cerca deste fenémeno.
Numa primeira classificacdo o autor separa os tipos de celebridade de acordo com a sua
procedéncia, assim, a celebridade pode ser conferida, adquirida ou atribuida. Quando conferida, é
parte de uma linhagem. Quando adquirida, o é através do talento ou de competi¢des. Quando
atribuida, o é pela midia de massa, sendo fruto de uma conjuntura cultural. A segunda classificacdo
diferencia celebridades do que o autor identifica como celetdides e celeatores. Os primeiros, uma
producdo cultural efémera e midiatica - tanto criada quanto alimentada pela midia - que prescinde
de qualquer justificativa que ndo a permanéncia do espetaculo; os segundos sdo também producées
midiaticas, mas, desta vez, inteiramente imaginarias; personagens criados para a ficcdo, que
ganham vida através de desenhos ou atores, e podem igualmente se tornar icones culturais.

>2 *Q sentido democratico do termo é delineado pela raiz latina da palavra celebrem, que continha
ndo apenas a conotacdo de famoso, mas também de ‘aglomeracdo’. A celebridade, neste sentido,
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O autor reconhece ainda, na transformacdo sofrida pela definicdo da
palavra, a anexacdo de tracos do capitalismo contemporaneo, tais como a
despersonalizacdo do valor, que deixa de ter o rosto do herdi para traduzir-se na
exaltacdo da commodity. Um modern sense of false value ** (ibid, p. 4) que
informa a nova e ambigua forma de subjetividade publica, determinada néao
necessariamente pelo valor meritorio, mas por seu valor de produto, o que da outro
significado ao conceito de celebridade.

O sentido moderno do vocéabulo, acrescenta Marshall, manifesta uma
concepcdo de esfera publica inteiramente nova, desvinculada da igreja e redefinida
em sua dimensdo pela emergéncia do Estado, que precisa eleger suas figuras
publicas de representacdo e que passa, portanto, a submeter-se a determinacdo da
maioria popular. Mais do que a elei¢do de cargos publicos, no entanto, o autor se
refere ao poder de definir valor, legado simbolicamente as massas pela Revolucéao
Francesa. “The mass audience is central in the definitions of individual value and
worth. The celebrity embodies the ideal type of hero that emerges from the mass
audience” (ibid., p. 8)**. Emerge, portanto, uma multiddo que, franqueando a
possibilidade de desenvolver sua propria definicdo de valor, ndo s6 prescinde de
validacdo historica para eleger seus idolos, mas democratiza a viabilidade da fama.
A celebridade desponta, entdo, como um herdi que € eleito e surge do interior das
massas. Sentindo-se ameacados, irrompem os grandes teoricos da fama, criticos
culturais que, em meados do século XIX, tentariam classificar os verdadeiros
herdis, para definir os “homens representativos” da cultura e diferencia-los da nova

classe de celebridades e famosos:

by the middle of the nineteenth century, two cultural critics, Thomas Carlyle and
Ralph Waldo Emerson, saw the need to categorize heroism so that it’s true
characters could be seen through the democratic dilution of virtue and genius into
celebrity and fame. (ibid, p. 8)55

ndo esta distante da multiddo, mas acessivel a ela. A virtude da celebridade é algo que pode ser
partilhada e celebrada sem pudores. E a representagéo ideal do triunfo das massas”.

>3 “Um sentido moderno e falso de valor”.

> 0 plblico massivo é central para a definicdo de valor e merecimento. A celebridade encarna o
tipo ideal de her6i que emerge das massas”.

> “por volta da metade do século dezenove, dois criticos culturais, Thomas Carlyle e Ralph Waldo
Emerson, viram a necessidade de categorizar o heroismo para que seus verdadeiros representantes
pudessem ser identificados em meio & diluicdo democrética da virtude e do génio promovida pela
celebridade e pela fama”.
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Isso ndo impede o surgimento, no século XX, de toda uma industria da
celebridade — regida indiretamente pelas massas e suas defini¢cdes de valor — pronta
a designar novos herdis, principalmente através do cinema, e a cimentar a unido de
uma politica de consumo com as modernas aspiracdes democraticas (Ibid, p.8).

O que Marshall procura salientar é que tendo antes se ligado a uma
estrutura de poder tradicional — a igreja — e estando, agora, atrelado a estrutura de
poder moderna — o capitalismo —, o termo celebridade transmutou-se de acordo
com as novas concepgdes de valor que a sociedade veio encampando ao longo do
tempo e que, atualmente, se véem articuladas através do individuo a ser celebrado
publicamente como importante e significante. Se, no seculo XVII, a palavra ligava-
se a esfera religiosa, ao ritual solene e a cerimdnia, no século XIX passa a se
vincular a uma fama efémera, a uma notoriedade vulgar até que, no século XX,
exalta individuos como produtos. Assim, a celebridade perde sua conotagdo
religiosa e passa a vincular-se a esfera secular.

O uso moderno do termo nao apenas denota a secularizacdo da sociedade
moderna, mas pode também acercar-nos de sua peculiar afei¢do as tautologias. Em
1961, Boorstin chegou mesmo a definir a celebridade como uma dessas tautologias
ao cunhar a frase, que seria mencionada por boa parte dos estudiosos do assunto,
“the celebrity is a person who is known for his well-knownness” (BOORSTIN,
2006, p.79)°. O autor corrobora a opinido de que ndo se pode falar em celebridade,
no seu sentido moderno, antes, é claro, da Era Moderna, ou, na América do Norte,
antes da Revolucdo Gréfica do inicio do século XX. Sera a celebridade o novo
simbolo de eminéncia e, portanto, a grande responsavel pelo eclipsar do herdi. Essa
nova figura, que escolhemos enaltecer, serd o que Boorstin classificard como um
pseudo-evento, ou seja, uma fabricacdo, que, portanto, prescinde de mérito ou de
qualquer qualidade; que é moralmente neutra e que se destina a satisfazer nossas
expectativas a respeito da superioridade e da grandeza humana, uma vez que sdo
encaradas como espelhos magnificantes de nés mesmos. A cultura da celebridade
seria um reflexo, portanto, de nossa obsessao pelo individuo e pelo progresso, além
de fruto dos avancos tecnologicos e cientificos que acabam por confinar os feitos

herdicos a ambientes restritos onde prepondera um jargao cientifico ininteligivel. O

%6 «A celebridade é uma pessoa conhecida por sua notoriedade”.
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ato de heroismo tornou-se incompreensivel porque ndo esta mais imiscuido com a
vida da comunidade; restou-nos apenas a celebridade.

O herdi, por sua vez, é definido por Boorstin como “a human figure — real
or imaginary or both — who has shown greatness in some achievement” (Idem,
p.74)*". O detentor de uma grandeza incomparavel — e incompativel com nosso
principio democratico — que, para ser reconhecida, pressupunha a existéncia de
uma facanha. Grandeza e fama andavam de maos dadas e demandavam tempo para
serem construidas. Em teoria, portanto, a diferenca entre herois e celebridades
estava claramente definida: o herdi se distingue por seus feitos, é ele o responsavel
por sua fama; a celebridade se distingue por sua imagem, é criada pela midia. “The
hero was a big man; the celebrity is a big name” (lbid, p.81) >®.

Na pratica, no entanto, a dicotomia nem sempre é tdo clara. Da mesma
forma que precisam inventar celebridades “vazias” para sobreviver, as industrias,
cultural e midiatica, reconhecem e se utilizam do potencial de venda das
personalidades que se fazem notar por seus feitos. Vale dizer: expdem e celebram,
também, os Her6is modernos™. Mas mesmo os membros desse tipo peculiar de
celebridade ndo podem ser equiparados entre si. O ato de heroismo nem sempre se
perpetua ao longo do tempo em que o herdi permanence em evidéncia e se,
passados 0s anos, alguns desses herois seguem sendo reconhecidos pela exceléncia
e continuidade de sua obra, outros ja ndo tém facanhas a exaltar. Quando chamam
a atencdo da midia, no entanto, ambos sdo indistintamente transformados em
marca, em nome, em celebridade e suas vidas privadas passam a aticar a
curiosidade publica. E o caso de inimeros esportistas que se tornam conhecidos
por sua habilidade extraordinaria. A industria midiatica vende estes herois através
de imagens que, ndo raro, sobrelevam seus momentos de gloria profissional.
Embora ndo fabrique o her6i a midia é, certamente, capaz de fazer dele uma
celebridade e - como heroi, celebridade ou ambos - perpetuar a sua fama.

Segundo Boorstin, €, como vimos, a partir de 1900 que tornar-se conhecido
passa a ser uma simples questdo de fabricacdo. Diante da enxurrada de imagens

que entram em circulacdo, a fama, tradicionalmente vinculada ao mérito, passa a

5" “Uma figura humana — real ou imaginaria, ou ambos — que demonstrou grandeza em alguma
realizacdo”.

%8 “0 her6i era um grande homem, a celebridade é um grande nome”.

> Heréi entendido aqui como aquele que é reconhecido por suas acBes extraordinarias. N&o se
confunde com aquelas celebridades que, sem ostentarem mérito ou feito algum, sdo tidas como
“herdis” modernos pelo simples fato de serem os novos modelos de emulagdo de muitos.
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denotar 0s novos nomes vazios que se davam a conhecer, numa confusdo um tanto
voluntaria, na medida em que indicava a existéncia de “grandeza” no homem
comum. A fama desvincula-se do mérito no momento em que ser reconhecido ja
ndo pressupde a existéncia de uma facanha, o que permite & midia incorporar e
multiplicar uma fama artificial e iluséria, provendo-nos de herdis iguais a nos,

através dos quais podemos reafirmar a nossa (almejada) grandeza.

This traditional belief in the decline of greatness has expressed the simple social
fact that greatness has been equated with fame, and fame could not be made
overnight.

Within the last century, and especially since about 1900, we seem to have
discovered the processes by which fame is manufactured. Now, at least in United
States, a man’s name can become a household word overnight. The Grafic
Revolution suddenly gave us, among other things, the means of fabricating well-
knownness. Discovering that we (the television watchers, the movie goers, radio
listeners, and newspaper and magazine readers) and our servants (the television,
movie, and radio producers, newspaper and magazine editors, and writers) can so
quicly and so effectively give a man “fame”, we have willingly been misled into
believing that fame — well knownness — is still a hallmark of greatness. Our power
to fill our minds with more and more ** big names” has increased our demand for
Big Names and our willingness to confuse the Big Name with the Big Man. Again
mistaking our powers for our necessities, we have filled our world with artificial
fame.

Of course we do not like to believe that our admiration is focused on largely
synthetic product (Ibid, p.73)%.

A dendncia que encontramos em Boorstin serd ilustrada com precisao e
ironia por Woody Allen, no mesmo Celebrity quando, em um almoco de familia,
onde o cla aproveita para se reunir em torno da matriarca, alguém pede a um
menino de aproximadamente nove anos que conte a avo quem foi visitar sua escola
naquele dia. O garoto responde, com entusiasmo, que conhecera John Brennan. A

avo alega ndo saber quem é. A mae do garoto, ndo sem espanto, diz que ndo €

% “Essa crenca no declinio da grandeza expressou o simples fato social de que a grandeza foi
equiparada a fama e a fama néo pode ser construida da noite para o dia. Ao longo do Gltimo século
e, especialmente, desde 1900, aparentemente descobrimos 0s processos a partir dos quais a fama é
produzida. Hoje, ao menos nos Estados Unidos, o home de um homem torna-se familiar da noite
para o dia. A Revolucdo Gréfica, subito nos deu, entre outras coisas, 0s meios de fabricar o ‘ser
conhecido’. Ao descobrir que noés (os que assistem a televisdo, os que vdo ao cinema, ouvem o
radio e leem revistas e jornais) e nossos provedores (a televisao, os filmes, os produtores de radio,
editores de jornais e revistas e escritores) podemos tdo rapida e efetivamente conceder fama a
alguém, fomos de bom grado levados a acreditar que a fama — o reconhecimento — é medida ainda
de grandeza. Nossa capacidade de entupir nossas mentes com cada vez mais ‘grandes nomes’
aumenta nossa demanda pelos Grandes Nomes e nosso desejo de confundi-los com os Grandes
Homens. Mais uma vez, tomando nossa capacidade por necessidade, preenchemos o mundo com
uma fama artificial. Esta claro [no entanto] que ndo gostamos de acreditar que passamos a voltar
nossa admiracdo para um produto sintético”.
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possivel; seu nome esteve em todos os jornais e noticiarios de TV quando, depois
de meses mantido como refém dentro de um avido, fora libertado e recebido como
herdi, o que o tornara famoso. A avd entdo pergunta com certa impaciéncia:
“what’s he’s famous for? For being captured?” Ao que a filha responde em tom de
obviedade: “yeah”. A avo continua o raciocinio: “why is he a hero? Is no feat to
get captured!”®

De fato, 0 mérito parece ter caido em desuso, e hoje todos sdo passiveis de
serem tomados por herdis. A confuséo esta feita. Corroborando a tese, o sociélogo
Leo Lowenthal, em seu também muito citado artigo, The triumph of mass idols —
escrito em 1943 a partir da analise das biografias editadas durante um ano por duas
grandes revistas norte-americanas — aponta o pos-guerra como o periodo em que as
personalidades do entretenimento arrebatam o interesse social, ofuscando os
grandes nomes da industria, da ciéncia ou da politica, que figuravam nas biografias
publicadas, durante as décadas de 1910 e 1920, como exemplos de sucesso, como
modelos educativos e enunciativos das virtudes do trabalho e de suas realizacGes
(LOWENTHAL, 2006, p.127).

Na década de 1940, no entanto, cresce o interesse pelas celebridades do
entretenimento, ligadas, sobretudo, a esfera do consumo. Essas personalidades,
educando para o consumo e para o lazer, acusavam o enfraquecimento dos valores
tradicionais enquanto denunciavam, a um so tempo, o desprezo dos leitores pelos
exemplos educacionais e seu crescente anseio pelos sonhos. As novas biografias
exibem um discurso simplista capaz de anular o tempo e reduzir a vida do
biografado a momentos estanques que, invariavelmente, reproduzem a mitologia
do sucesso, composta pela dificuldade — que permite aos leitores identificar-se com
aquela figura — e pela sorte ou chance que, dando um fim ocasional as provacdes,
enfraquecem o conceito de conquista. Uma tendéncia que ainda hoje informa o
discurso acerca das celebridades em programas como Rumo ao estrelato ou
Superstars®. Lowenthal constata que as biografias demonstram ja ndo haver um
padrdo comportamental que garanta a bem-aventuranga. Também 0 sucesso se

tornou um evento irracional, acidental. Assim, a estdria apresentada deixa de

61 “Ele ¢ famoso por qué? Por ter sido sequestrado?/Sim!/ Por que ele é um her6i? N&o ha mérito
algum em ser sequestrado!”

%2 'Rumo ao estrelato é um programa de TV que traca, a cada episddio, a biografia de um ator
hollywoodiano e tem como titulo original What it takes. Superstar traga uma biografia ainda mais
reduzida de celebridades da industria do entretenimento. Ambos prestam-se antes de mais nada
como veiculos de propaganda de Hollywood.
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funcionar como cartilha porque é exemplo de um destino individual em
conformidade com uma engrenagem social, que se furta ao desejo do proprio
individuo. Até quase meados do século XX, portanto, dird Lowenthal, ainda se
podia vincular parte das celebridades que circulam pelos meios de comunicacao de
massa, a0 mérito oriundo de uma proeza aliada a premissa do trabalho. A partir de
meados do século passado, no entanto, esse tipo de relagdo tornou-se cada vez mais
raro, passando a proliferar na midia impressa as “personalidades” vinculadas,
sobretudo, a esfera do entretenimento. Sua grandeza ndo demanda outra fonte que
ndo os superlativos impressos nas revistas e premeditadamente acoplados ao seu
nome e a sua estoria.

E, portanto, uma nova entidade, um novo “her6i” que, desta vez egresso das
massas e mediado pela Industria Cultural, permite que a celebridade prorrompa na
contemporaneidade como um fenémeno e uma obsessao.

Como vimos, o mercado apropria-se de imagens transformando
indiscriminadamente herdis modernos e personalidades em celebridades vendaveis,
seja porque oferecem uma facanha, um belo corpo, atitudes polémicas, uma
personalidade magnética ou uma aptiddo peculiar. Melhor que perpetuar uma
polarizacdo que, em realidade, a Indudstria Cultural ja se incumbiu de dirimir, €, no
entanto, reconhecer a capacidade que tem a modernidade de gerar tipos distintos de
celebridades. Personalidades mais e menos virtuosas que, se costumam ser
“adornianamente” niveladas como mercadorias, distinguem-se ndo s6 por seu valor
de mercado, mas também por seu valor cultural.

Se podemos encarar a celebridade contemporanea como a encarnagdo de
uma espécie de fama mais democratica, tal qual sugere Gabler ao mencionar o
critico Richard Schickel, ndo custa reiterar que se trata de uma fama diversa, que
continua dependendo da visibilidade do publico, mas, desta vez, ja ndo pressupde
necessariamente qualquer tipo de habilidade ou acéo e, nesse sentido, escreve o
autor, “poucas arenas ofereciam tanta visibilidade quanto o show business, era
apenas natural que o show business e a celebridade se entrelagcassem, sobretudo
depois da chegada do cinema”. (GABLER, 1999, p. 140)

Ainda que os conceitos de fama e celebridade ndo tenham encontrado uma
forma rigida e inequivoca, livre de controvérsias, parece ser ponto pacifico que o
cinema e o tdo falado star system norte-americano elevaram a um nivel nunca antes

visto as maneiras de manipulagdo, mercantilizacdo e exposi¢do da personalidade.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0812765/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0812765/CA

49

“O que os produtores perceberam logo de inicio” — dira Gabler, referindo-se aos
profissionais de cinema da Hollywood das primeiras décadas do seculo XX — “¢é
que o publico reconhecia seus atores favoritos” (ibid, p. 140). E o que ndo se pode
ignorar ¢ que o fendmeno das celebridades é contemporéneo e essencialmente
influenciado pela irrup¢do das estrelas do cinema. A intima relagdo que
estabelecemos com essas estrelas, no entanto, ndo s6 tem raizes insuspeitas, como
esta mais profundamente arraigada em nés do que muitas vezes imaginamos. E
fundamentalmente delas que trataremos no capitulo seguinte: da sua construgdo

como produtos e, portanto, celebridades.
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