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A CULTURA DAS CELEBRIDADES E OS JOVENS: DO CONSUMO A
PARTICIPACAO

Ana Jorge
Resumo

Esta tese reporta a investigacdo sobre a relacdo dos jovens portugueses com a
cultura das celebridades, ndo presumindo uma posicdo de fd&s mas procurando
compreender as suas diferentes posi¢oes de audiéncia. Embora as celebridades tenham
raizes culturais profundas, os media elevam o fendmeno a proporc¢des inéditas e o
estudo das audiéncias juvenis, para além dos fas mais enérgicos, revela as negociagdes
do valor cultural da celebridade no seio das culturas juvenis. Procurdmos discutir as
implicacdes destas relagdes dos jovens com as celebridades em termos das esferas do
consumo — de media, de produtos e de estilo de vida — e da cidadania — do envolvimento
em questdes publicas.

Participaram no estudo 48 jovens entre 0os 12 e 17 anos, dos géneros feminino e
masculino, identificados com imagem e pseudonimo escolhidos por si. Foram
recrutados num centro de jovens de um bairro social nos suburbios de Lisboa, numa
escola publica e numa privada na capital, e numa escola rural, bem como em blogues de
fas de celebridades (Miley Cyrus, Tokio Hotel, Justin Bieber e da saga Crepusculo). As
metodologias utilizadas foram a entrevista individual semi-estruturada e os grupos de
foco, com imagens de casos de celebridades. Foram observados eventos de fas (ante-
estreia de filme, flashmob, encontro de fas) e foram entrevistados os produtores de
media juvenis (revistas, radio, televisao) e da industria da musica.

Esta investigacdo demonstrou a prevaléncia das condi¢Ges socio-econdmicas das
familias no consumo de media dos jovens, construindo lugares diferentes para a
televisdo, bem como nas representacdes sobre o valor cultural e social das celebridades.
O consumo de media de celebridades €, por outro lado, identificado com elementos
femininos da familia e do circulo de amigos. De facto, sdo as raparigas, sobretudo entre
0s 12 e os 15 anos, que demonstram maior interesse pelos discursos emocionais e
expressivos das celebridades. Por consequéncia, no seio do grupo de pares ha
construcdes de identidades a partir da projeccdo da celebridade sobre os mais novos, as
raparigas ou os mais desfavorecidos, identificando este objecto com entretenimento
comercial. Aplicando a tipologia de Wasko (2001) sobre audiéncias da Disney,
identificamos os jovens participantes desde fanaticos até antagonistas face a celebridade
e as suas principais caracteristicas.

As celebridades activam sobretudo a esfera do consumo, sobre a da cidadania,
entre 0s jovens gque sdo mais favoraveis a esta cultura, e estes influenciam por vezes os
amigos. Mesmo que tenham algumas criticas sobre os limites de privacidade dos media,
os fas sdo avidos para consumir media e produtos culturais relacionados com o idolo, e
mostram um maior respeito pelos direitos de autor. Os jovens mais indiferentes ou
resistentes as celebridades ndo lhes reconhecem credibilidade como recomendadores de
produtos e mensagens politicas, revertendo por vezes para um maior afastamento da
esfera politica. Para estes, o envolvimento em causas publicas, sobre a infancia ou
juventude ou para chamar a atencdo dos jovens, € visto como uma reiteracdo da
visibilidade, a0 mesmo tempo que é um imperativo para negociar o poder econOmico
alcancado.

PALAVRAS-CHAVE: celebridade, jovens, media, consumo, cidadania.



CELEBRITY CULTURE AND YOUNG PEOPLE: FROM CONSUMPTION
TO PARTICIPATION

Ana Jorge
Abstract

This thesis reports the research on the relationship of Portuguese young people
with celebrity culture, not assuming their position as fans but rather seeking to
understand their different audience positions. Although celebrity has deep cultural roots,
the media take the phenomenon to unseen proportions and the study of young
audiences, besides the more energetic fans, reveals the negotiations of the cultural value
of celebrity among youth cultures. We sought to discuss the implications of these
relationships of young people with celebrities in the spheres of consumption — of media,
products and lifestyle — and of citizenship — of the involvement in public issues.

There were 48 young people, aged 12 to 17, female and male, who took part in
the study and were identified with images and pseudonyms chosen by them. They were
recruited in a youth centre in a project in Lisbon suburbs, in a public and a private
schools in the capital, and in a rural school, as well as in celebrity fans’ blogs (Miley
Cyrus, Tokio Hotel, Justin Bieber and Twilight saga). The methodologies used were the
individual semi-structured interview and the focus groups, with images from celebrities’
cases. We observed some fan events (premiere of a movie, flashmob, fan meeting) and
interviewed producers of youth media (magazines, radio, television) and of the music
industry.

This research showed the prevalence of socio-economical conditions of families
in young people’s media consumption, building different places for television, as well
as in representations on the cultural and social value of celebrities. The consumption of
celebrity media is, on the other hand, identified with female members of the family and
the friends’ circle. In fact, it is girls, especially from 12 to 15, who demonstrate a greater
interest for the emotional and expressive discourses of celebrities. As a consequence, in
the peer group there are constructions of identities from the projection of celebrity over
the youngest, girls and the most disenfranchised ones, identifying this object with
commercial entertainment. Applying Wasko’s typology (2001) on Disney’s audiences,
we identified young respondents from fanatical to antagonists towards celebrity and
their main features.

Celebrities activate mostly the sphere of consumption, over citizensip, among
the most favorable young people towards this culture, and they sometimes influence
their friends. Even if they criticise the media over the limits of privacy, fans are avid to
consume media and cultural products related to their idol, and show a greater respect for
copyright. The more indifferent or antagonistic young people towards celebrities don’t
attribute them credibility as endorsers of product and political messages, sometimes
contributing to a greater detachment from the political sphere. For them, the
involvement in public causes, on childhood and youth or to get their attention, is seen as
a reiteration of the visibility, at the same time as an imperative to negociate the
economical power achieved.

KEYWORDS: celebrity, young people, media, consumption, citizenship.



A celebridade é uma contradicéo. Parecendo que da valor e forga as criaturas,
apenas as desvaloriza e enfraquece.

Fernando Pessoa

- Porra de merda! - diz Damien de repente. Contraio-me. - Porque raio é que a
Geena Davis saiu na capa da merda da Vanity Fair? Acaba de sair algum filme com

ela? N&o. Esta a fazer alguma coisa nova? Nao! Que porra! O mundo a desmoronar-se
e esta-se tudo nas tintas. Como é que tais coisas acontecem?

Evitando olhar para a Lauren Hynde, encolho os ombros em simpatia. - Sabes
bem como é: um anincio de sapatos aqui, uma voz-off acold, uma figuracéo especial
nas Baywatch, um filme independente mauzote, e de repente, BUM! Val Kilmer!

- Se calhar, tem cancro - Lauren encolhe os ombros. - Se calhar gastou uma
fortuna em compras.

Glamorama, Bret Easton Ellis
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Introducéo

Tornou-se um lugar-comum citar Andy Warhol e a sua profecia de que no
futuro, todos terdo os seus 15 minutos de fama. O futuro dos anos 1960, contemporaneo
da expansdo da televisdo nos Estados Unidos da América (EUA), é 0 nosso presente.
Mas actualmente essa profecia corre o risco de se tornar ultrapassada por uma fama
ainda mais fugaz e transitéria, trazida pela voragem de uma televisdo fragmentada e
pelos media digitais. Por outro lado, tornou-se também um cliché considerar que os
jovens querem ser famosos quando crescerem, mesmo que nao saibam em qué. Como

diz Zygmunt Bauman:

«Nesse sonhos [dos jovens], ‘ser famoso’ representa nada mais (mas também nada menos!) do
que desfilar em capas de milhares de revistas e milhGes de ecrds, ser visto, repararem em si, falar
dele, e portanto, presumivelmente, desejado por muitos» (2007: 13).

Como analisar, entdo, este fendmeno? Estudar as celebridades e 0s jovens nédo
foi uma evidéncia, mas um objecto de investigacao e reflexdo procurado e construido a
partir de contribuicGes tedricas quer do campo sobre criancas e media, quer dos estudos
da cultura popular e das celebridades, quer ainda das audiéncias e fas. A opgdo por
reflectir sobre este fenGmeno a partir dos jovens, particularmente de uma geracéao
portuguesa que nasceu com as televisdes privadas (SIC, 26/09/2010), pode apresentar
também um retrato de um momento do sistema dos media no Pais, do seu
comercialismo e da sua forma de organizacao (Hallin e Mancini 2004), mas também da
condicao dos jovens neste contexto. Como diz David Buckingham, estudioso dos media

e criangas:

«a emergéncia de uma chamada “geracdo digital” s6 pode ser adequadamente compreendida a
luz de outras mudancas — por exemplo, na economia politica da cultura juvenil, as politicas e
praticas sociais e culturais que regulam e definem as vidas dos jovens, e as realidades dos seus
ambientes sociais quotidianos» (2008: 15).

Navegando nas redes sociais, € muito facil encontrar uma grande quantidade de
jovens gue usam imagens ou nomes adaptados de celebridades: desde pré-adolescentes
com avatares ou fotos de perfil da Miley Cyrus ou nomes como Catherine Cullen,
provavelmente uma fa da saga Crepusculo. As celebridades espelham a sua admiracdo e
0 seu desejo de se fundirem com essas personagens ou personalidades publicas, ou
apenas servem como rosto ficticio e capa de auto-protecc¢do face aos supostos perigos da

internet? Ao longo dos anos, surgiram alguns concursos de talentos em versées infantis



(Chuva de Estrelas, Uma Cancéo para Ti), mostrando simultaneamente o fascinio das
audiéncias de entretenimento pelas figuras dos mais pequenos e a vontade de criancas e
jovens em aparecerem em lugares de projeccdo e de visibilidade cultural em que véem
habitualmente os adultos. Por outro lado, com a consolidacdo da reality television,
incluindo concursos de talentos, no nosso Pais, ou com o aparecimento de producdes de
ficcdo nacional, muitos jovens mostram vontade, por vezes dispostos a ir até qualquer

ponto, de participar nesses ambientes de forma a conseguirem alcancar a fama.

Mas o que significa esta tentativa de alcancar a celebridade por parte de alguns
jovens? E como se relaciona a maioria dos jovens com esta cultura? N&o s6 a relacao
entre celebridades e jovens é complexa como sdo ambos, por natureza, objectos
dindmicos, fluidos e mutantes. Um primeiro desafio, portanto, de uma investigacao
sobre estes temas é o de tentar desenvolver uma leitura que ndo se desactualize a
primeira mudanga — que seré constante e acelerada — nestas materias. N&o pretendemos
analisar casos de celebridades, mas ndo deixaremos de convocar exemplos para ilustrar
argumentos e ndo podemos sendo recorrer a casos e historias que iluminem a relagédo
dos jovens com esta cultura. E uma leitura contextualizada no tempo a que pretendemos
oferecer, mas com ambicOes de validade para além das circunstancias em que foi

desenvolvida.

Com efeito, cada celebridade tem sempre algo de Unico e irrepetivel, que lhe da
novidade e lhe garante um caracter noticiavel, mas também algo de comum e
semelhante, que permite estabelecer identificacbes, que ressoa nas audiéncias como o
ponto de contacto, que lhes permite também sonhar com a possibilidade e probabilidade
do estrelato; ou, pelo contrario, oferece as audiéncias uma imagem do que condenam,
do que lhes é inacessivel ou ao que ndo querem aceder. A cultura das celebridades
reinventa-se constantemente, mas nao totalmente. Como analisar a cultura para além das
figuras transitorias que por ela passam? Em 2008, quando comeg¢amos esta investigacao,
era Amy Winehouse e a decadéncia do consumo de drogas e alcool que chamavam a
atencdo constante dos media. Em inicios de 2009, a morte anunciada, devido a um
cancro, de uma antiga estrela do reality show Big Brother inglés, tornada celebridade
por inteiro, Jade Goody, tornou-se uma novela nas revistas, com os tabldides britanicos
a ditarem o passo. Em 2010, Cristiano Ronaldo aqueceu o Verdo informativo,
tradicionalmente mais parco em acontecimentos politicos, com a noticia da paternidade
de uma crianca cuja mée permanecia (permanece) incognita. Em inicio de 2011, a morte
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do colunista Carlos Castro em Nova lorque, alegadamente assassinado pelo seu
companheiro, um jovem modelo, motivou meses de cobertura jornalistica em todos os
media noticiosos e nos media de celebridades; o casamento real do principe William de
Inglaterra tornou-se um fenémeno global; o cantor, actor e modelo Angélico morreu de
acidente de viacdo; a actriz Sonia Brazéo fica gravemente ferida numa explosédo em sua
casa e € investigada por suspeitas de tentativa de suicidio. Ao mesmo tempo, outras
celebridades surgiam e desapareciam mais ou menos rapidamente: Susan Boyle, uma
solteirona inglesa de meia-idade tornada cantora improvavel num concurso de talentos,
deu horas e paginas de cobertura sobre uma figura com uma imagem improvavel,
porque pouco jovem e pouco bela, para 0 mundo do espectaculo; outros videos na
internet, sobretudo através das redes sociais, tornaram famosos Hélio Imaginario, um
rapaz que se aventurou num skate e deixou uma queda aparatosa registada em video; e
Rebecca Black, uma jovem que queria ser famosa e a quem o pai pagou um videoclip
com a musica Friday, cuja popularidade estaria associada a sua ridicularizacdo. Em
Portugal, principalmente o caso do homicidio do colunista social pelo namorado
reacendeu o discurso de que os jovens querem ser famosos a qualquer custo (Publico,
23/01/2011). O desenvolvimento desta industria no nosso Pais € espelhado também na

cultura popular, por exemplo, no filme A Bela e o Paparazzo (Vasconcelos 2010).

Por conseguinte, era dificil atender ao desafio de delimitar a cultura das
celebridades, por definicdo tdo omnipresente e fluida. A operacionalizacdo da pesquisa
teria que tentar que ndo se restringisse demasiado sob pena de ndo ser exequivel, nem
que se tornasse tdo abrangente que pouca profundidade pudesse atingir. Mais ainda,
inaugurando duas areas com pouca expansdo no Nnosso pais, como a dos estudos das
celebridades e a dos estudos das audiéncias e dos fis?, transpor a literatura para a
realidade portuguesa pareceu-nos empreendimento de dimensdo consideravel. Por isso,
oferecer uma perspectiva local para um debate mais vasto e verificar a validade da
literatura anglo-americana num contexto mediatico e social diferente foi também um

dos objectivos deste trabalho.

O campo dos estudos das celebridades, constituido enquanto tal, é recente,
embora tenha vindo a expandir-se nos Gltimos anos. ColeccGes que juntam textos

fundamentais foram editadas em 2006, por P. David Marshall, e em 2007, por Sean

2 A Associacdo nacional de investigadores em Comunicagio, a SOPCOM, aboliu o grupo que se dedicava
a uma area préxima do estudo das audiéncias, sobre Opinido Publica, em 2009.
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Redmond e Su Holmes. Foi durante o curso desta investigacdo que comegou a ser
editada a primeira revista académica da area, Celebrity Studies, cujo primeiro nimero
foi anunciado em 2009 e publicado em 2010 (Holmes e Redmond 2010). «As
celebridades podem ser estudadas em termos da economia politica da fama, ao nivel da
circulagéo discursiva e em termos do seu significado para os ‘utilizadores’ dos media, as
audiéncias ou os espectadores» (ibidem: 6). Neste campo em formacdo, mas dinamico,
Su Holmes e Sean Redmond, no nimero inaugural desta revista académica, notam que
«0 trabalho sobre a recepcdo da celebridade, especialmente a um nivel empirico, é
particularmente escasso» (ibidem). Os autores consideram ainda que é fundamental
compreender «o0 papel da cultura das celebridades na formagéo de identidades, mais do
que focar fundamentalmente na recep¢do de uma celebridade ou grupo de celebridades
per se» (ibidem), em consonancia com o projecto que tinhamos langado. Por seu turno,
Duits e Vis, investigadoras holandesas, apontam no sentido de procurar as audiéncias
menos Obvias das celebridades: «os estudos das celebridades que incluiram
empiricamente as apropriagdes da audiéncia sdo muito mais raras do que as analises
textuais, e tenderam a focar-se predominantemente nos fas (Gray 2003), deixando
relativamente inexplorado o significado para a audiéncia obliqua e acidental» (2009:
42).

Por isso, a analise das audiéncias desta cultura, foco principal deste trabalho é,
também, a sua principal mais-valia, matéria de interpelacdo e contributo para a
literatura. Para tal, recorre aos estudos dos fas e das audiéncias, também ele um campo
relativamente recente, com cerca de duas décadas (com a publicacdo de Textual
Poachers, de Henry Jenkins, e Adoring Audience, editado por Lisa Lewis em 1992), e
onde o tema das celebridades se perde entre outros objectos culturais estudados,
primordialmente da cultura popular e dos cultos mediaticos. Por essa razdo,
consideramos também que o objecto das celebridades tem algo de especifico a oferecer

a discussao no campo dos estudos de fés.

Em Portugal, foi editado em finais de 2011 um livro com contribuicdes
nacionais e estrangeiras sobre a celebridade (Torres e Zaquete 2011) e um nimero da
revista académica Comunicacdo e Cultura foi dedicado ao tema Fas e Celebridades.
Embora se comece a discutir a tematica, as perspectivas das audiéncias sdo ainda

minoritarias. Assim, muito embora lancemos luz para alguns pontos sobre a economia e



a producdo, bem como leituras textuais e discursivas, da celebridade, a perspectiva das

audiéncias sobre esta cultura, tomada como um todo, é o cerne do trabalho.

Na medida em que os estudos culturais s6 tém a beneficiar de uma perspectiva
holistica, que seja complementada, por exemplo, pela da economia politica (Meehan in
Hagen e Wasko 2001), esse foi também um contrapeso que se tentou imprimir no
trabalho. Por mais dificil que tenha sido, em certos momentos, destringar entre a
celebridade, os media e a sua audiéncia, esse foi um esfor¢o que pretendeu enquadrar as
audiéncias como elementos micro num contexto macro, da producdo (industrial) da
celebridade e dos textos em si desta cultura. O contexto ao nivel da producdo e
mediacdo constitui o pano de fundo que torna possivel o enfoque nas audiéncias. S
assim, pensamos, se pode contribuir para compreender a complexidade deste fenémeno
e do que encerra sobre a actualidade. Como diz P. David Marshall, autor fundamental
no campo dos estudos das celebridades:

«De um ponto de vista industrial bem como cultural, as celebridades sdo uma parte fundamental
para compreender os tempos contemporaneos. Como fenémenos, as celebridades intersectam-se
com um conjunto consideravel de actividades politicas, culturais e econémicas a um limiar em
que merece identificar a operacdo de uma cultura das celebridades inseridas nas culturas
nacionais e transnacionais» (2006: 6, énfase original).

A escolha do tema das celebridades e do enfoque das audiéncias juvenis foi,
assim, uma forma de oferecer uma leitura sobre o poder dos media nas sociedades
contemporaneas. Na forma de celebridade, as tecnologias de difusdo da fama e tambem
de contacto da propria audiéncia com a personalidade sdo os media, isto é, sdo formas
institucionalizadas de veicular a sua visibilidade. «Os media sdo um processo difuso,
altamente regular, seguramente estruturado de representar o mundo social tanto nas suas
particularidades como na sua generalidade», diz Nick Couldry (2006: 4). Por isso, 0 seu
poder simbdlico tem que ser investigado questionando quais sdo as consequéncias do
contacto dos individuos com os media. Esta investigacdo ndo diz respeito apenas ao que
os individuos consomem, mas, em Ultima analise, 0 que isso representa para o seu papel
como cidadaos: «temos gque nos perguntar qual € o contributo do consumo de media das
pessoas para as suas possibilidades de ser agentes politicos» (ibidem: 5), diz
expressamente o autor britdnico. As conclusdes ndo poderdo ser independentes de
outros factores sociais e politicos, econdémicos e culturais, de tal forma que aos media
ndo pode ser assacada a responsabilidade de serem populares ou progressivos (ibidem:
7), como defende Couldry. Apesar de terem poder simbdlico concentrado, pode-se

investigar como podem os media contribuir para o exercicio de agéncia das pessoas fora
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dos media (ibidem: 27). E continua especificamente em relacdo a cultura das
celebridades:

«A penetragdo da cultura das celebridades (discurso sobre celebridade dentro e fora dos media) é
outro exemplo dessa ancoragem: ainda que, como ja notamos, seja incerto o quao importante o
discurso da celebridade é nas articulagBes das identidades de um individuo, a ideia de que as
accBes da celebridade exigem atencgdo especial é reproduzida continuamente. Nesse sentido,
pode dizer-se que as acgdes da celebridade ancoram outras praticas por compreenderem um
constante ponto de referéncia dentro delas. Estes sdo apenas dois exemplos de como as
dimensdes ritualizadas da pratica dos media podem ter um papel ordenador na relagdo com
outras praticas. A questdo dificil é até que ponto este papel ancora se estende através da pratica
social em geral; identificar simplesmente esse papel ndo é de todo o mesmo que dizer que o
discurso da celebridade, ainda menos as proprias celebridades, tem uma funcéo social» (Couldry
2006: 46).

Que questbes coloca esta celebridade difusa sobre a cultura contemporanea,
sobre o lugar dos media nessa cultura, e sobre o lugar que os media constroem para as
audiéncias? Particularmente, o que resulta para as audiéncias juvenis neste processo?
Reconhecendo que, actualmente, parte do debate sobre as culturas juvenis sdo em torno
das tecnologias e dos media digitais, numa «convergéncia tecnologicamente mediada de
entretenimento e publicidade» (Kenway e Bullen 2001: 64), é for¢oso prestar atencéo a
realidade objectiva, material, iniludivel de diferenca entre os jovens. Por isso, a atencao
a desigualdade e diversidade social foi um dos pontos a que procurdmos atender,
tentando captar as suas diferentes implicacdes em termos da esfera privada e da esfera
publica. Ao mesmo tempo que se reflectiu sobre a propria interligacdo entre essas
esferas, procurou-se compreender o papel das familias e dos pares, sobretudo, na
definicdo da relacdo com as celebridades e, por extensdo, com 0s media e as suas
implicacdes em termos de identidades dos jovens. Reconhecendo a juventude como, ela
propria, uma construcdo (Bourdieu 1984), focamo-nos nos processos de formacgédo de
identidades através dos objectos culturais e dos media, a partir do interior das culturas

juvenis e ndo na sua negociacao com outros grupos etarios na sociedade.

Se os estudos culturais analisam a complexidade das relacfes entre pessoas,
cultura e poder (Grossberg apud Bell 2010), sdo competentes para dar resposta sobre
como é que as audiéncias, incluindo as juvenis, consomem cultura popular e que
questdes de poder estdo ai envolvidas. Ndo é coincidéncia que «os portadores principais
da mitologia das estrelas, as mulheres e os jovens, [sejam] por sua vez o0s elementos
‘barbaros’ menos integrados culturalmente na nossa sociedade» (Morin 1972: 9). Ao
atentar nos consumos, representaces e discursos em torno das celebridades que o0s

jovens mantém, como podemos deslindar as ideologias que aqui se agitam? Que
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identidades juvenis sdo construidas e projectadas por este objecto cultural de consumo
aparentemente passageiro, e que formas os jovens lidam com ele? Por outras palavras,
trata-se de discutir que formas de poder simbdlico estdo em jogo através da cultura das
celebridades, enquanto modos altamente institucionalizados e industrializados de tornar
visiveis certas personalidades a uma audiéncia, particularmente a uma audiéncia jovem.

Que identidades se negoceiam na relagdo com esta cultura?

Defendemos que, particularmente no caso da celebridade, uma categoria
multimedia e intertextual, que flui dos produtos das inddstrias culturais para o conteido
dos media, seja no entretenimento ou nas noticias, editorial ou publicidade, para a
conversa entre as audiéncias ou mesmo a producéo textual (Fiske in Lewis 1992), uma
abordagem que procure as audiéncias juvenis mais vastas, como referimos antes, nos
permitiria chegar a um melhor entendimento das formas em que os media séo
consumidos pelas audiéncias na vida quotidiana. Se «as posi¢oes dos fas e os textos dos
media nunca sdo estaveis ou definitivos» (Click in Gray et al. 2007: 314), no caso dos
jovens e da celebridade, a mudanca € ainda mais acentuada. Mais ainda, as proprias
comunidades ndo tém consenso no seu interior (Johnson, ibidem), nem se relacionam
num vazio, interagindo com outros grupos de audiéncia. S&o essas interac¢des, que se
desenham no interior das culturas juvenis, que ajudam a definir o lugar que os media ai

ocupam.

A presente tese ndo tem, portanto, ambicGes de apresentar conclusbes
generalizaveis e definitivas sobre a relacdo das audiéncias, sequer das juvenis, com a
cultura das celebridades, porque resulta de uma metodologia especifica e diz respeito a
um momento determinado. Contudo, ndo deixa de pretender oferecer perspectivas sobre
este fendmeno e outros semelhantes, relativos a relacdo dos individuos com os objectos
mediaticos, particularmente com 0s que estdo relacionados com o entretenimento e a
cultura popular. Com efeito, a atencdo dada a este campo dos media denuncia a
dimensdo mais pessoal do trabalho, ndo no sentido em que, como 0s estudiosos
militantes dos fas que apresentaremos no Capitulo 4, sejamos nds proprios fas, mas
antes por um interesse em dar mais atencdo a cultura popular, aos consumos e ao
entretenimento no quadro dos estudos dos media. O tdpico pode estar relacionado com
contetdos vistos como fdteis, mas o olhar que se oferece procura ser critico e
sistematico. Como diz James Curran (2010), os estudos dos media tém que estudar o

que as pessoas realmente véem, e ndo o que se supde que deveriam ver de acordo com
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perspectivas normativas. Isto ndo invalida que se tente religar estas anélises com 0s

predominantes estudos do jornalismo, oferecendo mais um ponto de contexto para estes.

Por outro lado, os estudos dos media ndo podem simplesmente constatar o que
se passa entre os media e as pessoas, mas devem nortear-se sempre por uma tentativa de
repor o equilibrio de poder. Mais ainda assim quando se trata de estudar audiéncias
(infanto-)juvenis. Se Jenkins sublinha que «o0s cidaddos podem ser mais poderosos no
seio de uma cultura de convergéncia, mas apenas se conseguirem usar e reconhecer esse
poder enquanto consumidores e cidadaos, como participantes da nossa cultura» (2006b:
260), € importante que concluamos este trabalho com recomendacfes nesse sentido,
procurando apontar caminhos para a participacdo dos jovens na cultura e sociedade em

que se inserem.

Fundamentalmente, pretendemos oferecer uma perspectiva da celebridade como
mercadoria cultural do ponto de vista da recepc¢do dos jovens, procurando compreender
como é reconstituida e afecta as percepg¢des da importancia dos media na vida social. Se
0s icones culturais dos jovens ndo passam apeanas pelas industrias, mas resultam de
uma interac¢do com a cultura e os individuos, este trabalho procura a especificidade dos

jovens como audiéncias e como fas, a partir do contexto portugués.

Em muitos momentos, foi extremamente dificil isolar os elementos em capitulos
e seccOes, pelo que esperamos que as opgles tomadas em nome de uma intencao
heuristica oferecam clareza e potenciem a exploracdo do tema em méos. Houve uma
viagem com idas e regressos entre teoria e empiria que esteve na base deste trabalho e
desta organizacdo que ora apresentamos. O trabalho de campo foi conduzido depois da
realizacdo de leituras e da estruturacdo da tese, mas foi necessario procurar alguns
suplementos teoricos depois do trabalho de campo e da reflexdo sobre as suas
implicacBes. Por outras palavras, os resultados e a sua analise, preliminar e
aprofundada, ndo se limitaram a encaixar na literatura que tinha sido identificada, mas

reclamavam outras perspectivas e contributos tedricos.

Para o desenvolvimento da investigacdo e da propria tese contribuiram também
as producdes cientificas realizadas durante o periodo da investigacdo, algumas das quais
serviram de base a partes desta tese, enquanto outras permitiram explorar o tema

noutros enfoques. Destaca-se, em termos de publicacdes:



e em termos de resultados gerais da investigacdo, «Celebridade e jovens em
Portugal: da televisdo aos novos media» in Torres e Zuquete, em 2011; «Young
audiences and fans of celebrities in Portugal», na revista Comunicacdo &
Cultura; e «Young consumers and celebrities», na Revista Portuguesa de
Marketing, (no prelo);

o sobre o envolvimento de Catarina Furtado como Embaixadora de Boa Vontade
das Nagbes Unidas, o capitulo «Celebrity Culture and postcolonial relations
within the Portuguese media landscape: The case of Catarina Furtado», no livro
editado por Tsaliki, Frangonikolopoulos e Huliaras, 2011, Transnational
Celebrity Activism in Global Politics — Changing the World?; «A Maternidade
dos Discursos de Celebridade em Catarina Furtado», no livro Género e Culturas
Mediaticas, editado por Maria Jodo Silveirinha, Ana Teresa Peixinho e Clara
Almeida Santos, 2010;

e sobre a representacdo de criancas filhas de celebridades, com Lidia Mar6po,
«Nascer para ser famoso? Os filhos de celebridades e seus direitos na midia», na
Revista Comunicacéo Midiatica, em 2012;

e sobre celebridades femininas, no ambito do projecto A Representacao
Discursiva da Mulher em Revistas Femininas e Masculinas Portuguesas (FCT:
PTDC/CCI/71865/2006), «Celebridades no Feminino: mulheres celebres em
revistas femininas de estilo de vida portuguesas», na revista Estudos de

Comunicacao, em 2009.

Estrutura da tese

A tese divide-se em duas Partes, a Primeira das quais eminentemente tedrica e a
Segunda, destinada a dar conta dos principais resultados da investigacdo. A Primeira
Parte da tese comeca por recuperar aspectos historicos dos processos de fama e
celebridade, para inserir os media hum conceito de celebridade e relativizar perspectivas
intelectuais mais extremadas e valorativas. Definido o conceito de celebridade e de
cultura das celebridades, bem como delineado o papel dos media nesses processos, 0
Capitulo 2 explora as questdes contemporaneas da celebridades, particularmente no que
diz respeito as dimensbes econdmica e politica, em sentido lato. No Capitulo 3, olha-se

para as dimensdes das culturas juvenis e avalia-se 0 peso do consumo e da cidadania no



seu seio. O Capitulo 4 debate as especificidades do grupo dos jovens enquanto
audiéncias e fas, e aprofunda a questao das celebridades enquanto objecto.

Numa Segunda Parte, o Capitulo 5 apresenta as questdes que se levantam a
partir das teorias apresentadas e debatidas na Primeira Parte e que nortearam a
investigacdo, bem como a metodologia escolhida, ponderando as opgdes e implicagdes;
é também explicado o decurso do trabalho de campo e debatido reflexivamente. Os
Capitulos seguintes apresentam os resultados em funcdo das questBes colocadas: no
Capitulo 6, é analisado a influéncia das familias no consumo dos media e
particularmente dos media de celebridades, com particular destaque para o papel
consignado a televisdo. NocOes de classe e gosto influenciam ndo s6 o consumo dos
media e a sua hierarquizacdo, mas também visdes sobre a mobilidade social das
celebridades e o seu valor social, que sdo relacionados com a percepc¢do da fama como

projecto, valido ou n&o, de vida individual dos jovens.

O Capitulo 7 foca as particularidades individuais dos jovens, discutindo o peso
do género nas relacdes que se estabelecem com a cultura das celebridades, mas tambem
a influéncia da cultura de pares na socializacdo desta cultura. Chegamos depois a uma
classificagdo dos jovens segundo uma tipologia de perfis de audiéncia da cultura das
celebridades. No Capitulo seguinte, o oitavo, analisamos as diferentes dimensdes
implicadas na cultura das celebridades relativamente a esfera do consumo e também os
pontos relativos as implicacdes do ponto de vista da cidadania, a varios niveis, da
relacdo das audiéncias face as celebridades. As conclusdes oferecem uma visdo geral,
uma reflexdo sobre o trabalho e algumas implicacGes para as politicas, sob a forma de

recomendacdes, bem como aponta linhas futuras de pesquisa.

Esperamos, assim, dar conta da relacdo dos jovens com a cultura das
celebridades no contexto das suas praticas quotidianas, da sua inser¢do na familia, na
escola e em outros circulos sociais e culturais, resgatando os contactos mais ou menos
fugazes, mais intensos ou mais despercebidos que se ddo com este importante simbolo
da cultura comercial dos media. A sua banalidade ndo impede nem compromete — mas
pelo contrario € essencial para — o seu poder cultural de influenciar a formacdo de

identidades.
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Capitulo 1 — Celebridade: da historia ao conceito

A cultura das celebridades é hoje mais proeminente do que nunca, mas sempre
houve uma tendéncia para distinguir alguns membros da sociedade. As formas em que
essa elevacdo do anonimato e do colectivo indistinto para um destaque individual
variam, contudo, com o préprio espirito da época e com as possibilidades materiais de
disseminacdo. Assim, os famosos de cada época revelam-nos algo sobre como a sua
personalidade e os seus feitos ressoam nos valores da sociedade mais vasta, mas
também a materialidade da sua aclamacdo nos diz muito sobre os processos de fama
(Garland 2006: 9). A Histdria, assente ela propria num registo dos vencedores, resulta
em parte de estratégias de instrumentalizacdo dos meios de representacdo e de
construcdo de memoria. Por isso, a perspectiva historica deste Capitulo procura
identificar os processos e tracos permanentes nas culturas que levam a distinguir certos
individuos no seio de uma sociedade. E nesse olhar, acreditamos, que podemos
compreender melhor o papel dos media contemporaneos na construgdo e disseminagao
da celebridade, a forma como se oferecem aos olhares dos jovens e como podem retratar

0S jovens a restante sociedade.

Esta perspectiva ajuda ndo s6 a compreender o estagio actual desta cultura,
particularmente em condi¢fes de modernidade tardia e da expansdo dos media, como
veremos no préximo Capitulo, mas também a superar as dicotomias entre um elitismo
intelectual dos criticos culturais e um populismo quase leviano sobre o valor da
celebridade na cultura e na sociedade. Uma analise da celebridade que supere essas
visdes mais extremadas é também uma forma de compreender a ascensdo dos jovens a

esta cultura, quer enquanto representados quer enquanto suas audiéncias.

Estas duas fac¢des ddo um peso moral e uma valoracdo cultural a celebridade:
no caso dos primeiros, encaram esta historia como uma degeneracdo; no dos segundos,
como um avanco cultural no sentido da democratizacdo. A primeira faccdo conhece em
Daniel Boorstin a sua expressdo mais disseminada. Em 1961, Boorstin identificava as
pessoas ceélebres como pseudo-acontecimentos humanos, «conhecidas por serem
conhecidas» (2006: 79): o seu principio e fim eram os media. Tal como os pseudo-
eventos, que «ndo sdo espontaneos, [mas] criados fundamentalmente para (...) serem

relatados, ambiguos, auto-satisfatorios» (1987: 12), as celebridades eram interpretadas
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por Boorstin como parte de uma degeneracdo cultural. O dramatismo que caracteriza
estas figuras célebres, bem como o esforco e custos de as produzir, interessa e serve
alguém, que se preocupa em captar audiéncias (ibidem: 39-40). As celebridades s&o o
«entretenimento humano» (Gabler 1999: 157), pensado e concretizado da mesma forma

que um produto cultural de massas.

Esta visdo pressupunha, assim, um tempo aureo em que a fama correspondera a
um certo heroismo, a feitos assinalaveis, de extraordinarias grandeza e nobreza. Leo
Lowenthal faz eco desta linha de pensamento: «0 sucesso tornou-se um acontecimento
acidental e irracional» (2006: 139). A cultura mediatica, em particular os media
electrénicos, eram mostrados como 0s responsaveis pela espectacularizacdo e
esvaziamento substancial do debate politico e publico. Se Boorstin se insurgia com o
que pensava serem efeitos causados pela televisdo no seu lancamento, Neil Postman
(2006) actualiza o argumento para a cultura mediatica dos anos 80, argumentando pelas
formas perversas em que a televisdo contribui para degradar o discurso publico. Os
argumentos de Boorstin e Postman podem inserir-se na continuacdo dos da Escola de
Frankfurt, sobretudo com Theodor W. Adorno e Max Horkheimer, que, desde a década
de 1920, reflectindo sobretudo sobre as industrias do cinema, denunciavam o que
consideravam ser a «idolatria metodica da individualidade» (2007: 37). As industrias
imporiam figuras que condicionavam por completo a imaginacao e expectativas de vida,
de beleza e de sucesso das audiéncias, orientadas por directrizes de uma organizacéo
fabril que produz entretenimento. Mais ainda, se 0 cinema se mostrava como estando
sempre a procura de talento, essa era precisamente a ideologia que mascarava o facto de
as probabilidades de alguém ser conhecido serem infimas (ibidem: 39). Este culto da
pseudo-individualidade, «a idolatragdo dos comuns envolve fazer dos medianos o0s
herdicos» (ibidem: 43), mantendo as audiéncias na posi¢do de se satisfazerem com as
suas vidas e viverem nos ecrds as vidas idealizadas. Fora do ecrd, a circulacdo de
«tolices sobre imperatrizes contratadas como actrizes de cinema», diz Adorno (2003:
175), faz parte da infantilizacdo geral da industria cultural e limita o puablico a

satisfazer-se com o que lhe € oferecido.

A ideia de que as celebridades surgem por via das industrias culturais, sobretudo
com o cinema e a televisdo, atribui-lhes, portanto, a responsabilidade moral pelo que
estes autores véem como degradacdo cultural. As celebridades seriam assim parte, ou

mesmo um sinal destacado, da politica do estilo que marca a cultura contemporanea,
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como Ihe chama Stuart Ewen (1988). Simbolizariam, segundo este autor, a prevaléncia
das imagens e do estilo de vida na cultura actual (apud Tolson 1996). Assim, esta
corrente de criticos partilha a «primeira assuncdo basica» de que «ndo ha celebridade
antes do inicio do século XX», como nota Richard Schickel (2000: 23), e que sdo 0s

media e as inddstrias culturais que as criaram.

No polo oposto destes criticos culturais, podem apontar-se perspectivas que
celebram a cultura popular, em que se inserem as celebridades, como democratizante.
John Hartley, John Fiske, Ellis Cashmore ou Catherine Lumby, entre outros, véem na
cultura popular e nas celebridades uma maior abertura do discurso publico a actores,
temas e modos, que consideram representar uma evolugdo. O académico australiano
John Hartley destaca «os aspectos variaveis da esfera publica, em que importantes
discursos civis estdo a ser desafiados, discutidos e debatidos através dos corpos das
celebridades» (2004: 40). As celebridades tornam-se o reflexo de uma sociedade que
valoriza a identidade, em detrimento das instituicdes, «a medida que as sociedades
ocidentais evoluiram para o estatuto de “culturas de entretenimento”» (ibidem: 39). O
autor australiano enquadra, por conseguinte, as celebridades no democratainment, um
processo de democratizacdo por via do entretenimento, sobretudo através da televisao
(1999). Especialmente no que respeita a entrada das mulheres no espaco de visibilidade
publica, estes autores apontam as formas progressivas em que 0s objectos da cultura
popular se introduzem no espaco publico (Lumby 1999). Esta faccdo valoriza o
potencial das celebridades para a politica da identidade e para uma ideia de cidadania
cultural, que teremos ocasido de discutir tanto no Capitulo 2, sobre o poder simbdlico

das celebridades, como no Capitulo 3, sobre o ultimo conceito.

Numa perspectiva mais neutra, um terceiro grupo de autores sublinha o papel de
mediacdo desde sempre contido nos processos de fama, contrapondo que nunca existiu
essa época de ouro em que a fama estivess associada exclusivamente a grandes feitos e
sem qualquer mediacdo: «a fama e os feitos que ela representa estiveram sempre
dependentes da gestdo dos media», defendem Evans e Hesmondhalgh (2005: 20). Alias,
ndo haveria memoria histérica desses factos se ndo fosse pela sua expressdo publica,
necessariamente manipulada: «tais ldades Douradas do valor verdadeiro e fama
justificada nunca existiram. E de qualquer modo nunca teriamos ouvido falar nelas»
(Braudy 1997: 8), porque «desde o principio a fama exigiu publicidade» (ibidem: 3).
Autores como Dyer (2005), Gamson (1994), Marshall (1997), Turner, Bonner e
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Marshall (2000) ou Rojek (2001), que visitaremos ao longo deste e dos proximos
Capitulos, consideram que a celebridade corresponde a uma forma concentrada de
visibilidade que foi acelerada com os media, mas, ao procurarem analisar a celebridade

dentro dos media, ndo valoram moralmente essa forma de celebridade.

Esta perspectiva, que procura tragar o processo de difusdo da fama, sublinha que
esta se tornou mais inclusiva para poder reflectir o valor e o poder do individuo na
sociedade e na cultura, reconhecendo também os enviesamentos que se produzem por
via da propria mediacdo. E neste espirito que empreendemos um percurso de
reconstituir a historia da fama, de forma a demonstrar ndo sé a presenca do elemento da
mediacdo mas também os significados culturais que comporta e 0 espaco que pode

representar, por exemplo, para a visibilidade social e cultural da infancia e juventude.

Este conjunto de autores inspiram também o exercicio seguinte, de definir e
escalpelizar o conceito de celebridade pelo confronto e separacdo de conceitos
proximos. Procuraremos, assim, neste Capitulo, reunir elementos fundamentais da
definicdo do conceito de celebridade, acentuando os tracos permanentes desta historia.
Em seguida, analisaremos a especificidade dos media no processo da celebridade,
destacando as particularidades de cada meio, incluindo dos media digitais, e a presenca
da categoria no jornalismo. No final, esperamos estar em condicdes de oferecer uma
leitura da especificidade da celebridade contemporanea e das consequéncias culturais

destes processos para 0s jovens.

A (pré-)historia da celebridade

Em The Frenzy of Renown: Fame and Its History (1997 [1984]), Leo Braudy
apresenta a perspectiva sistematica da evolucao dos processos de fama, postulando a sua
raiz cultural nas concepc¢des de individualismo, cujas alteracdes ditaram também uma
mudanca das formas de reconhecimento na cultura e na sociedade. A celebridade
moderna € situada na sequéncia historica de outras formas de fama. Para tal evolugéo, o
autor presta especial atencdo aos intermediarios da fama, os artistas, especialmente da
literatura e das artes plasticas, que deixaram a sua marca na construcdo da fama, durante
longos séculos inextricavel e quase exclusivamente ligada ao poder politico e militar,
mas também beneficiaram eles proprios de um processo de projec¢do cultural. Assim,

como iremos encontrar entre as celebridades dos media, que controlam a exposic¢éo de
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outras figuras puablicas, também alguns dos construtores da fama se tornaram eles
préprios centro dos olhares. Ou seja, a tecnologia de disseminagdo da fama desempenha
um papel fundamental na expansdo dessa cultura e do seu alcance: «a medida que cada
novo meio da fama aparece, a imagem humana que transporta € intensificada e o

namero de individuos celebrados expande-se» (Braudy 1997: 4).

Alexandre Il da Macedonia terd sido o primeiro marco da histéria da fama: a
sua «auto-nomeacdo que sai dos limites da dinastia» (ibidem: 29), numa sociedade
profundamente hierarquica, como Alexandre, o Grande marca a sua imagem mitificada
como sendo superior aos homens comuns, mas dentro dos limites da possibilidade
humana. A sua permanéncia no imaginario cultural colectivo deriva ndo s6 da sua
ambicdo de superar 0s seus antecessores, mas também de tentar projectar-se como
alguém que ndo herdara o seu estatuto, antes se fizera a si proprio, manipulando para
iSO a imagem dos seus antecessores e apoiando-se em representacdes ja existentes,
como a de Aquiles. Para assegurar a sua representacao nos registos histéricos, contratou
artistas, como o historiador Calistenes, o pintor Apeles, o escultor Lisipos e o escultor
de joias Pirgoteles, para que o glorificassem. Calistenes tera sido assassinado por nao
aceder a representd-lo segundo as instrucdes. Em suma, Braudy argumenta que
Alexandre assinala o inicio da histéria da fama pela sua consciéncia «de si proprio como
um actor, um performer em puablico, que precisava de arte e linguagem para preservar 0
que tinha feito» (ibidem: 43). Essa reflexividade sobre a sua fama, que o levava a
diferenciar a sua representacdo para publicos distintos, huma verdadeira estratégia de
relagcGes publicas, e a manter um controlo férreo sobre a sua representacdo, visual e
narrativa, fez com que criasse 0 seu proprio codigo e mantivesse a sua fama e gléria

historicas.

Na cultura grega, a Pheme era uma divindade aleg6rica com «cem olhos sempre
abertos e cem bocas incansaveis. Sempre em movimento, sempre agitada, corre, voa dia
e noite de um extremo ao outro da terra, divulgando com a mesma seguranca o que sabe
e 0 que ignora, o bem e 0 mal, a verdade e a mentira» (Humbert 1980: 112). A alegoria
da fama encerrava em si tanto a boa fama ou renome aqueles a quem favorecia, como o
rumor e o escandalo aos que provocavam a sua ira. Dizia-se que vivia numa casa com
1000 janelas para ouvir tudo o que se dizia no mundo, que depois repetia, cada vez mais

alto, até todos saberem. Por seu turno, Ossa era uma divindade neutra da fama e da
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infamia, do rumor e da difamacdo, que podia vir tanto por vozes e sons, como pelos

olhos.

Roma recuperaria o legado de Alexandre, embora numa acepcdo distinta de
fama: era o Estado, e ndo o individuo, que era alvo de honras e glérias e, nesse sentido,
a fama era em si mesma politica, j& que cada individuo procurava afirmar-se como (o
melhor) representante dos valores da sua classe (Braudy 1997: 66; 80). No entanto,
facilmente a procura de reputacdo pessoal pelos cidadaos e lideres politicos ultrapassava
0 estrito servico publico, como acontecia entre os artistas, que tentavam ocupar um
lugar na galeria da fama; alguns vertiam mesmo para a sua obra a ideologia vigente
sobre a fama. A Fama romana era um conceito literario, mais do que uma divindade, do
rumor, equivalente a reputacdo, opinido, noticia. Na Eneida, Virgilio representou-a
como uma mulher com asas, no ar, com um trompete: «tal como havia olhos vigilantes
para os temas dos rumores, havia também ouvidos prontos a ouvir as bocas que 0s
contavam, igualmente incontaveis» (Dyer 1989: 30). Os Romanos tinham consciéncia
da ambiguidade da fama e enfatizavam a capacidade de um rumor para destruir uma
reputacdo (ibidem: 31), considerando que a fama das palavras era mais favoravel do que

a das imagens.

Na cultura romana da fama, sdo eixos tanto a performatividade como a auto-
reflexividade que lhe iremos encontrar associados ainda hoje. A procura de
reconhecimento fazia-se perante uma audiéncia presente, juiz impiedoso das ac¢des dos
cidaddos, num espaco identificado, a cidade, criando um ambiente de fama urbana que
se replicaria mais tarde em Paris ou Nova lorque. Nesses ambientes, 0 niumero de
aspirantes a fama é crescente, como € a dificuldade do individuo para se distinguir. Esta
configuracdo da fama floresceu num ambiente de relativa mobilidade social: embora os
nomes das grandes familias tivessem um peso fundamental, havia possibilidade de
negociar o estatuto social, sobretudo pela via militar, mas também econdmica ou
judicial. Exemplo disso é Cicero, que, ndo sendo nobre nem de Roma, lutou para
conquistar a sua posicao, mais a base de publicidade do que de realizagdes. A gléria foi
tema frequente nos seus discursos, tentando legitimar a fama pessoal a par do servi¢o ao
Estado. Também Julio César exercia uma «manipulacdo explicita da sua imagem
publica», aproveitando elementos privados, e simulava as suas encenagdes o suficiente
para parecerem espontaneas (Braudy 1997: 81), a ponto de, quase anedoticamente, ter
composto a toga no momento do seu assassinato. O imperador Augusto negociou
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igualmente a sua ambigdo politica enquadrando-a como contributo civico para a
estabilidade e tradicdo de Roma e usando-a como base para a sua autorictas e 0 seu
carisma. Fez uso das moedas como veiculo de propaganda politica, de forma a chegar a

todos os cidaddos, técnica usada até ao Renascimento (Scher 1994).

Na cultura publica de representacdo e cidadania em Roma, o privado ficava
remetido para fora da visibilidade e, portanto, esta cultura de fama é dos homens,
simbolizando as mulheres «uma vida privada que s6 corréi 0 compromisso masculino
ao mundo do heroismo publico» (Braudy 1997: 95). Nesta sociedade de exclusoes,
também 0s jovens, que aqui nos ocupam, sao mantidos longe desta visibilidade, tanto
enquanto figuras dignas de fama publica como enquanto audiéncia. Pertencem ao

dominio do doméstico, do privado e do intimo.

Durante a ldade Média, a figura do eremita substitui a do homem publico; o
recolhimento toma o lugar da encenacdo e a cidade, o do isolamento. A auséncia de
unidade politica e a predominancia da Igreja durante dez seculos ditam uma ideologia,
cristd, do reconhecimento do individuo fora da esfera politica, um reconhecimento que
ndo é imediato mas pdstumo. A consciéncia de culpa crista coloca Jesus como audiéncia
omnipresente, perante a qual o desejo de gloria é negativo. Essa «gloria ignominiosa,
como Ihe chamou Santo Agostinho, opde-se a verdadeira aspiracdo: servir a Deus. Para
esta acepc¢do cristd da fama contribuiu o culto da palavra, mais do que da imagem, de
Jesus (ibidem: 194). A auséncia de representacdo visual e a soberania da Palavra
consubstanciada na Biblia dizem muito da ideologia crista do valor interior do individuo

e contribuiram para a sua estabilidade.

A considerar-se que existiram famosos na Idade Média, esses seriam Carlos
Magno, que sintetiza o espirito de Roma e a autoridade espiritual, e Francisco de Assis,
mas a fama destas figuras € estabelecida no tempo longo e sobretudo resulta de uma
arqueologia do Renascimento, procurando estabelecer as fundacGes dos Estados
nacionais. Também o relevo cultural de Dante e Petrarca beneficiou desse trabalho,
contemporaneos que foram dos processos de enfraquecimento da cultura crista,
aceitando a procura de reconhecimento terreno, e de florescimento urbano. No fundo, é
o valor do individuo, como veremos central a cultura das celebridades, que se comeca a
alterar. A Divina Comédia de Dante retrata a sua «preocupacao constante com adjudicar
guem merece ser recordado, por que razao, e de que forma» (ibidem: 232) para além da

vida. No seu dilema entre a humildade de prestar homenagem aos grandes do passado e
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a assertividade de procurar a sua propria fama estd resumido o confronto entre a
ideologia medieval e a renascentista, superado através de uma fama que é inspirada pelo
divino mas ndo procura poder nem exibicdo publica. Dante simboliza assim o
ultrapassar da cultura medieval de fama para uma «busca obsessiva por fama individual
do Renascimento» (ibidem: 250). Também Petrarca representa esse «impeto do desejo
de reconhecimento pessoal e confirmacdo da identidade Gnica de cada um» (Scher 1994:
15), no seu caso através da palavra escrita. SO a virtude poderia ser a condicdo da fama,
que elevaria os homens acima dos comuns e fixaria 0 seu nome contra a mudanca dos
tempos e a sua morte (Baldwyn e Keller 1999). Contudo, tendo alcancado fama
internacional durante a vida, Petrarca ressentiu-se dela, porque «lhe trazia fas
indesejados e imitadores (...) quando viajava pelas cidades» (Braudy 1997: 257),

considerando que nem todas as audiéncias sabiam avaliar o seu valor.

Tanto Dante como Petrarca continham, assim, a génese da cultura individualista
do Renascimento que instaurou um regime moderno de fama. Na charneira das ideias
Antigas, da contestacdo ao Catolicismo, de uma nova concepcdo de Estado e de uma
crescente economia de mercado, nascia uma cultura progressivamente mais democratica
de reconhecimento publico. Nesse sentido, a fama ndo constituia ja um privilégio de
classe, estendendo-se cada vez mais aos artifices dessa celebracdo e a novos grupos e
pessoas. Aléem de um ambiente econdmico e cultural de desenvolvimento, as mudancas
de mentalidades legitimavam paulatinamente uma justificacdo do eu em vida, e sdo
essas mudancas culturais que ditam as formas como as novas tecnologias materiais,
nomeadamente a imprensa, sdo apropriadas. «O aparecimento da imprensa permitiu a
face negociavel, anteriormente posse exclusiva dos ricos, para se tornar um meio de
troca cultural mais geral» (ibidem: 266). Os media continuaram a ser utilizados pela
burguesia crescente, de forma que, no século XVIII, existia ja «o inicio de uma cultura
da fama Europeia internacional, em que uma enorme variedade de novos grupos sociais,
economicos e politicos usavam o0s poderes dos media em expansdo para se
posicionarem (...) no vazio de autoridade cultural, desafiando as monarquias e

aristocracias» (ibidem: 371).

Com a difusdo do livro, democratizando tanto a representacdo como a recepcao,
destruia-se a divisdo entre a (boa) fama das elites, através das palavras e imagens, e a
(ma) fama das multiddes, através das vozes e rumores, que a Fama romana continha. Ao

longo dos séculos XV e XVI, mais e mais individuos usaram géneros como a
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genealogia, a biografia ou o retrato na tentativa de estabelecerem a sua figura publica,
contribuindo para reforgar a importancia da imagem sobre a palavra. Esta supremacia
visual, que conhece o seu expoente maximo no rosto® e esta associada a valorizacio do
individualismo, é determinante para a consolidacdo da cultura moderna da fama. Assim,
o individuo famoso € aquele cuja face é reconhecida por mais pessoas do que as que ele
proprio reconhece (Gilbert in Rutherford 2003: 87). Aquele que é o ultimo reduto da
individualidade, o ultimo vestigio da aura, como refere Walter Benjamin (2007),
acreditando-se ser a expressdo e o simbolo da personalidade, foi utilizado tanto no
retrato como em medalhas e moedas, que ja referimos. Com o nome e motes, estas
técnicas Antigas projectavam o poder e influéncia dos individuos, sendo a medalha de
retrato «um dos meios mais originais e completos de realizar o desejo de fama e
imortalidade da Renascenca» (Scher 1994: 13), ja que chegava a audiéncias distantes ao
mesmo tempo que permitia ser apreciado em pormenor por cada individuo, tornando-o

um objecto intimo.

Além da importancia dos valores culturais e das tecnologias, também a nocao da
audiéncia se torna, assim, preponderante. A valorizacdo das representacfes e
encenacdes do poder, simbolizados por Luis XIV, a par dos desenvolvimentos da
dramaturgia, de que Shakespeare é s6 uma parte, externalizavam a figura da audiéncia
em relacdo a performance. Os pseudo-eventos ndo foram exclusivos do século XX, mas
poder-se-iam aplicar a Luis XIV (Burke in Evans e Hesmondhalgh 2005: 20-21),
encerrando a ideia de uma representacdo desproporcionada face a prépria carreira
politica. Nessa explosdo de representacdes, a audiéncia ndo era passiva, mas
determinante para decidir da fama dos pretendentes. Era o advento do fa, nas proprias
palavras de Braudy, que usava os famosos «como uma espécie de magia simpatica
através da qual (...) podem negociar com o mundo» (1997: 380), 0 que retirava das
méos dos célebres o controlo absoluto sobre a prépria fama (Baldwyn e Keller 1999). O
séquito fazia o rei, tal como as audiéncias (e os media) fazem a celebridade, sobre que

nos debrugamos no Capitulo 4.

Nesta cultura da fama, os artistas ganhavam crescente importancia cultural e

social, «ao mesmo tempo que questionavam o seu papel numa sociedade em que a fama

® E interessante, a este respeito, que o titulo da mais importante revista social nacional seja Caras
(Edimpresa), criada em 1995, a partir de um formato comprado na Argentina; a revista também é editada
no Brasil (Moraes e Rocha in Torres e Zaquete 2011).
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e a celebridade, alimentadas pela difusdo da impressdo, se tornavam cada vez mais
comuns» (Braudy 1997: 286; Postle 2005). E também essa a concepgao que se encontra
n’ Os Lusiadas de Luis Vaz de Cam@es. Logo na abertura da sua epopeia é possivel ver
essa concepcdo de que o artista dissemina e perpetua os grandes feitos de homens
corajosos, em nome de um colectivo nacional: «E aqueles que por obras valerosas/ Se
vao da lei da Morte libertando/ Cantando espalharei por toda a parte/ Se a tanto me
ajudar o engenho e a arte» (Canto I, 2). Os artistas negoceiam a ambigdo de fama como
distinta de narcisismo ou procura de vantagens materiais e fazem eco da moralidade da
fama: esta seria legitima se ndo fosse interessada, num esforco reflexivo ou mesmo
calculista. Os Romanticos, especialmente Rousseau, alimentavam essa esperanca de um
reconhecimento pela sua natureza excepcional e Gnica, mas estando fisicamente ausente
do publico — a tenséo entre a fama imediata e a pdstuma sempre foi inerente ao proprio
valor (Postle 2005: 17). Alias, a figura da estrela timida (ou renitente) que ha-de

retornar ciclicamente na historia, por exemplo com Greta Garbo.

A celebridade moderna

Estavam criadas as condicdes culturais para o florescimento da celebridade
moderna com «a industrializacdo da imprensa de final do século XVIII e inicio do
século X1X» (Mole 2008: 343). Fama e celebridade coexistem, diz Postle:

«no século XVIII alguém que tivesse celebridade era a um nivel simples alguém celebrado, o
centro de uma multiddo, (...) o objecto de atencéo efusiva. A celebridade tinha a ver com o estar
com outros, juntos, ser adorado no aqui e agora por uma audiéncia. A fama, desde tempos
cléssicos, tinha tido também a ver com reconhecimento e realizacdo, mas tinha sempre tido uma
qualidade sobrenatural (...), um toque de imortalidade, de morte, memaria e um lugar na historia.

O que aconteceu na primeira metade do século XVIII foi um processo através do qual uma

cultura nascente de celebridade estava a comegar a existir, lado a lado com uma cultura existente

de fama» (2005: 62).

A Independéncia dos EUA e a Revolucdo Francesa relancaram o fascinio pela
liberdade individual e abriram «um forte mercado livre da fama» (Braudy 1997: 393).
Numa América que criava as suas novas figuras e numa cultura em que a imagem era
cada vez mais facil de disseminar, a representacdo visual e presenca publica do poder
assumiam importancia vital. Da mesma forma, na cultura europeia que procurava
substituir a realeza, a personalidade afirmava-se cada vez mais sobre a heranca familiar.

A fama deixava, assim, de ser exclusiva do poder politico ou, de forma subalterna, do
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poder cultural, para passar a derivar também do estatuto social e sobretudo do
econdmico. «Com o processo de industrializacdo e a concessao do direito de voto a cada
vez mais populagdo ao longo dos séculos XVIII e XIX, novos elementos da populacéo
tornaram-se visiveis publicamente. A fama, embora de modo desigual, lentamente
tornou-se associada com mobilidade social e ndo com a posi¢do social atribuida ou
herdada» (Evans e Hesmondhalgh 2005: 23). Nas grandes cidades do século XVIII,
refere Richard Sennett, o espirito da época resumia-se a uma palavra: «reputacdo — ser
conhecido, ser reconhecido, ser individualizado. Numa grande cidade esta busca da

fama torna-se um fim em si mesmo» (2006: 30).

Mais uma vez, a ideologia da fama e o valor atribuido ao individuo, na sua
articulacdo com os suportes ou tecnologias da fama, ditavam novas expansdes da
historia da celebridade. Com a difusdo dos meios visuais e impressos, a fama torna-se
mais imediata, chegando a uma audiéncia mais vasta que «comegava a esperar alguma
participacdo em criar a grandeza dos seus idolos como um espelho da sua propria»
(Braudy 1997: 407). Cada vez mais avida por factos da vida privada, a audiéncia retira
aos célebres o controlo sobre a sua fama: exemplo disso foi Lord Byron, que escreveu
ele préprio sobre a fama e teve fama literaria, mas se sentiu ultrajado quando a sua vida
privada foi publicitada pelos jornais europeus (ibidem). Em funcéo desse entendimento
da celebridade como forma menor de fama, alguns artistas retiram-se da vida publica e
reclamam para si o reconhecimento pela criatividade cultural, «enquanto meio de
estabelecer o “artista” como uma celebridade numa sociedade cada vez mais interessada
na criagdo de “celebridades” (Baldwyn e Keller 1999: 21). Outros, porém, decidem
construir as suas carreiras artisticas para além da obra, como Joshua Reynolds na
Londres do século XVIII, construindo-se como «‘celebridade’, um hibrido de fama

norteado pelo comércio e pelo culto da personalidade» (Postle 2005: 17).

O seéculo XIX «introduz na histéria da fama uma variedade de confusbes
complexas sobre a linha entre a vida publica e privada» (Braudy 1997: 415), que
consolida essa passagem de uma cultura da fama para uma cultura da celebridade de que
ja se falou. Alias, «o periodo do Romantismo testemunhou a transicéo entre (...) 0 nome
concretizado, tornando-se numa condicdo individual definitiva. A celebridade ja ndo era
algo que se tinha, mas algo que se era» (Mole 2008: 346, sublinhado nosso). Assim, o
Oxford English Dictionary de 1849 apresentava celebridade como «a traducdo de uma

série de atributos e comportamentos num nome proprio» (Postle 2005: 61-62),
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marcando um tempo em que a celebridade estava dissociada da realizagdo ou da posi¢éo
social. «<O mérito é ainda menos essencial a criacdo da “celebridade”, uma condigdo
intensamente publica dependente da capacidade dos media para fazer com que uma
pessoa se destaque da multiddo» (Baldwyn e Keller 1999: 15).

Joshua Gamson considera que, «em meados do século XIX, uma série de
mudancas dramaticas nos media de publicidade e comunicacdo estabeleceu a
celebridade como um fendémeno de “massa”» (1994: 19). Por um lado, os avangos
tecnoldgicos (telégrafo, impressora rotativa, fotografia), aliados a profissionalizacdo dos
reporteres, ajudaram a recentrar o jornalismo em torno da actualidade, em vez do
interesse politico-partidario. Beneficiando também das crescentes alfabetizacdo e
concentracdo urbana, a imprensa procurava captar audiéncias com estérias de interesse
humano. A fotografia foi um meio especialmente potente para tornar possivel a
disseminacgéo uniformizada da imagem (Baldwyn e Keller 1999). O fascinio, vertido na
imprensa sensacionalista, do seculo XIX pelos criminosos tornava-os figuras na galeria
dos célebres, conferindo-lhes «notoriedade, se ndo fama» (ibidem: 26). Um vestigio
desse fascinio € a coleccdo de Madame Tussaud, em Londres, que comegou por incluir
ndo sé figuras de cera de poetas e cientistas, mas também criminosos. A figura de Jack,

o Estripador, de finais do século XIX, alimenta o imaginario popular até hoje.

Por essa altura, tornara-se quotidiana a identificacdo dos individuos como
celebridades (Postle 2005: 62). A separacdo entre publico e privado ruiu, a0 mesmo
tempo que a disseminacdo de «imagens de quase qualquer pessoa se tornou livre»
(Baldwyn e Keller 1999: 15). A fama progressiva e duradoura, que sobrevive ao
individuo, e a celebridade imediata e fugaz passaram a ser incompativeis e a segunda
passou a ser vista como subalterna. No entanto, alguns exemplos poderiam questionar
esta hierarquia. Lord Byron, que ja referimos, «talvez (...) a primeira grande figura de
romance péstumo permanente» (Schickel 2000: 129), foi difundido entre a academia, a
critica e o publico em geral, como aconteceria a autores e artistas no seculo XX, como
Hemingway, Mailer, Rushdie, Pollock, Koons, Haring ou Warhol, rodeados por
publicidade em biografias, polémicas, confissbes (Gabler 1999), ou mesmo em
académicos (Williams 2006). Assim, as suas obras foram divulgadas a um puablico que,

sem a publicidade das questdes privadas e rumores, ndo teria acesso a elas.

A celebridade representa, enfim, uma visdo moderna da fama e «nasceu no

momento em que a vida privada se tornou um bem puablico comerciavel» (Postle 2005:
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64). Se hd uma «continuidade entre as representacfes dos famosos no passado e no
presente, independente dos métodos de disseminacdo (como moedas, fotografias,
monumentos e a internet)» (Evans e Hesmondhalgh 2005: 20), a fama representa
também um regime diferente de reconhecimento do individuo na sociedade. Nesta
historia, e como temos vindo a sugerir, ndo sdo apenas 0s meios materiais que mudam,
mas também as ideologias sobre o valor do individuo que guiam a utilizacdo desses

mesmos meios.

Ao contrario de perspectivas que enfatizam as dimensdes psicolégicas e
explicam parte do fenémeno da celebridade através do narcisismo e desejo de perpetuar
o nome individual (Giles 2000), consideramos que procurar as condi¢des sociais que
envolvem a celebridade ajuda também a perspectivar o seu ganho de «significado,
ressonancia e autoridade» (Coombe 2006: 734). Nesse sentido, para Rojek, «a
emergéncia da celebridade como uma preocupacao publica é o resultado de trés grandes
processos histdricos interrelacionados: a democratizacao da sociedade; (...) o declinio da
religidfo organizada; (...) a comodificacdo da vida quotidiana» (2001: 13). Numa
perspectiva mais funcionalista, este autor considera que as celebridades surgem numa
sociedade massificada, urbanizada, atomizada, para permitir que os individuos falem
sobre outros sem risco social — como se substituissem o rumor entre vizinhos e fossem
eles a contribuir para um sentido de comunidade através da espionagem da sua vida
privada, mas sem que represalias sociais estivessem envolvidas. Schickel inscreve-se

nesta linha de pensamento:

«Social e psicologicamente o poder da celebridade (...) estd em todo o lado, nos internalizamo-lo
de formas que ndo sdo totalmente explicaveis por meios racionais, e de facto liga 0 nosso
universo, oferecendo algum sentido de comunidade — idolos comuns, se ndo ideais comuns —
num mundo em que as formas comunitérias tradicionais perderam muita da sua influéncia em
muitos de nds» (2000: 275)

Assim, se «celebrar membros admirados da sociedade foi durante séculos um
impulso poderoso, porque se pensava que individuos tdo distintos encarnavam o melhor
que a sociedade tinha para oferecer» (Baldwyn e Keller 1999: 15), as celebridades
espelhavam também as mudancas nos processos sociais. Funcionando como meta-
individuos (Gilbert in Rutherford 2003: 90), simbolizam os valores e o espirito do
tempo e dao resposta a «necessidade humana de reconhecer» no meio de sociedades
crescentemente anonimizadas (ibidem). Assim, na perda de lacos de ligacdo entre as

comunidades, surgiriam as figuras das celebridades como pontos de referéncia comuns.
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Stephen Hinerman faz eco deste argumento, ao afirmar: «num mundo de constantes
fluxo, incerteza e impessoalidade, os rostos comuns, estaveis, reconheciveis que
encontramos mais frequentemente séo os das celebridades da cultura popular» (2001:
203). Por isso, para o autor, as estrelas globais nascem como figuras que colam os
individuos para além do tempo e das fronteiras, constituindo-se como recursos culturais

para as audiéncias.

As celebridades poderdo também ser enquadradas como uma resposta a
individualizacdo e a estilizacdo que marca as sociedades contemporaneas, sobretudo a
partir da segunda metade do século XX. Beck e Beck-Gernsheim véem neste processo
de individualizacdo, que «transforma a ‘identidade’ humana de um °‘dado’ numa
‘tarefa’» (2003: 15), uma institucionalizagdo do individualismo que da ao sujeito a
responsabilidade de se auto-criar. Zygmunt Bauman partilha a ideia de que na sociedade
contemporanea as identidades ndo existem a partida, mas sdo projectos, destacando o
papel vital do consumo nesse processo, como discutiremos no Capitulo 3. Ora, «numa
sociedade de consumidores, tornar-se num produto desejavel e desejado é o material de
que sdo feitos os sonhos, e 0s contos de fadas» (2007: 13). E é precisamente isso que as
celebridades corporizam: representam o auge da comercializagdo do individuo. Tambem
Anthony Giddens (1994), através do conceito de estilo de vida, reflecte sobre este
imperativo da contemporaneidade para os individuos construirem as suas identidades
com recurso a temas e topicos, através das suas praticas, incluindo de consumo e de

media.

Ora, neste quadro, as figuras célebres podem ser vistas como dando corpo ao
discurso do individualismo competitivo (Gilbert in Rutherford 2003: 90). Ou seja, sdo a
expressdo de uma sociedade regida por processos de individualizacdo, a0 mesmo tempo
que induzem a essa individualizacdo, celebrando a autonomia e a iniciativa individual.
Nesta perspectiva, portanto, a cultura das celebridades ndo é reduzida a esforcos das
industrias — culturais, dos media ou de produtos — nem resulta de impetos individuais,
ou mesmo da pura procura das audiéncias, mas de processos que sdo mais latos e se

relacionam entre si.

Assim, desde o Renascimento, 0 acesso & fama democratizou-se e a audiéncia,
embora sempre estivesse presente, ganhou poder através desse processo, porque passou
a ter uma palavra a dizer sobre quem queria ver nos palcos publicos. A relacdo das

audiéncias com os individuos famosos ndo pode, portanto, sendo ter um incontornavel
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potencial moral e politico, como exploraremos nos proximos Capitulos. Muito embora
condicionada pela oferta dos media, a audiéncia decide qual é a fama legitima: se o
reconhecimento de um esforco calculista ou imediato, presente em Cicero ou nas
cidades setecentistas, tomado como insubstancial; ou a fama pura e desinteressada,
usufruida na auséncia publica do celebrado, muitas vezes desconhecido pelos seus

contemporaneos.

Embora Boorstin afirme que, no século XX, as celebridades substituiram os
herdis, outros mostram que «em finais do século XVIII tornou-se possivel ser famoso
simplesmente por ser si proprio» (Mole 2008: 347) e mesmo que «outras sociedades no
passado disseminaram imagens de pessoas especiais para admiragdo, emulacdo e medo
— fossem padres, generais, deuses, reis, santos ou lideres politicos — quando era bastante
evidente que os seus feitos ndo eram sempre merecedores de tal ou altruistas» (Evans e
Hesmondhalgh 2005: 20). Para Boorstin, os herois teriam uma accdo que retribui e
inspira a sociedade, e as celebridades ndo representariam a sociedade nem Ilhe
acrescentariam nada. Se a fama é do dominio do publico, a celebridade introduz o
elemento do privado; a celebridade é da imagem como a fama foi da palavra —
dualidades que legitimam uma representacdo social que alinha a primeira com o
feminino e a segunda, com o masculino (Postle 2005), embora também essa esteja em
transformacdo. A ser assim, esse processo ndo aconteceu no século XX com os media
electrénicos, mas muito antes; iniciada em termos de valores no seculo XVIII, a cultura
das celebridades teve uma expanséo indelével nos séculos XIX e XX, influenciada tanto

por mudancas nas mentalidades e valores como nas possibilidades materiais.

Deste percurso historico, ressalta a invisibilidade das mulheres, com excepc¢éo
de algumas figuras associadas a fama de homens, como CleGpatra, cuja fama politica se
misturou com «um relacionamento sexual altamente publicitado com Julio César»
(Garland 2006: 132). Figuras como a jovem martir Joana d’Arc, a portuguesa Padeira de
Aljubarrota ou a rainha lIsabel | teriam visibilidade publica associada a momentos
colectivos, recuperadas, em parte, por esforcos posteriores de investimento em simbolos
nacionalistas. Esta invisibilidade contrasta fortemente com a actualidade, tal como
acontece com 0s jovens, que aqui nos ocupam mais directamente: actualmente, ndo s6 o
valor da juventude, na aparéncia, no dinamismo, no estilo, é central na cultura das

celebridades, como 0s jovens tém maior representacdo nessa cultura e constituem uma
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das suas principais audiéncias. Nos Capitulos 3 e 4, teremos oportunidade de

caracterizar em maior detalhe a relevancia das celebridades para a juventude.

Significado cultural da celebridade

Desta historia da fama e da celebridade, entendida assim como continuum
cultural de outras formas reconhecimento publico, com a especificidade da sua ligacdo
aos media e uma articulacdo da vida publica e privada, acumulou-se um conjunto de
significados culturais que agora exploramos. Como que herdando a sucessdo e
negociacdo de sentidos, valores e representagdes da cultura ocidental, o conceito de
celebridade afigura-se como rico, complexo e polissémico. Assim, embora ao longo
desta tese possamos usar outros termos para evitar a repeticdo do termo, pretendemos

definir o seu significado e de alguns termos préximos.

«Nem o Grego nem o Latim tém uma palavra que corresponda exactamente ao
nome abstracto Inglés ‘celebridade’»: termos aproximados sdo hoje correspondentes a
carisma, reputacdo, renome, gloria, distingdo, honra, popularidade (Garland 2006: 5).
Em Latim, o termo celebritas remetia para a qualidade de estar entre uma multidao,
enquanto fama traduzia a ideia de rumor ou ma reputacao (Glare 1968). As pessoas que

gozavam deste atributo seriam as bem reputadas ou as ilustres e famosas.

A ideia de carisma ressoa nesta nocdo antiga de celebridade. Em Weber, o
conceito de carisma constitui uma forma de legitimacdo da autoridade que se opde a
autoridade burocratica, estabelecida numa base racional. «O termo ‘carisma’ aplicar-se-
4 a uma certa qualidade de uma personalidade individual por virtude da qual é separada
dos homens comuns e tratada como dotada de poderes ou qualidade sobrenaturais,
sobre-humanas, ou pelo menos especificamente excepcionais» (2006: 61). A ligacédo
com os seguidores desta personalidade carisméatica é emocional e 0 seu reconhecimento
exige provas constantes: «a Unica base da legitimidade é o carisma pessoal, desde que
seja provado; isto é, na medida em que recebe reconhecimento e é capaz de satisfazer os
seguidores ou discipulos» (ibidem: 63). O carisma esta no dominio do sagrado e, como
tal, € totalmente estranho a vantagens econdémicas. No entanto, além desta forma
concentrada, o carisma pode também ser rotinizado, sobretudo em questbes de
sucessdo, heranca e ritual, sempre sujeitas a testes e provas que procuram provar que o

carisma é inato e iniludivel.
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Ao contréario de Weber, Shils concebe uma secularizagcdo do conceito: o carisma
pode ser disseminado na sociedade e ser atribuido a instituicdes, pessoas ou simbolos
comuns. No entanto, nunca podera estar disperso por toda a sociedade e derivar numa
sociedade igualitaria. Dessa forma, «ndo s6 quebra a ordem social, como também a
mantém e conserva» (1965: 200). A pessoa carismética seria aquela que «se acredita
que estabeleceu contacto com aquela ‘camada vital’ da realidade» (ibidem: 201) e que é
reconhecida pelos restantes por isso, gerando atitudes de deferéncia ou de hostilidade
(ibidem: 210). E a partir desta concepgdo que Couldry (2003) vé a mitologia do centro
mediado: as celebridades sdo tratadas como estando préximas do centro social porque
estdo nos media, que projectam na sociedade a ideia de que s&o mais importantes

porque mais visiveis.

No conceito de celebridade ressoavam assim ndo so a ideia de carisma, como
outras proximas de fama, notoriedade, publicidade, renome, reputacdo, prestigio,
autoridade. Ora, como referimos antes, a versédo de 1849 do Oxford English Dictionary
definia celebridade como uma qualidade (Postle 2005; Glare 1968). A essa acepc¢éo foi
acumulada outra, que actualmente acaba por se lhe sobrepor, que designa a pessoa em
si, ou seja, ndo apenas alguém tem celebridade, como é uma celebridade. O Dicionario
da Academia (2001) atesta isso mesmo, ao listar a «caracteristica de ser famoso» e a
«pessoa que é muito conhecida» nos sinénimos de celebridade. E nesta passagem de
qualidade a estatuto que os criticos situam a degeneracdo da celebridade. Por sua vez,
fama designa a «voz puablica, crédito ou renome» e € sinbnimo de reputacdo; ou seja,

embora distintos, 0os termos mantém sentidos aproximados.

Implicita a nocdo de celebridade estd tambem a de mobilidade ou ascensdo
sociais. Se, como defende Marshall (1997), parte da relevancia da celebridade tem a ver
com o ganho de poder simbodlico, cultural e, de forma relacionada, econdémico, o
conceito € mais uma vez abrangente para um conjunto de formas de mobilidade. Chris
Rojek tem uma taxonomia para os tipos de celebridade consoante a sua elevagdo ao
estatuto: herdado, quando € passado por linhagem, seja de nobreza ou outro tipo;
conquistado, quando resulta de feitos artisticos ou desportivos, ou de capacidades raras;
e atribuido, quando «é grandemente o resultado da representacdo concentrada de um
individuo como notavel ou excepcional por intermediarios culturais» (2001: 17-18),
como exploraremos no Capitulo 6. Este Gltimo tipo, diz o autor, foi muito expandido

gracas aos media de massas, mas, sublinhemos, ndo esgota a concepgéo de celebridade.
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Para estes, Rojek reserva o termo de celetoid, «uma forma de celebridade comprimida,
concentrada, atribuida» (ibidem: 20): a sua visibilidade é passageira e resulta de
construcdes dos media, desde os reality shows até a fendmenos episodicos, que parecem
justificar-se a si proprios economicamente e ndo tém um proposito de democratizacao
cultural (Turner 2006). Assim, tanto a celebridade herdada como a atribuida sdo menos

valorizadas do que a que é conquistada.

Tomado como designagdo de uma pessoa e ndo uma qualidade, o conceito de
celebridade pode caracterizar-se por comparacdo e distingdo face a outros, actuais,
muitas vezes substituidos como sinbnimos: estrela, vedeta, VIP (Very Important People,
adaptado ao portugués lendo-se a sigla em continuo, em vez das iniciais em inglés®),
personalidade, figura publica estdo entre os mais proximos, mas também os famosos, 0s
notaveis, os célebres, individualidades designam o conjunto de figuras de celebridades e
sdo abundantemente usados pelas revistas e programas de celebridades. Jet set® designa
um grupo que viaja de avido a jacto, remetendo para uma esfera de poder econdémico e
privilégio e traduzindo a ideia de eleitos num mundo autonomo e especial. O termo
idolo® é por vezes referido como semelhante, mas subentende a ideia de um
reconhecimento e uma relacdo de admiracdo por parte de um publico ou féds, como

veremos no Capitulo 4.

O conceito de estrela sera aquele que merecerd maior atencéo,
fundamentalmente porque foi do campo dos star studies que emergiram os celebrity
studies. Em 1972, Edgar Morin publica Les Stars, debrucando-se sobre esse fendémeno
do cinema do século XX, particularmente através da maquina de Hollywood. Como diz,
actor e personagens interagem no imaginario publico para construir a ideia de uma
estrela — e isso leva a um confronto constante entre o papel e o actor, os filmes e a vida,
e por isso mesmo também a uma confusdo entre os dois (1972: 36). O estrelato ndo esta
inscrito nas possibilidades tecnologicas do cinema, mas faz antes parte da sua

concretizacdo econdémica e cultural. Sobretudo sob a maquina de Hollywood, o cinema

* Uma das revistas “cor-de-rosa” editadas em Portugal segue precisamente esse titulo: a revista VIP é
editada em Portugal desde 1997.

® Expressdo que deu titulo ao programa social na televisdo pablica RTP, Jet 7, que comegou a ser emitido
em 1997, apresentado nas varias temporadas por Cristina Caras Lindas, Adelaide de Sousa, Margarida
Mercés de Mello e Sofia S da Bandeira.

® Esta associacdo esta contida no titulo do concurso idolos, um programa de talentos com vérias ediges
em Portugal, incluindo em 2010, pela SIC, a partir do formato britanico Pop Idol, com grande
popularidade na adaptagdo americana, American ldol.
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«comporta a organizacdo sistematica da vida privada-publica das estrelas», que as
mostra a0 mesmo tempo como simples e magnificas (ibidem: 55), nas suas vidas
faustosas e aparentemente perfeitas. Esta organizacdo é motivada economicamente: de
algum modo, Marilyn Monroe é a resposta do cinema & entrada da televisdo, defende
(ibidem: 12). Nesse sentido, Morin enfatiza a eroticizacdo do corpo e do rosto das
estrelas, reconhecendo que é uma cultura eminentemente feminina. Apresentadas como
quase divinas, as estrelas convidam a identificacGes e projecc¢des por parte da audiéncia,
embora a partir da década de 1930 sejam mostradas como mais proximas. A exigéncia
de beleza e juventude parece corroborar um «mito latente da imortalidade» (ibidem: 26),
que é denunciado numa angustia do envelhecimento compensada em intervencdes sobre
o corpo. O rosto, em particular, € o simbolo da expressividade e da superioridade da
estrela, como também escreveu Barthes sobre Greta Garbo (2007).

As questdes do corpo e da interacgdo entre as personagens e as personalidades
das estrelas foram também exploradas por Richard Dyer (1982 [1979]; 2005), um
impulsionador do campo dos star studies como tal. O autor concebe as estrelas como
«pessoas em publico» (2005: 12): ndo as vé tanto como expressdo da individualidade
em si, mas sobretudo das tensdes entre «a promessa e a dificuldade» que essa mesma
nocdo apresenta a todos os individuos numa sociedade capitalista (ibidem: 7). Assim,
parte do encanto das audiéncias com as estrelas de cinema consiste em tentar descobrir
as suas verdadeiras identidades, para alem das suas personas, personalidades
desempenhadas em publico e nos ecrds. O autor Ié Marilyn Monroe no quadro da
negociacdo cultural da sexualidade na década de 50 nos EUA e de como, ao projectar-se
como simbolo de uma sexualidade natural, vulneravel e disponivel, teve dificuldade em
ver a sua persona reduzida a isso, resultando numa figura ambigua. Essa imagem
publica advinha tanto do seu trabalho em filmes, como da sua apari¢cdo publica e de toda
a representacdo mediatica em seu redor. Por isso, Dyer enfatiza a dimensdo intertextual
do estrelato: «o fendmeno das estrelas consiste em tudo o que estd publicamente
disponivel sobre as estrelas» (ibidem: 2) e, por conseguinte, «as imagens das estrelas

sdo sempre extensivas, multimédia, intertextuais» (ibidem: 3).

Esta dimensdo da intertextualidade € constitutiva da celebridade, como ja
referimos. Por isso, além de designar uma pessoa, a celebridade, particularmente como
é utilizada pelos anglo-saxonicos, significa simultaneamente um estatuto, uma pessoa e

um sistema ou cultura: «a celebridade ndo é meramente um produto ou estatuto, mas um
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sistema intricado através do qual € produzido significado e sdo constituidas relacdes
sociais» (Bell 2010: 5). Esta acepcdo de celebridade poderia corresponder ao que
usamos neste trabalho como cultura das celebridades, enquanto «discurso sobre
celebridade dentro e fora dos media» (Couldry 2006: 46), um sistema dinamico que
envolve areas diversas como a cultura, economia e sociedade. Além disso, celebridade
refere-se também a um modo de representacdo (Turner et al. 2000) ou a uma formacéo
discursiva que obedece a configuracdes especificas de valores e ideologias (Marshall
1997), comprometida especificamente com o individualismo, que servem de base ao
capitalismo e a democracia, que exploraremos no proximo Capitulo. Varios niveis de

significado estdo, assim, contidos no uso do termo.

De igual modo, referindo-se aos individuos, o conceito de celebridade envolve
uma imbricacdo da vida puablica e privada, embora frequentemente se suponha que 0s
aspectos relativos a esta esfera se sobrepdem aos da primeira. E, aliés, isso que esta na
origem de uma desvalorizacdo pelos criticos culturais que referimos. Como temos vindo
a explorar, «tradicionalmente, a fama tem sido ligada, por muito que de forma lata, com
capacidade ou conquista» (Gabler 1999: 145). Ainda que a vida privada se tenha vindo
a afirmar, ou em alguns casos a substituir, sobre a concretizacdo na vida publica, estas
sdo as excepcOes que reiteram o valor do reconhecimento por feitos profissionais e
publicos. Para usar a terminologia de Rojek (2001), a celebridade atribuida é menos
representativa do que a conquistada, e a herdada é cada vez menos expressiva. A esta
realizacdo estd também associada a nocdo de talento, particularmente pelo peso
atribuido as profissdes das industrias culturais e criativas’. A retdrica do talento mostra-
0 como algo excepcional e inato, mas que também resulta de esforco e trabalho. Por
outro lado, a celebridade tem também de ter pontos comuns, que permitam inspirar
identificacdo e outro tipo de relacbes significantes nas audiéncias: Schickel considera
mesmo que 0 mito de serem comuns e de trabalharem arduamente se destina apenas a
aproximar a audiéncia da estrela (2000: 77). A celebridade pode ainda conter a ideia do
tabu, da vida transgressora que nao é possivel ao comum dos mortais e que, por isso, lhe
oferece satisfacdo enquanto audiéncia (Cashmore 2006). Esta mistura entre elementos
extraordinarios e comuns tem varios tipos de consequéncias: por um lado, a celebridade

apresenta-se como uma cultura meritocréatica, enraizada no neo-liberalismo (Littler in

" Algumas agéncias de celebridades e modelos chamam-se de talentos.
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Rutherford 2003), ao qual aqueles que tém as capacidades podem aceder. No entanto, ao
mesmo tempo «um dos atributos essenciais da celebridade € a natureza ligeiramente
eruptiva, imprevisivel, ou mesmo arbitréria da sua aquisicdo de um elevado perfil
publico» (Turner et al. 2000: 105). Esta aleatoriedade coloca muitas vezes nos discursos
das celebridades o elemento da sorte como decisivo.

Isto significa também, por outro lado, que «a legitimidade da celebridade é
sempre radicalmente provisoria» (ibidem: 13): o estatuto de celebridade é precério e ndo
adquirido definitivamente. E precisamente ai que se pode localizar o poder fundamental
dos media neste sistema, ja que a reiteracdo da visibilidade da celebridade é vital para a
sua existéncia enquanto tal, como exploramos no ponto seguinte. Ai, compreende-se
que as realezas, que se poderiam identificar como formas herdadas de celebridade,
tenham vindo a integrar a cultura das celebridades, pois, na medida em que também elas
SO existem na performance e na presenca, a visibilidade mediatica ¢ a condicdo da

manutencdo do seu poder simbolico (Schickel 2000: 26).

Os media mostram as celebridades as audiéncias simultaneamente como
extraordinarias e comuns, ou capazes de parecer comuns (Tolson 1991), para se
aproximarem do puablico. Por isso, hd a ideia de uma constante pressdo sobre as
celebridades, a um tempo necessaria e perigosa a sua constituicdo: faz também parte do
imaginario do universo das celebridades a ideia da ascensédo e da queda, quando a figura
famosa parece perder a sua capacidade de estar em publico ou deixa de conseguir
estabelecer contacto com a audiéncia que Ihe reconhece(u) valor. Esta condigédo precéria
de celebridade faz com que «os privilegiados, se [sairem] muito da linha, [poderao] ter
0s seus privilégios retirados, voltar ao vergonhoso anonimato a qualquer momento»
(Schickel 2000: 40). Porém, é possivel uma segunda ascensdo, um comeback, que
traduz a superacdo das dificuldades vividas sob o olhar do publico: em 2009, o actor
Mickey Rourke reapareceu em The Wrestler e foi nomeado para os Oscares, depois de
décadas sem representar em cinema e com problemas de toxicodependéncia, num papel
gue evocava a sua proximidade com a personagem, lutador de boxe, motivando muita
atencdo dos media. Uma celebridade juvenil popular no fim dos anos 1990, Britney
Spears, tem também tentado, em espa¢os de tempo mais curtos, sem grande sucesso,
relancar a sua carreira depois de um periodo de problemas com drogas e performances
artisticas desvalorizadas pela critica. Drew Barrymore, também uma estrela enquanto

crianca, no filme E.T. de Steven Spielberg em 1982, teve uma infancia marcada por
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drogas e conseguiu, perto dos 20 anos, reafirmar-se como actriz em Hollywood e até
mesmo como realizadora®. Assim, a celebridade repentina e global de adolescentes fica

associada frequentemente a problemas que surgem mais tarde.

Também por esta instabilidade, uma nogdo fundamental é a de autenticidade,
que relaciona a celebridade com um certo valor de verdade iniludivel, uma narrativa
pessoal forte. «A persona no ecrd de uma estrela tem de ser baseada em algum aspecto
verdadeiro da sua personalidade — ndo tudo, certamente, mas alguma parte que é
auténtica e pode assim resistir ao teste da examinacao repetida» (ibidem: 105). A ideia
de ser eu préoprio é comum nos discursos das celebridades e contrasta com a ideia de
uma representagao e encenagdo constantes, mas exibe o «paradoxo» de «a projeccéo de
uma imagem publica poder simultaneamente contribuir para uma forma de ‘ser
auténtico’» (Tolson 2001: 444). Particularmente entre os concorrentes de reality shows,
particularmente dependentes dessa capacidade de representar 0 ser comum, tornou-se
um lugar-comum dizer que sdo ca dentro como la fora, iguais frente as cAmaras como

na vida quotidiana.

Assim, sdo valorizadas as celebridades que tenham uma performance publica
que ndo é percebida como representacdo. Ocasionalmente, também essa dualidade entre
a vida publica e privada é objecto de reflexdo, revelando as celebridades «o ‘detras dos
palcos’ da aparig¢ao publica — a sua preparacao de bastidores e (...) a experiéncia pessoal
de ser uma celebridade» (ibidem: 448). Por outro lado, as ideias de Goffman (1993)
permitem contestar esta divisdo entre 0s varios niveis de apresentacao e representacao
do eu, pensando numa representacdo constante que € inerente a existéncia em sociedade
e, portanto, que ndo seria diferente no caso das celebridades, ou seja, também estas ndo
tém possuem uma Unica dimensdo mas varios contextos de vida. Os media e as
audiéncias procuram frequentemente uma prova da consisténcia da actuacdo da
celebridade nas diferentes dimensdes da sua vida, avaliando a sua autenticidade e
mesmo credibilidade em funcéo disso, como teremos ocasido de explorar nos Capitulos

2 e 3, em relacdo ao endorsement politico e comercial.

A valorizacdo da autenticidade permite também compreender a atencdo dada as

criancas famosas, ndo s6 como sendo capazes de um desempenho publico que traduz

& Um dos filmes que, no Capitulo 4, situamos na linha de uma relacéo de fi-celebridade menos conotada
com loucura e mais com o quotidiano € precisamente sobre um f& de Drew Barrymore (Gunn, Herzlinger
e Winn 2005).
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um talento individual inato, mas também como transportando ainda uma maior
inocéncia que parece em antinomia com o enquadramento industrial dos media e das
producgdes culturais. As celebridades adolescentes, denotando uma maior rebeldia,
contém também uma imagem da ambiguidade entre um talento individual e uma
performance controlada e profissional. A avaliagcdo da sua autenticidade fica como que
latente, a espera de ver no que essas celebridades se tornardo quando forem adultas, ou

como lidardo com a fama enquanto crescem.

Desta forma, se a autenticidade se localiza numa correspondéncia entre a
persona e a pessoa real, isso obriga as celebridades a uma narrativizagdo das suas
biografias (Whannel 2002), ou seja, a construirem uma estoria para as suas vidas que
torne interessante para as audiéncias simultaneamente a descoberta das suas origens e da
sua vida antes da fama, e o desenvolvimento da sua celebridade. Muitas vezes, exagera-
se mesmo a «vida pré-fama» (Littler in Rutherford 2003: 23) e procura-se mostrar as
dificuldades que a celebridade teve que superar para aceder ao mundo «rarificado» da
fama (Gabler 1999: 173)°. Na verdade, quanto mais complexa a biografia da
celebridade, mais pontos de identificacdo abre para grupos diferentes de audiéncias, mas
também pontos para verificacdo da autenticidade da sua pessoa publica: por exemplo, a
solidariedade que empreendem como ndo sendo oportunista mas uma expressao da sua
narrativa pessoal®®. Frequentemente esta estdria individual da celebridade toma a forma
daquilo a que Christine Gledhill chama projecto melodramatico (1991), acentuando a

dimenséo patoldgica da celebridade que veremos adiante.

A dimensdo da autenticidade entra em tensdo com a da encenacdo na cultura das
celebridades. Por conseguinte, circulam também em redor do conceito de celebridade as
ideias de construcdo e artificialismo, tanto quanto as de sinceridade ou talento. No eixo
da construcdo das celebridades, estdo, como viemos a acentuar ao longo do ponto
anterior, a performatividade e mesmo a reflexividade. A consciéncia da «auto-
apresentacdo estratégica» (Garland 2006: 9) € inerente a celebridade, mesmo antes do

acesso aos media de massas. Esta caracteristica traduz-se na capacidade de identificar as

° O programa de celebridades da SIC, Fama Show, tem uma rubrica sobre “A vida antes da fama”, em
que leva celebridades convidadas a visitar locais do seu passado antes de serem conhecidos publicamente,
normalmente antes de entrarem para a televisdo.

19 Analisémos nomeadamente a accdo de solidariedade de Catarina Furtado, Embaixadora da Boa
Vontade do Fundo das Nag¢Bes Unidas para a Populacdo, que projecta nos media esta preocupa¢do como
decorrente da sua educacdo familiar (Jorge 2011). Este caso foi objecto de andlise nas entrevistas de
grupo, como descrevemos no Capitulo 5.
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audiéncias e adaptar as mensagens aos varios grupos, bem como controlar os meios de
disseminacdo da sua visibilidade. Madonna sera possivelmente o exemplo
contemporaneo mais consistente de uma «artista de performance conceptual» (Gabler
1999: 167), que faz da reflexividade peca central da sua narrativa de fama. Essa
capacidade de ler as audiéncias e adaptar reflexivamente o seu desempenho faz com que
se atribua um calculismo as celebridades que as afasta do eixo da autenticidade. Esta
reflexividade é sobre a propria celebridade e sobre o sistema em que circulam; por
vezes, toma um tom mais irénico, critico ou cinico, por vezes mesmo cdmico, que nao
afasta necessariamente as audiéncias mas até pode conferir uma certa credibilidade e
desprendimento: a celebridade contrariada ou renitente atrai sobretudo audiéncias

alternativas, contra o comercialismo das industrias culturais®?.

Assim, as celebridades, ou os media, parecem convidar as audiéncias a partilhar
a sua esfera de intimidade como forma de se afastar de uma ideia de artificialismo. «Os
famosos sdo cada vez mais trazidos a vista através do que € apresentado ou reportado e
percebido como uma aproximagao ‘sem mediacao’ das suas existéncias efectivamente
vividas» (Holmes e Redmond 2006: 35). Esta intimidade publica, altamente construida,
inscreve-se em discursos mediaticos mais vastos: por exemplo, na televisdo da
intimidade dos anos 90, uma televisdo lacrimal e caritativa que valoriza as relacdes
privadas e intimas, convidando a uma terapia para o participante e para a audiéncia
(Mehl 1996); e na reality TV de finais da mesma década e inicio do século XX, com
enfoque na auto-transformacdo e auto-conhecimento (Hill 2005). Se a televisdo da
intimidade valorizava a vida privada de anénimos como de celebridades, dando espaco
a uma reflexividade sobre a intimidade, ja «a reality TV estabeleceu um novo realismo
televisivo na era digital, fundado no conceito de auto-revelacdo e (frequentemente)
desenvolvimento pessoal como um significante privilegiado de autenticidade» (Holmes
in Holmes e Redmond 2006: 54). A volta destes discursos televisivos convergem
discursos confessionais e terapéuticos, valoriza-se um processo de crescimento pessoal
e € por isso que a derivacdo do formato para as celebridades (celebrity reality TV)

promete revelar a autenticidade dos famosos™?.

1 por exemplo, em Portugal poderemos referir, além do caso de Catarina Furtado que se tenta afastar das
celebridades mais comerciais recusando-se a mostrar os filhos (Jorge 2011), o de Soraia Chaves, actriz
que ndo fala da sua vida privada e ndo aparece nos media sem ser para promover os seus trabalhos.

12 Em Portugal, a reality TV com celebridades comegou com programas no registo docu-soap (mistura de
documentério e telenovela — Thussu 2007; Hill 2005) com artistas populares — Na Casa do Toy (2002), na
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Se as celebridades sempre navegaram nestas aguas de auto-reflexividade, Sean
Redmond, autor britanico que se tem debrugado sobre a area, nota que este ambiente

que descrevemos anteriormente as compele a um discurso confessional

«para autenticar, validar, humanizar, ressuscitar, estender e enriquecer as suas identidades de
estrela e celebridade. As estrelas e celebridades confessam, e ao fazé-lo confirmam o seu estatuto
como seres verdadeiros, emotivos, experienciais em que os fés possam investir» (2008: 110).

Por isso, parte desse discurso é pseudo-confessional, como diz Barry King
(2008), muitas vezes em talk shows ou entrevistas pré-acordados e ensaiados entre
agentes e media. Por exemplo, Ricky Martin, o cantor porto-riquenho com grande
sucesso no final da década de 1990, confessou em 2010 no programa Oprah que era
gay. Por vezes, a confissdo toma a forma de livros, como aconteceu com a cantora
Moénica Sintra, que langou em 2008 A Um Passo do Abismo, onde falava dos seus
disturbios alimentares de anos, em parte causados pela exigéncia sobre a sua imagem
desde que comecou a vida artistica, aos 13 anos. Outro dos fascinios populares por estas
confissdes tem que ver com a estranheza de as celebridades conseguirem ter lados
ocultos sob a vigilancia constante dos media, o que pode explicar parte do fascinio
popular envolvido no caso do alegado envolvimento de Carlos Cruz, popular

apresentador de televisdo desde os anos 80, numa rede de pedofilia.

Algumas das confissdes e das revelacdes vém por vezes confirmar um outro
traco cultural associado as celebridades, que ¢ o de uma certa suspensdo da
racionalidade, de loucura ou sofrimento, que estad por detras desse projecto
melodramatico de que fala Gledhill (1991). Ao mesmo tempo que as celebridades sao
valorizadas socialmente pelo poder econdémico a que estdo associadas, como veremos
no Capitulo seguinte, prevalece o mito cultural de que o dinheiro ndo déa felicidade.
Exemplos disso seriam o de Carmen Miranda, artista brasileira que conseguiu impor-se
como estrela global nos anos 1930, mas sofria de depressdes e teve problemas com
dependéncias (Bullock 2006). A famosa apresentadora de televisdo norte-americana
Oprah Winfrey explorou também desde sempre a sua vitimizacdo como impulso para a
sua conquista profissional (Marshall 1997): mulher, negra, com problemas de peso,

vitima de abusos sexuais em crianga, usou essa histéria pessoal como base para

SIC — e teve também a sua expressao em versdes de celebridades de reality shows na TVI: Big Brother
Famosos (I e 11, 2002 e 2003), Quinta das Celebridades (I e I, 2004 e 2005) e 1* Companhia (I e I, 2005
e 2007).
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construir a sua credibilidade de especialista das relacbes humanas. O drama das suas
vidas acaba mesmo por ser o elemento que apaixona ainda mais as audiéncias — por
exemplo, Judy Garland, que se tornou, com a sua interpretacdo de Somewhere Over the
Rainbow, um simbolo para a comunidade gay, pelo sofrimento que transparecia e que
culminou numa morte precoce, como explora Richard Dyer (2005), que presta bastante
atencdo a este lado da decadéncia das estrelas de cinema como pontos de identificacdo
para as audiéncias. Para os jovens, a vida e obra de Kurt Cobain, vocalista da banda de
grunge Nirvana, nos anos 90, que também se suicidou, continua a atrair aten¢do, como
o tinha feito a de James Dean, cujos excessos 0 mataram cedo e assim lhe garantiram o
estatuto de herdi (Morin 1972: 138). A vida interrompida destas estrelas que morrem

jovens permanece um motivo de fascinio para a juventude.

A0 mesmo tempo que este exagero do sofrimento das celebridades lhes confere
densidade para aléem de uma desinteressante procura simples de dinheiro ou atencéo,
também pode convidar as audiéncias a regozijar-se das suas situacdes por pensarem que
o dinheiro néo lhes traz felicidade, apontando para o que os criticos de Frankfurt diziam.
O sucesso economico nao anula o sofrimento, ou pode mesmo causa-lo. De resto, 0
sofrimento causado pela propria fama é uma estoria recorrente entre as celebridades nos
media: por exemplo, Michael Jackson, famoso desde crianca e que demonstrava uma
histéria de infelicidade precisamente por causa dessa fama®®, como também aconteceu a
Drew Barrymore, que ja referimos. A fama parece, nestes casos, anular a infancia, ao

mesmo tempo que ha um fascinio pelas criancas célebres.

Elvis Presley, «vitimizado pelo excesso que a celebridade forcou sobre ele, ou
Marilyn Monroe, vitimizada pela exploracdo da sua beleza, ou a Princesa Diana,
vitimizada pelas atencbes traicoeiras dos media» (Gabler 1999: 175), tornaram-se
figuras idolatradas durante a sua vida e depois da — ou precisamente também devido a —
sua morte. De novo, essa imagem de sofrimento pode também ser construida: Marylin
Monroe terd dramatizado a sua biografia para criar um «mito da jovem estrela
vitimizada» (Schickel 2000: 115).

De algum modo, estes sdo elementos perenes: «as vidas das estrelas individuais

moldam-se ao repertdrio estabelecido de sagas de celebridade, recontando as lendas

30 caso de Michael Jackson foi explorado nas entrevistas de grupo com os jovens, como explicaremos
no Capitulo 5, relativo & metodologia.
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populares que pregam os perigos da hubris e a licdo de que o dinheiro e o poder ndo
compram felicidade» (Bird 2003: 31). As estorias sdo também trabalhadas no préprio
cinema, retratando elementos de sofrimento, loucura e também excessos: desde logo, La
Dolce Vita de Fellini (1960) retrata 0 mundo do espectaculo em Roma; mas também
Postcards from the Edge (Nichols 1990), sobre 0 mundo de drogas de Hollywood; La
Mome (Dahan 2007) ou Control (Corbijn 2007), sobre a vida e doenca da cantora
francesa Edith Piaf e lan Curtis, vocalista dos Joy Division, respectivamente. Alias, 0
titulo deste Gltimo remete para a tensdo que existe entre o sucesso e o0 talento destas
figuras e a sua incapacidade de controlar o sofrimento a que estdo sujeitos. Além disso,
sob as luzes da ribalta, as celebridades sdo por vezes vitimas de fds loucos, como

veremos no Capitulo 4.

Este fascinio pela transgressdao podera derivar de algo anterior: como vimos, no
século XIX os criminosos adquiriam estatuto de celebridade, o que da conta desse
fascinio publico pela loucura, como ainda acontece com figuras como 0 terrorista
Unabomber, nos EUA (Rojek 2001), ou com o terrorista mugulmano Osama Bin Laden,
depois dos ataques de 11 de Setembro. Estas figuras, conhecidas apenas pela sua
violéncia, fundamentalista, irracional, tornam-se em anti-herdis que a sociedade rejeita
consensualmente. Estes processos tém alguma relacdo também com a cultura juvenil,
quando surgem casos de jovens que cometem actos de violéncia que é depois condenada
globalmente. Exemplos disso sdo os do massacre no liceu Columbine, em 1999, por
adolescentes de 17 e 18 anos, que foi atribuido a uma vontade de fazer um espectaculo
para espalhar a sua mensagem anti-social; ou em Jokela, na Finlandia, em 2007, em que
um rapaz de 18 anos matou oito pessoas e se suicidou, depois de ter publicado videos

online com as suas intengdes.

Alids, parte do fascinio pelo excesso e pela rebeldia das celebridades pode ter a
ver com o facto de os comuns nao os poderem ter. Como ja aludimos, a transgressao
moral é uma das razdes da atraccdo da celebridade (Rojek 2001: 120; Cashmore 2006),
a par de uma admiracdo pelos seus feitos excepcionais. Desde 2008 e até a sua morte
em 2011, a figura de Amy Winehouse e a sua vida de drogas e dependéncias inspirou
grande atencdo dos media, a partir dos tabloides ingleses, e ndo menos entre 0s jovens,
por este lado da auto-destruicdo, a par de um talento e de uma afirmacdo positiva na
esfera artistica, com a chancela da critica e de varios prémios. Os problemas de alcool e
drogas da norte-americana Lindsay Lohan, actriz desde os 12 anos, tém atraido a
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atencdo dos media de celebridades em todo 0 mundo desde 2008, remetendo para 0s
riscos da fama enquanto adolescente. Também este elemento de rebeldia contribui para
a dialéctica entre o comum e o extraordinario, em que as celebridades parecem existir
num mundo a parte: hd um imaginéario de que as celebridades habitam num circulo, que
se relacionam entre si e quase apenas entre si, algo que € instituido também pelo uso de
termos como os famosos, as figuras publicas como um grupo distinto, ou pelos
frequentes relacionamentos amorosos entre celebridades: actualmente o mais conhecido
é 0 de Angelina Jolie e Brad Pitt, actores de cinema americanos, depois de David
Beckham e Victoria, futebolista e cantora britanicos. Ao mesmo tempo, essa esfera

parece povoada por felicidade e luxos, mas também por segredos, sofrimento e intrigas.

Esta ideia de um mundo especial de celebridades cria uma tensdo entre a
aparente democraticidade da celebridade e a sua constituicdo enquanto elite e um
mundo impenetravel: «apesar da insisténcia na democracia basica da celebridade, e
apesar do facto de que o publico podia exercer o seu poder para arrastar as celebridades
de volta abaixo do limiar, era um principio central da mitologia das celebridades que
elas habitavam o seu préprio mundo especial», afirma Neal Gabler (1999: 186-187). A
atestar este imaginario de pessoas especiais esta a surpresa de os ver casualmente, na
rua ou locais publicos sem que se tenha ido a um evento com a sua presenca prevista,
como concerto ou sessdo de autdgrafos. Kerry Ferris (2004) debruca-se sobre este
fendbmeno dos avistamentos de celebridades (celebrity sightings), que confirmam uma
«ordem moral» em que a celebridade € revalidada como extraordinaria e aquele que V&,
anonimo, como pertencendo ao dominio do comum. Uma tendéncia crescente nos
altimos anos nos EUA, sobretudo com os media moveis e digitais, € a de se incentivar
que os cidaddos participem aos media e a outros utilizadores onde viram alguma

celebridade®®.

Nick Couldry aponta para uma concepc¢do semelhante a de Ferris, ao denunciar
como a valorizacdo da celebridade e de outras figuras dos media constitui um mito do
centro mediado, a que ja aludimos, em que aqueles que fazem parte dos media parecem

possuir maior poder por estarem no centro social (2000). Diz o professor britanico:

4 JustSpotted.com ou iPap.me (eu paparazzo) sdo plataformas online ou aplicacdes que podem ser
instaladas nos dispositivos mdveis ou que funcionam através de geo-referenciacdo em articulagdo com
redes sociais como o twitter.
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«a distin¢do entre pessoa dos media/ pessoa comum replica uma hierarquia mais vasta entre
pessoas/coisas/lugares ‘nos’ media sobre pessoas/coisas/lugares ndo ‘nos’ media; esta hierarquia
naturalizada, por sua vez, ajuda a reforcar o estatuto especial dos proprios media, € é a base, por
exemplo, da leitura comum das celebridades e das suas estorias como se representassem ‘algo
mais’, algo central na vida social contemporanea» (Couldry 2003: 26-27).

Parte da complexidade e ambiguidade do conceito de celebridade advém do
facto de abarcar figuras de diferentes origens. Assim, o conceito de celebridade é
simultaneamente fusional por envolver as dimensdes publica e privada das figuras que
ganham esse estatuto; e intertextual por envolver ndo s6 os niveis de actuagdo
profissional mas também os media em que essa fama é alcancada (como veremos no
ponto seguinte), muitas vezes em circuitos auto-referenciais. Além disso, a
complexidade e a abrangéncia da celebridade adensam-se porque esta se refere a varios
tipos de proveniéncia: desde as esferas culturais populares de que temos vindo a falar,
como cinema, musica, 0s proprios media, quer do desporto, politica, economia ou

qualquer outra area.

Neste ponto, destacamos a particularidade das celebridades desportivas, que
serdo importantes também na discussdo com 0s jovens participantes no estudo. O
desporto era a Unica actividade que permitia ascenséo social na Grécia (Garland 2006:
67) e representa ainda, a par da cultura popular, uma das poucas formas possiveis de
mobilidade social para grupos mais excluidos da sociedade, como grupos étnicos
minoritarios. Em retorno, a ideia de que é no desporto, como no entretenimento, que 0s
mais excluidos se podem afirmar leva a questionar se estes ndo podem ser reduzidos
apenas a aptidao fisica e continuarem a ser excluidos de outras areas de representacao
publica, o que tem implicacGes para a sua participacdo civica e o papel de endorsers
politicos, como veremos no Capitulo 3. A esfera do desporto permanece, pelo contrario,
como a Unica ou a ultima em que o talento € iniludivel, ou seja, que ndo se podem
falsear os desempenhos desportivos e atléticos. Por isso, as celebridades desportivas
continuam a carregar a ideia de uma maior autenticidade (Smart 2005; Whannel 2002),
apesar de a forte associacdo a esfera do consumo continuar a transportar a ideia de uma
artificialidade ou industrializacdo. Os escandalos desportivos podem assumir, assim,
escaladas de visibilidade em que é condenada a desonestidade mais do que os actos
concretos cometidos, funcionando de forma ritual para reafirmar publicamente a moral
vigente (Lull e Hinerman 1997). Por exemplo, Michael Phelps, o nadador recordista nos
Jogos Olimpicos de Sydney 2008, viu serem-lhe retirados os patrocinios depois de ser

revelada uma fotografia sua a fumar droga, em inicio de 2009; e o jogador de golfe, e 0
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atleta mais valioso do mundo, Tiger Woods confessou, em 2010, ter varias amantes,
assumindo uma vida dupla que levou a um pedido de desculpas publico e a um
tratamento de reabilitacdo. Nestes escandalos de celebridades, o que atrai a atengdo
publica é, como apontdmos antes, também a ideia de que estas figuras, aparentemente
sempre sob o olhar publico, conseguirem manter uma vida dupla ou esconder algo de

todos.

Como na cultura grega, a fama e a celebridade continuam a manter a dupla
conotacdo, positiva e negativa, sempre instavel e permanentemente negociavel.
Prevalece ainda a ideia de que a imagem é mais forte do que a palavra, de que o rumor
negativo € mais forte e persistente do que o positivo. A complexidade e abrangéncia do
conceito de celebridade acumulam-se a essa ambiguidade para fazer com que varias

noc¢oes culturais estejam nela implicadas.

A celebridade e os media

Se, como vimos, a celebridade precede o século XX, comecando a desenhar-se
no final do século XVIII com um interesse crescente pela vida privada e expandindo-se
com o desenvolvimento tecnolégico do século XIX, a verdade € que os media no século
XX expandiram a cultura das celebridades a proporcoes antes inéditas. Diz Graeme

Turner:

«é a difusdo da celebridade através dos media de massas modernos que nos encoraja a pensar
nela como um novo desenvolvimento, em vez de simplesmente uma extensdo de uma condicao
de longa data. A exorbitancia da visibilidade cultural contemporanea da celebridade certamente
ndo tem precedentes, € o papel que a celebridade desempenha em muitos aspectos do campo
cultural certamente expandiu-se e multiplicou-se nos anos recentes» (2004: 4).

Assim, embora as celebridades ndo se possam associar apenas aos media
electrénicos, como fazia Boorstin, ou ao cinema como faziam Adorno e os tedricos da
Escola de Frankfurt, os media permitiram de facto uma explosdo da celebridade
moderna que se comecara a desenhar antes do seu aparecimento. Como nota Shickel, «a
historia da celebridade e a histéria da tecnologia das comunicagdes no ultimo século
estdo muito intimamente ligadas», tendo «cada novo desenvolvimento na comunicacao
[aumentado] a nossa ilusdo de intimidade com os celebrados» (1985: 28-29). Entre
essas mudancas, 0 autor conta a introducdo do grande plano (close-up) por Griffith, ou a

introducdo do som, que tiveram o efeito de diminuir a distancia psicologica entre as

41



audiéncias e as estrelas (também DeCordova 2006). Catharine Lumby corrobora,

afirmando:

«sempre houve individuos famosos, mas a fama ndo ocupou sempre o papel central que ocupa na
cultura contemporanea. A evolugdo da celebridade no século XX est4 intimamente relacionada
com a evolucdo das tecnologias para tornar os individuos publicos. O advento de discos, filmes,
fotografia, videos, impressdo avancada e tecnologias de satélite ofereceram um vasto aparato
para fabricar estrelas» (1999: 100-101).

Ora, «a crescente penetracdo das tecnologias dos media na vida quotidiana
alterou o valor cultural da fama», 0 que, para a autora australiana, pode ser relacionado
com o grau em que se modificou o «sentido do que significa ser um individuo e onde as
fronteiras da vida publica param e as da vida privada comegcam» (ibidem: 101-102). Por
conseguinte, ndo sdo apenas as mediacGes a conduzir as mudancas na concepgao da
celebridade, mas estas interagem com o ambiente cultural mais vasto, como temos

vindo a defender.

Este panorama ajuda a explicar, por um lado, a importancia dos media na cultura
das celebridades como distribuidor e, por outro, a sua constituicdo enquanto fornecedor
de celebridades a partir das préprias figuras dos media. Assim, debrugamo-nos em
seguida sobre o significado das celebridades nos media e as dos media. Os media
ocupam um lugar fundamental na construcéo, no controlo da reiteracdo e renovacgéo da
celebridade de outras esferas e sdo, por conseguinte, uma parte integrante da celebridade
enquanto tal. Posto de forma figurada, «a exposicdo nos media é o oxigénio que

sustenta a celebridade contemporanea» (Drake e Miah 2010: 55).

«As celebridades sdo individuos que sdo notaveis pela sua identidade nos media.
Em termos gerais, podem ser oriundos de qualquer area — mdsica, desportistas,
modelos, criminosos, personalidades do cinema, televisdo e radio» (Hartley 2004: 39).
Assim, as celebridades provenientes dos diferentes media transportam também
diferentes significados, mas ndo ha contradicdo entre eles e as outras esferas de actuacdo
publica: antes todos se acumulam e aumentam a complexidade do conceito de
celebridade. Alias, a intertextualidade das proprias celebridades, que circulam entre
diversas areas de actuacdo, particularmente dentro dos media, proporciona iSso mesmo.
Isso acontece ainda mais num mercado pequeno como é 0 portugués, em que muitos
actores e apresentadores, sobretudo depois da entrada das televisdes privadas e da

producdo nacional de ficcdo, foram escolhidos entre os modelos.
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Como veremos no proximo Capitulo, uma das areas em que o valor de
celebridade também entrou foi o da politica, por forca da sua mediatizacdo. As tensbes
que ai se geram podem ser equiparadas a outras areas, COmo a economia, a arte ou a
academia, e tém sobretudo que ver com esta invasdo dos media e particularmente da
televisdo em campos que ndo dependiam deles. Nesse processo, a celebrificacdo, ou
seja, a consagracdo de figuras em celebridades através da articulacdo de elementos da
vida privada e publica (Gamson 1994; Couldry 2003) acaba por legitimar o proprio
poder dos media, ao mostra-los como guardibes da visibilidade puablica, ainda que

enviesem os critérios de reconhecimento autbnomos de cada campo.

De que forma as celebridades circulam nos media? Para compreender a dinamica
entre a cultura das celebridades e os media e o0s tipos de discursos motivados por essa
relacdo, a classificacho de John Fiske mostra-se operativa (cit. por Evans e
Hesmondhalgh 2005). Num nivel priméario, o autor coloca os textos de actuacédo
principal da celebridade, que constituem o motivo mesmo da atencédo que recai sobre ela
(cinema, musica, desporto, os proprios media, etc). Os media secundarios sdo aqueles
que se referem a esse nivel de performance e alimentam a sua visibilidade, quer
promovendo e glorificando a celebridade de acordo com o que é projectado pela
industria (revistas de glorificacdo e social, talk shows), quer tentando revelar algo para
aléem do que é encenado por aquela (paparazzi, tabldides, revistas de gossip ou cor-de-
rosa). Por altimo, os media terciarios sdo aqueles que sdo gerados pelas audiéncias,
pelos fas, utilizando elementos quer do nivel primario quer do nivel secundario. John
Ellis cunhara estes segundo e terceiro niveis como formas subsidiarias de circulacao
(1992; apud Tolson 1996), incluindo desde a imprensa a participacdo em programas de

televisdo, até entrevistas em revistas de fas.

Se, como veremos no Capitulo 2 relativamente a questdo dos direitos de autor, a
industria coloca limites a utilizacdo da imagem das celebridades por terceiros, ndo sé os
media mas também as audiéncias sdo condicionados nos discursos que podem gerar
para a cultura das celebridades. Contudo, o0 modelo deve ser entendido ndo de forma
estanque e unidireccional, mas dinamica: se o fluxo normal obedece a hierarquizacéo
contida na tipologia de Fiske, tanto os media como as audiéncias tém a capacidade de
ascender aos niveis superiores de circulacdo da cultura das celebridades. Assim, os fas
podem ser noticia nos media — e sdo-no frequentemente, por iniciativa prépria ou por
incentivo da prépria industria —, da mesma forma que os media secundarios se podem
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constituir como feitos de primeira ordem e fazer recircular a visibilidade das
personalidades entre os varios media, como referimos sobre as produc¢des publicitarias

ou as producdes para grandes revistas mundiais, como Time ou Vogue.

A tensdo entre autenticidade e construcdo que exploramos é vertida nos varios
discursos produzidos pelos diferentes media de celebridades: se algumas revistas,
programas ou sites de celebridades prometem uma intimidade com a celebridade,
explorando as suas confissGes e uma exposicao voluntaria (Littler in Rutherford 2003),
os media tabloides e as fotografias de paparazzi empenhar-se-iam em revelar a
verdadeira estrela por detras da construcdo (Miranda 2007)™ °. Os tabléides serviriam,
assim, como uma espécie de policia moral que se encarregaria de vigiar que as estrelas
mantém as responsabilidades para justificar os privilégios — materiais, de poder — que
tém, diz lan Connell (1991). H& uma moralidade inerente a esta cobertura tabloide, mas
por vezes também se reserva a esfera da celebridade uma certa amoralidade: «as
estorias ndo estdo particularmente interessadas nos cddigos morais por que as estrelas
vivem as suas vidas, mas antes em demonstrar quéo fora estdo dos codigos morais do
mundo quotidiano» (ibidem: 251). Alias, os escandalos de estrelas, segundo Lull e
Hinerman, que ultrapassam os media tabldides, caracterizam-se por um escrutinio ao
desrespeito de uma figura mediatica das «expectativas, normas e praticas sociais»
(1997: 21).

No entanto, mesmo quando os media mostram a construcdo das celebridades,
podem estar a gerar proximidade com as audiéncias, porque revelam que aquelas nao
sdo na verdade perfeitas, mas trabalham para parecerem perfeitas: Feasey (in Holmes e
Redmond 2006) defende que os cuidados das celebridades com o corpo, desde desporto
a intervencdes estéticas, que as revistas de gossip mostram acabam por dar poder a

mulher comum porgue lhe mostram que as celebridades também ndo nasceram belas.

Esta estrutura mediatica da celebridade constitui o esqueleto que € depois
preenchido por diferentes titulos, programas ou rubricas, que por sua vez apresentam
diferentes figuras a cada momento. Ora, centrais no processo de controlar a visibilidade

das celebridades, os media cimentaram-se eles proprios no papel de oferecer

> 0 termo paparazzo/paparazzi surge a partir da personagem Paparazzo, um repdrter fotogréafico das
estrelas de cinema italiano no filme La Dolce Vita, de Federico Fellini, 1960.

16 A revista Flash, editada desde 2003 pelo grupo Cofina, demonstra no seu titulo a importancia da
imagem fotogréafica e o seu projecto editorial assente na ideia de fotografias de paparazzi.
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celebridades para o olhar publico. Do cinema a radio, da televisdo aos novos media, que
processos e caracteristicas estdo associados a essa passagem de transmissores e figuras

que nascem nos media para o estatuto de celebridade?

Como ja referimos, o cinema forneceu o primeiro conjunto de figuras ao olhar
publico. O estrelato ndo nasceu com o cinema, como dissemos, mas foi desenvolvido
pela industria de Hollywood. Richard DeCordova mostra esta constru¢do do modelo de
estrelato de Hollywood ao debrucar-se sobre o trabalho, no inicio do século XX, de
valorizacdo da representacdo especifica dos actores de cinema como distinta de outros
cddigos contemporaneos do seu aparecimento, nomeadamente o teatro e a fotografia
(2006). Esta estratégia permitia humanizar o cinema para além do aparato tecnoldgico,
respondendo a uma racionalidade econémica de vender o produto enquanto filme mas
também de construir a estrela como capital para outras produces, como veremos no
Capitulo 2. Consolidado na década de 1910, o star system tinha uma motivagédo
economica, mas oferecia também ao publico figuras que funcionavam como corpos e

rostos para resolver as contradicdes de discursos e valores vigentes, considera Dyer.

As estrelas de cinema, como dissemos, também a partir de Dyer, vivem num
registo que mistura elementos de extraordindrio e comum, que relaciona as suas
actuacdes artisticas com a sua personalidade fora do ecrd, incluindo toda a exposicao
mediatica secundaria. Alias, o cinema tem oferecido varias pecas auto-reflexivas sobre
o0 estrelato do cinema: Celebrity, assinado por Woody Allen (1998) retrata um mundo
em que todos querem ser — e, caso consigam, continuar — famosos, incluindo dispor das
suas vidas privadas e escondé-las ou mostra-las aos media. O filme A Star is Born, em
1937, de William Wellman teve remakes de George Cukor, em 1954, protagonizado por
Judy Garland, e de Frank Pierson, em 1976, com Barbra Streisand, confrontando
estrelas (de cinema, nos dois primeiros filmes, e de mlsica, no terceiro) em queda e

outras em ascenséo.

O sistema de Hollywood corresponde a uma ldgica de representacdo das estrelas
bastante diferente do cinema francés ou europeu. De alguma forma, a exposicdo da vida
privada das estrelas de cinema permite ndo s mostra-las como mais humanas como, na
pratica, manter um contacto permanente com as audiéncias apesar de realizarem
projectos apenas esporadicamente. Nesse sentido, ndo s6 os eventos da industria
(lancamentos de filmes, rondas de imprensa) como os festivais, como também a

cobertura da sua vida privada ajudam a manter viva a visibilidade das estrelas entre as
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suas aparicdes no grande ecra, necessariamente espacadas, o que é retratado nos filmes
Notting Hill (Michell 1999) ou America’s Sweethearts (Roth 2001). No entanto,
estabelecem relacbes com essas apari¢cGes, como temos apontado, para reforcar a sua
persona ou, pelo contrério, mostrar o seu profissionalismo enquanto actores, que

conseguem desenvolver personagens diferentes do seu verdadeiro eu.

Por seu turno, as personalidades televisivas sao tidas ndo s6 como mais naturais
como, em consequéncia, mais proximas da audiéncia. John Langer (1998; 2006) atribui
as proprias caracteristicas técnicas da televisdo a causa para uma maior proximidade que
se gera entre as figuras que aparecem no seu ecra e 0s espectadores: o facto de ser vista
na intimidade do lar e rotineiramente confere a televisdo uma dimensao familiar, que é
acentuada com o cddigo de os apresentadores olharem directamente para a cAmara, logo
para os espectadores, e pela permanéncia destas figuras ao longo de muito tempo nos
ecrds. «Estas rotinas ritualizadas acabam por representar estas caracteristicas
identificaveis, confiaveis como uma ‘personalidade’» (ibidem: 189). Com esta «reducgéo
dréstica na distancia entre a imagem circulada e a performance» induzida pela televisao
(Ellis 1992: 106), as figuras televisivas sdo passiveis de inspirar uma maior
identificacdo entre as audiéncias e podem converter a sua proximidade numa

credibilidade para recomendar opg¢des da vida quotidiana, desde lazer a produtos.

As celebridades televisivas podem provir tanto da informacdo como do
entretenimento, distinguindo-se pela sua proximidade ao quotidiano e ao que é comum.
Oprah sera um exemplo de como a personalidade televisiva se pode projectar como
expert da vida quotidiana e das relagdes pessoais, como ja referimos (Marshall 1997).
Nesse sentido, os seus estilos de vida e as suas vidas privadas séo foco de atengdo como
forma de conferir a sua credibilidade enquanto especialistas nestes dominios, refor¢ando
mutuamente a sua performance profissional nos media. Cada vez mais, as celebridades
televisivas fazem parte da programacao de estilo de vida, conseguindo alcancar escalas
globais, através de uma proximidade encenada com a audiéncia. James Bennett (2011)
refere o celebrity chef Jamie Oliver, que rompeu cddigos de representacdo televisiva
anteriores, de cozinheiros de uniforme e em cenarios despojados, para usar uma cozinha
doméstica simulada em que os seus filhos eram presenca habitual como forma de se

mostrar como alguém comum com um talento acima da média.

Contudo, a familiaridade com a audiéncia, com uma «informalidade

cuidadosamente orquestrada» (Langer 2006: 191), destina-se, na opinido de Langer, a
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mascarar as desigualdades entre classes e institui¢fes, fazendo reduzir a percepgdo do
poder da personalidade: «0s poderosos aparecem como meras personalidades», diz
(ibidem: 194). Também Bennett considera que esta ordinariness (qualidade de ser
comum) dos apresentadores de televisdo tem o efeito de impor as audiéncias uma ética

de esfor¢o individual, uma auto-vigilancia sobre o individuo e o seu dia-a-dia (2011).

Pela sua dindmica constante, pela domesticidade e pela plasticidade de discursos
possiveis, a televisdo ndo so cria estas celebridades autoctones como tem vindo a fazer
de grande parte da sua missdo a expansao da propria cultura das celebridades. Por outras
palavras, se 0 meio televisivo serve de cendrio ideal para estabelecer relacGes de
intimidade com outras figuras que por ela passam, através, por exemplo, de talk shows,
nos Gltimos anos tem sido ela a autenticar e fornecer figuras que se prestam a circulacao
em outros media de celebridades. Este dominio das telebrities, celebridades televisivas
saidas da televisdo e cuja performance publica depende da sua sexualizacdo (Hartley
1996), ou dos celetoids, como lhes chama Rojek (2001), deriva em grande parte do
desenvolvimento da reality television. Se as celebridades «representam o vulgar»
(Hartley 2004: 40, italico no original), este tipo de celebridades, atribuidas, seria o
culminar dessa visibilidade. E também por isso que muita da discussdo em torno da
fama adquirida pelos participantes de programas de reality TV se prende na questdo de
ndo haver um feito na base dessa visibilidade, e se entretecem frequentemente com
discursos de classe (Turner 2010; McRobbie 2009). Normalmente atraindo participantes
com modesta origem social (Benhamou 2002: 116), que abdicam dos seus direitos e se
sujeitam a um tratamento vexatorio como forma de ascenderem a visibilidade, ainda que
fugaz, os programas de reality TV ou de concursos de talentos ao mesmo tempo déo
mais possibilidades de ser famoso e demonstram também a dificuldade, a exigéncia e a

pressdo que existe sobre os aspirantes a famosos*”.

Apesar da diversidade de figuras mesmo olhando apenas para a televisdo, e para
além do hibridismo inerente ao conceito de celebridade, a prépria evolucdo do campo
tem reclamado revisdes conceptuais e questionado divisdes estanques entre estrelas e
celebridades, cinema e televisdo. Com o desenvolvimento da televisdo de qualidade e
producdes de grande dimensdo global, em tempo de dispersdo das audiéncias

televisivas, com a consolidacdo da televisdo por cabo e fuga para a internet, canais

7 Em 2011, a RTP emitiu O Ultimo a Sair, uma parédia de um celebrity reality show, que destacava os
elementos da performance, do artificialismo e do calculismo dos comportamentos dos participantes.
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como a americana HBO projectam figuras que fazem carreira quase exclusivamente no
interior da televisdo, mas de uma forma que se associava classicamente ao estrelato do
cinema. O actor James Gandolfini, protagonista na série Sopranos, ou a actriz Sarah
Jessica Parker, de O Sexo e a Cidade, relangaram as suas carreiras a um nivel global
através da participacdo em séries televisivas de grande audiéncia, projectando-se como
estrelas televisivas (Jermyn in Holmes e Redmond 2006).

N&o é de estranhar que a radio ndo tenha sido um meio propicio para a cultura
das celebridades, que, como afirmamos, assenta sobretudo no poder da imagem. Esta
talvez seja a area menos desenvolvida nos celebrity studies, a excepcdo de Turner
(2010) que se debrugou sobre o fendmeno dos radio hosts nos EUA e Australia que se
afirmam como celebridades por serem assumidamente ideol6gicos. Na verdade, embora
ndo tenha sequer servido como meio secundario de visibilidade de celebridades de
outras areas, nos ultimos anos tém emergido algumas figuras enquanto celebridades
que, tendo comecado na radio, tém capacidade de circular entre varios media: em
Portugal os exemplos, com expressdo entre jovens, seriam os de Nuno Markl e
Fernando Alvim. Além disso, tém também surgido rubricas de celebridades nas
emissdes radiofonicas: a CidadeFM faz uso de noticias de celebridades, sobretudo
musicais, como parte da jovialidade e boa disposicdo que quer transmitir, e a Radio
Clube de Portugués, até 2008 como radio noticiosa, dispunha de uma rubrica de

celebridades, Rosa Chique.

A imprensa, quer jornais, sobretudo tabloides, quer revistas, surge neste cenario
ndo s6 como meio de visibilidade para outras figuras, mas também como fonte de
figuras reputadas. Por um lado, as figuras de entretenimento e espectaculo estiveram
presentes aquando da expansdo da imprensa nos EUA no seculo XIX, como o
vaudeville, fazendo um certo culto das estrelas dessas formas culturais; na Inglaterra, o
mesmo processo foi acompanhado por um culto de uma Unica celebridade, ja que, com
uma tradicdo de jornalismo impresso mais antiga, a expansao da imprensa foi paralela a
um forte culto individualista da propria rainha Vitdria e de uma promocéo da ideologia
do individualismo (Thussu 2007). Nessa altura, com um publico com pouca
escolaridade, privilegiavam-se as imagens e «as noticias como entretenimento»,

incluindo crime, celebridade e interesse humano (ibidem: 15).

Da mesma forma, o valor da celebridade funciona na comunidade jornalistica,

para 0 seu interior e exterior. Sobretudo a partir da televisdo, os pivots e grandes
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reporteres ajudam a constituir a prépria mitologia do jornalismo, para dentro do grupo
profissional e para a sociedade: Zelizer mostra como a cobertura jornalistica do
assassinato de John F. Kennedy elevou Dan Rather e Cronkite a jornalistas
celebridades, que serviram como referéncia num tempo de passagem do jornalismo
impresso para o televisivo (1992: 158). Outra forma de celebridade no jornalismo
acontece quando, sob um cddigo de imparcialidade, os jornalistas passam a ser estrelas
com programas de opinido (Allan 2004; Turner 2010). Exemplo disso podera ser
Manuela Moura Guedes, que adoptou, fora ou dentro do espaco informativo, opinides e
agendas. Também José Rodrigues dos Santos se tem projectado como celebridade, na
medida em que tem uma visibilidade enquanto escritor para além da de jornalista, com
popularidade acrescida numa altura em que outros pivots, como Rodrigo Guedes de
Carvalho ou Julio Magalh&es, tém também romances publicados.

Entre a imprensa que serve como media secundarios no sistema das
celebridades, os tabloides ocupam lugar cimeiro (Lull e Hinerman 1997). Como
referimos, estes inscrever-se-iam no registo da revelacdo sobre as celebridades, a
procura do verdadeiro eu para 0 mostrar as audiéncias. Em Portugal ndo existem jornais
tabloides (Hallin e Mancini 2004) e o jornal com pendor mais popular, 24Horas, foi ja
extinto. Contudo, com o seu privilégio pelo escandalo, o rumor e a imagem, a expressao
cultural destes meios ndo se confina aos seus leitores, mas circula através de outros
media, naquilo que sugerimos atrds como retransmissdes dentro do sistema dos media
de celebridades. Além disso, e como referimos antes, as revistas de celebridades, quer
sejam denominadas cor-de-rosa em Portugal, gossip no Reino Unido, del corazén em
Espanha ou presse people em Franca, seguem duas matrizes distintas: por um lado, as
gue seguem uma maior encenacao e trabalham em negociacéo e com consentimento das
celebridades retratadas, privilegiando ambientes domésticos e familiares estaveis; este
tipo de registo pode ser encontrado também noutras publicagdes como revistas
femininas. Por outro lado, as que, como os tabldides, pretendem mostrar o lado real das
celebridades, as suas falhas e erros (Miranda 2007). Ora, esta representacdo €
frequentemente objecto de negociacdo entre celebridades e media, atraveés dos seus
agentes, como veremos no Capitulo seguinte, pelo que os discursos gerados para as

audiéncias nem sempre séo claros quanto a sua producao.

Além disso, este tipo de revistas passou para a televisdo, que se constitui ela
mesma como meio secundario. Em Portugal, programas como o Fama Show (SIC),
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DeLuxE (TVI) ou Sé Visto! (RTP) tém ocupado nos ultimos anos as grelhas televisivas,
revelando promocdes de trabalhos das celebridades, as festas a que a vao,
frequentemente a convite de marcas, ou férias e passeios em que revelam algum aspecto
da sua vida privada, mas também acc¢des de solidariedade num clima de conquista e
sucesso. Este nivel mais consensual de visibilidade, a par de talk shows e rubricas em
programas de fluxo, reconfirma o espaco da televisdéo como absolutamente central na

cultura das celebridades (Torres in Torres e Zaquete 2011).

A celebridade da e na internet tem sido nos tempos mais recentes algo inovador,
que possibilitou que sobretudo figuras mais jovens ascendessem a celebridade, ainda
que depois da afirmacdo inicial a renovacdo da visibilidade se faca sobretudo através
dos media convencionais de celebridades, sobretudo as revistas. Esta ideia de do-it-
yourself [DI1Y] celebrity (Evans e Hesmondhalgh 2005) ressoa nas noc¢des de afirmacgéo
de talento que esta na base da celebridade, mas que tem sido condicionada pela
organizagdo comercial. Por isso mesmo, ecoa junto das culturas juvenis e surgem novas
figuras, como, a nivel mundial, Justin Bieber, que a partir de 2009 conseguiu editar um
album depois de os seus videos serem vistos no YouTube por milhGes de pessoas em
todo o mundo. Os casos portugueses, com Menos expressdo mas ainda assim com
aproveitamento da celebridade para outros circuitos dos media, foram os de Ana Free e
Mia Rose, adolescentes cujos videos de musica no mesmo site de alojamento de video
foram vistos por milhdes de utilizadores e lhes conseguiram a atencdo de produtores de
musica. No segundo caso, a cantora tornou-se presenca em apresentacdes de moda, fez
musica para marcas de roupa, participou como juri no programa de talentos da RTP A
Voz de Portugal e publicou o livro 15 Passos para Ser uma Estrela de Mdusica, em
2011"®, constituindo uma celebridade emergente, incluindo referéncias as suas relacdes

amorosas.

Alguns jovens tornam-se celebridades do dia para a noite, ou celebridades de um
dia, com videos que ndo tém nenhuma performance cultural mas tém que ver com
momentos caricatos ou comicos, dimensdes também essenciais a cultura juvenil e que

sdo populares para as caracteristicas de consumo dos media digitais. Em 2010,

'8 O lancamento deste livro, no final de tarde do dia 15 de Novembro de 2011, na livraria Fnac do centro
comercial Colombo, em Lisboa, foi informalmente observado. Tinha poucos fas da artista a assistir e 0
evento foi sobretudo para os media, com a artista a atrasar o lancamento propriamente dito com as
entrevistas para o programa de celebridades da RTP, S6 Visto. No final, cantou, deu alguns autografos e
tirou fotografias com outras celebridades presentes para a imprensa.
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Katyzinha6, uma adolescente do Porto, fez uma série de videos nas férias da Pascoa que
circularam nas redes sociais, marcados por alguma bocalidade, e foram parodiados por
Herman José no seu programa semanal na RTP. Nesta linha, poderemos apontar outros
exemplos que parecem tentar a fama através da plataforma de videos de uma forma
calculada e reflexiva: Peperan, com as suas Peptalks (parodiando as Ted Talks) e Kiko,
um rapaz com estilo emo, contabilizam os seguidores e visualizacbes nas varias
plataformas e redes sociais, fazem apelos para a ajuda na sua popularizacdo. Estes
exemplos mostram por um lado a &nsia destes jovens em se tornar microcelebridades,
conhecidas por um publico reduzido, ou celebridades efémeras, mas também o interesse

das audiéncias da internet em contetdos de humor e sobre as diversas culturas juvenis.

Antes do YouTube, num tempo que requeria maior proficiéncia com as
tecnologias, varias raparigas ascenderam a fama atraves de diarios video online, as
camgirls, embora a sua celebridade ficasse circunscrita a internet porque ndo tinham
outra valéncia performativa (Senft 2008). Parte da comunidade de vloggers (video
bloggers), ficavam lado a lado com bloggers, que se afirmaram sobretudo no mundo da
moda, como aconteceu em Portugal nos ultimos anos com A Pipoca Mais Doce, uma
jovem jornalista que se tornou celebridade com livro com promocgao em revistas sociais,
CD, agenda... Nos ultimos anos, as redes sociais tém substituido o discurso intimista
destas aplicacdes e promovido um discurso mais imediatista mas igualmente centrado
no quotidiano, nas emocdes, permitindo também que estas figuras se tornem experts de

estilos de vida e verdadeiros intermediarios culturais.

Estas formas de DIY celebrity, bem como a explosdo dos reality shows, tém sido
mostradas como novas possibilidades para que qualquer individuo, e sobretudo os
jovens, se tornem famosos. Se nos formatos televisivos ha um maior controlo por parte
da industria, os media digitais sdo celebrados precisamente por oferecerem a
possibilidade de uma fama feita pelos proprios, a sua medida. Com efeito, tanto a
industria da celebridade como a dos media promovem uma retorica de que é agora mais
facil ser famoso, ha mais meios de reconhecer o talento, numa iniciativa que parece ao
mesmo tempo calculada e aleatoria. Embora dificil ou raramente estas celebridades
consigam estabelecer uma carreira consistente depois da exposicdo eruptiva, entrando
nos circuitos mais mainstream dos media das celebridades e das industrias culturais, a

retorica é poderosa e contribui para colonizar as expectativas de alguns jovens em torno
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da fama, bem como para lhes dar a sensagdo de que fazem as suas proprias estrelas ao

contribuirem para a sua popularidade, mensuravel em hits e visitas.

Em suma, os media constituem-se como pec¢a fundamental na engrenagem da
cultura das celebridades, quer, como consideram alguns, estando na base da sua
expansdo, quer na constante reiteracdo da visibilidade das celebridades, sem a qual
deixam de existir, € na permanente reinvencdo dos proprios formatos em que circulam
as celebridades e dos significados culturais que se geram. Os jovens tornam-se figura
conveniente a este sistema, oferecendo o dinamismo e a renovacgao que pretende, bem

como a rebeldia, criatividade e boa aparéncia.

Notas finais

A critica que impende sobre a cultura das celebridades e a sua superficialidade
V€ estas figuras como simbolo do triunfo da imagem sobre a substancia, mas de alguma
forma toma a parte pelo todo. Esperamos, neste Capitulo, ter dado conta ndo so da raiz
historica do conceito de celebridade, mas também da sua complexidade actual, o seu
caracter multiforme, relacional e ubiquo. E a abrangéncia do conceito, tanto a nivel
histérico como contemporaneo, que dificulta um trabalho que seja, a um tempo,
economico e produtivo, dificuldades que referimos na Introducdo. As opcdes que se
tomem pelos angulos para perspectivar o conceito e a cultura a que ele serve de base sdo
necessariamente arbitrarias, a partir da sua extensdo, mas tambem, esperamos,
reveladoras. E essa complexidade que pretendemos enderecar no Capitulo que se segue,
olhando para as relagdes complexas que se estabelecem, sob a égide da celebridade,

entre cultura, economia e poder.

Como vimos, a juventude esta inscrita no valor da celebridade a partir da
valorizacdo da imagem e do corpo, da beleza. Face a uma valorizacdo cada vez maior
dessas imagens, e da intervencdo sobre o corpo, bem como a sua comodificacdo, as
celebridades interagem com esse processo mais vasto, que tanto simbolizam como
induzem — as respostas definitivas sdo certamente falhas. Num sentido mais figurado, a
juventude é também parte da cultura das celebridades na medida em que esta associada
a um dinamismo e inovacdo. Por outro lado, 0s jovens estiveram durante muito tempo
arredados de um acesso a constituicdo enquanto celebridades eles mesmos e enquanto

audiéncias ou publicos dessa cultura, tal como dos media impressos em geral. A entrada
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dos jovens enquanto audiéncias e objectos de representacdo pode ser lida como uma
maior democratizacdo? A sua participagdo nesta cultura contribui para a sua
representacio cultural enquanto grupo? E sobre essas questdes que procuraremos
reflectir ao longo dos Capitulos 3 e 4 e através da pesquisa empirica que

empreendemos.
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Capitulo 2 — Celebridade na contemporaneidade: media, economia e poder

Dizer que a cultura das celebridades responde a tragos culturais profundamente
inseridos nas sociedades ocidentais contemporaneas ndo esgota a explicacdo sobre a
complexidade e o &mbito deste fendmeno na actualidade. Com efeito, muito embora
tenha raizes culturais profundas, como procurdmos demonstrar no Capitulo anterior, o
fendmeno das celebridades tal como o conhecemos actualmente foi em grande medida
favorecido por factores econdmicos e politicos, que ndo deixaram de afectar e ser
afectados pela organizacdo dos media. Tentaremos, assim, aqui explorar como «o valor
social e o significado cultural da imagem da celebridade tém a mesma génese nas
condi¢des histdricas que criaram a possibilidade do seu valor econdémico» (Coombe
2006: 731) e avaliar as relacbes que se geram entre pessoas, cultura e poder, com

particular atencdo aos jovens.

Como diz Morin, a estrela-deusa e a estrela-mercadoria sé&o duas faces da mesma
realidade (1972: 9), ou seja, a dimensdo cultural é inextricavel da sua dimensédo
econdmica. E isto € valido por vezes para as proprias audiéncias, como sugeriremos no
Capitulo 4, no sentido em que mesmo aqueles para quem 0s mecanismos de construcao
das celebridades sdo mais ou menos evidentes podem retirar satisfacdo da relacdo com

esse produto cultural e mediatico.

Como afirma P. David Marshall, «as celebridades representam a desintegracéo
da distincdo entre privado e publico» (1997: 246). Articulando as dimens@es privada e
publica das figuras que circulam sob a sua égide, a celebridade relaciona-se ndo s6 com
a esfera dos interesses privados — das industrias culturais, dos media e de bens —, mas
também das questdes publicas — das identidades, da cidadania e da politica. Com efeito,
€ necessario reconhecer que «enquanto as estrelas ajudam as empresas de media a
vender os seus produtos em todo o mundo, também ajudam as pessoas a formar
identidades positivas na pés-modernidade» (Hinerman 2001: 196). Neste Capitulo,
portanto, olhamos para essas dimensdes separadamente por uma questdo de andlise,
procurando compreender também as suas inter-relacdes. Pretendemos, desta forma,
situar a cultura das celebridades nos processos econdémicos e politicos mais vastos em
que a sociedade e os media estdo inseridos, reflectindo sobre as consequéncias culturais

gue podem ter, de forma especial entre e para 0s mais novos.
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A industria cultural da celebridade

A cultura das celebridades constitui-se como uma industria bastante rentavel em
si propria, além de ser instrumental para a eficiéncia de outras industrias culturais.
Assim, se, como vimos no Capitulo 1, parte da sua atrac¢do popular tem que ver com a
procura de uma autenticidade por relagdo e confronto com a ideia do seu proveito
econdmico, os media e as audiéncias sdo também atraidos pelo fascinio pela capacidade
econdmica que as celebridades atingem em consequéncia da sua visibilidade (Marshall
1997). Apesar da admiracdo publica com a sua ostentacdo da capacidade econdmica, a
ideia de que as celebridades procuram a fama unicamente com o fito da vantagem
financeira € culturalmente reprovada (Braudy 1997: 462). Entdo, e como veremos na
ultima secgéo deste Capitulo, relativa ao envolvimento politico das celebridades, a base
economica da celebridade é também negociada, ou mesmo capitalizada, no espaco

publico através da associacdo a causas sociais, publicas ou politicas.

Com efeito, esta cultura obedece actualmente a uma forte profissionalizacédo e
industrializacdo, para as quais contribui a sua institucionalizacdo através de empresas e
agentes, normalmente invisiveis para o publico mas fundamentais para articular as

celebridades com produtores, promotores e 0s media.

«As imagens de estrelas tém a autoria de estudios, dos media de massas, de agéncias de relacdes
publicas, clubes de fas, colunistas sociais, fotografos, cabeleireiros, treinadores para o corpo e
atléticos, professores, argumentistas, escritores, realizadores, advogados, e médicos» (Coombe
2006: 726).

Esta industria e o conjunto de agentes por detras das celebridades dizem-nos
algo do investimento que esta envolvido na criagdo de uma figura de relevo mediatico.
Apesar de ser a audiéncia a validar a imagem da celebridade e de serem 0s media a
constituirem-na enquanto tal, a criacdo do seu valor comeca muito antes e é exigida
continuamente, convocando uma gestdo profissionalizada de agentes que manejam as
relacGes com as outras instituicles interessadas neste mercado, entre as quais 0s media.
Joshua Gamson (1994) assina um dos estudos mais profundos sobre o sistema industrial
da celebridade, no seu epicentro em Los Angeles e Hollywood. O autor afirma que «o
entretenimento é claramente a esfera da celebridade dominante neste século; é também
0 mais racionalizado e industrializado» (1994: 5), tornando-se central para compreender

o0 sistema da celebridade noutras esferas culturais como a politica, a academia ou o
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desporto. Ao contrario das formas culturais de fama que o precederam, como vimos, 0
sistema da celebridade prevé e acautela as vérias fases da sua producéo e distribuigdo e,
no limite, gera os seus proprios produtos que garantam a subsisténcia do sistema, como
acontece com o0s programas de reality TV, tema que jA abordamos e a que ainda

retornaremos.

Portugal também tem criado estes bastidores da celebridade. Depois do
aparecimento das primeiras agéncias de modelos, nos finais dos anos de 1980 — a
L’Agence foi criada em 1988 e a Central Models, em 1989 —, outras surgiram ao longo
da década seguinte. Mais ainda, as agéncias de modelos foram alargando a sua area de
negdcio para abarcar conceitos mais vastos de visibilidade, como talentos,
personalidades, etc, por pressdo e procura do campo dos media, do marketing e da
publicidade. Com a entrada das televisbes privadas e a producdo nacional de ficcéo,
mesmo no canal publico, mais preocupada com as questdes da imagem, alguns modelos
passaram a ser actores e/ou apresentadores de programas, como Paulo Pires, modelo
tornado actor de telenovelas e apresentador de Mundo VIP, na SIC (1998), precisamente
um magazine de celebridades. Algumas agéncias sdo dirigidas a gerir as carreiras, leia-
se a visibilidade em varias areas de actuacdo e, de modo fulcral, nos media, de rostos
conhecidos; € o caso da Glam — Celebrity Management ou da Just — Model

Management.

Além disso, os artesdos de celebridades ganham também eles préprios
visibilidade e tornam-se celebridades por direito proprio. Exemplo disso sera José Maria
Tallon, o medico espanhol que se tornou presenca habitual nas revistas pela medicina
estética e emagrecimento das estrelas televisivas, nas décadas de 80 e 90. Outras figuras
tornaram-se conhecidas elas proprias por essa proximidade e auxilio a visibilidade das
celebridades, como Eduardo Beauté ou Marina Cruz, cabeleireiros, ou Jodo Rélo,
Augustus, Fatima Lopes e outros estilistas. O imaginario de um conjunto de
profissionais da imagem das celebridades, acessiveis mediante uma capacidade
econdmica significativa, ajudou a consubstanciar a ideia de um mundo exclusivo, mas
também abriu caminho a que estes profissionais se apoiassem nas celebridades para

promoverem 0s seus negadcios.

Esta industrializacdo pode substituir o reconhecimento da audiéncia? Ecoamos a
pergunta de Gamson: «a celebridade ¢ um produto que pode ser fabricado atraves de

relagbes publicas, ndo construindo uma audiéncia mas a percepcdo de que ela ja
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existe?» (ibidem: 3-4). Embora esta questdo seja de dificil resposta definitiva, a verdade
é que as industrias investem esforcos em promover as celebridades como sendo fruto da
escolha do publico, ocultando a sua artificialidade e alimentando a mitologia do acaso
da fama (Morin 1972: 49). A procura de star-quality em castings simula a ideia do
talento que esté 14, a aguardar a validagdo que parece caber sempre a industria. Se a
audiéncia tem a capacidade de resistir a e negociar o que Ihe é oferecido, as celebridades
tendem a ser produtos calculados, personae que reconstroem as pessoas que se
apresentam a publico, muitas vezes sem ter estudos precisos sobre as preferéncias
populares. A exigéncia da beleza e da juventude, no entanto, parece intransponivel. A
ideia do casting ou do acaso da fama ressoa também entre a juventude, sendo comum
que as celebridades contem a estdria de como comegaram as suas carreiras ou foram
encontrados, e também que os jovens sejam atraidos aos castings para tentarem a sua
sorte na fama. Por exemplo, nas redes sociais repetem-se ciclicamente anuncios dos

castings para cada nova temporada da serie Morangos com Acucar.

No seu estudo em Hollywood, Gamson descreve a organizacdo de relagdes
publicas dos estudios de cinema: a forma como controlam o que é dito sobre os filmes e
as estrelas, que fotografias saem, como abordam cada meio, como condicionam o tipo
de perguntas que podem ser feitas... A induastria ocupa-se, entdo, de gerir o valor da
celebridade: a sua capacidade de dirigir a atengdo que, «independentemente daquilo
para que for, pode literalmente ser rentabilizada» (ibidem: 62). Os agentes gerem nao sé
0 acesso mas também o enquadramento na exposicdo nos media, constituindo-se como
uma fonte institucionalizada que oferece conteldos prontos aos jornalistas, como
veremos na seccao seguinte, mas lidam também com os produtores e patrocinadores.
Nessa gestdo, o objectivo fundamental € o de permitir 0 encontro de interesses entre a
venda dos produtos que a celebridade suporta e o aumento do valor da celebridade para
uma carreira futura. Certos do interesse dos media nos conteddos que lhes cedem, o
processo ndo deixa de ser tenso e passa por «dependéncia matua, mdtua cooptacao,

batalhas e negociacdo» (ibidem: 105) entre agentes, industrias culturais e media.

Na sua analise da industria das celebridades na Australia, Turner, Bonner e
Marshall defendem antes que «a celebridade é uma combinacdo do interesse comercial
de uma industria cultural e dos desejos inconstantes de uma audiéncia» (2000: 11).
Nesse ambiente incerto, a producdo e a promocao de celebridades cabem a agentes
profissionais que protegem ou expdem a privacidade da celebridade consoante os
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interesses do momento, dependendo dos media mas tentando controlar a visibilidade
dos seus agenciados. Ou seja, a vida privada também é tratada como parte da
mercadoria cultural que ¢ a celebridade. Desta forma, a privacidade é posta em jogo na
procura de publicidade, mas a capacidade de preservar e de gerir mistérios e siléncios é
decisiva para escrever com melodrama a narrativa pessoal das celebridades numa
cultura mediatica concorrencial e, portanto, joga-se continuamente com a linha entre o
mostrar e o esconder, entre a vida privada e a vida publica. De alguma maneira, as
figuras mais enigmaéticas alimentam mais curiosidade por parte das audiéncias e dos
media do que aquelas que revelam demasiado. Exemplo disso sera Herman José, o
humorista portugués que deixou sempre a pairar uma imagem publica de uma
sexualidade ambigua, recusando-se a esclarecer a questdo ao dizer que é uma questéo de
intimidade; o mesmo acontece com 0 actor norte-americano Tom Cruise e 0 cantor
inglés Robbie Williams, que chegou a processar quem lancasse a suspeita sobre a sua

homossexualidade (Cashmore 2006).

Por seu turno, a especialista em economia da cultura Frangoise Benhamou
(2002) explica esta industrializacdo em termos econdmicos, particularmente no cinema.
Numa inddstria cada vez mais global e concorrencial, 0s investimentos sdo incertos e
comportam altos niveis de risco. As produtoras de cinema, que sempre se apoiaram nas
estrelas para promover as suas producdes, recorrem a elas mais do que nunca,
projectando para a audiéncia imagens intricadas sobre a sua performance e a sua vida
privada'®. Com efeito, os contratos de exclusividade das estrelas com as produtoras de
cinema prevéem os salarios e compensacdes dos actores, mas também a utilizacdo da
sua vida privada para promover as producbes (DeCordova 2006). A promoc¢do dos
filmes através da vida privada das celebridades permite ndo s6 vender um produto
imediato como também a iteracdo da sua visibilidade, alimentando o reconhecimento da
audiéncia e contribuindo para enriquecer a sua narrativa biografica. No mercado de
lazer e entretenimento, que tem sobretudo que ver com experiéncias, a audiéncia toma a

sua decisdo de consumo a partir de elementos que ja conhece, como 0 nome da estrela

9 Em 2010, Sandra Bullock, actriz popular e associada a filmes comerciais, ganhou o Oscar de Melhor
Actriz pelo seu desempenho no filme The Blind Side, onde representa uma mulher de familia de classe
média que adopta um jovem afro-americano que se revela uma estrela de futebol americano. Depois de
vencer o Oscar, foi anunciado o seu divércio, por alegada infidelidade do marido, e pouco tempo depois a
actriz anunciava na revista americana People a sua adop¢do de um rapaz negro — in
http://www.people.com/people/package/article/0,,20364464 20364639,00.html, acesso em 29/10/2010.
Todos os discursos se misturaram na promogdo mundial do filme.
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ou do produtor, ou de recomendacdes a partir da sua rede social. Para os jovens, 0
cinema constitui mesmo um importante elemento de lazer e sociabilidade, bem como de
autonomia, ja& que muitas vezes vao assistir a filmes em grupo, com amigos, sem 0s
pais. O histdrico de uma celebridade, quer ao nivel da sua carreira e performance quer
da sua vida privada, tem a (maior ou menor) capacidade de arrastar publico para as salas
de cinema — ou comprar DVDs, fazer vender o filme no mercado internacional, etc — e
de condicionar a distribuicdo que é feita, elemento fundamental no marketing e
economia do cinema, introduzindo um factor de diferenciagdo do filme. Alguns actores
tém, por isso, grande capacidade negocial com as produtoras, conseguindo cachets
assinalaveis, depois divulgados ao publico como parte do fascinio da producdo e para

realimentar a propria visibilidade nos media.

Benhamou reforga a ideia de um «grande controlo da industria de lazer e
entretenimento na construcdo de celebridades» (ibidem: 15), que visa fundamentalmente
diminuir o risco do investimento. Para tal, € decisiva a promo¢do nos media, desde as
revistas aos talk shows televisivos, por vezes dos mesmos grupos de media e
entretenimento, como veremos na seccdo seguinte. Esta visibilidade nos media
secundarios, nos termos de Fiske, resultam necessariamente de uma negociacdo entre 0s
interesses dos produtores e dos media. Os estidios cinematograficos controlam «as
entrevistas, as promocdes publicitérias e as aparicdes plblicas» (ibidem: 23)%°, criam
oportunidades de visibilidade para o produto que passam essencialmente pela exposicao
da estrela, muitas vezes da sua vida privada, e tentam credibiliza-la com a presséo ou
lobby a prémios, concursos e criticos. Neste processo, o valor econémico da
celebridade, ao contrario de outros bens, ndo se desvanece, mas antes se reforca por essa
circulacdo da sua imagem (ibidem: 36). Esta celebrity economy, conclui a autora, tem
um efeito de winner takes all, ou seja, reforca cada vez mais o capital daqueles que ja
tém reputacéo e cria fortes barreiras a entrada, como também sublinha Thussu (2007). O
famoso torna-se mais famoso, o produtor promove o0 seu produto de forma mais
eficiente, os media produzem os seus conteidos de forma econdémica e vendem mais.
Naturalmente, outros agentes com menos notoriedade tém menor visibilidade e s6

conseguem irromper se oferecerem outros valores de noticiabilidade.

% Os riscos de tal ndo acontecer dessa forma estdo expostos, por exemplo, no filme Interview, de
Buscemi (2007), em que a celebridade ludibria o jornalista inexperiente nesta area.

59



Assim, contra um discurso de individualidade das estrelas ha uma estratégia
econdmica que tenta maximizar os lucros das producgdes através da sua construcao,
muito embora tal seja em boa medida imprevisivel. Alguma literatura da area do
marketing e da publicidade (High Visibility — Tranforming your Personal and
Professional Brand, de Irving Rein, o guru do marketing Philip Kotler e outros, de
1997; Celebrity Sells, de Hamish Pringle, de 2004) tenta estabelecer principios
racionalizadores destas estratégias, colocando a celebridade como mercadoria humana.
Como diz Bauman (2007), que ja referimos, numa sociedade governada por principios
de mercado, os proprios individuos tornam-se mercadorias e as celebridades tornam-se
simbolos de sucesso dessa estratégia. A celebridade seria a consumacgdo desses

principios do marketing pessoal.

A celebridade &, assim, uma «mercadoria total» (ibidem: 36), uma marca com
valores associados, cujo valor financeiro € passivel de aferir. A edicdo anual da revista
de economia Forbes, The Celebrity 100 apresenta «o calculo annual da Forbes das
celebridades mais ponderosas do mundo»**. Em 2010, Oprah Winfrey, apresentadora de
televisdo, liderava esta tabela que equaciona as receitas geradas no ano anterior, as
posicdes relativas a capital, televisdo e radio, imprensa, internet e posicao social, e que é
maioritariamente dominada por celebridades norte-americanas, sobretudo das areas do
desporto, cinema, musica e televisdo. Isto acontece ndo sé pela dimensdo do mercado
americano e pela valorizacdo da celebridade nessa cultura, mas também pela sua
organizacdo da industria cultural com difusdo global. indices similares existem, por
exemplo, para os casais mais rentaveis ou as criancas famosas, ou filhas de famosos,
com maior potencial: o casal Angelina Jolie e Brad Pitt (também conhecido como
Brangelina) é noticiado como o mais valioso do mundo do espectaculo, enquanto os
seus filhos gémeos lideram a lista de filhos de celebridades mais apreciados, seguido de
Suri Cruise, a filha dos actores de cinema Tom Cruise e Katie Holmes; também
Beyonceé e o seu marido Jay-Z, cantores norte-americanos, e o casal de modelo Gisele
Bundchen e atleta Tom Brady?. A atribuicdo destes estatutos é performativa: ao atestar

valores confirmados, gera mais valor e atrai mais atencdo sobre a sua pessoa. Além

2L In www.forbes.com, consulta em 25-10-2010.
22 In http://www.forbes.com/sites/andersonantunes/2011/08/19/the-worlds-highest-paid-celebrity-
couples/, consulta em 10-11-2011.

60


http://www.forbes.com/
http://www.forbes.com/sites/andersonantunes/2011/08/19/the-worlds-highest-paid-celebrity-couples/
http://www.forbes.com/sites/andersonantunes/2011/08/19/the-worlds-highest-paid-celebrity-couples/

disso, parte do valor é criado por essa dimensdo da sua vida privada, misturando-se com

as suas performances publicas.

Nos media, alids, circulam frequentemente noticias sobre o valor das
celebridades e dos seus bens e patriménio (casas, carros, produtos luxuosos). Na sua
viragem da mdsica para lifestyle, o canal MTV produziu Cribs, que mostra as casas
luxuosas das celebridades da musica, tal como aconteceu com o programa Os Incriveis,
SIC (2008 e O Regresso dos Incriveis, 2010), mostrando as casas de futebolistas
(também no Fama Show, SIC se mostram as casas de celebridades mais modestas,
fazendo crer na sua proximidade do publico). Parte do fascinio popular, ou da inveja e
desdém, pelas celebridades tem que ver com a sua capacidade de aceder a esfera do
consumo e do luxo (Marshall 1997), que revela uma ascensdo social extraordinaria e
muito rapida, o que pode, por conseguinte, motivar reaccGes diferentes da audiéncia
sobre a justica do reconhecimento dessa celebridade atraves dos media face a outras
formas de ascenséo social (Turner et al. 2000).

Enquanto idolos do consumo, como lhes chama Leo Lowenthal (2006), as
celebridades tornam-se figuras em que o estilo de vida, o luxo e a ostentacdo
preponderam sobre a producdo — muito embora, como temos vindo a defender, na
maioria dos casos ndo estejam desligados de um feito e producéo cultural. Estas figuras
do ou para entretenimento inspiram as audiéncias pelo seu estilo de vida, os habitos de
consumo e lazer, reiterando em cada uma das suas aparigcdes e referéncias a sua vida
privada e consumo a necessidade de estilizar o consumo no trabalho reflexivo sobre as
suas identidades (Featherstone 1994; Giddens 1994). O controlo e manipulacédo da sua
aparéncia, bem como o0 seu acesso a esfera do consumo e do estilo de vida,
acompanhado por um discurso auto-reflexivo sobre a sua intimidade e personalidade,
promovem uma ideia falaciosa de um sujeito totalmente em controlo de si proprio, que
avalia as opcbes e escolhe sem condicionamentos na procura e projeccdo da sua

identidade para os outros.

Como vimos no Capitulo anterior, este modelo econémico funciona também em
outras industrias culturais e do entretenimento e ainda em outras areas culturais. Com

efeito, «a celebridade contribuiu para a extensdo da cultura promocional da inddstria do

# “Hollywood: Tanto dinheiro que eles ganham... ¢ gastam”, por Rui Henriques Coimbra, in
Expresso/Unica (6-11-2010), in http://aeiou.expresso.pt/hollywood-tanto-dinheiro-gue-eles-ganham-e-
gastam=f614198, acesso em 10-11-2010.
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entretenimento para outras sec¢Oes da sociedade» (Turner et al. 2000: 55). O modelo
entra em esferas culturais como as da literatura (veja-se a exposicdo, ainda que
moderada, da vida privada dos escritores que mais vendem em Portugal, desde
Margarida Rebelo Pinto a José Rodrigues dos Santos ou Anténio Lobo Antunes) ou da
culinéria (globalmente sobretudo com Jamie Oliver, no Reino Unido, com livros
publicados, programas de televisdo, visibilidade mediatica da sua familia (Bennett
2011), mas também cada vez mais em Portugal, com Henrique Sa Pessoa ou Mafalda
Pinto Leite), antes menos visiveis no espaco publico. Em Sobre a Televisao, Bourdieu
(1997) falava ja sobre a influéncia do poder econdmico sobre 0s media, e a televisdo em
particular, e da actuacdo destes por sua vez como uma esfera exdgena que se sobrepGe
aos critérios internos de legitimidade e reconhecimento das outras esferas nele
representadas. Como discutimos no Capitulo anterior, o desporto é um dos campos em
que as tensbes entre a autenticidade e o comercialismo mais se fazem sentir: se a
capacidade atletica é dificil de manipular, as celebridades desportivas parecem viver
uma tensdo tanto maior quanto maior for a sua fama fora de campo, respeitante ao que
auferem bem como a sua vida privada, fazendo-se sentir de uma forma constante a
pressdo para que continuem a provar o seu valor em campo, valor dificil de manipular

como noutras esferas (Andrews e Jackson 2001; Smart 2005).

Também a musica € uma das esferas em que mais se sente a pressdo comercial e
que cede aos imperativos da celebridade: a musica pop imp&e-se sobre outros géneros
de mdasica, fruto do seu recurso bem sucedido as estratégias da celebridade que
promovem os artistas numa inter-relacdo entre as suas vidas profissionais e privadas,
com forte enfoque na imagem e na juventude. O cumulo desta producéo artificial de
artistas musicais seriam as girls e boys bands. Nos anos 90, as Spice Girls tiveram
enorme sucesso, depois de serem criadas de raiz a partir de castings, que procuravam
figuras que encaixassem em prototipos de raparigas diferentes de forma a captar
diversas audiéncias (Cashmore 2006: 199). O talento musical era, de alguma forma,
secundario face a questdes de imagem, o que ficou provado no facto de a cantora com
menos expressdo musical ter sido a celebridade mais bem sucedida depois do fim da
banda: Posh Spice ou Victoria, que ganhou o apelido Beckham depois do seu casamento
com a celebridade desportiva David Beckham, formando um dos casais de celebridades
mais mediaticos, também pelo seu consumo e estilo de vida. Portugal teve a sua versdo

de boys bands nos anos 90, os Excesso, e langou versdes mais juvenis a partir dos
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Morangos com Acucar, 0s D Zert e as Just Taste. De algum modo, estes calculos da
musica pop e das boys e girls bands demonstram a competi¢do do mercado em torno do
segmento juvenil, apoiam-se sobre os valores da imagem, da beleza e da juventude, e

contribuem para difundir a retérica da possibilidade de fama entre os jovens aspirantes.

Frequentemente, de resto, o valor advém da circulagdo relativamente fluida entre
varios dominios medidticos e culturais, como acontece com filmes biograficos (bio pics)
ou romantizados da vida de pintores (Surviving Picasso, 1996; Pollock, 2000; Frida,
2002, por exemplo), ou biografias, confissbes de ou mesmo romances escritos por
celebridades (em Portugal, nos ualtimos anos tém-se sucedido os livros por
apresentadores, actores ou mesmo jornalistas televisivos — Fatima Lopes, Barbara
Norton de Matos, Jalia Pinheiro, Julio Magalhdes, por exemplo). A passagem de
bestsellers da literatura ao cinema aposta frequentemente em actores populares para
manter o nivel de vendas numa nova area, capitalizando o valor ja granjeado para o
livro e acrescentando-lhe novos puablicos por via das celebridades (o romance Comer,
Orar, Amar, de Elizabeth Gilbert, em 2010, foi encarnado no cinema por Julia Roberts e
Javier Bardem, motivando perguntas, na tour de promocéo, sobre a reac¢do da recente
mulher deste, Penélope Cruz, sobre este trabalho com aquela actriz?*; a actriz Kate
Winslet, protagonista em Revolutionary Road, em 2008, teve a sua relagdo conjugal
comparada & da sua personagem®). Depois da sua adaptacdo ao cinema, ha
frequentemente a reedicdo dos livros com as imagens dos actores na capa (Brokeback
Mountain, A Rapariga do Brinco de Pérola, Chocolate), revertendo de novo para as
vendas do livro e atraindo novos segmentos do mercado. Na verdade, nestas producdes
de livros, filmes, musica, com outro merchandising associado, ou em franchises
concebidos enquanto sistemas integrados para uma producdo, as celebridades
constituem um eixo central e comum, que se acrescenta aos multiplos pontos de entrada
para diferentes tipos de publico (interessados mais em musica, ou em cinema, ou em
livros). Da saga infanto-juvenil Harry Potter, que teve grande popularidade na primeira
década de 2000, entre livros e filmes, os actores sairam como celebridades com
carreiras individuais e até como figuras de endorsement de marcas: Emma Watson

tornou-se uma actriz famosa por direito proprio, fazendo, por exemplo, a campanha

24 http://www.lux.iol.pt/internacionais/julia-roberts-javier-bardem-san-sebastian/1193037-4997.html, de
21/09/2010, consultado em 14/11/2011.
% Méaxima, Marco 2009.
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publicitaria da marca inglesa Burberry, em 2010, e frequentando os circuitos da moda

como verdadeira intermediaria cultural.

Com efeito, algumas celebridades afirmam-se como especialistas de estilo de
vida (lifestyle expert), ndo s6 em campanhas publicitarias mas pelo seu modo de vestir e
viver, retratado nos media constantemente (Powell e Prasad 2011). Por vezes em
fotografias de paparazzi, nas suas rotinas diarias, outras vezes em eventos da industria
em apresentacdes de gala, as celebridades apresentam-se como intermediarios culturais,
conceito que Powell e Prasad importam de Bourdieu, que promovem ndo s6 o seu estilo
e as marcas que envergam, mas também uma estilizacdo da vida. Um exemplo seria o
de Blake Lively, actriz popularizada pela participacdo na série Gossip Girl, que se
tornou um icone de moda quer pela associacdo a personagem, quer pela sua visibilidade

fora da serie, que serviu de base a sua ligacdo a marca Chanel.

Nesta logica de captar diferentes gostos culturais, logo novos mercados, também
celebridades com narrativas complexas, como Michael Jackson ou Madonna, permitem
uma relagcdo com mais publicos e tém, desse ponto de vista, maior potencial econdémico
(Benhamou 2002). No caso de producgdes para criangas e jovens, isso também acontece
e de uma forma crescente, como se pode observar no fenomeno de Harry Potter, de
celebrizou jovens actores para milhdes em todo o mundo, ou mais recentemente a
producdo da Disney Hannah Montana e a saga Twilight, que constituiram objecto de
analise nesta tese e sobre que nos debrucaremos em pormenor no Capitulo 5. A sua
notoriedade chama os publicos angariados para outras producdes, a medida que as
proprias celebridades crescem: as industrias, 0s media e os fas destacam os novos filmes

dos actores da saga Twilight, por exemplo, e mesmo os seus filmes anteriores.

Para esse imaginario de patriménio financeiro, e espelhando a industrializacédo
do sector, contribuem também as referéncias a acordos e proteccoes legais que regulam
ndo sé a utilizacdo da imagem da celebridade como as suas relacbes pessoais e
familiares — acordos sobre sigilo, perda de direitos, etc —, que se destinam a
salvaguardar o patriménio e o capital de marca da celebridade. Os direitos de imagem
foram sendo conquistados e consagrados nos EUA desde o final do século XIX,
compreendendo actualmente todos os dominios da expressdo da celebridade, desde a
sua voz a sua imagem (McLeod 2006) — durante a vida e depois, por isso as
celebridades depois de morrerem continuam a gerar receitas relativas a direitos para as

familias, como acontece com Elvis Presley ou Michael Jackson. Este controlo sobre a
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visibilidade das celebridades visa evitar o abuso da sua imagem, que «gera valor
econdmico para as industrias que produzem noticias, boatos, biografias e entrevistas que
s&o muito procuradas pelos media e pelo publico» (ibidem: 649), mas afecta também «a
forma como as pessoas comuns se apropriam das imagens das celebridades para gerar
significados no seio das suas vidas e comunidades» (ibidem: 656; Coombe 2006),
impedindo a livre actividade e criatividade das audiéncias (advogada por tedricos
culturais como Jenkins 1992, a partir de De Certeau 1984). A Disney é eximia no
lobbying para a proteccdo legal dos seus interesses, tendo logrado que a passagem ao
dominio publico fosse estendida de modo a que a companhia beneficiasse mais tempo
dos direitos (Wasko 2001); mas também na Unido Europeia os direitos de autor sobre as
musicas passaram, em 2011, a vigorar 70 anos depois da morte dos artistas, substituindo
0 anterior prazo de 50 anos. Os concursos de reality television, em particular, prevéem a
cedéncia total de direitos dos participantes (Turner 2010: 37; Bell 2010), de forma a
possibilitar o tratamento, nalguns casos humilhante, sobre o qual assentam. Além disso,
estes contratos contemplam normalmente direitos para o0 que 0s concorrentes venham a
obter depois do programa, revertendo literalmente para os media e produtoras a criacao

destas celebridades, ou celetoids.

Assim, parte da actividade dos agentes tem que ver com a negociacdo da
visibilidade e da actuacdo das celebridades, com vista ndo s6 a rentabilizacdo do seu
capital de imagem anterior, mas sobretudo nunca perdendo de vista a valorizagao desse
mesmo capital para o futuro. Na gestdo de carreira das celebridades, uma parte
importante tem que ver com a cedéncia de direitos, a troco de vantagem financeira, a
outros agentes economicos, como é o caso dos contratos de endorsement de
celebridades (termo utilizado na éarea de publicidade e marketing para referir a
recomendacdo que as personalidades fazem a produtos ou marcas). «A estrela é o
suporte da publicidade, etiqueta destinada a servir a promocdo de diversos produtos»
(Benhamou 2002: 151). Se a industria cinematogréafica revela os cachets dos actores, 0s
seus contratos publicitarios sdo habitualmente menos sujeitos a transparéncia, mas 0s
contratos podem prever desde o tipo de utilizacdo de imagem da celebridade que pode
ser feita até ao acordo de exclusividade ou ndo (uma marca com uma ou mais estrelas, o
que diminui o protagonismo da celebridade, ou o aumenta se forem estrelas de topo; ou
uma celebridade com contratos com uma ou mais marcas, o que diminui o valor que

gera para cada uma). Na verdade, a base destes contratos € a de que «as apari¢des de
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celebridades em anuncios aumentam o valor de mercado dos produtos com que sdo
associadas» (McLeod 2006: 649) e, portanto, o valor que pagam as celebridades é
depois ultrapassado no valor gerado para a marca (Cashmore 2006). Como aponta
Redmond:

«O valor literal e simbdlico de ter alguém famoso a ‘viver’ nas suas roupas, usar os seus 6culos
de sol, ou conduzir o seu carro desportivo, é imenso. icones da pop ou desporto impulsionam as
vendas de produtos que tenham a sua imagem/marca/logotipo, ‘garantem’ a venda dos bilhetes
dos seus concertos e jogos, e podem determinar uma quota dos pregos das empresas para que
trabalham» (in Holmes e Redmond 2006: 30).

Este endorsement pode prever a utilizagcdo da imagem da celebridade por uma ou
mais campanhas, em varios tipos de suportes e meios, e a exclusividade para essa
marca/produto ou num determinado segmento de produto. O futebolista David Beckham
foi uma das celebridades mais bem sucedidas na sua rentabilizagdo em publicidade: fez
campanhas para a Gillette, Pepsi, Adidas, Police e Armani Jeans (Cashmore 2006),
saindo, portanto, da esfera do desporto para se reclamar como um icone de moda entre
0s homens, tornando-se até o simbolo do discurso sobre a metrossexualidade. Entre nos,
uma das associacdes mais longas entre uma celebridade e uma marca é entre o banco
BPI e Fernanda Serrano, desde 2001; em 2004, quando lhe foi diagnosticado cancro,
cortou um cabelo num anuncio para o banco. Por outro lado, outras celebridades,
sobretudo as televisivas e no auge da sua visibilidade, fazem campanhas para varias
marcas: Claudia Vieira, modelo tornada actriz tornada celebridade (e depois tornada
apresentadora) depois da sua participacdo na série Morangos com Acucar, faz
campanhas para a Worten, para a Criostaminal (por ter sido mée) e para a Triumph
(depois de ter sido mée); com o seu hamorado e companheiro de percurso televisivo, fez
campanhas para a Zon e Santander, no seu papel de casal de celebridades, entre outras.
Este exemplo da também a ver o quanto as narrativas pessoais podem ser aproveitadas

para fins publicitarios e comerciais.

Com efeito, o endorsement baseia-se frequentemente na confusdo propositada
entre a vida privada e a vida publica das celebridades (Braudy 1997: 578). Se, como
dissemos, as audiéncias confrontam a vida privada com a puablica das celebridades,
procurando avaliar da sua consisténcia, a sua credibilidade torna-se fulcral para o
funcionamento desta associacdo as marcas. Assim, «a eficacia das mensagens depende
da adequacdo entre a imagem da vedeta e o produto»; e, se observada esta condicéo e se

se operar uma osmose perfeita, pode mesmo acontecer «uma espécie de reverséo, e € a
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notoriedade das publicidades que reverte para a das vedetas» (Benhamou 2002: 151).
Quando a credibilidade das grandes marcas se transfere também para as celebridades
(Cashmore 2006), a publicidade revela-se ndo sé financeiramente proveitosa para as
celebridades, como por vezes acrescenta a sua propria narrativa, constituindo-se em si
mesma como um acontecimento, pelo nivel de producdo e cuidado estético que é
colocado. Dai que disséssemos no Capitulo anterior que um nivel de mediatizagdo
secundaria da celebridade pode realimentar o circuito entre os media subsidiarios como
se de uma actuacdo de primeiro nivel se tratasse. A publicidade de Michael Jordan aos
ténis Air Jordan da Nike, na década de 90, ndo s6 reforgou a imagem de celebridade do
basquetebolista norte-americano pelas somas envolvidas e pelo espectaculo visual
criado, mas também pelo facto de o produto se adaptar a celebridade (Kellner s/d). O
nivel de producdo destas campanhas publicitarias, ou por vezes o caracter inédito da
escolha de celebridades para as mesmas, motivam a visibilidade destas campanhas nas
paginas editoriais de revistas, como sendo feitos profissionais de primeira linha, muito
embora estas pecas resultem frequentemente de esforcos de relacGes publicas e trocas
entre 0s anunciantes e 0S meios ou 0S grupos que estes representam, como tambem
veremos em seguida. Nas revistas femininas, € comum que as campanhas feitas por
mulheres célebres ndo s6 constem nas paginas publicitarias como sejam anunciadas nos

espacos de breves e mencionadas nas entrevistas (Jorge 2009).

Normalmente, o endorsement da celebridade acontece sobre um produto ja
existente ou que lhe é relativamente autonomo, de forma que fique a salvo de uma
eventual falha de credibilidade da estrela. Na verdade, a acreditar na contaminagdo dos
valores representados pela celebridade para o produto e a marca, como factor de
diferenciacdo (Coombe 2006), ha os riscos envolvidos de a audiéncia ndo reconhecer
esses valores (dai que se tente alocar uma figura reconhecida entre o publico, ou target,
a que a marca se destina) ou de a celebridade ter os seus valores alterados, por via do
seu comportamento ou de uma crise externa. As celebridades desportivas, pela tenséo
entre a sua performance atlética e a sua fama, associada aos valores de autenticidade,
pela audiéncia de massas a que chegam e por serem projectados como modelo de
comportamento para 0s jovens, mas também pelo mercado que movimentam, estdo
especialmente expostas a estes riscos (vejam-se os exemplos de Phelps e Woods que

apresentamos no Capitulo anterior). Entre nés, um dos casos mais emblematicos foi o
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de Carlos Cruz, cuja associacdo a Seguro Directo foi interrompida aquando do
escandalo sobre a sua alegada ligagdo ao processo de pedofilia Casa Pia.

Contudo, os escandalos ndo significam necessariamente uma cessacdo do
endorsement por parte das marcas. Kate Moss, a modelo que aos 19 anos se tornou hum
icone da moda e um simbolo da juventude nos anos 1990, com um corpo pequeno e
magro, em contraponto as supermodels como Naomi Campbell ou Claudia Schiffer,
teve desde entdo uma vida privada divulgada pelos jornais tabloides ingleses. Em 2005,
foram reveladas fotografias em que consumia heroina. No entanto, em 2006 foi a
segunda modelo mais rentavel no mundo, segundo a revista Forbes, e na verdade tem
ganho mais dinheiro depois do escandalo do que antes. Isto aconteceu porque, face a
retirada de campanhas das marcas H&M, Chanel e Burberry, anunciou a sua
reabilitacdo e renegociou com sucesso 0s seus contratos com marcas como a Dior, Louis
Vuitton e Burberry (Cashmore 2006).

Por vezes, a associagdo com marcas pode tomar a forma de coleccdo de autor,
com produtos especialmente concebidos por celebridades para certas marcas. Por
exemplo, em 2011, a artista pop Lady Gaga langcou uma coleccdo especial de
maquilhagem com a marca MAC. A actriz espanhola, mas com projeccdo nos EUA,
Penélope Cruz desenhou uma coleccdo de roupa para a marca espanhola Mango, que
depois convidou a actriz Scarlett Johansson, num momento em que a actriz
protagonizava varios filmes rodados na Europa, realizados por Woody Allen, sendo
também modelos para os catalogos e publicidade. Para a celebridade, torna-se uma
oportunidade de mostrar as suas capacidades criativas na sua esfera de actuacdo ou para
além dela, enquanto que para a marca estas associacdes representam a possibilidade de
atingir a audiéncia que ja conhece a celebridade, conseguindo muito espaco dos media

ndo pago, além da publicidade.

As celebridades podem mesmo langar produtos préprios, com 0 seu home: por
exemplo, Jennifer Lopez langou a sua propria marca de roupa. O mercado dos perfumes,
que vive muito assente em imagem, beleza e luxo, é frequentemente palco de produtos
de celebridades: s6 para dar um exemplo, o actor espanhol a viver nos EUA Antonio
Banderas tem um perfume com o seu nome no mercado. Estes produtos e a publicidade
e comunicacdo que os sustenta podem também constituir momentos de reiteracdo e
complexificacdo da imagem da celebridade. Sean Redmond explora como «o perfume

(...) de Britney Spears Curious, lancado em 2004, foi promovido, em revistas para (pré-
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) adolescentes (...), através de uma gama de anuncios ‘recatados’ que tentavam ligar a
sua ambivaléncia sexual — Britney é uma boa/ma rapariga? — ao significado

intencionalmente enigmatico do aroma» (in Holmes e Redmond 2006: 29).

A industrializacdo da celebridade revela a desigualdade na relacdo de poder
sobre as imagens das celebridades entre a indUstria, os media e o publico. Muito embora
as celebridades proliferem numa forma comercial de gerir os media, como veremos a
seguir, a invocacdo dos gostos das audiéncias é mais feita com base em intuicdes e
suposi¢des do que em analises efectivas. Desta forma, se as audiéncias tém capacidade
para reagir mais ou menos aos produtos-celebridades que lhes sdo oferecidos, tém
pouco poder para determinar que tipos de celebridades circulam no espaco mediético e
cultural se estes ndo corresponderem ja aos interesses da industria. Como
argumentamos, os efeitos culturais deste fendmeno sdo que ndo so aqueles que tém mais
visibilidade a gerem de forma a produzir mais visibilidade e lucrar com isso, como que
0 tipo de oferta é calculado com base naqueles que s&o mais rentaveis, diminuindo o
espaco para a diversidade. A estes calculos e orquestracdes ndo é alheia a organizacéao

comercial dos media, sobre que nos debrugamos agora.

Celebridade e economia politica dos media

Como temos vindo a sugerir, a expansdo da cultura das celebridades deve-se
também a desregulamentacdo e comercializagdo dos media, acentuada com a sua
concentracdo crescente no final do seculo XX (Thussu 2007; Turner 2010). Assim,
embora reconhecamos a raiz cultural do fendmeno das celebridades, teremos que atentar
também nos factores econdmicos que tém favorecido o seu desenvolvimento nos media
ao longo do século XX e na primeira década do século XXI, que se registaram tambem
em Portugal, de forma mais acelerada desde o 25 de Abril de 1974 e particularmente

nos anos 90.

Além da industrializacdo da celebridade de que falamos na seccdo anterior, as
dindmicas internas do campo dos media ajudam também a explicar por que razdo esta
cultura vingou e vinga de forma vigorosa. Com efeito, a histéria da celebridade nos
media parece ser um sinal da sua comercializacdo crescente e da concorréncia interna
em que se envolvem, permitindo a expansdao do mercado, a reducdo de custos e a

promocédo de sinergias com vista a rentabilizar varios produtos mediaticos e culturais.
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Os media desempenham um papel instrumental para um trabalho de renovagéo da
visibilidade das celebridades das inddstrias culturais, porque beneficiam eles proprios
de um contetdo humano, apelativo as audiéncias, a baixo custo, facilitado pelas
industrias, seja para promover os produtos de entretenimento ou para o préprio produto
que é a celebridade. Além disso, os media estdo também envolvidos em promover e
construir as suas préprias celebridades: as estacfes televisivas tém frequentemente
promotores das suas personalidades através de outros media, como revistas de televiséo,
sociais ou mesmo outros canais dentro do mesmo grupo (Turner et al. 2000: 90). Ou
seja, depois de perceberem que a celebridade vende media (Gamson 1994: 45), estes

apostaram nesta forma para se reforcarem enquanto produtos eles proprios.

Se até ao aparecimento da televisdo muitas das revistas nos EUA se focavam no
cinema e nas suas estrelas (DeCordova 2006), depois da entrada do meio electronico o
cinema viu ocupado algum do seu espaco, 0 que levou os grandes estidios a quererem
estar também no meio do momento, inaugurando uma prética de dar noticias a televisao
(Gamson 1994: 42). Stuart Allan, reconhecendo as origens do «‘jornalismo de interesse
humano’ sobre celebridades (...) pelo menos no século XI1X», situa a sua consolidagédo
«em termos jornalisticos pouco depois da chegada da televisdo» (2004: 203). Até aos
anos 70, as revistas e jornais sobre pessoas e personalidades e as revistas de televiséo
foram nascendo nos EUA (Gamson 1994: 43). Na década de 80, aumentou o interesse
nas personalidades, bem como a publicidade com as mesmas, e 0s mercados fora dos
EUA passaram a investir mais nas estrelas locais (Turner et al. 2000: 45). E a partir dai
que se da o aparecimento das super-modelos (ou top models), como Claudia Schiffer,
Naomi Campbell, Cindy Crawford, nas revistas femininas, como reaccédo as revistas de
televisdo e de social que foram ganhando terreno nas décadas de 80 e 90: depois das
modelos andnimas, eram agora modelos cujas personalidades eram exploradas (Gough-
Yates 2004). Outro simbolo dos media, e também da cultura juvenil, nascido nessa
altura foi a MTV: o canal de televisdo de musica surgiu em 1981 e teve enorme impacto
na masica e na cultura popular, ao colocar exigéncias a imagem dos artistas musicais.

Ao mesmo tempo gue a personalidade entrava na moda, a imagem entrava na musica.

Nos anos 90, uma onda de «desregulamentacdo e privatiza¢do das industrias de
comunicacdes e media, combinados com as novas tecnologias digitais de informacéo e
comunicacdo», criou condicBes para a explosdo dos media e criou «uma infra-estrutura
para o infotainment global» (Thussu 2007: 43). O infotainment pode ser definido como
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«um estilo americano de jornalismo televisivo guiado por audiéncias que privilegia as
soft news — sobre celebridades, crime, corrupcédo e violéncia — e se apresenta como uma
forma de espectaculo, com prejuizo para as noticias sobre assuntos politicos, civicos e
publicos» (ibidem: 8). Assim, «a pressdo para ganhar audiéncias resultou numa
confusdo preocupante nas distingdes entre noticias e entretenimento» (Langer 1998: 3),
que se revelava ndo sO na entrada do entretenimento como tema nas noticias, mas

também do estilo de entretenimento na forma de estruturar e apresentar a informacéo.

Para essa fusdo entre informacdo e entretenimento contribuiu também o
aparecimento da reality television, que representa a tentativa dos media em criar as suas
proprias celebridades, manipulando a seu bel-prazer a vida privada e publica. E,
portanto, um dos campos em que se da a ver o interesse dos media na celebridade, e
particularmente na criacdo de celebridades préprias. Face a fragmentacdo de audiéncias
num ambiente de televisdo por cabo e satélite, este tipo de programacdo fundia
informacdo, entretenimento e documentario num estilo factual que pretendia captar
audiéncias, continuando a desenvolver-se no inicio dos anos 2000, como documenta
Annette Hill (2005). O género abarca, segundo a autora, desde os formatos de
infotainment, como de vigilancia (Big Brother, TVI), de estilo de vida (mudanca de
visual, por exemplo), de jogos e experimentacdo (Ilha das TentacGes, TVI) e talentos
(idolos, SIC; Operacdo Triunfo, RTP), bem como a derivagdo para celebrity reality
shows (como referimos, Quinta das Celebridades, TVI, por exemplo). Abordada no
Capitulo 1 do ponto de vista discursivo, sobre a tensdo entre a construcdo e
autenticidade das celebridades, interessa-nos neste ponto compreender que mecanismos
economicos estdo por detras da reality TV. Hill defende que «uma das razdes pelas
quais o género reality tem sido tdo poderoso no mercado televisivo é o facto de apelar a
jovens adultos em particular», atraindo receitas publicitarias em busca deste apetecivel
segmento de mercado (2005: 5), como veremos no proximo Capitulo. Por outras
palavras, a reality television é apresentada como solucdo para a dispersdo das audiéncias
e pretende reconquista-las através destes formatos que colocam um enfoque na
transformacao dos participantes. Os jovens surgem aqui como a audiéncia que justifica
esta tendéncia. Embora envolvam somas avultadas de investimento, desde logo na
aquisicdo dos formatos, sdo rentabilizados nas reedicdes, na venda de outros media do
mesmo grupo ou com as receitas das préprias celebridades criadas por via da televisao,

como referimos (Bell 2010).
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No final da década de 90 e inicio do século XX, as fusGes dos grandes
conglomerados de media consagraram tanto a convergéncia tecnoldgica possibilitada
pela tecnologia digital como a organizacional, acentuando a imbricacdo dos discursos
mediaticos de informagdo e entretenimento. O magnata dos media Rupert Murdoch,
como outros grupos, apostou na concentragdo vertical e horizontal e sucederam-se 0s
processos de grandes fusdes de grupos de media (mergers). Os grandes conglomerados
de media (AOL Time Warner, Walt Disney, Viacom-CBS, Bertelsmann News
Corporation, Sony, NBC) procuraram economias de escala e praticaram técnicas de
cross-selling e cross-promotion dos produtos, em mercados de nicho a nivel global.
Como a Disney, o império do entretenimento, que «entrou na arena das noticias
televisivas globais ao comprar a ABC em 1995» (Thussu 2007: 151; Wasko 2001),
outros grupos uniam portais de internet, media noticiosos e de entretenimento sob a
mesma alcada. Nestes grupos, «as noticias tornam-se uma parte da estratégia
organizacional e corporativa e um meio de publicidade para os conglomerados de
infotainment», mais eficazes por receberem uma confianca de credibilidade (Thussu
2007: 58). Nos EUA, a Fox é particularmente apontada por utilizar os seus programas e
canal informativos para fazer promocéo as suas estrelas, para além de uma informacéo

ideologicamente formatada.

Sera a estes media comerciais que a industria das celebridades continua a
oferecer contetdos editados, muitas vezes suportando as viagens dos jornalistas e
fotografos/camaras ao local de promocéo, na tentativa de garantir visibilidade mas
também de controlar o seu enquadramento (Gamson 1994). Os media tém assim acesso
a um conteldo apelativo para as audiéncias a baixo custo, mas o papel do jornalismo é
condicionado por esses esforcos de relacdes pablicas, levando a negociagdes e trocas de
interesses. Na verdade, para se distinguirem da abundancia de informagdo sobre estes
produtos de entretenimento e tentarem oferecer um contedo interessante a audiéncia,
0s media competem por exclusivos (pelo menos para 0 seu pais, na promoc¢do de
grandes produtos globais) ou tentam aceder «a partes depuradas da personalidade da
celebridade», sempre com a preocupacao de evitar processos legais (ibidem: 92-94).
Para além da visibilidade relativa as actuacdes das celebridades nas esferas culturais, 0s
media, sobretudo revistas de topo, produzem também pecas mais reflexivas, mostrando
0 que esta por detras do palco (ibidem; Jorge 2009). Outros discursos, mais esporadicos,

tém que ver com o registo das confissdes e revelagdes (Mehl 1996; Redmond 2008) e
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com escandalos em que as celebridades estéo envolvidas (Lull e Hinerman 1997), como
exploramos no Capitulo 1. Estas confissdes, revelacdes e escandalos, que incidem sobre
a vida privada mas surgem ligados a produtos, constituem-se como acontecimentos
mediaticos em si proprios, que a um nivel econémico se traduzem numa onda que, em

curto-circuito, refere os media como fontes e recircula por outros media secundarios.

N&o s6 comercial como cultural e tecnologicamente, também a convergéncia e a
conglomeragdo dos media contribuiram para a disseminacdo dos discursos sobre
celebridades por aspectos mais concretos: por um lado, estes conteidos prestam-se a ser
difundidos através de varias plataformas tecnoldgicas, indo ao encontro de maiores e
mais diversas audiéncias; por outro lado, em termos culturais estes conteudos
beneficiam de uma facil propagacdo para varios contextos locais e globais (Thussu
2007). A medida que a imprensa passa a estar na internet, os seus sites oferecem areas
ou sub-sites com noticias de entretenimento®, os portais da internet ddo grande
destaque as noticias de celebridades®’; e as agéncias noticiosas globais, como a Agence
France Press, a Associated Press ou a Reuters, disponibilizam seccdes de
entretenimento, como lifestyle e celebridades®. Através das agéncias ou uma vez
publicadas noutros meios, as noticias sobre celebridades circulam de forma fluida pelos
varios tipos de media, incluindo os mainstream. Por exemplo, o jornal Publico dedica
diariamente uma péagina a seccdo Pessoas no suplemento P2, sem assinatura, no que
indicia serem noticias de agéncia. Num ambiente digital em que a publicidade é gerada
por clicks, as noticias de celebridades captam particularmente bem a escassa atencao
dos internautas; é frequente que os sites noticiosos incluam entre o top de noticias mais
vistas estdrias de celebridades. Mais recentemente, especialmente a partir dos EUA, ha

uma derivacdo da ideia do jornalismo-cidaddo aplicado as noticias sobre celebridades,

% A CNN tem uma secgio dedicada as noticias sobre o ‘mundo do especticulo’, em
www.cnn.com/SHOWBIZ/, e a BBC, sobre entretenimento e artes, em
http://www.bbc.co.uk/news/entertainment_and_arts/, consulta em 4-Nov-2010.

"0 portal do Messenger e email da Microsoft, MSN, em http:/pt.msn.com, tem sobretudo noticias de
celebridades e entretenimento, como mdsica e cinema, mais em destaque do que noticias de politica e
sociedade. Em Portugal, o portal Sapo mantém o site http:/fama.sapo.pt/; o portal Aeiou encaminha para
0 site da revista Caras, do mesmo grupo. Sites consultados em 4-Nov-2010.

8 Em http://news.yahoo.com/entertainment/afp, http://news.yahoo.com/entertainment/ap,
http://www.reuters.com/news/entertainment, acesso em 4-Nov-2010.
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ao incentivar a partilha de encontros fortuitos com estas®®, como referimos no Capitulo

anterior.

Os discursos que se acrescentam a cultura das celebridades sdo, portanto,
distintos: se alguns media que seguem a promocdo da industria tendem a glorificar as
celebridades e a contribuir para a sua imagem de seres extraordinarios, os tabldides, as
confissbes ou os escandalos tendem a humaniza-las e a mostra-las como comuns
(Langer 1998: 49). A linha entre os dois, no entanto, € dificil de definir, porque muitas
vezes as proprias celebridades e as indUstrias promovem uma cobertura mais tabldide e
a exposicdo da vida privada para manter a visibilidade constante no intervalo de outras
iniciativas de producdo e promog¢do, ou simulam fotos de paparazzi (também
conhecidos como paparazzi combinados), 0 que explica que os processos judiciais
movidos por celebridades ndo sejam significativos®. Por conseguinte, a negociacéo
entre industria das celebridades e dos media é constante e deriva de uma comunhdo
relativa de interesses. Disso d&o conta as reportagens sobre o mundo das celebridades
em Portugal, que ndo acontecem nos media de celebridades propriamente ditos, mas em
meios informativos: na Publica (15 Agosto 2010), um fotografo paparazzo entrevistado
refere que cerca de 90% das fotografias paparazzi nas revistas portuguesas Sao

combinadas®”.

Outra fonte de confusdo € a que se gera entre a cobertura da vida privada e
publica, por um lado, e a promocao comercial, por outro. Como apontdmos na sec¢édo
anterior, ha também espacos dos media dedicados ao estilo de vida das celebridades e
grande atencdo € dada ao seu consumo. Porém, muitas vezes, a mensagem editorial e a
publicitaria ndo sdo claramente distinguiveis. Isso acontece, por exemplo, nas rubricas,
que se tornaram frequentes nos Gltimos anos, de imite o estilo das estrelas, em que sdo

postas lado a lado o estilo de uma estrela numa aparicdo, quotidiana ou num evento de

2 Como o site http://www.JustSpotted.com, que funciona com geo-referenciacéo em tempo real, de forma
a que os utilizadores identifiquem onde encontraram as estrelas e partilhem a informacéo, com fotografia,
e permitam que outros utilizadores partilhem em redes sociais como o Facebook ou o Twitter — acesso em
4-Nov-2010.

% Durante a realizacdo desta investigacdo, tomamos conhecimento apenas de uma deliberacio da
Entidade Reguladora para a Comunicacdo Social a partir de uma queixa de Ana Brito e Cunha contra a
revista TV 7 Dias (Deliberacdo 22/CONT-1/2010, de 31 Agosto 2010, in www.erc.pt); e de um processo
judicial de Rita Blanco contra a revista Nova Gente, que foi até ao Supremo Tribunal de Justiga: em 2009,
0 grupo Impala foi condenado a pagar 12 mil euros por viola¢do do direito & imagem da actriz, numa
reportagem em 2003 sobre o seu romance com Nicolau Breyner (in http://www.publico.pt/Media/grupo-
impala-condenado-a-pagar-12-mil-euros-a-rita-blanco-por-violacao-do-direito-a-imagem_1414597).

1 Também TVI (29/11/2010) e RTP (7/11/2011).
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gala, e as opgBes acessiveis, incluindo com morada das lojas e precos, de produtos
semelhantes. A aparicédo das celebridades com referéncia da marca das suas roupas, cujo
zénite ¢ a Gala dos Oscares da Academia, revela o grau em que estes media events s&o
orquestrados também com as industrias culturais e dos produtos, notavelmente de estilo
de vida. Nas revistas juvenis, € comum aparecerem este tipo de rubricas, engrandecendo
ao mesmo tempo as estrelas como parte de um mundo mediado pelo poder econémico e
oferecendo as possibilidades (mais) acessiveis que convidam os leitores mais novos a

sua emulacdo.

Se, como vimos no Capitulo anterior, na sua génese moderna, 0 jornalismo
atribuia ja atencdo as personalidades da vida cultural e a vida privada, «a sua ligacdo
[entre a celebridade e o jornalismo] habitualmente denunciou o lado menos nobre da
pratica jornalistica» (Marshall 2006: 315). O jornalismo de entretenimento, com meios
como as revistas cor-de-rosa (em Portugal; em Espanha, denominada prensa del
corazon), revistas de televisdo, revistas femininas e masculinas, semanais e mensais,
programas de auto-promocao e rubricas sociais das televisdes, imprensa tabloide...
deixa frequentemente cair o rigor jornalistico na sobrevalorizacdo do apelo as
audiéncias por contetdos ligeiros (Gamson 1994: 119). Uns mantém uma relacdo mais
consensual e pacificada com as celebridades, enquanto outros procuram angulos néo
promovidos por estas; uns focam-se na sua performance, outros privilegiam a sua vida
privada. Contudo, estes meios estdo igualmente obrigados a regras basicas de
jornalismo, como o respeito pelo contraditorio, pelos direitos de imagem e

privacidade®.

Esta «deriva para o jornalismo de celebridades e entretenimento» (Turner et al.
2000: 46) foi favorecida pelo ambiente mediatico concorrencial e convergente e, por
conseguinte, ndo se pode circunscrever a cultura das celebridades a esfera dos media de
entretenimento. Na verdade, nesta tirania do entretenimento (Gabler 1999; Turner
2010), o jornalismo ndo tem como ndo ser afectado. Para organizacbes mediaticas
orientadas primordialmente para as audiéncias e as receitas de publicidade, a edicédo
noticiosa privilegia «crime, celebridade e ‘assuntos de estilo de vida’», bem como

desporto e rumores, num estilo sensacionalista, a custa de noticias internacionais, de

%2 Em 2009, o site americano TMZ deu a noticia da morte de Michael Jackson em primeira méo,
posicionando-se como fonte para os outros media noticiosos e reclamando a seriedade da sua prética
jornalistica.

75



politica ou economia, mais caras de produzir e com menor percep¢do de captacdo de
audiéncias (Allan 2004: 201). A personalizacdo da informacéo tem na celebridade o seu
grau maximo, simplificando «a determinagdo do valor noticia precisamente porque o
nivel de fama da pessoa estabelece a priori a sua noticiabilidade» (Marshall 2005: 23).
Esta tendéncia ndo nasceu com a aceleragdo da concentracdo dos media, mas antecede-
a. Nesse sentido, o privilégio pelas personalidades e pelas estdrias de interesse humano
precedem as celebridades (Curran et al. 1980). De facto, derivam da mesma tentativa de

reduzir custos e, mais uma vez, atribuem-se a procura de audiéncias jovens.

Nesta era hiper-comercial e liberal (McChesney cit. por Thussu 2007; Hallin e
Mancini 2004), e como ja referimos para outros produtos culturais, as celebridades
favorecem essa promogéo cruzada de entretenimento e informagédo dos conglomerados e
revelam-se Uteis na aposta cada vez maior em conteudos globais dos media,
rentabilizados em multiplas plataformas: franchises como a serie de televisdo O Sexo e
a Cidade, vendida para todo 0 mundo, DVDs, CDs, cinema, musica, livros... t€ém nas
celebridades ancoras poderosas para colocar o produto no centro da atengdo a uma
escala global. Aquelas ajudam, assim, a criar «sinergias corporativas entre as cadeias
noticiosas e 0s seus conglomerados baseados em entretenimentox» (Thussu 2007: 69-70)
com escopo mundial. Desta forma, as celebridades ndo s6 fazem a ponte entre
informacao e entretenimento, como sdo também transporte de mensagens comerciais,
como ja debatemos, figurando nas campanhas de publicidade que financiam os proprios
media. Tanto a industria da celebridade «como a organizacéo jornalistica partilham o
interesse comercial fundamental na criacdo e uso de marcas-nomes de celebridades para

consumo» (Gamson 1994: 66).

Ora, «se a informacdo é oferecida de acordo com critérios do entretenimento,
como €é possivel um discurso publico relevante?», questiona Gamson (ibidem: 7). A
critica que alguns apontam a estas formas de comunicacdo mediatica ndo € tanto que
exista, mas que tome o lugar e absorva outras formas, orientadas para as questdes
publicas e politicas entendidas em sentido mais estrito (Turner et al. 2000: 171). Com
efeito, a agenda comercial dos media que privilegia os contetdos relacionados com
celebridades ¢ a mesma que permite o declinio do jornalismo investigativo e da
reportagem, porque é orientada pela baixa dos custos de producdo jornalistica, que as
relacBes publicas aproveitam, reduzindo o espaco para mensagens divergentes. Neste
cendrio, portanto, a perversdo € a de que 0s que tém recursos, sejam as industrias
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culturais ou outros, para investir em relagdes publicas que compensem os cortes de
producdo das organizacgdes jornalisticas possam manipular o discurso publico em favor
de interesses privados. Além disso, os contetdos globais tém maior probabilidade de
vingar nestes ambientes concorrenciais, colocando as industrias locais, especialmente de
paises pequenos como Portugal, em desvantagem. Por outro lado, se algumas formas
mais sensacionalistas de entrar no discurso medidtico conseguem ultrapassar estes
mecanismos, sdo interpretadas por alguns como contributos para um esvaziamento da
comunicac¢do publica, enquantos outros as véem como uma democratizacdo da esfera
publica e uma liberalizacdo das formas de falar de assuntos antes vistos como privados
(Lumby 1999).

De que forma se organiza esta economia politica da celebridade no mercado dos
media em Portugal? Com a abertura do mercado dos media depois do 25 de Abril, e
sobretudo com a entrada das televisdes privadas em 1992 e 1993, um segmento
crescente dos media comegou a desenhar-se. No nosso pais, as vendas de revistas cor-
de-rosa, o simbolo ultimo dos media de celebridades, mas de forma nenhuma o seu
unico reduto, ascendem aos 35 milhdes de exemplares por ano (TVI, 29/11/2010). A
pouco e pouco, durante os anos 1980 e 1990, os titulos foram-se sucedendo, englobados
em grupos de media. Também a televisdo comegou a integrar na sua programacao
emissOes dedicadas a celebridades ou rubricas no seio de outros programas. A figura do
apresentador Daniel Oliveira é, nesta histdria, bastante relevante, no sentido em que nao
S0 concebeu e apresentou um programa no canal de servico publico RTP (S6 Visto!,
criado em 2004) como, na sua transferéncia para o canal privado SIC em 2008, langou
outros programas do género (Fama Show, Episodio Especial, Alta Definicdo). Na
verdade, se nos anos 1990 tinham ja surgido programas de entrevistas de personalidades
como Catarina.com (SIC), ou magazines de celebridades (Jet 7, na RTP, de que ja
falamos), nos anos 2000 estes programas sucedem-se: 0 ja extinto Caras Noticias (SIC
Noticias, beneficiando da partilha de grupo econémico entre a revista Caras e o canal
noticioso) e DeLuxe (TVI, 0 mesmo para a revista Lux e a estacdo TVI); a SIC cria ainda
a rubrica Tertulia Cor-de-Rosa nos programas da manhd, imitando um formato usado
em Espanha, em que um conjunto de colunistas faz uma resenha e critica das noticias de

celebridades.

As revistas juvenis representam também um segmento de mercado que se tem
mantido relativamente estavel. Embora tenhamos oportunidade de nos debrugar em
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pormenor sobre as revistas cujas directoras entrevistamos no Capitulo 5, foi nos anos
1990 que comecaram a ser publicadas estas revistas. A pioneira e mais popular das
revistas deste segmento foi a Bravo, que comegou a ser editada em 1991. Em 1993,
seria criada a Ragazza, que deixou de ser editada em finais de 2008, deixando um
espaco ocupado pela Super Teen que aparece apenas em 2009. A 100% Jovem e a Super
Pop surgiram em 1995, dando conta de um mercado em movimentacdo. Criam um
espaco para as celebridades adolescentes, a0 mesmo tempo que promovem outras,

sobretudo da televisdo, masica e cinema.

Neste processo de difusdo dos media de celebridades no pais, a televisdo revela-
se fundamental na determinacdo e reactivacdo da celebridade. As préprias celebridades
televisivas entraram nos circuitos dos media, ao surgirem nos media secundarios e
amplificando a sua visibilidade. No entanto, uma particularidade do sistema legal
portugués faz com que os apresentadores e figuras do entretenimento se distingam dos
jornalistas. Os apresentadores de programas de entretenimento podem fazer publicidade,
enquanto os jornalistas estdo impedidos pelo seu Estatuto profissional de o fazer®®. Essa
incompatibilidade tornou-se objecto de discussao publica aguando do caso da campanha
para a marca Ariel pela jornalista Manuela Moura Guedes, em 1997, num estilo pseudo-
jornalistico como reac¢do ao concorrente Skip, que usava um actor no mesmo estilo.
Um exemplo desta incompatibilidade é também o de Rita Ferro Rodrigues, que quando,
em 2006, passou de jornalista da SIC Noticias para a apresentacdo de programas na SIC
entregou a carteira profissional de jornalista®*, passando a ter mais visibilidade nos

media de celebridades.

Assim, a organizacdo comercial dos media, marcada por uma pressao crescente
nos ultimos anos, ditou também a expansdo dos media de celebridades no sistema
mediatico portugués. Além de os media servirem de plataforma para a visibilidade de
celebridades de outras esferas, constituem-se também eles como criadores de
celebridades, ndo s6 por ineréncia da exposicdo que dao as suas personalidades, como
também por um esforco explicito na criacdo, de raiz, de novas figuras mediaticas — 0s
celetoids, no dizer de Rojek (2001).

% Previsto no Artigo 3.° do Capitulo | do Estatuto do Jornalista (Lei n.° 1/99 de 13 de Janeiro), sobre
Incompatibilidades.

4 “Rita ja entregou carteira profissional”, in http://www.cmjornal.xl.pt/detalhe/noticias/lazer/tv--
media/rita-ja-entregou-carteira-profissional, de 12-Jan-2006, consultado em 30-Out-2011.

78



http://www.cmjornal.xl.pt/detalhe/noticias/lazer/tv--media/rita-ja-entregou-carteira-profissional
http://www.cmjornal.xl.pt/detalhe/noticias/lazer/tv--media/rita-ja-entregou-carteira-profissional

Poder simbdlico das celebridades

Como vimos, a industrializacdo da celebridade, por um lado, e a comercializacéo
dos media, por outro, favoreceram a visibilidade desta cultura e, por consequéncia,
expandiram os tipos de discursos em que se pode manifestar. Sem contradicdo com o
que ficou exposto, as celebridades «raramente podem ser reduzidas ao estatuto de puros
dispositivos promocionais» (Turner et al. 2000: 166). Com efeito, argumentaremos que
0 seu poder, embora reforcado pela sua capacidade de gerar proveitos econdémicos, ndo
se restringe a esse plano, mas tem dimens@es simbdlicas e propriamente politicas cujo
ambito discutiremos em seguida. Como refere Graeme Turner (2010), se a motivacéo da
industria € comercial, as suas consequéncias culturais ndo séo explicitas e ndo se Ihes
pode atribuir uma intencdo politica ou ideologica. Mas o facto de a motivacdo dos
media ser comercial ndo impede que haja consequéncias culturais relevantes. Que
consequéncias se geram ou podem gerar em termos do equilibrio de poder na relacdo

entre media, cultura e as audiéncias?

Para Schickel, «ha poder de algum tipo na criacdo de quaisquer imagens que
sejam penetrantes e memoraveis» (2000: 71). Assim, embora se concorde que «o0 poder
fundamental da celebridade € o de vender o produto que é ela prdpria», enguanto
«metodo muito eficiente de organizar relevancia cultural em torno de produtos, servigos
e identidades disponiveis comercialmente» (Turner et al. 2000: 12), as suas implicacfes
em termos de poder cultural e da relacdo com a esfera do poder podem ser analisadas
num nivel profundo, lato e menos visivel e, por outro lado, num nivel mais evidente na
esfera politica entendida num sentido estrito, como veremos na sec¢do seguinte. Por
outras palavras, pretendemos discutir os impactos da cultura das celebridades num nivel
simbdlico de poder, relacionado com o trabalho reflexivo das identidades
contemporaneas, e num nivel explicitamente envolvido na accdo e representacao

politicas.

Como temos vindo a sugerir, o poder das celebridades tem uma raiz discursiva.

Com efeito, as celebridades contemporaneas constituem-se na iteracdo e circulacdo

pelos media. As noticias que «escrutinam ou providenciam ‘actualiza¢des’ sobre o ir e

vir, 0o que se faz, o que se diz e 0 modo de vida de elites institucionais ou de

celebridade» (Langer 1998: 35) alimentam paginas de revistas e jornais e horas de
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emissdo de televisdo, sendo que muitas vezes 0 acto da aparicdo assume maior
importancia do que o seu motivo e, portanto, a visibilidade mediatica da celebridade ¢é
ela mesma uma performance que a valida no seu estatuto (Gamson 1994). A celebridade
ndo é, assim, uma qualidade inata, mas «é constituida discursivamente, pelo modo como

o individuo é representado» (Turner et al. 2000: 11).

Se as pessoas comuns aparecem por feitos extraordinarios (Couldry 2003: 122),
as celebridades sdo motivo de atengdo mediatica mesmo por feitos comuns, reiterando a
sua humanidade e vulgaridade. Como vimos no Capitulo anterior, as confissfes e 0s
escandalos acrescentam-lhes densidade (Redmond 2008: 110) e servem para negociar
ou revalidar «expectativas, normas e praticas sociais» (Lull e Hinerman 1997: 21).
Nestes processos, as celebridades seriam a representacdo Ultima ndo sé da sua propria
historia, mas do valor do individuo na sociedade contemporanea (Lumby 1999: 115).

Para Richard Dyer, «as estrelas representam formas tipicas de comportamento,
sentimento e pensamento na sociedade contemporéanea» (2005: 15) e essa é a sua
atracgdo para as audiéncias. Por outras palavras, representam ao mesmo tempo o
comum e o extraordinario. O corolario desta ideia, para o autor, é que os valores
culturais ndo podem sendo ser influenciados por estas figuras do cinema: «trabalho,
sexualidade, etnicidade e identidade sexual dependem elas préprias de ideias mais
gerais na sociedade sobre 0 que uma pessoa €, e as estrelas sdao grandes definidores

dessas ideias» (ibidem: 7).

Ainda que motivados pelas forcas do mercado, é preciso reflectir sobre a
capacidade das celebridades para contribuir para a visibilidade de determinados grupos
com menor acesso ao espaco publico. Cashmore (2006) refere a visibilidade das estrelas
negras, por via do entretenimento e do desporto, guiadas por interesses comerciais e
uma procura do mercado, como algo de significativo. O sucesso das celebridades do
hip-hop e do R&B nos EUA, e dai, a uma escala global, deriva em grande parte da forca
do mercado afro-americano no pais. Também os concursos de reality TV sdo muitas
vezes usados por grupos minoritarios para ganhar voz e representantes. Em
consequéncia, essas celebridades constituem também sinais contra a sua exclusdo. Dai
que esta dimensdo do poder das celebridades para representar grupos relativamente sem
poder seja também algo a considerar quando se discute a relacdo dos jovens com esta
cultura. A utilizacdo de estrelas adolescentes ou que se dirigem em primeiro lugar ao

publico juvenil é apoiada no mercado mas tem importantes ecos culturais.
80



Por conseguinte, o papel da celebridade na construcdo de identidades «ndo é
apenas uma simples questdo de encontrar para si um modelo de comportamento para
imitar» (Turner 2004: 102), mas uma negociacdo de valores na esfera cultural.
Particularmente no que concerne aos jovens, hd uma ideia prevalecente sobre o poder e
a responsabilidade de as celebridades serem bons exemplos para os jovens (Schickel
2000: 71-72). A imagem social da celebridade como modelo de comportamento para 0s
mais novos (role model), contudo, pode ser bastante redutora. Por um lado, como
dissemos, ha também celebridades que se assumem como anti-modelos, em que séo
revalidadas, por contraste, as normas sociais. Por outro lado, as celebridades oferecem
também «formas de sermos ‘nds proprios’ e de nos ligarmos com outras pessoasy»

(Littler in Rutherford 2003: 22).

P. David Marshall contesta a visdo de Weber sobre o carisma, que visitdmos no
Capitulo 1, como insuficiente para compreender a complexidade da celebridade
contemporanea (1997: 22) e actualiza-a recorrendo a Michel Foucault, para defender
que «a celebridade, como a sexualidade, permite a configuracdo, posicionamento e
proliferacdo de certos discursos sobre o individuo e a individualidade na cultura
contemporanea» (ibidem: 72). Desta forma, se as celebridades mostram como o0s
sujeitos se constituem na relacdo com as instituicdes, pelo seu poder afectivo, que capta
a atencdo de audiéncias e instituicdes, na sua movimentacdo constante entre as esferas
privadas e publicas, podem também revelar-se um lugar de construcdo, debate e
negociacdo sobre os significados da individualidade e subjectividade nas culturas
contemporaneas. Ao facilitarem os discursos sobre moralidade, sexualidade, mérito e
todo o tipo de assuntos publicos e privados, abrem a possibilidade para a negociacéo de
posicionamentos alternativos. De algum modo, o rumor e 0 comentario sobre assuntos
mais ou menos abstractos e sensiveis através das celebridades diminuem o risco social
de o fazer sobre pessoas que se conhecem pessoalmente, embora ndo possamos reduzir

a celebridade a essa func¢ao social.

O poder das celebridades parece, entdo, decorrer da articulagdo entre a
trivialidade que advém da sua representacdo de assuntos comuns e a imagem de
pertencerem a um mundo especial, inacessivel ao individuo comum, quer por
circularem nos espacos de elite (Mills 1981), quer por simbolizarem em formas
espectaculares e intensas a imagem do individuo contemporaneo (Dyer 2005). A sua

importancia na politica das identidades contemporaneas, por conseguinte, pode ser
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compreendida no quadro de uma «mudanca na fun¢do dos media em geral, @ medida
que se afasta de um papel priméario de fornecer informacéo para o de participar mais
directa e fundamentalmente na construcéo cultural da identidade social» (Turner et al.
2000: 6).

E nessa dimensao ritual e simbdlica que alguns autores inserem a celebridade, no
contexto do jornalismo tabl6ide. John Langer sublinha que as ligaces das audiéncias as
noticias «podem ser mais rituais, simbolicas e possivelmente miticas do que
informacionais» (1998: 5) e, por conseguinte, também Johansson considera que «as
noticias [de celebridades] se inserem nas rotinas e contextos sociais da vida quotidiana»
(in Holmes e Redmond 2006: 345). As personalidades dos media acrescentam-se as
figuras reais do dia-a-dia e ajudam a criar comunidades, considera esta autora, apoiada
em Joke Hermes (2005) e Elizabeth Bird (2003), sobre as revistas femininas e o0s

tabloides, respectivamente.

A expansdo e complexificacdo do discurso das celebridades na esfera mediatica,
cultural e social significam também um acréscimo de poder simbdlico e discursivo para
as proprias celebridades. A celebridade tem o poder de ser uma voz sobre as outras
(Turner et al. 2000: 12) e de, como referimos, comandar a atencéo das audiéncias sobre
a sua accdo e o seu discurso. Respondem a personalizacdo e dramatizacdo do discurso
mediatico (Van Zoonen 2005) mas podem também actuar para trazer a esfera publica
assuntos antes considerados privados ou que, por via do seu caracter abstracto,
poderiam ficar de fora da discussdo mediatica e publica (Lumby 1999; Turner et al.
2000). Contudo, ao mesmo tempo que podem funcionar como um forum, as suas
narrativas, imbricadas com os valores individualistas, avangcam também desde logo
algumas posicdes sobre essas mesmas questdes e ndo se oferecem como um verdadeiro
debate.

Por isso, a negociacdo dos valores culturais pode nem sempre ser absolutamente
livre, mas promover uma determinada ideologia. Algumas académicas feministas
reconhecem que as celebridades podem trazer questBes antes ocultadas ao espaco
publico (Van Zoonen 2005; Lumby 1999), como a mutilacdo genital feminina ou a
violéncia doméstica (Silveirinha 2007, sobre o caso de violéncia entre José Maria
Tallon e a sua mulher). Contudo, essa visibilidade ndo € representativa dos problemas
sociais e o tom emocional e personalizado nem sempre consegue mobilizar uma

discussdo publica sustentada sobre a questdo. Com efeito, as narrativas das celebridades,
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em articulacdo com as identidades ficcionais e personae que desempenham, podem
também exercer um papel redutor e conservador. Angela McRobbie (2009) sublinha que
as celebridades, baluartes da promocdo de produtos de entretenimento e de moda em
todo o mundo, podem operar uma naturalizagdo da ideologia neo-liberal que acentua a
iniciativa e a autonomia das mulheres, que lhes permite aceder a esfera do consumo,
sem antinomia com op¢des mais tradicionais ao nivel da vida privada, nomeadamente
na apologia das relagdes heterossexuais romanticas. Os discursos neo-liberais
alimentados pelas celebridades séo particularmente penalizadores no caso das mulheres,
colocando o sucesso como obrigatério e atribuindo-o apenas a agéncia individual,
resvalando por vezes para um tom vexatorio que envolve disputas entre classes (Negra e
Holmes 2008). Os casos mediaticos de Amy Winehouse no Reino Unido, em 2008, ou
de Britney Spears, em 2007, e Lindsay Lohan, em 2009, nos EUA, correspondem a um
fascinio popular pela ascensdo e queda vertiginosas das estrelas, tanto mais
espectaculares quanto envolverem um talento reconhecido (e, portanto, descartando a
ideia de que sdo celebridades apenas por essa visibilidade). Assim, se o enfoque na vida
privada das celebridades femininas pode traduzir-se em maiores oportunidades
profissionais (Feasey in Holmes e Redmond 2006), pode também assumir dimensdes

redutoras no seu caso, por perpetuar a sua ligacao a esfera pessoal (Gledhill 2000).

Numa critica mais radical, poder-se-ia também questionar até que ponto este
trabalho sobre as identidades corresponde ao eixo da autenticidade e da irredutibilidade
do elemento humano ou deriva de motivacfes comerciais e €, também ele, calculado e
montado com o fim do proveito, no sentido de chegar a determinadas audiéncias™®.
Como no caso das mulheres, a representacdo dos jovens na esfera publica através de
celebridades juvenis pode combater a sua invisibilidade social, mas também representar
formas enviesadas de discutir as questdes relativas a juventude, com um enfoque
excessivo nas questdes privadas, por vezes com sacrificio para os direitos individuais

desses jovens célebres.

No entanto, o poder das celebridades pode ainda ser visto num nivel mais
profundo. Para Nick Couldry, este poder das celebridades advém fundamentalmente da

diferenciacdo que os media estabelecem para as pessoas em funcdo dos recursos

% Os casos de Madonna ou, mais recentemente, Lady Gaga colocam a divida sobre se o0s seus
progressismo e polémica, fortemente reflexivos, decorrem das suas personalidades artisticas ou
pretendem manter a sua fama renovada e aumentada.
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simbdlicos que possuem (2003: 38). Os media instituem ndo sé a divisdo entre aqueles
que acedem e 0s que ndo acedem aos media, construindo a ideia das pessoas comuns por
oposicao as celebres, mas também a hierarquia entre eles: as pessoas dos media, entre
as quais a celebridade, ndo sO representariam as pessoas comuns, como falariam por
elas — argumentos que servem de base ao seu envolvimento em accdes de activismo,

que discutiremos na sec¢ao seguinte.

«A distin¢do entre pessoa dos media [ou celebridade]/pessoa comum replica uma hierarquia mais
vasta entre pessoas/coisas/lugares ‘nos’ media sobre pessoas/coisas/lugares nao ‘nos’ media; esta
hierarquia naturalizada, por sua vez, ajuda a reforcar o estatuto especial dos préprios media, e é a
base, por exemplo, da leitura comum das celebridades e das suas estorias como se
representassem ‘algo mais’, algo central na vida social contemporaneay (ibidem: 26-27).

As celebridades contribuem, assim, para naturalizar o poder, concentrado e
ilegitimo, dos media. EXiste «a crenga, ou suposi¢cdo, de que ha um centro do mundo
social, e de que, de algum modo, os media falam ‘por’ esse centro» (ibidem: 2). Nesta
ordem naturalizada do espago social, «ndo é provavel que a ironia localizada sobre uma
celebridade concreta, por exemplo, embora ndo trivial, ‘desterritorialize’ os padrdes
mais vastos da producdo da celebridade no espago social» (ibidem: 14). Do mesmo
modo, a reality TV é também um ritual dos media no sentido em que confirma as
pessoas na sua vulgaridade a0 mesmo tempo que «competem para escapar para outra
categoria ritualmente distinta, a de celebridade» (ibidem: 107). Apesar de toda a
discussdo publica contestar a ideia de uma auséncia de autenticidade dessas
celebridades formadas pela reality TV, a sua construcdo puramente artificial confirma,
em ultima analise, o poder dos media para instituir a passagem de um mundo social

para outro superior, constituindo-se como um ritual dos media, diz Couldry.

A politica cultural das celebridades (Drake e Miah 2010) pode, enfim, ser
analisada em multiplos niveis. Enquanto pessoas publicas mediadas, as celebridades
tornam-se um dispositivo discursivo-mediatico, cultural e comercial que pode oferecer
recursos simbolicos as audiéncias para discussfes mais vastas em torno de valores e
representacdes, defendem. Avaliar a sua influéncia nas identidades culturais, contudo, é

tdo dificil quanto isola-las da restante cultura popular em que se inserem.
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Celebridades na esfera politica e pablica

A este nivel mais profundo de poder, discursivo e simbodlico, ndo é alheio o
envolvimento propriamente politico das celebridades, relacionado também com o poder
econdmico que obtém em consequéncia da sua visibilidade. Nos ultimos anos, tém-se
multiplicado as associacOes de celebridades, quer seja dos media quer de outras esferas
do entretenimento e cultura popular, a causas de varios tipos, em multiplos formatos.
No sentido contrério, também a esfera publica e da politica tem conhecido
desenvolvimentos que obedecem a uma légica da celebridade. Com efeito, esta
tendéncia duplice obriga-nos a compreender as alteragdes por que os campos da politica
e da esfera publica mediatizadas passam na actualidade, de forma a ndo «desqualificar a
celebridade como um mero sintoma da trivializacdo da politica» e captar a «sua
relevancia como meio de envolvimento politico contemporaneo» (Drake e Higgins in
Holmes e Redmond 2006: 100).

Se «as celebridades podem agir como cidaddos exemplares, recomendar partidos
politicos, (...) exortar o governo a adoptar novas posicoes de politica externa (...),
sensibilizar para problemas de saude» (Gabler 1999: 164), a sua associacdo a esfera
publica e politica assume formas diversas: diplomacia, activismo, filantropia/
solidariedade/ caridade, advocacy e endorsement. Estas variam em nivel de iniciativa,
compromisso e responsabilizacdo das celebridades com as causas e organizacdes a que
se ligam, representando também consequéncias diferentes para a circulagcdo de poder na
esfera publica. Se a diplomacia das celebridades traduz uma associacdo a uma
organizacdo que delega na celebridade parte da sua accdo, com um mandato mais ou
menos expresso, a posicdo de activista assinala a iniciativa da celebridade, que actua em
nome préprio (Cooper 2008); as associacdes de cariz filantrépico, caritativo ou solidario
pretendem fazer reverter a fama de uma celebridade para o apoio financeiro ou
consciencializacdo para uma obra social, enquanto o endorsement, politico ou social,
corresponde, tal como acontece na versdo comercial de que falamos, a uma
recomendacdo por parte da celebridade. A advocacy representa uma tentativa de
pressdo, individual ou institucional, no sentido de resolver determinada causa com uma
solucdo proposta, podendo relacionar-se com movimentos de lobbying (Thrall et al.
2008). Todas estas formas podem ser mais ou menos continuadas no tempo, embora
seja na diplomacia e no activismo que tende a haver um maior envolvimento da

celebridade ao longo de um periodo de tempo consideravel.
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Na verdade, a associacdo entre celebridades e organizacfes politicas e sociais,
por iniciativa das duas partes, tém vindo a procurar conquistar visibilidade para as suas
accOes e campanhas, no &mbito de um esforgo mais vasto de adaptar os seus discursos e
estratégias aos media para entrarem na esfera pablica (Corner e Pels 2003; Street 1997;
Street 2001). Embora existisse antes, por exemplo com Jane Fonda contra a guerra do
Vietname, foi sobretudo com a atencdo mediatica e mobilizacdo popular do Live Aid,
liderado pelo masico Bob Geldof, em 1984, e a accdo da Princesa Diana de Gales,
durante a década de 1990, para a sensibilizacdo das minas terrestres em Africa, que esta
associagdo se rotinizou e alcancou escala global (Cooper 2008). As organizagOes
perceberam o potencial de chegar a audiéncias mais vastas, em discursos mais
emocionais e susceptiveis de as sensibilizar e mobilizar, através das celebridades e do
entretenimento. Nos varios tipos de envolvimento publico destas figuras, espera-se ndo
SO que aquelas atraiam atencdo para a causa, como que os significados que lhes séo
associados relativamente a sua vida puablica e privada sejam transferidos para a
campanha ou instituicdo. Por isso, a associacdo politica constrdi-se em cima da persona
publica da celebridade e 0 seu sucesso, quer para a organizagdo publica quer para a

celebridade, depende da coeréncia entre 0s varios niveis de actuacéo.

O custo desta visibilidade traduz-se frequentemente numa alteracao dos critérios
e das formas de desenvolver as suas ac¢des, mais adaptadas ao ritmo, ao enquadramento
e ao discurso dos media. Organizadas no tempo longo e com trabalho de fundo, as
instituicbes véem-se obrigadas, para conseguir visibilidade, a estruturar a comunicagéo
em eventos mais manejaveis e a apoiar-se nas personalidades publicas. Muitas vezes, a
visibilidade apoiada em celebridades pode também acarretar uma perda de credibilidade
para a organizacdo ou a causa, pelo que algumas associaces se empenham, em vez
disso, em investir na personalidade dos seus lideres para neles ancorarem os discursos
da organizacdo™. Além disso, como no caso das associacBes comerciais, a 0Smose entre
a celebridade e as causas pode retornar para as suas proprias narrativas, mais do que
para a mediatizacdo das organizacdes. Por exemplo, em noticias nas revistas cor-de-rosa
sobre a associacdo de celebridades a uma causa ou evento social, € frequente que o
enfoque passe a ser um desenvolvimento na vida pessoal da celebridade, relegando a

causa para segundo plano. Este efeito pode estar relacionado com o facto de esta

% por exemplo, Margarida Martins, da Abrago, sobretudo no fim dos anos 90; Margarida Pinto Correia,
Fundacéo do Gil; e Fernando Nobre, AMI.
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associacdo social e politica ser também ela negociada pelas agéncias de celebridades,
que garantem que os media, em exclusivo ou em geral, sabem dos eventos em que a

celebridade participa.

Na verdade, o discurso popular e também um nivel mais primério de debate
académico centram-se nos beneficios pessoais da celebridade ao envolver-se na esfera
politica: se essas iniciativas podem fazer parte da negociacéo do seu papel cultural face
ao seu poder econémico, como tentativa de legitimar a sua ascensdo, podem também
contribuir para reforcar esse mesmo papel e devolver maior poder a sua narrativa de
celebridade. Da parte das celebridades, a justificagdo surge sob argumentos repetidos de
que as celebridades querem dar voz a quem néo a tem — fazendo eco do argumento de
Couldry (2003) de que as celebridades falam pelos que estdo fora dos media — ou que
tém essa responsabilidade porque alcangaram um nivel de visibilidade Unico, e parece
haver a necessidade de provar repetidamente que o fazem sem intencdo econémica ou

politica.

No entanto, podemos pensar em influéncias mais profundas destes processos. As
campanhas a que as celebridades se associam, por iniciativa prépria ou de outrem,
mesmo que sustentadas ao longo de um periodo consideravel de tempo, sdo respostas
isoladas a problemas concretos, o que resulta dos constrangimentos do discurso
mediatico mas que permite também reduzir o campo de accao de tal forma que se possa
reclamar o sucesso da actuacdo da celebridade. Na promocao através da celebridade,
associada a um estilo de vida ostentatdrio e ao lazer, € evidente o contraste com o tom
sério e dramatico das causas. Por exemplo, no caso de eventos mediaticos com recurso a
celebridades ou pseudo-eventos, como tributos em caso de catastrofes, o espectaculo
com recurso a celebridades musicais e televisivas é alternado com um registo dramatico
que pretende sensibilizar a audiéncia a doar ou agir (Jorge 2011). Para além disso, o tipo
de causas promovido pelas celebridades é frequentemente limitado a um nivel
consensual e pouco chocante, como a ecologia, 0 combate ao trafico humano, ao cancro,
apoio as criancas, etc (Cooper 2008). Apenas excepcionalmente as celebridades,
sobretudo de topo ou mais rebeldes, se envolvem no combate a problemas politicos
mais complexos. Nesse sentido, a politica das celebridades ndo sera promotora de uma
discussdo publica consistente sobre problemas mais complexos e parece contribuir para
um discurso que apenas excepcionalmente se afasta do tom tendencialmente anddino,
conseguindo transpor a circulagcdo dos media de entretenimento para chegar aos media

87



noticiosos — como acontece com as acg¢des de Angelina Jolie como Embaixadora da Boa
Vontade pelos Refugiados ou a George Clooney como Mensageiro da Paz das Nacdes
Unidas®’. No entanto, nestes casos as celebridades sobrepdem-se ou ofuscam outros
agentes, como os Altos Comissarios: apesar de o ex-Primeiro Ministro Anténio
Guterres ser o Alto Comissario para os Refugiados, as noticias chegam aos media
portugueses mais frequentemente por via da Embaixadora célebre, quer pela
notoriedade, quer pelos circuitos de funcionamento de agéncias noticiosas. Ou seja, ha
uma «visdo amplamente sustentada (especialmente por jornalistas) de que o
envolvimento das celebridades na politica traz perigos substanciais de obscurecer o
debate politico no meio da fama e glamour» (Drake e Higgins in Holmes e Redmond
2006: 91).

Por outro lado, uma das iniciativas ao mais alto nivel de diplomacia das
celebridades, das Nacdes Unidas, consagradas na presidéncia de Kofi Annan, reproduz
em grande medida a visdo do espaco publico dos EUA, nomeadamente a da mobilizacao
das massas pelas elites para pressionar 0s responsaveis politicos e uma concepg¢édo de
ajuda ao desenvolvimento que se concentra nas solucgdes focalizadas em detrimento das
causas (Alleyne 2005). A angariacdo de fundos entre as elites e a populacdo em geral a
partir da iniciativa das celebridades, bem como a pressdo sobre instituicdes politicas e
da sociedade civil, coloca também questdes relativamente a legitimidade da agenda e
tende a exagerar a capacidade individual da personalidade. Os Embaixadores de Boa
Vontade podem ser nomeados para ambitos nacionais ou regionais, como acontece com
Catarina Furtado, Embaixadora da Agéncia para a Populacdo para o espaco luséfono
(Jorge 2011), ignorando as particularidades das relacdes internacionais pés-coloniais e
da ajuda ao desenvolvimento prestada por Portugal. Por outras palavras, o modelo
americano € reproduzido como dominante sem avaliar as particularidades do
funcionamento do espaco publico local ou regional e a ressonancia da celebridade na

sociedade.

%7 Por exemplo, depois de as cheias no Paquistdo em inicio de 2010 deixarem de ser noticiadas pelos
media internacionais, Angelina Jolie fez uma visita ao pais para recolocar na agenda publica as
consequéncias do desastre ambiental sobre as populacfes — «Angelina no Paquistdo: actriz da voz aos 21
milhdes de vitimas das cheias e pede ajuda internacional», Telejornal, RTP1, 9-9-2010. O actor George
Clooney tem-se empenhado em trazer a atencédo publica internacional o conflito do Darfur como conflito
étnico e genocidio.
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Mais ainda, numa era da multiplicacdo das iniciativas deste cariz, o risco que
constantemente impende sobre a associacdo das celebridades a politica e causas sociais,
ou mesmo publicas, é o da trivializacdo. Uma das questdes que mais pode contribuir
para tal é o facto de, em paralelo, cada vez mais, as celebridades serem associadas a
campanhas de solidariedade motivadas por iniciativas comerciais, na procura de
posicionamentos de responsabilidade social por parte das marcas. Nem sempre é claro
se as celebridades emprestam a sua marca com ou sem recompensa material directa,
para além dos beneficios simbdlicos que ja referimos. Entre as organizacbes que
promovem, as marcas que apoiam e as celebridades, convidadas e recrutadas ou auto-
propostas, que representam as campanhas perante 0os media, desenha-se 0 espaco para a
participacdo da audiéncia: muito embora possam contribuir para a sensibilizacdo ou
para um estimulo a accdo, frequentemente a participacdo que propdem é efectivada
através do consumo, uma accdo mensuravel e mediada pelo dinheiro®. Ora, se se pode
alegar que esta modalidade alarga os canais de distribuicdo e comunicacdo a grandes
audiéncias, que possivelmente de outra forma ndo teriam contacto com estas
campanhas, sera necessario reconhecer que a participacao prevista ndo so € estreita e
formatada, como ignora os condicionamentos de ordem econdémica entre a audiéncia,
para além de poder entrar em contradicdo com as causas mesmas que invoca. A linha de
produtos de luxo Red promovida por Bono Vox, musico conhecido pelo seu activismo,
pretende ajudar o combate & SIDA em Africa, juntando dois significados sociais opostos
(Cooper 2008). Do ponto de vista das marcas e das organizacOes, esta modalidade
possibilita uma maior avaliacdo e uma reclamacédo de sucesso para o problema que se
propde resolver, sem ajudar a uma real analise das suas causas. Os jovens, contudo,
convidados a participar através de donativos ou da compra de um determinado produto,
ficam num papel duplamente constrangido, dadas as suas limitaces economicas, como
veremos no Capitulo seguinte. Mais ainda, pelo seu nivel de consenso e simpatia
publica, a causa da juventude pode ser usada pelas celebridades, isoladamente ou por
marcas, para obter beneficios de imagem junto do publico em geral. Contudo, enquanto
alvo de iniciativas de sensibilizacdo para causas de interesse publico, os jovens podem
ser um importante grupo sensibilizado pelas movimentacdes das celebridades, isolando

dos efeitos de rotinizacdo e banalizacéo.

% Os hipermercados Continente e Modelo promovem campanhas de ajuda e solidariedade a idosos (Causa
Maior, por exemplo) com a venda de CDs ou livros de receitas, cachecais, etc.
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Face a este cenario, qual é o nivel de compromisso e responsabilizacdo das
celebridades perante as accdes que despoletam ou apadrinham? Se Alberoni (2006)
considerava que as estrelas eram admiradas pelo seu estilo de vida sem que
responsabilidades lhes pudessem ser assacadas, ja que ndo tinham poder instituido, o
seu envolvimento em accbes puUblicas que envolvem outros agentes, como as
organizagdes e por vezes empresas, sobretudo quando implica a angariagéo de fundos,
ndo pode deixar de se pautar pela transparéncia, o que nem sempre acontece se a
celebridade s6 é o rosto da accdo. Compreendendo isso e para responder a este
objectivo, Catarina Furtado, celebridade nacional que se simboliza o arranque da
televisdo privada e é apresentadora e actriz, na sua qualidade de Embaixadora da Boa
Vontade segue a tendéncia de celebridades globais de fazerem documentarios (Jorge
2011). Como Bob Geldof apresentou documentérios para a BBC e Angelina Jolie para a
MTYV, mostrando os problemas para que reclamam atengéo e para as consequéncias da
sua actuacdo, Catarina Furtado produziu e apresentou Dar Vida Sem Morrer (apoio a
satde materna e neo-natal na Guiné-Bissau, 2009-2010) e Principes do Nada (sobre
voluntarios no espaco lus6fono) na RTP, canal onde trabalha. Nestes documentarios, o
papel de celebridade e de repdrter confunde-se, dando conta dos problemas e ao mesmo
tempo das suas proprias intervencdes para os combater (Jorge 2011). Trabalhando para
aumentar a consciéncia sobre os direitos de criancas e mulheres, particularmente sobre a
satde materno-natal, o caso de Catarina Furtado constituira um dos debatidos com os

jovens e &, por isso, apresentado pormenorizadamente no Capitulo 5.

Além de se associarem a causas sociais e publicas, nas modalidades que
descrevemos, algumas celebridades passam mesmo do entretenimento e da cultura
popular a esfera da politica em nome proprio: a eleicdo do actor de cinema Arnold
Schwarzenegger para Governador do Estado da Califérnia, nos EUA, precisamente o
centro da industria das celebridades, € sintomatica desta tendéncia mas esta longe de ser
um caso isolado, sobretudo nos EUA (West e Orman 2003). Em Portugal, esta
passagem é menos frequente e 0s casos que podem ser apresentados como exemplo sdo
os de Hernani Carvalho, jornalista que se candidatou a presidéncia da Camara
Municipal de Odivelas em 2009, e de Francisco Moita Flores, criminalista que
beneficiou de alguma visibilidade mediatica na sua candidatura a presidéncia da Camara

Municipal de Santarém, em 2005.
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Outra das formas de associacdo a questBes politicas, frequente entre nos, e
precisamente direccionado para os jovens eleitores, é a da figura do mandatério para a
juventude nas campanhas eleitorais. Jovens adultos com notoriedade publica,
normalmente por via mediatica, acompanham as campanhas e ddo a sua recomendacéo,
vide endorsement, ao partido ou candidato em causa, tentando granjear a simpatia dos
jovens eleitores. Em 2009, Pedro Granger, actor desde a adolescéncia, foi 0 mandatéario
para a juventude do candidato do Partido Social Democrata, Pedro Santana Lopes, a
Camara Municipal de Lisboa — um dos politicos que mais utilizou os media de
celebridades para promover a sua personalidade politica. Na mesma altura, para as
eleicOes legislativas, Carolina Patrocinio foi a mandatéaria para a juventude do Partido
Socialista, como veremos em detalhe no Capitulo 5. Se, no caso do apoio a causas
sociais e relativamente consensuais, se aponta que as celebridades obtém beneficios de
imagem, no endorsement politico precisamente o contrario pode acontecer, uma vez que
podem afastar algumas audiéncias ao tomarem posi¢do. Assim, a um nivel individual,
poderiamos questionar por que razdo muitas das estrelas ndo déo a cara por partidos: se
por ndo terem opinides, se por ndo se quererem comprometer, se por considerarem que
esse poder ou responsabilidade ndo pertence a esfera da celebridade. A superficialidade
que se associa as celebridades pode, assim, ndo ser algo inerente, mas calculado para

evitar estragos de imagem.

Por outro lado, as celebridades podem impor agendas politicas no espaco
publico mesmo sem assumirem expressamente uma candidatura ou programa. As
personalidades mediaticas podem granjear celebridade em seu torno precisamente por
via das suas op¢des politicas assumidas no seu desempenho profissional, como acontece
em talk shows radiofonicos nos EUA ou Australia (Turner 2010), confundindo o papel
jornalistico com o de entretenimento, a opinido com a informacgéo, num estilo populista
que atrai audiéncias pretendidas pelos grandes grupos mediaticos que referimos na
seccao anterior. Uma figura comparavel, embora em menor escala, seria a de Mario
Crespo, jornalista que assume um discurso anti-politicos na sua coluna de opinido

(Jornal de Noticias) e por vezes nas suas entrevistas (SIC Noticias).
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Na verdade, além deste apoio (endorsement) de celebridades a candidatos
politicos®, da passagem de celebridades a politicos ou das celebridades com agenda
politica, a convergéncia da politica e da cultura popular acontece também na circulacéo
dos politicos nos espacos de cultura popular, por exemplo em talk shows televisivos®.
Se a celebridade entrou na esfera publica e politica, também os politicos adoptam
modos de visibilidade das celebridades, compreendendo a tabloidizacdo do discurso
mediatico (Langer 1998; Turner et al. 2000)*!. Estas mudangas estdo relacionadas com
alteracbes mais vastas na esfera publica mediatizada e propriamente politica que sdo
discutidas por Corner e Pels (2003) ou Van Zoonen (2005). Especialmente com a
entrada da televisdo, «a sensacdo, a base mesma do entretenimento, era agora também a
base da politica» (Gabler 1999: 105). Assim, como acontece ha organizac¢ao da industria
cultural por detrds da celebridade, Gamson considera que também a arena politica
adoptou os mecanismos da «cultura da celebridade racionalizada», porque nessa esfera
«0 consumo (neste caso, os votos) é de forma tdo semelhante afectado pela atencéo»
(1994: 191). Entre nds, pode ser apontado o caso, excepcional mas ocorrido durante esta
investigacdo, do talk show Gato Fedorento Esmitu¢am os Sufragios, com grande sucesso
de audiéncias, também entre os jovens. Os concorrentes dos cinco partidos com assento
parlamentar participaram no programa, bem como outros politicos, como detalharemos
no Capitulo 5. Com efeito, uma parodia das noticias politicas, seguindo o modelo do
americano The Daily Show, de Jon Stewart, atrai audiéncias juvenis, cinicas sobre a

politica e valorizando o humor (Feldman 2007).

Nesta era, «exige-se aos politicos que desempenhem um ‘eu’ personalizado para
0 publico, e precisam de tentar convencer-nos de que este eu opera de forma congruente
com as exigéncias politicas colocadas sobre si» (Drake e Higgins in Holmes e Redmond

2006: 89). Longe de serem restringidas a formas politicas mais populistas, as

% por exemplo, a muUsica de Will.i.am com outras celebridades norte-americanas da mdsica, cinema e
televisdo a Barack Obama na sua campanha presidencial de 2008 foi um grande sucesso nos EUA e por
todo 0 mundo — in http://www.youtube.com/watch?v=jjXyqcx-mY'Y.

%% por exemplo, Cavaco Silva no Herman SIC, com Herman José, 2001; Barack Obama no inicio do seu
mandato no Tonight Show, com Jay Leno, em Mar¢o de 2009; e num momento de elei¢Bes intercalares,
no The Daily Show, com Jon Stewart, em Novembro do mesmo ano.

*! Em Portugal, podem ser oferecidos os exemplos dos mais recentes Primeiros-Ministros, Pedro Santana
Lopes (Partido Social-Democrata) e José Sdcrates (Partido Socialista), personalidades politicas com
bastante exposi¢do mediatica, bem como da capacidade mediatica de Paulo Portas (Partido Popular),
antigo jornalista.
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associacdes entre a cultura popular e a politica tentam ultrapassar o cinismo® crescente
dos cidaddos, particularmente dos mais novos, e aproxima-los da esfera da deciséo
publica através da valorizagdo da imagem pessoal dos politicos (Corner e Pels 2003;
Street 1997; Street 2001). Por seu lado, as celebridades convertem a visibilidade e
eventual credibilidade que atingem por via das suas performances profissionais e, em
maior ou menor grau, da exposicdo da sua vida privada numa vantagem para
apresentarem projectos politicos. A valorizagdo do estilo de vida e das opg¢des de
identidade ajudam a fazer a passagem entre as duas esferas, embora tensdes possam
frequentemente surgir (West e Orman 2003). As politicas femininas, em particular,
tornam evidentes as tensdes entre (e pressdes para) a imagem e a credibilidade (Van
Zoonen 2005), mais vastas, que desequilibram a qualidade da discussdo politica em
funcdo de critérios mediaticos. Por conseguinte, a estruturacdo crescente da esfera
politica e civica em torno das questdes de estilo de vida, bem como a valorizacdo da
imagem, ajudam a explicar tanto o recurso dos politicos as técnicas do entretenimento,
como a entrada das celebridades na esfera politica e publica (Bennett; Dahlgren in
Corner e Pels 2003).

Alguma literatura americana sublinha o impacto positivo das celebridades no
marketing politico (Jackson 2008; Austin et al. 2008). No entanto, o britanico John
Street (1997; 2001), autor da ciéncia politica que se tem debrucado sobre a questdo da
celebridade no campo politico, nota num dos seus artigos mais recentes que 0
funcionamento do particularidades do endorsement politico da celebridade depende do
sistema politico em que ocorre, mas também dos tipos de jovens e das celebridades em
particular que sdo analisadas (Inthorn e Street 2011). Enquanto para os politicos 0s
jovens ressaltam a profissionalizacéo, para as celebridades alguns reservam nogdes de
autenticidade, por ser feita sem interesses secundarios, embora outros considerem que

ndo altera estruturalmente a esfera da politica.

Portanto, mais uma vez, a entrada da celebridade na politica significa também
que a politica ndo surge apenas nos media noticiosos mas tem que compreender as
utilizacGes dos media de entretenimento para efeitos politicos. A questdo que podemos
colocar é a de saber se esta mistura entre celebridade e politica, em ambos os sentidos,

aproxima audiéncias que normalmente estariam afastadas das questdes politicas, ou na

%2 0 termo advém do inglés cynicism, para descrever um descrédito dos cidadaos na politica.
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verdade dificulta ainda mais o processo politico (Drake e Higgins in Holmes e
Redmond 2006: 99). Os jovens, em particular, mas também as mulheres, sdo invocados
como um dos grupos que poderé ser atraido para a esfera publica atraves destas formas
espectaculares e sensacionais, tanto em termos de participacdo como de representacao
do seu grupo. Contudo, por um lado, as audiéncias de meios de celebridades e estilo de
vida sdo as menos interessadas em politica (Couldry e Markham 2007; Couldry et al.
2007), o que parece traduzir a sua falta de eficAcia em ligar estas audiéncias a esfera
publica, também dependente de outros factores sociais. Littler aponta no mesmo sentido
na sua reflex&o sobre as audiéncias da cultura de celebridades:

«o consumo da celebridade em geral pode ser compreendido em termos de ‘desempoderamento
simbolico’: ler sobre celebridades pode assinalar a nossa exclusdo do centro simbdlico e social
dos media, mas pode também ser lido no contexto do desempoderamento econémico e social»
(in Rutherford 2003: 10).

Por outro lado, as audiéncias juvenis alegam afastar-se dos media noticiosos
precisamente pelo facto de estas seguirem também uma espectacularizacdo da vida
politica (Buckingham 2000). Ou seja, 0 seu afastamento pode resultar de outros factores
de desempoderamento que ndo sdo resolvidos — e podem mesmo ser agravados — pela

celebridade na politica.

Conclusao

Como esperamos ter demonstrado, a cultura das celebridades encontra-se na
confluéncia de factores de ordem cultural, tecnologica, econdmica e politica que se
relacionam com processos mais vastos das sociedades contemporaneas. Em
consequéncia, ndo se pode afirmar que sejam as celebridades exclusivamente a
pressionar para 0 consumo, que obedece a um processo social e econdmico mais vasto,
da mesma forma que ndo se pode atribuir unicamente a elas a responsabilidade de

afastar ou aproximar os cidadaos da esfera da cidadania e da politica.

O poder simbolico e o poder econdmico das celebridades reforcam-se
mutuamente, por via da expansdo crescente desta cultura e dos discursos que a
sustentam nos media globais e nacionais. Essa circulacdo convoca constantemente as
dimensdes privadas e publicas da vida das celebridades e a relacdo entre elas é avaliada

pelas audiéncias, pelos mercados, pelos media. A credibilidade da celebridade entre a
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sua vida publica e profissional, por um lado, e pessoal e privada, por outro, é
fundamental para a activacdo e reiteracdo da sua visibilidade cultural e para o
funcionamento eficaz do endorsement, quer politico quer comercial. Estas exigéncias
articulam-se com as que se impdem as organizacdes da economia social e das
organizacgdes politicas, que por um lado se véem compelidas a adoptar linguagens mais
apelativas para chegar a audiéncias jovens e as mobilizar, mas por outro tém fortes

exigéncias de credibilidade e lidam com problemas publicos ou politicos complexos.

Por outro lado, a circulacdo das celebridades nas esferas privada e publica ndo se
reduz a uma maximizagdo do seu potencial mercantil nem a uma legitimacdo do seu
poder econdmico. Dito de outra forma, a associacdo as questdes publicas, ainda que de
forma condicionada, ndo deve ser vista como compensacao pela aquisicdo de poder na
esfera privada. Por conseguinte, ndo podem também ser lidas como pdélo positivo e

negativo da celebridade.

Os jovens sdo frequentemente invocados como um grupo que justifica um
investimento na celebridade, quer na sua circulagdo comercial quer politica. A
celebridade € usada para atrair audiéncias juvenis para os produtos dos media, para 0s
produtos das indudstrias culturais ou para votarem num determinado partido ou apoiarem
determinada causa. Como dissemos, apoiando-nos em Turner (2010), a motivacdo dos
media e das industrias culturais é primordialmente comercial, 0 que ndo deve impedir de
reconhecer o importante espaco cultural que se desenha para a juventude. Contudo, a
celebridade, em interaccdo com outros factores que governam a organizacdo comercial
dos media e a estruturacdo do espaco publico, ndo pode deixar de representar

enviesamentos para a participacao e representacdo dos jovens, cOmo vimos.

Assim, a analise da economia politica da cultura das celebridades, em que 0s
media estdo envolvidos, é essencial para compreender por que razdes ocupa um espacgo
cada vez mais central das sociedades contemporaneas e 0 que nos revela do papel e do
poder dos media nessas sociedades. Por outro lado, essa analise deve fundamentar uma
critica da politica cultural da economia das celebridades, isto €, a compreensao das
implicacBes culturais que acarreta, nomeadamente na disseminacdo de um espirito
individualista neo-liberal que sobreavalia a agéncia ndo s6 das celebridades, ocultando a
sua artificialidade, como também a das audiéncias no consumo dos media, algo sobre

gue nos debrucaremos no Capitulo 4.
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Para discutir em maior profundidade que relagdo se estabelece entre os jovens e
a celebridade, no proximo Capitulo cruzamos a cultura juvenil com as potencialidades e
limitagBes da celebridade em termos da ligagdo as esferas da vida privada, do consumo
e do estilo de vida, por um lado, e a esfera publica, politica e da cidadania, por outro.
Este é o enquadramento necessario para chegarmos a construcdo da nossa pesquisa, que
pretendeu compreeender as percepgdes dos jovens sobre estes processos, ao nivel dos
consumos e do exercicio da cidadania, e as implicaces para as suas vidas quotidianas e

para o estatuto cultural dos jovens.
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Capitulo 3 — Culturas Juvenis, Consumo e Cidadania

Como sdo as culturas dos jovens marcadas pelas esferas do consumo e da
cidadania na contemporaneidade, particularmente no contexto de uma sociedade
ocidental como a portuguesa, e como se inserem os media e as celebridades nessas
culturas? O presente Capitulo propde-se, assim, a caracterizar o lugar do consumo e da
cidadania no seio das culturas juvenis e a situar nelas a cultura das celebridades. Deste
modo, tratando essas esferas de forma autbnoma, argumentamos que a sua separacao
absoluta ndo € sustentavel em condi¢cdes de contemporaneidade, defendendo antes uma
perspectiva que assinale as suas sobreposicdo e imbricacdo crescentes, para o que, alias,
as proprias celebridades contribuem ou que reclamam. Na verdade, como veremos, 0s
jovens tém um poder econdémico limitado, dependente das suas familias, e a
participacdo na esfera publica é condicionada ou quase inexistente. Como podem as
celebridades representar acréscimos ou condicionalismos ao poder dos jovens, ou se

relacionam com este sem o alterar profundamente?

Os debates em torno do consumo dos jovens tendem a ser polarizados: séo vistos
como vitimas relativamente passivas de industrias poderosas e sofisticadas, ou como
agentes conscientes, poderosos, activos e criativos de manipulacdo dos objectos do
mercado, transformando-os em culturas préprias. O objectivo neste ponto € ndo sé
situar a cultura das celebridades nas culturas juvenis e o seu forte pendor de consumo,
mas também discutir esta esfera de uma forma equilibrada, que reconheca as suas
potencialidades e limitacdes para a negociacdo de identidades juvenis na sociedade e

cultura contemporaneas.

Nas palavras de Thomas Ziehe,

«a par da realidade da sua familia, uma pessoa jovem vive numa realidade de grupo de pares,
uma realidade de relacionamento, uma realidade social extensa, e — compreendendo todas estas —
um mundo de significado simbélico e um mundo dos media. Estes ndo podem ja ser
inequivocamente arranjados numa ordem hierarquica» (1992; 79).

Assim, as varias instancias em que os jovens circulam fazem com que seja
dificil, sendo impossivel, isolar a influéncia do consumo ou mesmo dos media.
Pretendemos, portanto, apresentar as formas «complexas e contraditérias» como a
cultura de consumo-media (Kenway e Bullen 2001: 7) marca as culturas juvenis,

prestando atencdo desde logo a sua interacgdo com as instancias da familia e dos pares.
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Indagamos, desta forma, qual é o peso da familia, mas também dos pares, na ligacdo dos
jovens ao consumo, de tal forma que comecemos a compreender o tipo de relagdo que

0s jovens estabelecem com a cultura das celebridades.

Em Portugal, entre os 12 e 17 anos, idade que consideramos neste estudo, 0s
jovens véem a sua condi¢do marcada pela fase de escolaridade (escolaridade obrigatoria
até 9° ano, 15 anos de idade, aquando da realizacdo da pesquisa, que passou para 0 12°
ano, a partir de 2011, durante este estudo), da ndo producéo (proibicéo de trabalho antes
dos 16) e do ndo usufruto do direito de voto (a partir dos 18). Encarada como uma fase
de desenvolvimento, mas também de preparacdo do individuo jovem para a sua vida
produtiva e activa, este € um tempo para a exploracdo e experimentacdo da identidade e
de negociagdo de autonomia, enquanto se depende ainda dos recursos das familias. Por
outro lado, privados do direito de voto, o que caracteriza a relacdo dos jovens com a
esfera publica e a cidadania? Procurando acompanhar os debates mais actuais sobre o
impacto dos novos media neste dominio, tentamos mais uma vez discutir as
potencialidades destas formas de ligacdo a esfera publica sem cair na sua celebracéo,
reconhecendo que a integracdo dos jovens nas questbes publicas tem ritmos e
caracteristicas préprias. Se, como insta Couldry (2006), que citdmos na Introducéo,
devemos investigar de que forma os objectos dos media ligam os individuos as questdes
publicas, discutimos neste ponto as formas em que as celebridades podem ou nao
potenciar uma ligacdo mais efectiva, profunda e significativa a esfera publica, em
funcdo das suas ligacOes a esfera do poder que vimos no Capitulo anterior. Olhando
para as celebridades e para os produtos mediaticos que as audiéncias efectivamente
consomem, trata-se de responder a «uma necessidade mais urgente para procurar
noutros locais para além das noticias o envolvimento dos cidaddos com a politica
mediada» (van Zoonen 2005: 164).

Em suma, este Capitulo procura debater a relacdo entre as culturas juvenis, o
consumo e a cidadania, prestando atencdo ao papel da cultura das celebridades, para
além das polarizacGes do debate sobre consumo e, mais ainda, para além da cisdo
abrupta entre consumo e cidadania. Para tal, sustentamo-nos na literatura sobre o
conceito de cidadania cultural, procurando ai compreender as possibilidades e
limitacGes da celebridade para as culturas de consumo e participacdo dos jovens na
contemporaneidade. Na ligacdo entre consumo e cidadania, debru¢camo-nos ainda sobre

a nogdo de educacgdo para o consumo, como forma de reconhecer a sua importancia nos
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quotidianos dos individuos e procurando reforgar o poder dos mais novos face a esta

esfera incontornavel.

Consumo, culturas e estilos de vida juvenis

O consumo parece estar hoje, mais do que nunca, no centro das identidades
juvenis, e os media desempenham um papel fundamental e estratégico nessa
combinagdo. Os jovens constituem ndo s6 um importantissimo segmento de mercado,
através dos produtos que consomem, como também um grupo de influenciadores de
escolhas de outros consumidores, tanto nas suas familias como entre os pares; além

disso, desenvolvem padrdes de consumo que influenciardo o seu comportamento futuro.

Embora houvesse culturas jovens desde finais do século XIX e o mercado
juvenil tivesse emergido apos a Primeira Guerra Mundial, € sobretudo no pos-Segunda
Guerra que 0s jovens comegam a assumir uma cultura propria, muito baseada no
consumo, possibilitado pelos rendimentos das mées num mercado laboral que permitira
a sua entrada. Nos anos 40, Talcott Parsons entendia a cultura juvenil como «um
conjunto distinto de valores e comportamentos partilhados pelos jovens» (Osgerby
2004: 109). Estas culturas juvenis, definidas em torno de atitudes e experiéncias, faziam

parte de um estado de transic¢éo entre a infancia e a idade adulta.

Além disso, com o desenvolvimento econémico, estas culturas especificamente
dos jovens ficaram tambem associadas a emergéncia de um mercado juvenil. Depois da
Segunda Guerra Mundial, nas décadas de 1950 e 60, primeiro nos EUA e depois na
Gra-Bretanha e Europa Ocidental, o mercado foi inundado por produtos especificos para
jovens, que «comecaram a transformar as imagens dos media de massas nos seus
proprios estilos e subculturas» (Wallace e Kovacheva 1996: 191), sobretudo sob o

impulso motriz da musica pop e rock 'n’roll.

Contudo, progressivamente a ideia de transicdo foi sendo posta em causa pelos
desenvolvimentos econémicos e politicos, que impossibilitaram passagens claras ou
ritualizadas dos jovens a autonomia com empregos estaveis e se traduziram na extensao
dos percursos escolares. Depois da prosperidade espectacular do pds-Guerra, na década
de 70 os padrdes de emprego dos jovens reconfiguraram-se, confrontando as politicas

com novas situacdes. A transicdo era dilacerada porgue a idade adulta ndo era ja uma
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aterragem com data marcada, mas sim uma condicdo social difusa: «a natureza
fragmentaria, instavel e desarticulada das transicGes para a vida adulta nos paises
industrializados desafia a no¢do de que a vida adulta é um ponto de chegada» (Miles
2000: 147-148). A complexificacdo das juventudes, que deixam de coincidir com
processos Unicos e lineares de autonomizacdo, ndo abala, no entanto, a validade dos
factores de classe, género e etnia no processo social que é a vivéncia da juventude, diz
Miles (ibidem).

Com a mudanca da economia, pelos anos 80 os jovens acediam cada vez mais
dificilmente ao mercado de trabalho, e «as novas subculturas juvenis apareciam elas
préprias como sem classe» (Wallace e Kovacheva 1996: 192). As subculturas juvenis
das décadas de 70 e 80 tomam uma conota¢do a0 mesmo tempo estilistica e politica, de
resisténcia, como reaccdo ao papel social criado para os jovens. Estavam, portanto,
fortemente imbuidas de uma tensdo entre a juventude e os adultos que, em ultima
instancia, contribui para reclamar o espaco cultural juvenil. Como diz Ziehe, «0
interesse nas subculturas ‘juvenis’ implicava uma perspectiva baseada na idade e
geracao», que tinha que ver com as suas praticas de inovacao e experimentacédo (1992:
84).

Na década seguinte, «a interaccdo do lazer com novos mercados de consumo e
tecnologias significou uma variedade crescente de estilos e escolhas para os jovens»
(Wallace e Kovacheva 1996: 207), numa tendéncia geral de desregulamentacdo dos

mercados. Como diz Osgerby:

«Durante o final do século XX, as qualidades de ‘juvenilidade’ tornaram-se progressivamente
independentes de uma categoria demografica especifica e em vez disso passaram a ser associadas
com formas especificas de pensar e estilos de vida consumistas» (2004: 199).

O consumo, a par da idade, marcava o ser juvenil, e isso ficava a dever-se ndo s
a mudancas sociais, econdmicas e politicas, mas também — e de forma relacionada — aos
desenvolvimentos do mercado. Os consumidores de media e entretenimento eram mais
velhos, e consequentemente com maior poder econdmico, mas mantinham «um
interesse ‘juvenil’ no lazer, estilo, e padrdes hedonistas de consumo» (ibidem: 200).
Estes tinham sido as criancas e jovens das décadas anteriores, um segmento jovem de
que o proprio mercado ndo podia ja abdicar, mesmo que 0s jovens tivessem agora

menor capacidade econdmica, pelo que expandiram progressivamente 0s seus alvos.
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Se, por um lado, «os padrdes de consumo, as atitudes e as identidades tém que
afectar e ser afectados pelos modos como as pessoas atravessam os [diferentes] periodos
[de vida]» (Lunt e Livingstone 1992: 105), a forma como 0s jovens utilizaram o
consumo para as suas necessidades identitarias e culturais foi reapropriada pela
industria, ndo s6 para lhes devolver esses estilos em produtos, mas também para
oferecer ao resto da sociedade a capacidade de se imiscuir neste espirito tido como o
mais inovador, controverso, criativo que é o jovem. A sua capacidade criativa e 0
dinamismo que imprimiam a um mercado cada vez mais volatil e incerto tornaram-se o
paradigma de um determinado tipo de consumo: expressivo, centrado no lazer e no
prazer. O consumo que distinguia as culturas juvenis como elemento de distin¢do
geracional emancipou-se da idade e ficou disponivel a toda a sociedade. A juventude
tornou-se, em consequéncia, numa categoria «mais ambigua e aberta», acolhendo tanto
criangas mais novas, como 0s jovens adultos em fases nebulosas de autonomia (Wallace
e Kovacheva 1996: 212).

Nas palavras de Osgerby, «com a ‘esteticizagdo’ crescente dos bens de consumo
operada pelos novos intermediarios culturais (...), 0 mercado jovem expandiu-se bem
para la da sua ‘base geracional’» (2004: 55). A condicdo jovem ndo se define hoje
apenas pela idade e pelas caracteristicas inerentes da bio-psicologia, mas antes pela
atitude e por um contexto sécio-econémico. Em certo sentido, «hoje a propria juventude
€ um bem consumivel, na medida em que os ornamentos superficiais da juventude sdo
agora parte do mercado de consumo» (Wyn e White 1997: 86-87). Assim, 0 conceito de
juventude assume actualmente um tratamento do mercado equivalente a um estilo de
vida, ou seja, a juventude € passivel de ser obtida e recriada através de produtos,
dissociando-a da idade bioldgica para a fazer mediada pelo consumo. Desta forma, se as
mudancas na esfera do trabalho e a evolugcdo das condi¢bes sociais e econdmicas,
sobretudo as transicGes mais tardias e menos claras de educacdo para trabalho,
impediam ja que a juventude fosse definida exclusivamente pela variavel da idade,
também o consumo contribui para uma relativizacdo do valor social da juventude, ao

mesmo tempo que afecta os quotidianos dos jovens e 0 seu estatuto social.

Esta diluicdo do conceito de juventude é também marcada pela imprevisibilidade
do processo de autonomizacdo do individuo, sendo a condi¢do juvenil heterogénea.

Como nota Pierre Bourdieu,
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«a idade é um dado biolégico socialmente manipulado e manipuldvel; e o facto de falar dos

jovens como de uma unidade social, de um grupo constituido, dotado de interesses comuns, e de

relacionar esses interesses com uma idade definida biologicamente, constitui j& uma

manipulacéo evidente» (1984: 145).

A juventude é, assim, melhor compreendida se encarada como processo social
(Wyn e White 1997), enquanto conjunto de praticas distintas com determinados fins e
recursos. Desta forma, «a juventude esta relacionada com a idade, mas ndo é
determinada por ela» (Miles 2000: 11). A par dos processos sociais das relacdes
familiares, educativas, laborais, é necessario considerar também as praticas culturais e
as nocdes de gosto envolvidas no processo da juventude (ibidem: 123). Nesse processo,
0 consumo assume uma vincada importancia simboélica, em contra-corrente com a dificil
autonomia econdmica. Embora a juventude tout court continue a constituir um
importante grupo de consumo, sdo também o seu enquadramento «pelos media como a
idade ideal, (...) ‘os melhores anos da vida’» (Raby 2002: 437), por um lado, € o seu
contributo como «fonte de energia e inovacdo criativas para a cultura dominante»
(Wallace e Kovacheva 1996: 193) que tornam os estilos de vida e as culturas juvenis tdo
importantes para as industrias. Ou seja, além de consumidores, os jovens fornecem aos

mercados importantes valores simbdlicos e um banco de imagens sobre gque se apoiar.

Este estilo de vida juvenil, que condensa as principais caracteristicas que
observamos do consumo dos jovens como hedonista, centrado no lazer e na aparéncia, e
a juvenilizacdo da sociedade foram em larga medida possibilitados pela globalizagédo
das industrias culturais, de produtos e dos media. «A globalizacdo da juventude como
uma ideia, como um estilo e como um produto comercial» (Wallace e Kovatcheva in
Osgerby 2004: 151) elevou a juventude a padrao de beleza, a referencial de vida, e esta
na origem da importancia mais geral que as inddstrias culturais e de lazer detém
actualmente nas sociedades ocidentais. Criou-se uma «‘aldeia global’ da juventude —
com grupos de jovens em todo o mundo a partilhar atitudes, gostos e sensibilidades
comuns» (Osgerby 2004: 150)*. Assim, num mercado globalizado, «apesar de nem
todos os jovens terem o mesmo acesso ao consumo, o marketing da ‘juventude’ através
de produtos como musica e vestuario é corrente, criando uma uniformidade superficial

baseada na idade» (Wyn e White 1997: 2). Esta distribuicdo global do mercado juvenil

** Nos anos 90 em Portugal, esteve em voga o estilo de vida radical, depois do sucesso do programa
televisivo Portugal Radical da — também ela jovem — televisdo privada SIC. A ades@o a desportos com
adrenalina e a vida ao ar livre eram os simbolos mais visiveis de um estilo de vida que tentava prolongar
0 espirito jovem para adultos com maior capacidade econémica.
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casa bem com a progressiva concentracdo e convergéncia das industrias de media,

sobretudo as de produtos de entretenimento, que retratdmos no Capitulo anterior.

Apesar desta integracdo e extensdo dos estilos e culturas juvenis, a sociedade
adulta mantém um olhar ambiguo sobre os jovens, com um misto de inveja e medo
(Garratt 1997). O envelhecimento da populagdo, a par de mudancas sociais e
econdmicas mais vastas, transferiu para o grupo da juventude um valor acrescido em
termos de investimento social: uma retdrica contradit6ria sobre os jovens compreende-
0s simultaneamente como seres progressivamente autbnomos mas cuja acc¢ao tem de ser
vigiada, sob pena de constituir uma ameaca ndo sé para si proprios e para 0s que 0
rodeiam, mas também para o futuro. Dizem Wyn e White: «a ideia de que os jovens
correm riscos mais do que outros grupos de pessoas continua muito popular» (1997:
67)*. Numa realidade considerada arriscada como consequéncia da sua complexidade e
plétora de alternativas, 0s jovens sdo um grupo duplamente exposto ao risco, se essa
fase da vida (ou essa atitude de vida) é definida pelo proprio desafiar constante dos
perigos, de experimentagdo: «correr riscos para 0S jovens estd, por definicdo,

entrelagado com o estilo de vida» (Miles 2000: 60).

Os riscos sdo acrescidos quando a cultura e a sociedade se tornam
progressivamente globais, oferecendo menor proteccdo para jovens. A abundancia de
escolhas redundou num espectro demasiado amplo para que o individuo lide com elas,
de tal forma que o risco torna-se a tonica dominante (Beck 1993). Por outro lado, 0s
jovens sdo vistos como inconsequentes, com ou sem real nocao dos riscos que correm
nas suas experiéncias. O relatorio A Condicdo Juvenil Portuguesa dava conta que a
mortalidade juvenil (para idades entre 15 e 29 anos) se devia mais a causas externas do
que a doencas, muito embora ressalvasse «uma assinalavel diminuicdo da
representatividade dos segmentos mais jovens da populacdo numa série de ‘condutas de
risco’ para a saude» (AAVYV 2006: 20).

A forma como o discurso do risco rodeia a condicdo social juvenil, sobretudo em
contextos urbanos, contribui também de alguma maneira para 0 modo como 0 consumo

dos e para 0s jovens é concebido. Esta retdrica do risco ajuda a explicar, por exemplo, a

* A série juvenil Riscos, da RTP1, de 1997, retratava a juventude de 17/18 anos em contexto escolar e 0s
seus problemas, na transicdo para a vida adulta, esse titulo invocava ndo s os graffitis que estéo
associados a cultura juvenil do hip-hop, mas também os mdltiplos perigos a espreita nessa fase da vida,
significado reforgado pelo simbolo de proibi¢do no genérico do programa.
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importancia que 0s centros comerciais vieram a ocupar na vida dos jovens. A rua é
considerada um espaco inseguro, razdo pela qual também as saidas dos jovens
constituem, por si sés, uma conquista, maior ainda quando acontece a noite, momento
em que 0s riscos se adensam. Por isso, 0s centros comerciais sdo muitas vezes vistos
como um espaco Vvigiado, controlado e seguro, um espaco publico esteticizado,
domestificado e climatizado, um espago privado e com riscos controlados para jovens
(Valentine 2004: 84). Que os jovens muitas vezes passeiem nos tempos livres (sem 0s
pais) nos centros comerciais é apenas um sinal da crescente privatizacdo e orientacao
para 0 consumo do espaco publico, e da consequente falta de alternativas em termos de
espacos sociais ou de lazer para jovens, parte de uma ocupacdo crescente do espaco
urbano pelo consumo. No entanto, o comércio de vestuario, por exemplo, emprega
jovens beneficiando da ndo qualificacdo e da precariedade dos vinculos para simular um

mundo juvenil fechado.

A inddstria tem também sido habil em utilizar o risco como argumento de venda
de produtos para jovens. Os produtos que ajudam a minimizar e controlar o risco tém
aceitacdo por parte de pais, revertendo a capacidade financeira em proteccédo para filhos.
Este € um discurso particularmente atractivo para a classe média. A popularidade que o
telemével tem conquistado nos Gltimos anos entre os jovens* pode ajudar a evidenciar
algumas das questdes que temos vindo a debater. Por um lado, esta enorme adesao
revela a passagem do telemovel da esfera do luxo para a de necessidade entre estes
grupos juvenis, que ajudaria a sociabilidade dos jovens mas também permitiria aos pais
controlar remotamente 0s riscos que se consideram minar as suas vidas. «Os telefones
moveis entre criancas e adolescentes ndo sdo vistos como uma tendéncia -
simplesmente tornou-se uma necessidade nas [suas] vidas sociais», que «pode também
ser relacionada com a necessidade das criancas (e dos pais) de se sentirem seguros»
(Martensen 2007: 109). Para os jovens, o telemdvel permite também a sua negociacéao
de autonomia (Raby 2002: 438). Além de Ihes permitir comunicar com 0s seus pares, €
investido enquanto objecto, quer pela exibicdo da marca e do modelo da moda, e a
possibilidade de customizar o telemdvel, em equipamento e em conteldos, torna-o um

objecto de estilizacdo entre os contactos dos jovens (Osgerby 2004: 209-210) — e num

** Estudos de mercado mostraram que, em 2006, a taxa de penetraco dos telemdveis era mais acentuada
entre os jovens dos 15 aos 24 anos, com 97,2%, e cerca de 88,3% entre os jovens dos 10 aos 14 anos
(Marktest 21/09/2006).
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enorme mercado. Nos telemdveis surgem trés discursos conflituantes: «o discurso
mediatico do consumo da tecnologia para imagem e diversdo; o discurso parental do
espaco publico como um espacgo de perigo e ameaga; e o discurso da cultura juvenil de
auto-determinacdo e sociabilidade» (Campbell 2006: 197), embora os efeitos se
imiscuam, porque em certa medida os jovens internalizam o controlo. Os produtos
podem, por conseguinte, oferecer aos jovens beneficios nas suas estratégias que lhes
permitem alcancar estddios de autonomia relativa e ser locais de construcdo de
autonomia e negociacao de poder, enquanto, por outro lado, acarretam novos riscos. No
caso dos telemoveis, a exposicao a radiacdes na fase de desenvolvimento, o descontrolo
No USO e a exposicao a contactos de desconhecidos sdo exemplos de riscos fisioldgicos,

financeiros e sociais.

Que os discursos sobre os jovens que circulam no espaco social sejam marcados
de forma vincada pelo risco e pela posicdo ambigua de 0s ver como ameacgas €
promessas € revelador de quanto a juventude é olhada como sinal da mudanca social: «a
sensacdo de mudanca, tanto para cientistas sociais como para pessoas comuns, depende
de um ponto de comparagdo frequentemente implicito» (Lunt e Livingstone 1992: 102).
A enorme mudanca do nivel de vida e a satisfacdo de necessidades basicas no espaco de
poucas geracOes, em Portugal, produz um olhar sobre os jovens que comporta uma
avaliacdo sobre a relacdo entre o consumo e a moralidade, que estara relacionado com a
visdo sobre o desenvolvimento do Pais e ndo apenas com 0S jovens em Si mesmos.
Bourdieu faz notar que parte dos conflitos de geracfes tem que ver com as aspiracdes de
acesso a bens: se na geracdo dos pais ter determinado produto podia ser um luxo, na
geracdo dos filhos pode ser comum, como por exemplo o acesso a carros (1984: 151).
Esse panico moral sobre o excesso material dos dias de hoje face ao enfraquecimento
dos valores, a luz das memérias dos bons velhos tempos, é lancado sobre os jovens mas
diz respeito a evolucdo dos tempos. Da mesma forma, o paradoxo da abundancia
material face as dificuldades econdmicas crescentes dos jovens € interpretado por
geracOes mais velhas como motivo para essa degradacdo. No entanto, 0 consumo releva
de um conceito de necessidade que é tanto influenciado pela fase da vida como pela

geracdo em que se cresce (Lunt e Livingstone 1992).

No quadro de uma sociedade com cada vez menos tempo e sobretudo depois da
entrada massiva das mades no mercado de trabalho (com maior capacidade financeira),
0S bens substituem a atencdo que os adultos sdo capazes de dar aos mais novos,

105



ocupando-se o discurso mercantil de carimbar um enquadramento moral aos produtos: a
figura discursiva dos pequenos consumidores foi construida através de sentimentos
morais de beneficio e funcionalidade dos bens (Cook 2004: 11). Os pais oferecem
presentes, e ndo simplesmente produtos, que consideram ajudar ao desenvolvimento
infantil, sobretudo os de classes média e alta (Cook 2003). Se no caso dos segmentos
infantis perpassa uma certa retorica de classe média, apresentados aos pais como
instrumentais para o desenvolvimento de criancas e jovens, a par da educacgdo, no caso
dos segmentos juvenis ha uma comunicacdo progressivamente mais directa para o
jovem, com argumentos em torno da sua identidade e da sua sociabilidade, que

exploramos adiante, bem como da promoc¢éo da sua autonomia progressiva.

No entanto, os jovens ndo sdo livres «para construir os seus proprios estilos de
vida, (...) as identidades estdo em muitos aspectos ainda enraizadas na materialidade e
nas culturas locais» (Rydin e Sjoberg 2008: 155-156). A tensdo que se gera entre a
pressdo social para consumir, incluindo dos pares, dos media e do mercado, e a
condicdo de dependéncia economica dos jovens em relacdo as familias provoca-lhes
uma séria limitacdo «a expressdo de gostos e estéticas» (Nunes 2007: 653) e a sua
necessidade de construir um projecto individual fica refém da precariedade material em
gue se encontram, agravada em situacdes de caréncia das familias. Alias, o conceito de
adolescente, como estando «para la da infancia mas antes da adopcdo de
responsabilidades adultas», é contemporaneo da exclusdo dos menores da forca de
trabalho, depois ainda derivado no de teenager (Cook 2004: 127). Assim sendo,
«qualquer concepcao de ‘agéncia’ ou escolha da juventude tem que ser colocada no
contexto de limitacBes severas as suas capacidades de conseguir rendimentos» (Wyn e
White 1997: 43).

Os jovens tém muitas vezes contribuicbes monetarias periddicas dos pais
(mesadas ou semanadas), num processo de autonomizagéo na gestao dos recursos; alem
disso, sdo-lhes oferecidos pontualmente produtos como recompensa ou incentivo por
sucesso escolar ou comportamento. Mais ainda, os jovens sempre foram inventivos a
conseguir os seus produtos, especialmente de lazer, com poucos recursos: as gravacoes
em cassetes audio, video ou os mais recentes downloads de masica em formato digital
(mp3) sdo disso exemplo. A escassez de recursos esta também na origem da criatividade
com que oS jovens se apropriam dos objectos, cujos significados «transformam,
apropriam e recontextualizam» (Miles 2000: 31), embora o enquadramento dos objectos
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tenda a ser condicionado pelos novos intermediérios culturais, entre 0s quais se contam

0s media.

Assim, a0 mesmo tempo que O consumo se assume como uma esfera de
possibilidades para as identidades dos jovens, ndo deixa de ser marcado por
constrangimentos. Com efeito, alguma literatura tende a ver 0 consumo como opressor
e, particularmente os jovens consumidores como Vvitimas passivas das técnicas
sofisticadas de marketing das indUstrias. Esta perspectiva da azo a visbes recorrentes
sobre os efeitos perniciosos do consumo — ou do consumismo — e da publicidade sobre
0s mais novos. Criticam-se tanto a crescente producdo dedicada a criangas e jovens, em
segmentacdes crescentes e polarizacdo dos géneros, como a comunicagdo cada vez mais
agressiva, promovendo a convergéncia tanto quanto a indistingdo entre discursos
editoriais e publicitarios. Nos ultimos anos, outras vozes destacam a sexualizagio
precoce induzida pelo mercado (Buckingham 2011). E necessario contrabalancar a
perspectiva dos constrangimentos do consumo sobre as identidades juvenis com as
potencialidades que ele representa e, neste esfor¢o, debru¢camo-nos sobre o papel das

familias e dos pares neste processo.

Identidades, familias e pares

Como temos vindo a observar, 0 consumo ndo é apenas econdmico: é também
moralidade, cultura, prazer. Por conseguinte, outras perspectivas tendem a focar-se na
criatividade e progressividade envolvidas no consumo. Desde logo, alguns autores
destacam o papel do consumo para a visibilidade social dos jovens. Varios
«historiadores sociais ligam a emergéncia da adolescéncia a processos de producéo e a
padrdes de consumo» (Raby 2002: 437), pelo que falar de culturas juvenis é, desde
logo, evocar o consumo como seu elemento constituinte, e mais ainda depois dos finais

do século XX, em que

«estas nocgdes de estilo de vida também vieram & superficie no estudo da cultura juvenil e da

formacdo das identidades dos jovens, com o conceito a ser utilizado para repensar a relagdo entre

a posi¢do dos jovens na estrutura social e os seus padrbes de gosto dos media e da cultura

popular» (Osgerby 2004: 142).

Num ambiente de esteticizacdo econdmica, cultura e economia tornam-se esferas
dificeis de separar (ibidem: 55; Featherstone 1994). Distintas das subculturas dos anos
70 e 80, as culturas juvenis sdo «mais comuns, quer dizer menos ritualizadas, (...)
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menos formalizadas, ainda que todas, num grau ou noutro, mostrem uma certa tentativa
de estilizacdo» (Pasquier 2005: 64). Menos investidas politicamente, as culturas dos
jovens, marcadas pelos circuitos globais de distribuicdo e pela influéncia dos novos
intermediarios culturais entre os quais se contam 0s media, apresentam-se em menor
oposicdo face ao mundo dos adultos e caracterizam-se pela constante renovagao e
variacdo. Todavia, como nota David Buckingham, «tem havido relativamente pouca
pesquisa sobre as culturas mais mundanas, até conformistas, dos jovens que ndo sao
membros de grupos ‘espectaculares’ ou oposicionais» (2008: 5), como veremos, de

resto, semelhante argumento em relacdo ao envolvimento civico dos jovens.

Por outras palavras, ao reconhecer a importancia dos jovens para 0 mercado, 0
consumo contribuiu para a visibilidade e diferenciacdo da juventude. Celia Lury
assinala essa ideia sinteticamente: «o0s jovens (...) vieram a ser reconhecidos como
‘juventude’ em parte porque se tornaram um mercado de consumidores significativoy
(2001: 195). Se, no caso da infancia, os produtos do mercado e das industrias culturais
colidem com o discurso de autenticidade humana associado a infancia e a subjectividade
que foi sendo construida para a figura da crianca (Cook 2004: 8; Boden 2006: 297), no
caso dos jovens a relagdo com o consumo ditou que passassem a ser vistos como «tanto
intermediarios como simbolos das mudancgas na organizacdo dos ciclos de producéo e
consumo» e dai que neles se concentrem muitas das «ansiedades da sociedade», diz
Lury (2001: 196).

Por outro lado, como vimos no Capitulo 1, em sociedades ocidentais
contemporaneas em que a tradicdo deixou de ser a referéncia para a vida social, o
individuo vé-se obrigado a redigir a sua narrativa pessoal e a procurar as suas
referéncias. O estilo de vida torna-se, assim, um eixo central «na constituicdo da auto-
identidade e da actividade quotidiana» (Giddens 1994: 4), em que a relacdo com os
objectos ndo é guiada apenas pela utilidade, mas pela necessidade de materializar uma
biografia. «O projecto do self traduz-se na posse de bens desejados e na prossecuc¢édo de
estilos de vida artificialmente enquadrados» (ibidem: 177), embora ndo se esgote no

consumo.

Nesta perspectiva, 0o consumo configura-se como uma escolha activa do
individuo. As sociedades do capitalismo tardio sdo «caracterizadas por uma expectativa
de que as necessidades e desejos individuais podem ser gratificados através da compra

de diferentes produtos» (Hendry et al. 1998: 133) e em que «a forma como consumimos
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(...) € uma parte integrante do tipo de pessoa que somos, e do tipo de pessoa que
apresentamos ao mundo» (Wyn e White 1997: 86-87). O estilo de vida, nesta
perspectiva, responde a individualizagdo crescente nas sociedades contemporaneas, de
que falam Beck e Beck-Gernsheim (2003) e reforca Bauman (2007), e é «p0s-
subcultural» (Ziehe 1992: 88). Contudo, como nota Pasquier, a tendéncia para a
individualizacdo ndo deixa de ser moldada pela familia (2005), que ainda desempenha

um papel fundamental na defini¢&o da identidade do jovem.

Envolvidos nos processos de formacao das identidades através do consumo e da
estruturacdo transversal das relagdes em torno de interesses e projectos especificos, «0s
consumidores mais novos como os mais velhos (...) participam em negociar identidades,
relages e estilos de vida através do consumo» (Ekstrém 2007: 335). Os jovens tém
mais tempo livre, valorizam mais o prazer, a vida social e o lazer, e beneficiam da
melhoria das condi¢des de vida generalizadas na sociedade. O consumo juvenil é assim
identificado como um tipo de consumo hedonista, dispensado dos bens essenciais
assegurados ainda pela familia, dedicado ao lazer, a bens ndo essenciais, para satisfacao
pessoal e, portanto, convoca indirectamente a familia. Este consumo pode assumir
grande relevancia para fins identitarios: «a construcdo de um sentido de identidade pode
ser visto como um processo que pode fazer uso de itens de consumo como vestuario,

calcado, musica popular ou actividades desportivas» (Bocock 1993: 28).

Numa economia de flexibilizacdo que sucede ao consumo de massas, 0
consumo torna-se instrumental para a formacao de identidades e a publicidade enfatiza a
capacidade do individuo de se construir a si proprio — através de produtos (Gauntlett
2004). Alguns autores preferem, assim, destacar que ha margem para recriar 0s
significados dos objectos e denunciam o que véem como falécia, considerar que os mais
novos sdo vitimas do consumismo global: «os jovens podem usar o consumismo de
formas positivas, mesmo que as grandes industrias os usem (...) no processo. A relacdo
(...) é de exploracdo mutua» (Miles 2000: 79-80). De forma mais celebratdria, Paul
Willis, em 1990, destacava a «criatividade simbdlica na vida quotidiana» de que 0s
jovens sdo capazes, a partir da apropria¢do de produtos do mercado como a muasica, as
roupas, ou as praticas sociais como frequentar os centros comerciais ou 0S espagos

urbanos.

Com efeito, a pesquisa tem vindo a desafiar o papel de vitima a que criancas e

jovens sdo reduzidos na relacdo desigual com as sofisticadas estratégias de marketing
109



das induUstrias: 0s mais novos ndo s6 negoceiam com 0s pais 0S produtos que querem
(Seiter apud Cook 2004), como esses produtos tém um impacto no estabelecimento de
uma cultura de pares essencial a crianga (Corsaro 2005: 131), sobre que nos
debrucaremos adiante. Mais ainda, a relagdo com os produtos ndo se esgota na
dimensdo econdmica, envolvendo outras praticas como a bricolage, a reinvencéo e

manufactura de objectos e significados.

Reconhecer a capacidade de negociacdo e a importancia do consumo para as
culturas juvenis ndo deve permitir que se ignorem as desigualdades destes consumidores
face ao mercado, nem o efeito paradoxal de distinguir o individuo através de bens
partilhados com muitos outros. «Num nivel pessoal, a mudanca foi das identidades
baseadas na posicdo da classe social para identidades baseadas no estilo de vida e modo
de consumo» (Lunt e Livingstone 1992: 19), que ndo podem sendo deixar de ser
afectados pela capacidade econdmica, sobretudo no caso de criangas e jovens.

Se 0 consumo € prevalente entre os cidad@os de varias idades e verdadeiramente
uma cultura dominante, ainda que alguns «possam apenas aspirar a participar nela»
(Lury 2001: 7), é, contudo, em torno dos jovens que se concentram os debates sobre as
mudancas sociais que levam a essa importancia e papel de obrigacdo social. Nos mais
novos, torna-se evidente a contradicdo de uma sociedade estruturada em torno do poder
de consumo (e ja ndo da producdo ou da classe): o consumo que da forma ao estilo de
vida ndo é livre, mas condicionado por condi¢cdes sociais, de género, educacionais e
sobretudo econdémicas. Economicamente dependentes das suas familias, visto que o
acesso a producao e ao mercado de trabalho lhes esta legalmente vedado na sequéncia
de um processo de subjectivacdo, 0s mais novos estdo também dependentes da sua

familia na esfera do consumo.

Contudo, se reconhecermos os condicionalismos econdémicos sobre o consumo
das familias, é imperativo admitir também que as familias investem, financeira e
simbolicamente, nos objectos e estilo de vida para construirem e reforcarem posicoes de
classe. A perspectiva classica de Pierre Bourdieu em La Distinction (1979) sublinha esta
dimensdo da reproducdo social através do estilo de vida, incluindo os consumos de
produtos e habitos culturais, que contribuem para formar um estilo de vida. A familia e
também a escola tém papéis preponderantes para a internalizacdo do habitus durante a
infancia. Por isso, ndo s6 no que se refere aos produtos mas também aos préprios media,

as familias tém um papel importante na definicdo de gosto que reservam um lugar
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especifico a cultura mediatica, de entre a qual emergem as celebridades. Esta
perspectiva leva, por conseguinte, a distinguir a capacidade econémica do investimento
no consumo. Por outras palavras, hd& uma mediacdo do gosto sobre a capacidade
econdmica que molda as aspira¢fes das familias e dos jovens em relagcdo ao consumo.
Com efeito, David Buckingham (2011) alerta para o perigo inerente de pensar que 0s
filhos de familias desfavorecidas sdo mais vitimizados pelo consumismo face a sua
incapacidade de consumir; na verdade, nota que essas criangas e jovens S&0 Menos
materialistas e que os maiores niveis de ansiedade em relagdo ao consumo se detectam

em pares de classe média e alta.

O modelo de Bourdieu tem sido criticado como demasiado rigido. Bernard
Lahire considera que € necessario ultrapassar esta visao «monolitica e simplificada de
individuos reduzidos a ser apenas membros (...) de classes, de frac¢des de classe ou de
grupos sociais» (2006: 27). N&o s6 os consumos culturais, incluindo dos media, ndo sdo
determinados apenas pela posi¢ao social, como cada individuo tem consumos marcados
por «ambivaléncias, oscilacfes ou alternancias», diz (ibidem: 18), recebendo multiplas e

contraditorias influéncias da familia, dos pares, da escola ou outras instituicoes.

Por seu turno, Dominique Pasquier, académica também ela francesa que se tem
debrucado sobre as culturas mediaticas dos jovens, sublinha que a transmisséo cultural
ndo € automatica: por um lado, houve mudancas na instituicdo familiar, por exemplo
diminuindo o conflito que antes existia entre pais e filhos, e dando mais autonomia aos
jovens; por outro, também «a escola perdeu a sua capacidade de agir como instancia de
legitimacdo cultural» (2005: 162). Os media e os pares ganharam influéncia na procura
de uma autonomia da geracao através dos gostos e escolhas culturais, defende Pasquier,
desde logo porque os produtos culturais se inserem nas sociabilidades juvenis (ibidem:
53). Contudo, as sociabilidades ndo deixam de se articular com a classe: 0s jovens de
meios populares convivem com o0s colegas de escola ou a vizinhanga mais directa,
enquanto «a sociabilidade dos alunos de classes médias e sobretudo superiores parece
por seu lado mais diversificada socialmente e mais livre formalmente» (ibidem: 109), o
que faz variar também a oferta de modelos alternativos ou a pressédo ao conformismo.
Com esta prevaléncia da influéncia dos pares, crescente ao longo da adolescéncia, a
cultura popular afirma-se como dominante. Pasquier defende que a tensdo entre a
procura de autenticidade e o conformismo cultural faz-se sentir também nos media e
esta importéncia da cultura popular acentua as diferencas de género: as raparigas
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consomem mais televisédo e um tipo de programagdo mais emocional, pelo que a cisdo

entre feminino e masculino redunda numa desvalorizagdo do primeiro.

Na verdade, a construcdo de uma rede de sociabilidade é uma das importantes
dimensBes implicadas no consumo de bens, como j& aludimos: «a dimenséo estética da
vida é tratada, nessa faixa etaria, como determinante para a sua inser¢do no grupo mais
amplo» (Nunes 2007: 655). Por isso, Buckingham (2011) considera que ver apenas a
pressdao dos pares para 0 Consumo, ou para 0 consumismo, € uma visdo parcelar da
importancia deste fendmeno para a realidade social dos jovens. Como nos outros grupos
etarios, os jovens utilizam o consumo para as suas estratégias de integracdo e de
distincdo: trata-se de estabelecer o seu lugar, por aproximagdes e distanciamentos. Esses
consumos estdo inseridos em estratégias mais vastas de individualizacdo, que passam
pela adesdo a culturas e estilos de vida préprios. Resumindo o papel do consumo dos

jovens para a sua sociabilidade e individualidade:

«Os jovens usam as suas praticas de consumo para desenvolver um estilo de vida que os faz
sentir ‘integrados’ num grupo de pares mais vasto, enquanto ao mesmo tempo lhes da uma
sensacdo de individualidade num mundo caracterizado por instabilidade» (Miles apud Osgerby
2004: 142).

A aprovacgdo pelos pares é vital para a formacdo das identidades juvenis: «a
necessidade de pertencer e ser aceite por um grupo é muito importante para todas as
criancas e adolescentes» (Martensen 2007: 109). A actividades dos pares sera
prevalecente entre as influéncias ao consumo no caso dos jovens (Lunt e Livingstone
1992), assumindo os bens uma funcdo primordial de construcdo de afinidades, de
estabelecimento ou refor¢co de sociabilidades. Considera-se que, até aos 11 anos, 0
individuo desenvolve a sua autonomia em termos de gostos e, chegados perto dos 12
anos, «o0s tweens tornam-se parte de uma comunidade através do consumo de produtos
especificos» aceites pelo grupo como legitimos, muitas vezes definidos pelos lideres
dos grupos (Martensen 2007: 110). Esta integracdo ndo se da pela imitacao simples dos
produtos consumidos pelo grupo, mas de forma dinamica: o jovem aspira a ser
legitimado pelos seus companheiros, mas também a marcar a sua atitude de forma

visual, ou mesmo a motivar admiracao ou inveja.

Se 0 consumo pode desempenhar uma funcdo na integracdo no grupo de pares, 0
ndo consumo pode, na mesma medida, como temos vindo a sugerir, significar exclusdo,

particularmente no que diz respeito a recursos econdémicos diminutos. Se «o consumo é
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uma prética fundamental na construcdo de identidades para os jovens, especialmente
como um meio de negociar relagdes e posicdes sociais com 0s seus pares» (Croghan et
al. 2006: 465), a incapacidade de consumir ou de conseguir legitimidade para o seu

consumo pode traduzir-se num ostracismo.

Por outro lado, o consumo é também factor de distingdo face aos grupos etarios
(Bourdieu 1979), diferenciando jovens em relacdo a adultos e criangas, mas também em
relacdo a outros grupos de jovens. As estratégias de personalizacdo dos produtos, bem
como a procura de marcas, inserem-se nesta l6gica. O sucesso em «estabelecer
autenticidade e individualidade» (Croghan et al. 2006: 467) pode significar a proeza de
ser popular entre os seus pares e as industrias tém respondido a esta procura com a

possibilidade de customizacdo dos produtos.

E, alids, a importancia dos pares que pode ajudar a explicar o papel que as
marcas assumem, sobretudo a partir dos anos 90, suplantando o proprio valor dos
produtos. Através destas, 0s jovens tentam transferir os «simbolos de (...) estilos de
vida, normas e valores» da marca para a sua identidade (Martensen 2007: 110). As
marcas funcionam, entdo, como recursos simbolicos para estratégias de construcdo
artificial de identidades, na medida em que espelham uma imagem, para si proprio e
para 0s outros, que é sobretudo a de um eu ideal (Ekstrom 2007: 339). A lealdade dos
jovens face as marcas e a proliferacdo de marcas de estilo de vida (ligadas a desportos
especificos, como surf e skate, ou a géneros musicais — Boden 2006) revelam até que
medida essas identidades comerciais podem servir de base a identidades individuais
ainda a definir-se (Barcelo 2007: 212).

Neste aspecto, o vestuario revela-se central no estilo de vida dos jovens,
acentuando a componente estética e visual do consumo, com as preocupacfes com a
aparéncia a serem tanto femininas como masculinas. Também a infancia é cada vez
mais contaminada pelos mesmos padrdes que marcam a juventude. A inddstria de
vestuario faz também a sua promocdo do corpo jovem normal, ao implementar
tamanhos estandardizados e normalmente reduzidos, influindo nas representacdes sobre
o0 corpo numa fase em que este estd em transformacdes e a sexualidade a ser descoberta,
e 0 vestuario a desempenhar um papel ndo sé na construcdo da auto-identidade como no
estabelecimento de relacBes com outros (Raby 2002). As celebridades sdo muitas vezes
chamadas por marcas de vestuario e acessorios para personificar as identidades que

pretendem transmitir e ajudar os jovens consumidores a construir. Nesse pProcesso,
113



contribuem em boa medida para a normalizacdo dos padrGes de corpo que sédo
considerados mais favorecidos numa sociedade, mas ndo podem ser responsabilizadas

por uma cultura mais vasta que privilegia esses padrdes de beleza®.

A construcdo de identidades juvenis através do consumo €, assim, um processo
dindmico, feito de um jogo de afiliacbes e diferenciacdes, e relacional, em confronto
com a juventude como um grupo e também com a restante sociedade. Se as identidades
contemporaneas sdo fluidas, na juventude, periodo de forte processamento identitario,
os estilos de vida apresentam-se como uma resposta funcional, na medida em que
ajudam activamente [0s jovens] a fazer frente as instabilidades e incertezas da mudanca
social» (Miles 2000: 157).

No entanto, apesar dos constrangimentos materiais, «a esfera do consumo é
aquela que se afirma como a mais vidvel para o acesso ao mundo social do meio»
(Nunes 2007: 655). O consumo prefigura-se como parte de um processo de
reivindicacdo de capital simbolico e de visibilidade no espaco publico, de que tambem
fazem parte outros padrdes, como as linguagens e modos de falar, os media, atitudes,
produtos culturais ou de entretenimento consumidos, desportos préprios. «Estilo, estilo
de vida, imagem, valores e ideologia fornecem os recursos simbdlicos através dos quais
as identidades podem ser construidas» (Miles 2000: 6), quando os jovens sdo afastados

de outras esferas em que se constroem as suas identidades sociais.

Por outro lado, é necessario reconhecer que, além das limitacbes no acesso dos
jovens ao consumo por ndo participarem da esfera produtiva ou activa, existem
desigualdades entre os proprios jovens: «nem toda a gente tem a mesma oportunidade
de participar na cultura de consumo consumindo produtos e media» (Ekstrém 2007:
340). Na verdade, € for¢oso reconhecer que a imaginacdo dos jovens ndo € um recurso
suficiente para garantir liberdade aos jovens na esfera do consumo e «a classe social
ainda desempenha um papel determinante nos estilos de vida em desenvolvimento dos
adolescentes, embora de uma maneira mais fluida e flexivel do que antes» (Hendry et
al. 1998: 148; Miles 2000: 17). Outros consideram mesmo que, apesar de 0s padroes de
consumo cultural terem sido alterados pelas tecnologias da comunicacdo, e pela

reestruturacdo da juventude em torno da mudanca da educacdo e dos mercados laborais,

“® Este aspecto é um dos que néo foi focado no trabalho de campo, como explicaremos no Capitulo 5.
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continuam a ser «sistematicamente construidos socialmente» (Wallace e Kovacheva
1996: 190; 207).

Contudo, ver 0s jovens como mais vulneraveis pressupe um modelo de
consumidor adulto plenamente racional e livre, que ndo corresponde a realidade, ja que
também os mais velhos tém condicionamentos. Assim, se ndo é possivel ver criangas e
jovens como vitimas passivas das industrias ou criadores livres de significados e
culturas a partir do consumo (Buckingham 2011), é necessario enfatizar as formas como
0 consumo se relaciona quer com as familias, quer com o grupo de pares, quer com as
identidades e experimentacdo que os jovens empreendem. O consumo, incluindo de
media, ndo € livre nem se constréi no vazio, mas insere-se e interage com as outras
esferas em que se desenrolam as existéncias dos adolescentes e é necessario atentar nas
formas de negociacdo, resisténcia e prazer que os individuos constroem em relagdo ao

CoNsumo Nnos seus quotidianos.

O consumo e os media

Da mesma forma que esta geracdo parece estar mais do que nenhuma das
anteriores ligada ao consumo, esta inexoravelmente ligada aos media — porque tais
esferas estdo também intimamente ligadas. Na verdade, hd uma correspondéncia entre a
escolha de estilos de vida e de media, articulados com questdes de lazer e consumos. O
consumo de certos media ndo s6 ajuda a orientar e actualizar esse estilo de vida, como
faz parte dele. Os media podem surgir como guias ou peritos que ajudam 0s jovens a
navegar nesta cultura complexa, em constante mutacéo e onde as vozes se sobrepdem
(Giddens 1994). Ao mesmo tempo que mostram alternativas e ligam a comunidades

(Gauntlett 2004), podem criar artificialmente compartimentacgdes.

Alguns autores consideram que «os adolescentes em especial constroem as suas
identidades cada vez mais através dos media» e menos pela familia, classe ou
comunidade (Rydin e Sjéberg 2008: 155). Contudo, é dificil sustentar esta posi¢do na
medida em que as instancias interagem entre si e as condigdes materiais objectivas
continuam a ser fundamentais. Assim, a par dos amigos e das familias, é fulcral
reconhecer o papel central dos media nas culturas e identidades juvenis, defende
Dominique Pasquier (2005). Os contetdos e as experiéncias com o0s media entram no
convivio entre o circulo de amigos como recursos e podem servir de base para
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experimentar e estabelecer identidades: «a conversa sobre os media é sempre uma
negociagdo, é constitutiva da identidade, e € uma forma de formular normas e
standards» (Duits 2010: 250). Bernard Lahire também partilha do entendimento de que
0s media alimentam e sdo reforgcados pela interacgéo entre os pares:

«a forca de legitimacdo do grupo de iguais (a pressdo reguladora dos companheiros) [€é]

sustentada por todo um mercado mediatico e comercial da juventude (imprensa jovem, cadeia

televisiva ou programas de televisdo dirigidos aos jovens, musicas, filmes e literatura especifica,

dedicados a esses publicos, etc)» (2006: 45).

Os media constituem-se, a par da publicidade e do design, como 0s novos
intermediarios culturais, na expressdo de Featherstone (1994) a partir de Bourdieu
(1979), que tentam definir os significados legitimos para os objectos num quadro social.
S&o ndo s6 um produto como uma montra para outros produtos e 0s jovens tornam-se

influenciadores para as escolhas de outros. Por isso, nas palavras de Celia Lury:

«Os jovens sdo principalmente definidos como uma audiéncia (em vez de ou tal como um
mercado, mas é uma audiéncia de um novo tipo. Nesta visdo, entdo, sdo as actividades distintivas
dos jovens como membros de uma audiéncia que tanto os marcam como jovens, ou pelo menos

como juvenis, e os torna intermediarios culturais» (2001: 216).

Os media para jovens foram-se constituindo e sedimentando em funcéo do e a
medida que o mercado juvenil era reforcado. A producdo de media especificos para 0s
jovens surge do pressuposto de que falar para jovens é falar numa linguagem diferente.
Os media influenciam os jovens na sua construcao e interpretacdo dos estilos de vida:
«desempenham um papel particularmente expressivo nas vidas dos jovens como um
recurso a partir do qual podem estruturar os seus estilos de vida ou pelo menos a partir
dos quais podem construir opinibes sobre quais os estilos de vida podem ser
considerados apropriados» (Miles 2000: 69). Nesse sentido, podem fazer a ponte ao
mundo global, sobretudo para os jovens, cujas «redes sociais nas quais estdo inseridos
sdo curtas, estreitas e limitadas» (Nunes 2007). Alias, especialmente para 0s jovens com
redes mais limitadas, como os mais desfavorecidos, no entendimento de Pasquier

(2005), os media ganham ainda maior importancia.

Em 1965, institucionalizou-se o Sabado de manhd como tempo televisivo para as
criancas (Cook 2004) — e para a publicidade de produtos para criancas, em mensagens
ndo dirigidas as maes, mas as proprias criancas. Este era um sinal de que o consumo dos
media juvenis é importante para a industria pela receita directa mas sobretudo pelos

«outros padrbées de consumo confeccionados a partir deste contacto com 0s media»
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(Godoi in AAVV 2007: 31). Como media comerciais, 0S «meios de massas S&o
inevitavelmente construidos antes de mais sobre a necessidade de vender revistas,
programas e um modo de vida essencialmente consumista» (Miles 2000: 85). Os media
sdo, assim, um agente muito influente na socializacdo do consumo, ndo sO por
influenciarem na compra de produtos, mas sobretudo pela estilizacdo do consumo
(Featherstone 1994).

Os media sé&o uma voz com legitimidade junto dos jovens para Ihes mostrar os
consumos possiveis: «0 acesso a bens socialmente valorizados tem peso na decisdo de
consumo. Aqui, os padrdes emitidos pelos meios de comunicagdo séo determinantes,
pois espelham valores legitimados em esferas que ditam a moda» (Nunes 2007: 664), a
par da familia e da escola. 1sso dd um poder econémico e social consideravel aos media:
«os ‘media para jovens’ tém sido um meio crucial para entregar audiéncias € mercados
jovens a produtores comerciais» (Osgerby 2004: 5). Foi dessa forma que se foram
multiplicando os meios, 0s suportes, os programas, dirigidos a jovens, com crescentes

segmentacdes por idades, por atitudes e estilos.

Com efeito, «0s jovens ndo sdo uma audiéncia estavel cujos interesses tenham
sido sustentados ao longo de consideraveis periodos de tempo» (Moss in Buckingham
1993: 120). O segmento infanto-juvenil tem mostrado algum dinamismo, em estreita
ligacdo com a publicidade mas também com a inddstria de lazer, vestuario, livreira,
alimentar... Esta rentabilizacdo integrada dos produtos mediaticos — de entretenimento e
muito pouco de informacao — pode ver-se nas grandes producdes para criancgas e jovens,
como a saga Harry Potter, que incluia livros, filmes, em cinema, DVDs, jogos, etc., e
que assentou também fortemente nas figuras das celebridades infanto-juvenis e nas suas
historias pessoais. A série portuguesa Morangos com Acucar é tambéem um exemplo de
sucesso comercial com impacto junto dos jovens, rentabilizada através da criacdo de
bandas musicais a partir da série, tendo publicidade e product placement no programa; e
misturando ficcdo e realidade para promover a série e 0s seus produtos derivados.
Nestes media juvenis, as celebridades, particularmente as que estdo na mesma faixa

etéria das audiéncias, constituem ancoras de discursos comerciais e identitarios.

A0 mesmo tempo que criam um importante mercado em si mesmo e para
enraizar ainda mais o0 consumo nos quotidianos dos jovens, 0os media juvenis dao
também a sociedade em geral uma imagem, mediada e mediatizada, dos gostos e

preferéncias dos mais novos. «Através da manipulacdo dos media e, de alguma forma
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ironicamente, da exploracdo comercial, mantém-se a sociedade adulta continuamente
informada sobre as tendéncias incertas e movimentos dos jovens, e as subculturas que
emergem» (Garratt 1997: 143). Os media nédo se limitam a reflectir os quotidianos dos
jovens, mas influem activamente na experiéncia e significado social da juventude com
0s quadros de representacdo que produzem, quer para as proprias audiéncias juvenis
quer para a sociedade em geral (Osgerby 2004: 7). Por isso, ao assentarem
primordialmente nas indUstrias culturais e na figura das celebridades, largamente por
interesses comerciais, estdo também a reproduzir a imagem social de que 0s jovens

estardo mais interessados em entretenimento e consumo.

Em parte, esta criacdo de media especificamente para jovens assentam sobre o
pressuposto de que 0s jovens ndo gostam de noticias e que ndo se véem representados
nos media convencionais ou mainstream; e edificam-se sobretudo no consumo e no
entretenimento. Contudo, parte do afastamento dos jovens face aos media noticiosos
tem a ver com a estranheza que tém relativamente a representacdo que deles é feita,

como desenvolveremos no proximo ponto.

«As representacBes mediaticas da juventude (...) ndo sdo um reflexo ‘directo’ das culturas e
estilos de vida dos jovens. Oferecem, isso sim, uma interpretacdo particular da juventude,
construindo imagens dos jovens inspiradas numa profusdo de significados sociais. (...) As
representacfes mediaticas da juventude sdo uma avenida através da qual questfes sociais mais
vastas sdo exploradas, compreendidas e interpretadas» (Osgerby 2004: 60).

Muitas vezes 0s media e as préprias industrias apoiam-se, alimentam e exageram
um discurso do fosso geracional que, na realidade, pode ndo passar de um mito, como
dava a entender Pasquier. Isto porque «as diferencas na moralidade, valores,
expectativas e responsabilidades» que dao lugar a esta «causa de conflito no discurso
popular» ndo existiriam de facto (Lunt e Livingstone 1992: 106). Também o discurso do
risco é dramatizado, como dissemos. Em parte, por razbes comerciais, 0s media
dirigem-se a classe média, compradora, e ndo colocam a questdo do ponto de vista de
todas as juventudes, mas sobretudo de uma juventude de classe média, extensdo e

objecto de investimento dos préprios pais.

Em contraponto, surgem também discursos que celebram a criatividade e o
dinamismo dos jovens, associados muitas vezes as representacGes sobre 0s seus
consumos, praticas, culturas. A sua ética de livre expressao individual €, alias, motivo
para uma certa inveja por parte da sociedade adulta, mais vergada por constrangimentos.
Este tipo de discurso tem sido activado na representacdo dos cibermildos, da
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proficiéncia dos jovens na utilizagdo dos novos media: se dominam a tecnologia e
podem dela retirar vantagens extraordinarias, a sociedade vé-os também como
excessivamente ligados a essa mesma tecnologia. No entanto, também a relacdo dos
jovens com o0s novos media € cada vez mais a ser colonizada por iniciativas de
comodificacdo e comercializagdo, com técnicas mais sofisticadas de marketing (Wasko
in Drotner e Livingstone 2008).

As celebridades podem, como vimos no Capitulo anterior, ser utilizadas como
forma de normalizar o consumo e promover os valores da apresentacdo pessoal através
do consumo. N&ao s6 apresentam um estilo de vida e podem servir de recurso para
inspiragdo, aspiragdo ou imitagdo junto das audiéncias, incluindo ou sobretudo dos mais
jovens, mas também promovem uma estilizacdo e reflexividade sobre o proprio
consumo e o0 seu lugar na construcdo de estilos de vida e identidades. Assim, a
celebridade assume-se como um verdadeiro intermediario cultural, usando o conceito de
Bourdieu, e uma autoridade em estilo de vida (Powell e Prasad 2011). Entre 0s jovens,
as figuras célebres funcionam como icones que entram nas linguagens e culturas,
comportam-se como amigos que ndo julgam e que ddo um modelo aspiracional
(Kenway e Bullen 2001: 49).

Como sublinhamos no Capitulo anterior, as celebridades, através das
personagens que criam para o quotidiano e a circulagdo continua nos media, tornam-se
elas proprias marcas. O fa € convidado a consumir produtos que o religuem ao famoso,
criando uma espécie de encontro diferido e mediado que pode funcionar como um
momento de epifania (Holmes e Redmond 2006: 39). Muitas vezes, para 0s tweens, as
celebridades ddo corpo a outras marcas e tornam-se importantes na interac¢cdo com o0s

amigos.

«Enquanto as funcbes das marcas como moeda de troca que compra aceitacdo dos pares no
grupo etario anterior [10-12], as marcas sdo agora valorizadas pelas suas associa¢des iconicas —
herdis desportivos, supermodelos, actores e idolos da cultura pop — e as identidades podem ser
construidas como um resultado» (Kenway e Bullen 2001: 48).

As raparigas privilegiam relacGes, sentimentos, harmonia, enquanto 0s rapazes
preferem accdo, humor e até conflito, afirmam as autoras australianas Kenway e Bullen
(2001: 49) reforcando as conclusdes de Pasquier (1994; 2005). Consequentemente, este

tipo de comunicacdo comercial assente nas celebridades tem mais aceitacdo entre as
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raparigas, enquanto os rapazes sao mais convidados a adoptar estilos (surf, urbano,

desportivo).

Por outro lado, as celebridades funcionam, no seio destas industrias de
entretenimento e cultura popular, para prosseguir estratégias de hibridismo entre
entretenimento e promogdo, que incluem desde videos virais a jogos patrocinados por
produtos, videoclips-anincios, merchandising, franchises, cross-selling (associacdo de
empresas de ramos diferentes), como inventariam Kenway e Bullen (2001). Nestes
formatos hibridos, como descrevemos no ultimo Capitulo, ndo s6 a produgdo é
rentabilizada por capitalizar a popularidade e reputacdo das figuras ja conhecidas pelos
jovens, mas também opera numa zona confusa, sobretudo para 0s mais novos, que nao é

identificada como sendo comunicagdo comercial.

Esperamos, assim, ter demonstrado como

«a cultura de consumo e media é multi-facetada (...), em termos das identidades e relages dos

jovens, mobiliza sentimentos de ligacdo, gratificacdo, prazer, excitacdo e paixdo. Mas também

pode provocar uma sensacdo de desadequacao, ansiedade, vergonha, desejo, inveja e desprezo

pelo proprio e pelo outro» (Kenway e Bullen 2001: 153).

As culturas juvenis sdo, assim, muito marcadas precisamente pela ligacdo a
cultura mediatica e as industrias culturais e de entretenimento de formas complexas, das
quais as celebridades s@o uma peca essencial. Pela sua parte, os media juvenis nao
existem fora da relacdo com as industrias de consumo, mas aproveitam o efeito que o
consumo pode produzir na vida de um jovem, ao mesmo tempo que contribuem, em
larga medida, para o colocar no centro das suas preocupacdes e para projectarem essa
imagem para a restante sociedade. Essas representacfes, de resto, ndo se limitam aos
media primordialmente dirigidos aos jovens, mas também advém dos media
mainstream. Em suma, Celia Lury considera que, «em termos gerais, (...) 0 ambiente de
media comerciais transformou o espaco social e cultural em que as actividades culturais
dos jovens tém lugar» (2001: 204). Desse modo, se as celebridades contribuem de facto
para acentuar as agendas de consumo dos media, também se inscrevem nessa relacéo ja

existente e mais vasta entre os jovens e 0 consumo.
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Cidadania e participagéo juvenil

O desafio a que temos tentado responder € como pensar a articulagcdo das
celebridades no poder dos jovens, quer na esfera do consumo quer na da cidadania.
Discutir de que forma(s) os jovens se relacionam com as questfes de cidadania, e como
as celebridades interagem com esse cenario, € 0 nosso intuito neste ponto. A
preponderancia que 0 consumo assume entre 0S jovens parece contrastar com a sua
participacdo na esfera politica, pelo que é neste cenario que a cultura dos media e das
celebridades se insere.

A construgdo de uma esfera de reconhecimento dos direitos das criangas foi
progressiva e seguiu-se a outros movimentos sociais de luta pelos direitos de minorias e
de reconhecimento pelos direitos humanos. A Convencéao sobre os Direitos da Crianga
foi aprovada em 1989 pelas Nagdes Unidas e ratificada por todos os paises, a excepcao
dos EUA e a Somaélia; Portugal procedeu a ratificacdo deste tratado em 1990. Além dos
direitos ja consagrados de provisdo e protecc¢do, esta Convencéo representou um avango
relativo aos direitos de participacdo, mas estes continuam a ver a sua aplicacdo
comprometida na realidade efectiva das vidas dos jovens. Se o exercicio da cidadania
ndo se esgota no direito de voto, na verdade, os jovens gozam de pouco poder de
participacdo efectivo, quer no que diz respeito as politicas para a juventude e todas as
questdes a um nivel macro que se relacionam consigo ou com a sociedade, quer no que
respeita por vezes aos contextos mais imediatos em que circulam, como as escolas e as
comunidades locais. Se ha o6rgdos de representacao e participacao instituidos no seio da
escola publica, tal ndo existe ao nivel da gestdo local. Muitas das decisdes que 0s
afectam directamente sdo tomadas sem a sua participacdo ou sequer conhecimento, por

vezes mesmo a sua revelia.

Mais ainda, € preciso interpretar as progressivas accGes que se tomam
relativamente as liberdades dos mais novos. Por exemplo, o académico dos estudos
culturais Lawrence Grossberg (2005) nota a hostilidade crescente na cultura norte-
americana contra 0s menores de idade: a criminalizacdo, o debate sobre direitos de
propriedade e seguranca sobre liberdades e os direitos de circulagdo dos jovens, a
patologizacdo de comportamentos infantis e juvenis levam o autor a alertar para a
alienacdo crescente dos jovens do espaco e da esfera publica e politica. Estes discursos e

ideologias misturam-se, por vezes, perigosamente com discursos de classe, que tendem
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a mostrar a juventude mais desfavorecida como causadora de problemas, sem que se
identifiguem problemas sociais mais profundos nem se ofereca uma politica para 0s

solucionar®’.

Pode-se argumentar que o individualismo reinante que encaminha os individuos
para a estruturacdo das identidades e filiagbes em torno do consumo (Giddens 1994;
Beck 1993; Beck e Beck-Gernsheim 2003) é precisamente o que também os afasta,
incluindo os jovens, de uma maior participacdo na definicdo do bem comum. Bauman
sublinha este efeito poderoso do consumo, que torna a vida e 0s assuntos publicos em

matérias individualizadas:

«Num cenario desregulado e privatizado que é centrado nas preocupacdes e actividades do
consumidor, a responsabilidade das escolhas, as accfes que seguem as escolhas e as
consequéncias dessas acg¢Bes repousam inteiramente nos ombros dos actores individuais» (2007:

89).

A prevaléncia do individualismo neo-liberal como ideologia dominante, de que
as celebridades também servem como figuras promotoras, é apontada por Angela
McRobbie (2009) como uma forma de promover a procura do sucesso e da satisfacéo
individuais com prejuizo para a tomada de ac¢do mais publica e politica, nomeadamente
em nome dos direitos das mulheres, como referimos no Capitulo anterior. Exemplo
desta promocéo da individualizacédo foi, no final dos anos 90, 0 movimento grrrl power,
que «nao significa uma insisténcia em versoes especificas de cidadania, (...) [mas antes]
celebra formas de ser feminina e diferentes culturas, sexualidades, estilos e prazeres
femininos» (Kenway e Bullen 2001: 184), sobretudo através do consumo. Por extenséo,
0S jovens, participantes neste esquema de coisas, podem ser afastados da esfera da
participacdo ao mesmo tempo que sdo atraidos para o consumo. Num mundo em que as
filiacbes nacionais e outras identificaces de grupo se esboroam, em que a educacdo e o
trabalho sdo marcados por uma inseguranca crescente, 0s jovens acabam por ficar

afastados da politica e achar mesmo que ndo sdo reconhecidos pelo sistema politico.

No entanto, o condicionamento do poder dos jovens na esfera publica leva a que

alguns autores reclamem justamente que o consumo, ainda que sujeito a todos os

" Em 2010, em Portugal, depois de um suicidio de um rapaz, alegadamente por bullying de colegas de
escola, o Ministério da Educacdo, sob lideranca de Isabel Algada, colocou prontamente na agenda
mediatica a sua inten¢do de criminalizar o bullying escolar, contra alunos, professores e funcionérios,
apontando medidas como o corte de apoios sociais (http://tv1.rtp.pt/noticias/index.php?t=Proposta-para-
tipificar-bullying-como-crime.rtp&article=332240&visual=3&layout=10&tm=9, de 30-03-2010).
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condicionalismos que discutimos, represente um importante espago de afirmacéo
cultural, sendo social, para os jovens (Lury 2001; Willis 1990; Nunes 2007), admitindo
que possa também ele ser cerceado pelos interesses dominantes na sociedade. Ou seja,
entendido de forma produtiva e positiva, 0 consumo pode oferecer oportunidades de
visibilidade e poder simbdlico que sdo negadas aos jovens na esfera publica mais estrita.

Com efeito, os jovens séo frequentemente apontados como estando desligados
da politica formal, o que é dado a ver pelo baixo nivel de adesdo ao voto e baixo nivel
de associativismo entre o0s jovens adultos. Atitudes em relagdo a politica incluem um
desinteresse, um desencanto ou frequentemente um cinismo que os afasta dos agentes e
das decisbes politicas, que consideram que ndo reconhecem nem atendem as suas

necessidades e interesses, num mundo cada vez mais complexo e globalizado.

Contudo, os diagnodsticos que dao conta de um alheamento e falta de
participacdo dos jovens na esfera publica tém muitas vezes que ver com instrumentos
que sdo adulto-céntricos e incorrem no risco de ser normativos. Por isso, € necessario
olhar ndo s6 para o papel da familia, da escola, das condi¢Ges socio-economicas, mas

também para as proprias culturas juvenis, por um lado, e para 0s media, por outro.

Como dizem Harris et al. (2010), a maioria dos adolescentes e dos jovens
adultos, como a maioria dos cidaddos, ndo é apética ou activista. Entendendo
participacdo, a partir de Vromen, como «actos que podem ocorrer, quer individual ou
colectivamente, que estdo intrinsecamente relacionados com moldar a sociedade em que
queremos viver» (2010: 10), as autoras procuram as formas de relacionamento dos
jovens com a politica para além da politica formal e eleitoral. Se o grupo de jovens
activistas encontra formas, tanto através dos media como dos seus circulos e na esfera
publica, de fazer ouvir as suas vozes, por vezes recorrendo a protestos mais ou menos
extremos, outras vezes através do seu voto, 0s jovens apaticos afastam-se da politica
mais formal e informal. As autoras defendem que é preciso olhar para formas mais
rotineiras, quotidianas, informais ou mesmo banais de exercer cidadania, que ndo se
oferecem ao olhar publico de modo visivel mas podem ter significancia e eficacia na
alteracdo dos quadros de vida dos jovens de uma forma mais directa. E essas formas tém
que ver com uma cidadania quotidiana, passando por voluntariado, associa¢des locais,
reciclagem, protestos transnacionais, etc. Alguns dos movimentos sdo mesmo anti-

consumismo e expressam-se de forma estética, focalizando-se num dominio mais
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reduzido em que a accdo individual possa ser visivel, em vez de confrontar a

complexidade da politica formal contemporéanea.

De alguma maneira, sdo também formas de participagcdo elas proprias mais
individualizadas, em que cada jovem constr6i 0 seu percurso e a sua assemblage de
participacdo para exercer a sua cidadania de forma significativa. Esta ideia encaixa com
a concepcao de uma lifestyle politics (Giddens 1994), em que a cidadania faria parte de
uma posicéao global e transversal do individuo nas varias esferas e dominios da actuagdo
da vida privada e publica. Como sintetiza Dahlgren: «pode-se argumentar que a
individualizagdo de uma forma indirecta contribui para o envolvimento nas novas
formas de politica, j& que muitos cidaddos passam a fazer ligacGes politicas através de

compromissos pessoais em vez de ideologias tradicionais abrangentes» (2009: 28).

Certamente os media continuam a desempenhar um papel na socializacéo
politica. David Buckingham, em particular, tem-se debrucado sobre as implicacdes do
contacto de criangas e jovens com os media para a sua ligacdo as questBes publicas. O
autor da conta que parte do afastamento dos jovens em relacdo ao consumo de noticias
tem que ver com a propria falta de visdo dos jornalistas em relacdo as culturas juvenis
(2000: 5), enquanto o entretenimento, para o qual 0s jovens se viram maioritariamente,
ndo é levado a sério e surge como reproducdo da promoc¢do das industrias culturais
(ibidem: 46). A participacdo a que os media convidam os jovens é formatada de acordo
com as rotinas de producédo e ndo constitui um verdadeiro acesso aos media. Por isso, 0
autor britanico sublinha que o que encontrou entre os jovens do seu estudo foi interesse
em saber 0 que se passa no mundo em seu redor, mas uma decep¢do com uma
organizacdo comercial da informacdo sensacionalista, que enfatiza elementos de
confronto e polémica, muitas vezes alegadamente para atrair as audiéncias juvenis; e
uma vontade de aceder a media de entretenimento de qualidade, que muitas vezes nao
encontram. Buckingham conclui assim pela importancia de requalificar tanto a
informacdo como o entretenimento nos media, tendo em conta 0s jovens e
possibilitando a sua verdadeira participacdo cultural, numa concepcdo que tambem
reclama a reconceptualizacdo da cidadania e da oposi¢cdo entre publico e privado, que

temos vindo a explorar e sublinharemos no préximo ponto.

Da mesma forma, o alinhamento entre consumo e entretenimento, por um lado, e
participacdo e noticias, por outro, é de certa forma insustentavel na actualidade, quer

para 0s cidaddos mais jovens quer para qualquer um dos outros. Além disso,
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empreender este esforco a partir do produto cultural que sédo as celebridades
corresponde a considerar «o desejo do cidaddo de entretenimento, prazer e distraccao
quando procura os media», como sublinha Liesbet van Zoonen (2005: 173). Ou seja, a
procura do papel dos media na ligacdo as questdes publicas pode ser feita através de
«uma abordagem cultural [que] destaca o papel intimo que os media desempenham nas
nossas vidas» (ibidem: 166). Como dizem os investigadores nordicos Rydin e Sj6berg:

«varios investigadores, como Dayan (1999), Couldry (2006), e Dahlgren (2006), tém sugerido
que os parametros da cidadania tém que ser reconsiderados e que precisamos de olhar para além
da prépria esfera publica, para o dominio do privado e o dominio experiencial da vida
quotidiana» (2008: 11).

Esta fusdo é dada a ver precisamente ndo sé nos formatos de infotainment que ja
referimos no Capitulo anterior, que convocam ou produzem mesmo celebridades, mas
também nas formas mediaticas que tém ganho popularidade entre os jovens,
nomeadamente como o The Daily Show, de Jon Stewart, nos EUA, uma mistura entre
humor e informacdo (Feldman 2007). Este sucesso de parodia, satira, comentario
politico e informacédo tornou-se uma referéncia e uma das principais fontes para muitos
jovens adultos norte-americanos, em parte, segundo Mindich (2005), porque mostra a
afectividade de que as jovens audiéncias sentiam falta na informacao noticiosa regular e
dispensa o sensacionalismo que estava a mais para aquele grupo. Em Portugal, a data da
realizacdo do trabalho de campo estava a ser emitido um programa nesta linha — Gato
Fedorento Esmiucam os Sufragios, como veremos no Capitulo 5 —, e outros que
misturam humor e ironia sobre a politica tém tido sucesso relativo entre os jovens. Na
verdade, 0s géneros da satira, da caricatura e outras formas de parddia vao de encontro a
procura de entretenimento e diversdo dos mais novos, a0 mesmo tempo que podem
aumentar o afastamento entre estas audiéncias e a politica, desgastando a sua
credibilidade. De resto, tém proliferado com grande sucesso na internet, quer pela forma
como se relacionam com a actualidade politica nacional ou global, quer pela capacidade
de manterem actualidade durante mais tempo do que a informacdo noticiosa

convencional.

Alids, os novos media, ou media digitais, tém sido apresentados como
oferecendo formas renovadas de participacdo politica e civica para 0s mais novos. A
coleccdo editada por Brian Loader discutiu o impacto dos novos media entre 0s jovens
cidaddos dos 18 aos 25 anos, marcados por uma decrescente participacdo politica,

defendendo que os media digitais «contribuem para as tendéncias existentes de uma
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politica individualizada, ligada a celebridade, ao consumo e a estética» (2007: 17). Os
jovens adultos envolvem-se em formas de cidadania alternativas, como movimentos ou
associacOes informais em torno de probleméticas isoladas (como a ecologia,
movimentos pelos direitos civis ou dos animais). Nestes processos, a politica estd muito
préxima da propria cultura juvenil, como vimos, ligada ao estilo de vida e consumo, e
faz parte de uma politica de identidade, que os novos media favorecem que ultrapasse
os limites do Estado-nacdo. Facilitando a organizacdo dos actos civicos, a procura de
informacdo e o debate, possibilitando peticbes online, doagdes, boicotes, emails em
cadeia, campanhas em blogues ou facilitando marchas, protestos ou greves, 0s media
digitais ndo remedeiam, contudo, a falta de ligagdo que possa existir no mundo offline,
que continua a ser condicionada por factores tradicionais, desde a influéncia da familia a

factores so6cio-econdmicos e culturais.

Também Peter Dahlgren (2007) analisa este fendmeno da adopcdo dos media
digitais pelos jovens, concluindo pela sua relagdo com a flexibilizagdo do conceito de
cidadania, com enfoque nas dimensdes mais pessoais e mesmo emotivas, relacionadas
com os valores. O académico sueco reconhece que a maior parte das utilizagdes dos
media digitais é relativa a entretenimento, consumo e contacto, mas vé nesses usos
praticas que podem desenvolver competéncias sociais e de comunicagdo ao servico da
participacédo civica mais ocasional. Mais uma vez, a tecnologia é apropriada para fins de
participacdo de acordo com o capital social e cultural dos individuos, e ndo se embarca

numa visdo fascinada pela tecnologia.

Por seu turno, Henry Jenkins, autor fundador dos estudos de fas que
apresentaremos no proximo Capitulo e também muito atento aos novos media, centra a
questdo em torno da cidadania e do consumo: «o0s cidaddos podem ser mais poderosos
no seio de uma cultura de convergéncia, mas apenas se conseguirem usar e reconhecer
esse poder enquanto consumidores e cidaddos, como participantes da nossa cultura»
(2006: 260). Como temos vindo a sugerir, as esferas ndo sdo separaveis e reforcam-se

mutuamente quando as culturas juvenis apropriam um meio como o digital.

Uma das importantes dimensdes em que os media digitais se podem assumir
como importante palco para as vozes dos jovens € pela oportunidade que lhes ddo para
publicar e dar visibilidade as suas opiniGes e producfes: por isso, 0S jovens «podem
desenvolver um forte sentido de agéncia como produtores de cultura» (Kenway e Bullen

2001: 181). O debate e o confronto de ideias e opini6es, na forma de debate, constituem
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importantes formas de participacdo cultural, quer através dos novos media ou noutros
media (nos media juvenis, como aponta Buckingham, 2000, na esfera das
possibilidades), em si prdprias e pela preparacdo que podem significar para uma
cidadania mais activa. Por exemplo, o filme Almost Famous (Crowe 2000) mostra como
um adolescente fa de uma banda se torna um jornalista para a mitica revista Rolling
Stone e imagina a dimensdo do seu poder cultural. Modos mais formais e
institucionalizados de participacdo na sociedade podem germinar a partir de uma

participacdo cultural que se concretiza em praticas informais.

Por outras palavras, ndo s6 as culturas e os estilos de vida juvenis se intersectam
com a forma como os jovens podem adoptar praticas de participacdo, no quadro das
suas op¢des individuais e da ocupacdo dos seus tempos livres, mas também o consumo
de media onde se podem encontrar formas de ligacdo a cidadania e as questfes publicas
pode advir de caracteristicas que sdo e sempre foram privilegiadas pelos jovens e pela
sua procura de lazer. Que papel podem, entdo, desempenhar as celebridades neste

quadro?

Como vimos no Capitulo anterior, as celebridades sdo cada vez mais recurso
para as organizacOes da sociedade civil e outros movimentos sociais, quer como forma
de alcangar novos publicos, incluindo os mais novos, quer para pugnar por causas
relacionadas com a infancia e juventude. Movimentos de ecologia e sustentabilidade,
por exemplo como o do Comércio Justo (Fair Trade), sobretudo a partir dos paises da
Europa Central e Reino Unido, projectaram-se a partir de estrelas de musica e do
entretenimento global, como o caso dos Coldplay nos anos 2000. Associados a uma
imagem de rebeldia e anti-sistema, 0s musicos serviam ja antes como simbolos e
promotores de mensagens politicas ou civicas, como aconteceu na década de 1960, mas
agora as celebridades, do campo da musica ou de qualquer outra esfera (ou varias) das
industrias culturais, integram estratégias de comunicacdo e marketing das proprias
organizacdes ou da sua propria iniciativa como marcas para apelar a participacdo dos
jovens. Muitas vezes empenhados no objectivo de sensibilizar este publico para uma
mensagem social, a audiéncia corresponde a que a celebridade tem, por um lado, e a
passagem a accao depende de outros factores, entre os quais desde logo a credibilidade
da celebridade e da organizacdo, mas também a disponibilidade — financeira, de tempo,

etc — para agir pela resolucdo do problema.
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No estudo Media Consumption and Public Connection, que referimos no
Capitulo anterior, Couldry e os colegas (Couldry e Markham 2007; Couldry et al. 2007)
avaliaram as possibilidades de as audiéncias se ligarem a questfes publicas através do
consumo de media ou contetdos de celebridades, concluindo que sdo as que menos
manifestam interesse na politica formal ou outras questdes publicas. No entanto, isso
pode ter que ver com o seu afastamento da esfera publica por outros factores, desde logo

sécio-econdmicos e culturais.

Por outras palavras, as transformacdes da esfera publica ndo dizem respeito
apenas a cultura das celebridades mas a articulacdo entre publico e privado que estas
simbolizam contribui para a consagracdo do individualismo. E necesséario superar a
visdo de que o consumo coloniza o espaco publico para compreender que movimentos
se registam nos dois sentidos. Assim, essas altera¢cdes ndo tém que ser vistas como uma
causa para o afastamento puro e simples da esfera da cidadania, com reforco para o
consumo, mas é necessario compreender sobretudo a reconfiguracdo em curso da
relagéo entre publico e privado, cidadania e consumo, informag&o e entretenimento, e as
formas em que as celebridades e os jovens mostram essa fuséo. As celebridades ndo
reinscrevem a participacdo e a ligacdo as questdes publicas contra um cenario de fraca
participacdo entre os jovens e, na verdade, entre os cidaddos em geral. Contudo, podem
contribuir para rearticular as dimensdes publicas e privadas que contém em si e se

relacionam com as vidas dos individuos.

Cidadania cultural e educacéo para o consumo

Como resolver, entdo, esta interpenetracdo crescente entre cidadania e consumo?
Como diz Dahlgren: «o papel do cidaddo tornou-se crescentemente entrelagcado com o
de consumidor na sociedade da modernidade tardia e as duas ndo podem mais ser vistas
como directamente antitéticas» (in Corner e Pels 2003: 161). Soper e Trentmann
reforcam esta ideia no inicio da sua coleccdo de textos sobre cidadania e consumo,
afirmando que a «divisdo tedrica entre publico (cidadania) e privado (consumo) (...)
teve sempre dificuldade em dar conta da complexidade progressiva das culturas de
consumo» (2008: 1-2). Com efeito, esta oposi¢do resulta do impacto do neo-liberalismo

dos anos 90, que radicalizou opostos, quando na verdade cidadania e consumo se
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influenciam mutuamente. Em primeiro lugar, ndo sé o consumo é uma pratica social,

como os direitos de consumo sao inextricaveis da cidadania.

Uma das formas de superar esta divisdo € através do conceito de cidadania
cultural, em torno do qual tem vindo a desenvolver-se um corpo de literatura
consideravel (Stevenson 2003, 2009; Hermes 2005; Wahl-Jorgensen 2008; Dahlgren
2009). Nestas concepgbes, 0 consumo tem sido cada vez mais encarado como uma
esfera com potencial para a agéncia e ac¢do civica e politica, com capacidade de
influenciar para a mudanca. A cidadania ndo reside apenas em praticas espectaculares;
também actividades banais da vida quotidiana, relativas a praticas de consumo entre
outros, podem convocar praticas civicas, levar a identificar problemas e procurar

resolvé-los (Hilton in Soper e Trentmann 2008).

As lutas anti-globalizacdo, retratadas no influente ensaio de Naomi Klein No
Logo, em 2000, foram particularmente fortes na viragem do século, aproveitando
também as potencialidades da internet. Nesses movimentos, a dimensdo civica do
consumo tornava-se visivel ndo s6 nas acgdes espectaculares mas (ou precisamente por
isso) relativamente esporadicas, mas também nos tempos de rotina. Tém-se
popularizado os discursos sobre o consumerismo, termo que se tem acomodado desde a
politica de responsabilidade do consumo em termos ambientais, até a consciéncia social
e geopolitica por detrds da compra de produtos (fair trade®®, campanha contra
exploracdo do trabalho infantil, produtos respeitadores do ambiente, comprar produtos
nacionais, etc). Por isso, a politica do consumo passou a estar na agenda ndo s6 das
organizagdes, mas, por pressao dos proprios consumidores, das empresas também. O
discurso da escolha individual da lugar a um consumo responsavel, a uma escolha
civica (Bevir e Trentmann in Soper e Trentmann 2008) que tem em consideracdo em

cada pequeno acto 0s outros e, nesse sentido, € eminentemente politico.

Para Nick Stevenson (2003), o conceito de cidadania cultural responde a
politicizacdo da vida quotidiana e abarca desde as dimensdes da cidadania cosmopolita

(a0 mesmo tempo que individualista, acumulam-se diversas camadas de cultura civica),

8 O movimento fair trade procura uma maior sustentabilidade econémica, ecoldgica e social para as
trocas comerciais a nivel internacional: prevé o estabelecimento de precos justos, o acautelar das
condi¢Bes sociais e ambientais para o desenvolvimento, reduz a cadeia de distribui¢do e pugna pelo
reforco do poder dos produtores face aos distribuidores. Nascido nos anos 1960, foi implementado por
ONGs mas actualmente foi incorporado por algumas empresas, especialmente as que comercializam café,
ché ou cacau.
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a ecologica, dos media e do consumo (consumerismo). Nestas diversas dimensdes,
publico e privado reorganizam-se e implicam-se constante e mutuamente. Esta forma de
cidadania cultural pode ser visivel também nas comunidades de fas, em que as
celebridades se oferecem como verdadeiros recursos que sinalizam as negociagdes
individuais face a mudangas mais vastas, por exemplo no campo da sexualidade e dos

papéis de género (Stevenson 2009).

Em consonancia, a ligacdo a esfera publica ndo deve ser apenas procurada no
consumo de informagdo noticiosa. Jones sublinha a necessidade de atentar nos valores,
entretenimento, prazer e identificagdo envolvidos no consumo dos media, defendendo
que a cidadania ndo é uma consequéncia necessaria e exclusiva da informacéo politica e
media: os cidaddos podem ligar-se a politica de uma forma mais ritual, através de «uma
variedade de media populares (como narrativas ficcionais, talk shows humoristicos,
masica popular, etc)» (in Wahl-Jorgensen 2008: 163). Muitas vezes, o consumo de
noticias, tradicionalmente considerado um formato mais racional, motiva mesmo uma

ligacdo emocional por parte das audiéncias, como fas (Gray in Gray et al. 2007).

E Peter Dahlgren (2007; 2009) que declina mais directamente esta concepcio
para 0s media. Assinalando as alteracGes na relacéo entre o publico e o privado, chama
a atencdo para as culturas civicas como espagos em que as praticas culturais da vida do
dia-a-dia envolvem dimensdes privadas que podem ter consequéncias para a vida
publica. Por isso, considera que a cultura popular € um local em que as ligacdes entre o
publico e o privado se intersectam e que pode oferecer extensdes para as identidades e
culturas civicas; ndo podendo «simplesmente substituir as arenas mais estabelecidas»,
«acrescenta ao terreno simbdlico da politica» (2009: 9). As emocdes implicadas na
relacio com a cultura popular sdo, assim, incluidas no desenvolvimento de
competéncias civicas que podem ndo estar directamente contidas nos objectos, mas sim

emergir da devocao do individuo.

Nesta concepcdo, as celebridades sdo mais um exemplo de como os media

comerciais e orientados para o consumo podem fazer ecoar questfes publicas:
«a codificacdo cultural das culturas de revistas, celebridade, televisdo popular e outras formas de
‘entretenimento’ deviam ser vistas, na minha opinido, como uma forma de cidadania cultural

popular. Estas dimensBes frequentemente exibem prazeres e complexidades ideolégicas que
traduzem preocupacdes politicas para uma cultura comercial» (Stevenson 2003: 124).

130



Outra forma de dar resposta as intersecgdes entre consumo e cidadania, na nossa
perspectiva, é tanto o de cidadania do consumo (consumer citizenship) como o de
educacdo para o consumo (consumer education). O primeiro pode ajudar a
compreender a importancia civica do consumo e a sua constituicdo enquanto esfera de
exercicio de cidadania, e é explorado em relacéo a criancas e jovens, por exemplo, por
Sarah Banet-Weiser (2007). Através do estudo de caso do canal norte-americano
Nickelodeon, destinado a criangas entre 0s nove e 0s 13 anos, a autora mostra como este
imagina a sua audiéncia infanto-juvenil como uma comunidade de cidaddos
consumidores activos, actuando simultaneamente numa dimensdo cultural e de
marketing. Se no panorama da politica tradicional os jovens ndo sdo interpelados pelos
actores politicos, o Nickelodeon entende 0s actos de consumo como exercicios de

cidadania, incutindo valores de respeito e toleréncia.

Num entendimento algo optimista e celebratério do poder do mercado, a
académica americana considera que o actual contexto da cultura dos media vem por em
causa ndao sO a exclusdo historica dos mais novos das defini¢des tradicionais de
cidadania, mas também a separacdo entre cidadania e consumerismo. As criangas e
jovens tém o direito a entretenimento de qualidade e educativo, e além disso, na
sociedade contemporanea em que a visibilidade nos media se traduz num importante
poder simbdlico, como sustentdmos no Capitulo anterior relativamente as celebridades,
0 espaco mediatico para 0s mais novos reveste-se uma importancia especial. Ndo sendo
0 Unico lugar para a mudanca social, 0 consumo e 0s media assumem-se como uma
importante esfera de reclamacdo de cidadania para as criancas e jovens. «Se um
significado contemporaneo de cidadania inclui um sentido de comunidade bem como de
agéncia individual, entdo a relacdo que a actual geracdo jovem tem com 0s media
precisa de ser considerada como um lugar produtivo para forjar cidadania», defende
Banet-Weiser (2007: 212).

Assim, se as criancas e jovens sdo considerados afastados da informacao
noticiosa, Banet-Weiser defende que «o entretimento e a cultura popular tém um papel
especifico nas actuais préaticas de cidadania» (ibidem: 11). Esta posicao leva mais longe
a afirmacdo de Joke Hermes, no quadro do seu entendimento do conceito de cidadania

cultural:

«a apreciacdo pelas criangas da cultura de entretenimento comercial é uma forma de resistir a
cultura (adulta) dominante, de forma a ligar-se com outras criancas e para se prepararem com as
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capacidades culturais de sobrevivéncia de serem capazes de distinguir entre o bom e o mau, e
entre o comportamento adequado e desadequado exigido pelas circunstancias» (2005: 133).

Essa cultura de entretenimento comercial que envolve as celebridades, mas nédo
se esgota nelas, pode, assim, ser vista como cumprindo uma importante funcdo no
desenvolvimento e integracdo dos mais novos na cultura e na sociedade. Isto néo
significa, contudo, que o estado de coisas seja 0 ideal mas que, como referia
Buckingham (2000), as criangas e jovens tém interesse — e direito — a ter acesso a
entretenimento, como a informacdo, de qualidade, desenvolvidos para si. Um
entendimento como o de Banet-Weiser coloca responsabilidades sobre os ombros dos
produtores de media, para oferecerem programas que sirvam como entretenimento ao
mesmo tempo que potenciam a consciéncia civica dos cidaddos mais novos. Do mesmo
modo, criancas e adolescentes devem ter uma educagao que 0S prepare para 0 COnsumo
e lhes dé ferramentas e pensamento critico para lidarem com uma cultura comercial dos

media e de consumo cada vez mais complexa, global e convergente.

Por isso, autores da area dos media, da educagédo e do marketing tém chamado a
atencdo para a necessidade de desenvolver a educacdo para o consumo, area que
envolve necessariamente os media. Ou seja, se a educacdo para 0os media tem vindo a
ser mais e mais suportada em termos de politicas internacionais e de evidéncias
académicas, essa politica deve ter inscrita a questdo do consumo, reconhecendo a sua
importancia na vida de criancas e jovens, bem como a sua indissociacdo relativamente
aos media (Buckingham 2011). Reconhecendo quer a confusdo entre comunicagéo
comercial e editorial, como ja referimos, quer as entradas cada vez mais profundas do
marketing na esfera da educacdo, Kenway e Bullen (2001) mostram a urgéncia e as
possibilidades de uma politica de educacdo para o consumo e 0s media. Ainda que o
conhecimento sobre 0s media ou sobre 0s mecanismos de promocao do consumo nem
sempre se traduzam em poder (Buckingham 2011: 56), as autoras australianas discutem
varias formas de aumentar a consciéncia dos estudantes sobre 0s mecanismos de
producdo da publicidade e de discursos comerciais, desde trabalhos em torno de
videoclips, anuncios, etc. No entanto, quando as préprias escolas se tornam um produto
que é colocado num mercado feroz, a orientacdo é frequentemente, dizem, mais para 0s
resultados do que para estimular um pensamento critico. Este deve ser o fito, tendo
sempre em conta as formas como os media e 0 consumo sdo apropriados pelos jovens

no quadro do seu lazer e procura de prazer, e sem uma normatividade rigida.
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Buckingham (2011) actualiza esta area para dar conta da progressiva confusdo
entre a area editorial e comercial, ndo s6 através do product placement, mas também
com as formas como as industrias captam tendéncias entre os jovens no terreno para
Ihas devolverem sob a forma de produtos, incluindo de media. O marketing nos media
digitais funciona tanto melhor quanto mais for capaz de envolver os utilizadores,
incluindo os mais novos, para a reproducdo dos seus esquemas de recomendacao entre
pares, dando a sua chancela a circulacéo viral de contetdos comerciais. A proliferagdo
de franchises, merchandising, deriva¢Ges comerciais (tie-ins) tem em vista, embora ndo
exclusivamente, o mercado juvenil, procurando a colaboragcdo de fds para passar a
mensagem. O contetdo criado por fas, como parte da sua apropriacdo de mensagens
comerciais e produtos dos media, realimenta o sistema sob a forma de produtos ou arte
original, criada pelos utilizadores e, por isso, torna-se mais potente. Portanto, o
académico britanico chama a atencao para a necessidade de ver para além da retorica do
utilizador activo e produtivo, para compreender a consciéncia dos consumidores
(infanto-juvenis como adultos) na sua participacdo e colaboracdo na reproducdo das

mensagens comerciais (ibidem: 99).

Comentarios finais

Reconhecemos neste Capitulo como «o consumo é um dominio tanto de
constrangimento como de controlo, e de escolha e criatividade» (Buckingham 2011: 2);
ndo sendo apenas expressivo, € instrumental e resulta tanto da influéncia das proprias
familias, que também projectam nos jovens certos habitos e disposicdes face ao
consumo, como da interaccdo dos jovens com 0s seus pares. Os media desempenham
um papel ao interagir com as outras instancias e as celebridades, desta forma,
dificilmente podem ser isoladas num quadro de uma cultura de consumo e media que se
relaciona com outras instancias na vida das criancas e jovens e se mistura com a sua

procura de recriacdo, lazer e prazer.

Por outro lado, novas formas de entender a cidadania ddo conta de uma maior
flexibilizacdo da relacdo entre os dominios publico e privado, de que tanto as
celebridades como os estilos de vida juvenis sdo sinais: as celebridades representam
simultaneamente um sinal da convergéncia entre editorial e publicidade, informacéo e
entretenimento, mas também, por outro lado, entre consumo e cidadania. Considerar
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que 0s mais novos estdo afastados da esfera publica pode derivar de uma forma de
perspectivar a questdo da politica mais tradicional, formal e restrita, de um modo algo
normativo. Em vez disso, varios autores chamam a atencdo para as competéncias que se
desenvolvem informalmente nas culturas quotidianas, como as juvenis, para 0 exercicio
da cidadania. Além disso, tendo em conta a forte presenca do consumo e dos media nas
culturas juvenis, o reforco do seu papel civico deve passar também pela capacitacdo dos
mais novos para identificarem os seus mecanismos de producdo e recorrerem a eles

conscientemente.

As celebridades mostram simultaneamente como os media s&o sobretudo
orientados para 0 consumo, mas como através dessa forte presenca podem advir
questBes publicas, ndo s6 para as audiéncias mais jovens, mas também para a sua
representacdo para a sociedade em geral. Desde logo, a constituicdo de uma cultura
comercial dos media juvenis ajuda a constituir um espaco cultural para o entretenimento
dos mais novos, muito embora seja necessario estar atento a forma como se estrutura a
economia politica desses media. Frequentemente, de resto, 0s jovens sdo invocados
como justificacdo para as tentativas de trazer questfes tradicionalmente no dominio
privado e emocional para o publico, ou fundir contetudos editoriais com opinativos ou
de entretenimento, bem como estes com discursos comerciais. Esta convergéncia,
contudo, ndo diz respeito apenas aos mais novos mas resulta de transformacbes na

cultura e na sociedade a que aqueles nao séo alheios.

Este Capitulo servir-nos-4 de base a formulacdo de muitas das questbes de
investigacdo expostas no Capitulo 5, e particularmente focados na relacdo entre as
celebridades, os consumos e as culturas juvenis. No proximo Capitulo, ocupamo-nos de
investigar as diferentes relacdes que se estabelecem entre as audiéncias dos media,
especialmente as juvenis, e as particularidades da cultura das celebridades, e de
celebridades especificas, entre os objectos da cultura popular e dos media. Em
particular, interessa-nos situar o estudo que propomos nesta tese nos estudos das
audiéncias e no sub-campo dos estudos dos fas, argumentando uma posicao tedrica que
nos permita operacionalizar a investigacdo e compreender as relacfes estabelecidas
pelos diferentes jovens com a cultura das celebridades e as implicacbes em termos de

ligacdo as esferas publica e privada.
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Capitulo 4 — Estudos de fas e audiéncias: posicionando os jovens e as celebridades

Quais as caracteristicas dos jovens enquanto audiéncias? Que interseccoes
podem ser encontradas entre as audiéncias enquanto fas e a condigcdo social dos jovens?
Neste Capitulo, pretendemos caracterizar os jovens no seu papel de audiéncias dos
media, particularmente da cultura que aqui nos ocupa, a das celebridades. Para tal,
comegamos por recuperar o principal corpo tedrico dos estudos dos fas, com particular
enfoque nos jovens enquanto audiéncias e das celebridades enquanto objecto de
admiracdo. Desta forma, apresentaremos as principais especificidades e continuidades
da relacdo dos jovens com os media e a cultura popular, em particular com as
celebridades. Esta revisdo de literatura serd, assim, orientada por uma procura das
especificidades dos jovens enquanto audiéncias e fas, por um lado, e da particularidade
da celebridade enquanto objecto de admiracédo, por outro. Qual € o papel, enfim, para as
audiéncias juvenis ou os jovens fds de celebridades, particularmente para o0s

portugueses, que se encontram na semi-periferia da cultura global?

Como temos vindo a observar, a cultura das celebridades pode ser vista como
um sitio de luta discursiva, seguindo Marshall (1997). Como vimos no Capitulo
anterior, Joke Hermes (2005: 133) considera que o entretenimento comercial para as
criancas e jovens pode assumir uma fungdo de contraposicdo a cultura dos adultos,
facilitar a sociabilidadade com outras criangas e ainda permitir compreender regras
sociais e morais. Contudo, para fazer sentido das formas em que se da a negociacdo dos
significados dessa cultura popular em que se inserem as celebridades, é necessario ir
para além de resisténcia ou dominagdo, procurando as relagbes mais complexas. E
também para nos prepararmos para esse desafio que empreendemos esta revisdo de

literatura do campo dos estudos dos fas e das audiéncias.

Fas e fanaticos

Para 0 senso comum, a no¢do de fa cristaliza ideias de desvio, perturbacdo ou
infantilizacdo e, no caso dos fds de celebridades, de uma tentativa de fusdo com a
identidade do idolo. Os The Beatles, simbolo de uma nova cultura musical popular nos

anos 60, encerraram desde o0 inicio estas duas acep¢des dessa perturbacdo: por um lado,
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e no auge da sua popularidade, as raparigas adolescentes como f&s histéricas, capazes de
tudo para alcancar os seus idolos e motivadas sobretudo por uma atracgdo fisica
(Ehrenreich et al. in Lewis 1992); por outro, o assassinato do lider, John Lennon, na
altura ja dissidente da banda, por Mark David Chapman, em 1980 na cidade de Nova
lorque. Essas representacdes ficaram retratadas, por exemplo, na primeira versdo, no
préprio filme protagonizado pela banda, Hard Day’s Night (Lester 1964) e subsistem
até hoje, com o recente filme Chapter 27 (Schaefer 2007) a reconstituir o mundo

interior do fa antes do momento do assassinato.

Depois do acto tresloucado de Chapman em 1980, em 1981 foi John Hinckley
Jr., um fa de Jodie Foster, famosa pela sua apari¢do no filme de sucesso Taxi Driver, a
tentar assassinar o Presidente dos EUA, Ronald Reagan, ele proprio um ex-actor, para
chamar a atencdo da actriz, depois de lhe enviar inUmeras cartas (Schickel 2000;
Wettach 2008). Néo parece, assim, coincidéncia, mas antes um sinal de um momento
cultural, que dois filmes de inicios dos anos 80 retratem também as duas faces desta
loucura dos fas: por um lado, Der Fan, de Schmidt (1982), produzido na Alemanha de
Leste, um filme de terror em que uma jovem f& apaixonada pelo cantor do momento se
envolve sexualmente com ele e 0 assassina com contornos hediondos, como que para se
fundir com ele; por outro, num tom mais comico, The King of Comedy, de Martin
Scorcese (1982), onde Robert DeNiro interpreta um admirador do comediante Jerry
Lewis que o sequestra de forma a conseguir ele préprio celebridade. Estas personagens
representam a incompreensdo dos fas sobre a falta de reciprocidade dos seus idolos e a
auséncia de bom senso na avaliacdo dos limites a que vao para se aproximarem deles e,

de algum modo, os transferirem para si.

Nestes e noutros filmes em que Hollywood reflecte sobre a relagcdo entre fas e
suas estrelas (Lewis 1992; Jenkins 1992)*, a ideia que perpassa é a de que o fi é um
individuo falhado na sua vida pessoal que atribui uma atencdo desmesurada a um
produto mediatico ou a uma personalidade com exposicdo mediatica, procurando ai um
tipo de compensacédo de ordem social, emocional, sexual. Estas concepcdes declinam-se
numa associacdo mais linear, de fanatico, obcecado e sem vida, isolado, sobretudo
masculino; ou numa versdo feminina, atraida sexualmente pelo seu idolo, histérica e

descontrolada (Jenson in Lewis 1992). No entanto, a obsessdo e a atraccdo sexual ndo s

* Tal como a indistria do cinema produz também filmes sobre o préprio sistema de producio
cinematogréafica e 0 mundo das estrelas, como aludimos no Capitulo 1.
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se podem fundir, como a sua associacdo com 0s generos pode variar. Tal como pode
acontecer com figuras da musica ou do espectaculo, em 1993 um f& da tenista Steffi

Graff apunhalou Monica Seles para a impedir de derrotar a sua atleta admirada.

Estes fas podem empreender perseguicGes e assédio aos seus idolos, muitas
vezes por distirbios de personalidade®®; desenvolvem obsessées focalizadas nos
produtos ou pessoas admiradas, redundando por vezes numa incapacidade de distinguir
a realidade da construgdo comercial do produto da cultura popular. Os fas de
celebridades, como objecto especifico dentro da cultura popular, procurariam dessa
forma compensar os seus sonhos de autonomia e intimidade. Richard Schickel é um dos
que advoga esta visdo, mostrando como os fés desenvolvem uma «ilusdo de intimidade»
(2000: 4), sobretudo inspirada pela televisdo, ao tomar as estrelas como estranhos
intimos, expressdo que da titulo a sua obra sobre a cultura das celebridades no contexto
dos EUA. Como o autor ndo concebe a historia da celebridade fora dos media, como
referimos no Capitulo 1, considera que cada desenvolvimento tecnoldgico dos media
contribuiu para alimentar ainda mais a iluséo junto dos membros da audiéncia sobre a
possibilidade de terem mais intimidade com as estrelas (ibidem: 29), ou mesmo a
probabilidade de as audiéncias ascenderem elas proprias a celebridade. Ora, quando o fa
se apercebe de que a celebridade ndo lhe retribui a atencdo, essa ilusdo pode causar
ressentimento e este pode manifestar-se em violéncia. Esta violéncia, para Schickel, é
motivada também por um desejo de fama, equiparando os fas violentos com o0s
assassinos lendarios nos EUA que, como vimos no Capitulo 1, se tornavam verdadeiros

famosos.

Estas imagens dos fas, que investem destas formas na figura de um idolo, uma
celebridade, num produto mediatico, numa banda, num desportista, dando-lhes um peso
excessivo na estruturacao das suas vidas pessoais e sociais, nos seus projectos de vida e
identidades, subsistem ainda, de alguma forma, actualmente. «A interpretacao da cultura
popular sobre os fas tem sido tipicamente de aversdo e critica, com 0s envolvimentos
emocionais dos fas aos textos dos media e as celebridades a serem vistos como

“irracionais”» (Hills 2007: 460). Ora, parte dessa irracionalidade é marcada por uma

*® Em Portugal, apenas é conhecido publicamente um caso de assédio de f4 a um artista musical que
chegou aos tribunais. Anténio Manuel Ribeiro, o vocalista dos UHF, foi alvo de persegui¢do durante mais
de dois anos por uma f&, que foi condenada em Abril de 2010 a dois anos de pena suspensa (Jornal de
Noticias.pt 12/05/2010).
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ligacdo a emotividade da adolescéncia e juventude, e portanto a imagem cultural dos fas
mantém ainda um traco de imaturidade ou inconsequéncia. Por outro lado, essa
irracionalidade esta relacionada com a feminilidade, mais tradicionalmente mais ligada

a esfera emocional. Lewis resume:

«O ser fd é esmagadoramente associado com a adolescéncia ou a infancia, ou seja, com um
estado de desenvolvimento preso ou uma nostalgia orientada para a juventude, ndo uma idade
adulta madura. Mais ainda, o impulso de ser fa é apresentado como feminino, ndo masculino»
(1992: 157-158; também Jenson, na mesma cobra).

Esta imagem cultural provém de algum modo da que a Escola de Frankfurt
denunciava, no quadro das teorias das industrias culturais. Theodor Adorno encarava o
préprio facto de ser f& como uma imaturidade do individuo perpetuada pelas préprias
industrias culturais: «a indUstria da cultura ja mantém sob sequestro as criangas e 0s
adolescentes para intensificar a infantilizacdo geral», diz (2003: 178). Com efeito, as
teorias da Escola de Frankfurt sobre as industrias culturais, como vimos no Capitulo 1,
postulam uma incapacidade do individuo enquanto consumidor dos media e da cultura
popular de compreender as estratégias comerciais e industriais que Ihe séo dirigidas,
aceitando-as passivamente e sem capacidade de influenciar ele préprio esses produtos,
de ascender ao lugar de producéo e autoria. Assim, sdo particularmente 0s mais novos
que parecem ser colocados numa posicédo de desigualdade face a industria. Esta corrente
interpreta, assim, os desvios dos fds como consequéncia da absorcdo por parte das
industrias culturais, ou seja, do esvaziamento da sua consciéncia e tambem do seu

poder.

Os tracos de emotividade e fervor associados tradicionalmente aos fas tém
também muito que ver com a matriz religiosa, que os coloca na continuagdo do
fanatismo religioso, como aponta a etimologia, que analisaremos em seguida. Parte
desse significado e da conotacdo de afectividade advém também do fanatismo
desportivo (Giulianotti 2002). Porém, essas formas de sentimento e comportamento
tém-se vindo a revelar como a excepcdo e condenadas no seu extremismo. Por
conseguinte, se «a categoria de “fa” tem que ser entendida historicamente (...), hoje esta
relacionada em primeiro lugar com a cultura popular» (Harrington e Bielby 1995: 152).
Dai que objectos culturais populares como as novelas, as séries, filmes ou musica
tenham um lugar primordial nesse campo. Contudo, «os fas de media em particular sdo
sujeitos a marginalizacdo porque o seu prazer deriva de narrativas ficcionais em vez de

algo “real”, como um jogo de basquetebol» (ibidem: 4). Na matriz patologizante dos fas,
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os fds de media incorrem no ultimo grau de ndo saberem distinguir a ficcdo e a

realidade.

Esta corrente continua ainda a ser seguida numa interpretacdo mais psicoldgica
da fama e dos fas, privilegiando uma perspectiva individual sobre o fendmeno. A
perspectiva de David Giles, por exemplo, centra-se na compreensdo das ldgicas
individuais de procura de fama como perpetuacdo do nome e das praticas dos fas como
procura de relacdo com o outro como extensdo de si. No entanto, esta visdo redunda
facilmente num entendimento de que «a interacgdo para-social envolve as celebridades
de um modo que pode ser tanto compensador como ameacador da vida» (2000: 145).
Assim, se é dada igual importancia a dimensdo socializadora e desviante de ser f3, a sua
interrogacdo fica a um nivel casuistico, sem prestar atencdo as l6gicas industriais nem

recorrer a etnografias em grupos de fas.

Por outro lado, da parte das industrias, esta perspectiva casa bem com a viséo
dos media de que os fas constituem consumidores entusiasmados, avidos dos produtos
dos media, de tal forma que influenciam também outros a consumi-los, através de
recomendacdes a amigos ou familiares. Dito de outra forma, os fas interessam as
industrias, ainda que muitas vezes sejam também criticos sobre as suas producdes.

Referem Harris e Alexander:

«para as industrias dos media, os fds tém sido tradicionalmente representados como um

importante publico-alvo a ser medido, controlado, cooptado, institucionalizado e apropriado pelo

seu valor como um mercado pronto para produtos e como ferramenta de relagbes publicas»

(1998: 5).

Mais ainda, ndo s6 a imagem popular dos fas remete para a juvenilizacdo dessas
praticas, como os fas de celebridades sdo particularmente vistos como perturbados ou
motivados por uma identificacdo cujos limites nem sempre sdo tracados. Embora
subsista um resquicio da ideia de f& como desviante, muito mudou também nas praticas,
no conceito e na representacao dos fas, tanto pela generalizacdo dos cultos em torno dos
produtos televisivos, como séries de culto, como pela expansdo para outros dominios
culturais e pelo préprio desenvolvimento dos estudos de fas, como veremos em seguida.
Ha cada vez mais contra-representacfes a estas imagens estereotipadas, que ddo conta
de uma experiéncia de fa como algo significativo e relevante no quadro da construcéo

de identidades e sociabilidades no mundo social contemporaneo, embora assuma
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especificidades de acordo com as caracteristicas do individuo ou grupo, do objecto
cultural de admiragdo e dos media usados para actualizar as praticas de fas.

Os estudos sobre os fas

Com efeito, os estudos dos fés séo inaugurados sob uma intengdo de contrariar a
ideia de que as audiéncias sdo manipuladas pelas industrias e podem elas préoprias, bem
pelo contrério, influenciar a producdo da cultura popular. Os estudos sobre fas (fan
studies ou fandom studies) procuravam responder a essa patologizacdo sobre os fas,
tentando demonstrar as complexidades para além dos estereétipos. A primeira nota que
se oferece neste ponto, tentando transpor este campo para a pesquisa nacional, é o facto
de ndo haver uma traducéo facil e directa para o termo fandom, distinto de fanaticism:
se 0 termo f&, cuja etimologia analisaremos adiante, esta relacionado com fanatismo, a
pratica ou a actividade de ser fa que aquele nome traduz ndo encontra equivalente na
lingua portuguesa; desta forma, temos vindo a referir-nos a este campo como o dos
estudos sobre os fas, da mesma forma que poderiamos e poderemos fazé-lo por estudos

sobre praticas de fas.

Debrucando-se sobre as formas de construcao de sentido a partir de objectos da
cultura popular e dos media, um campo consistente foi sendo construido, embora seja
relativamente recente. Com efeito, sobretudo com a desregulamentacdo dos mercados
dos media dos anos 80, é no final dessa década e sobretudo no inicio da década de 1990
gue comegam a surgir perspectivas estruturadas sobre a questdo dos fds de cultura

popular. Nota Matt Hills:

«um corpo de trabalho académico que comega no inicio dos anos 1990 (com Jenkins 1992;
Jensen [sic] 1992) procurou interrogar as representacfes na cultura popular das audiéncias-fas,
defendendo que os fas eram frequentemente estereotipados e patologizados como “Outros”
culturais — como sujeitos obsessivos, bizarros, histéricos, infantis e socialmente regressivos»
(2007: 459-460, italico nosso).

Enguanto subsidiario dos estudos dos media e dos estudos culturais, o campo
dos estudos sobre os fas ndo podia sendo interagir com disciplinas mais vastas, como o
das audiéncias, bem como com a evolucdo do proprio sistema dos media e da cultura
popular, que atravessava nessa década uma tendéncia para a desregulamentacdo,
sobretudo liderada pelos EUA e Reino Unido. Assim, se as obras estruturantes desta

area de estudos ficaram marcadas pela oferta cultural e mediatica da época, respondiam
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também a mudancas de paradigmas na &rea dos estudos culturais. Na verdade,
inscreviam-se na tradicdo dos estudos da recepgcdo, nomeadamente, numa Visdo
construtivista, que, nos finais da década de 1980, tomava corpo em trabalhos que
investigavam o papel dos media nas vidas quotidianas dos individuos, conscientes de
que a audiéncia € uma construcdo analitica necessaria para chegar a compreender «o
lugar cultural dos media no mundo contemporaneo» (Alasuutari 1999: 7), mas néo
presumiam a sua importancia. Superavam-se, assim, parcialmente as visfes de Stuart
Hall, que procurava os significados gerados pelas audiéncias como distintos dos
emitidos pelos produtores (modelo encoding/decoding) e «o impacto (ou o significado)
da vida quotidiana na recep¢do de um programa»; e de len Ang, que aferia «o papel dos
media na vida quotidiana», tentando dizer algo mais sobre 0 meio do que sobre 0s seus

conteddos (ibidem: 5)°".

Por outras palavras, «considerar que certos produtos preenchem um vazio na
vida de certos elementos socialmente desclassificados» ou que «os grupos de “fas” sao
vitimas das ciladas de uma industria cultural (...) nada diz sobre a construg¢ao colectiva
dos grupos de fés» (Esquenazi 2005: 105). Assim, a mudanca de paradigma parece
comecar a desenhar-se no final da década de 1980, sobretudo com os trabalhos dos
estudos culturais em torno da televisdo, reclamando a actividade envolvida nos
processos de recepcdo desse meio. Neste trabalho, os fds passivos e sem poder que
encontraramos antes sdo retratados como individuos que superam a sua relativa
exclusdo e desfavorecimento precisamente através das suas praticas de ser fa de
produtos dos media, em verdadeiros processos de empowerment. De objectos das
industrias culturais, os fas passam a ser vistos pela teoria como verdadeiros sujeitos,
com controlo sobre as suas identidades e sociabilidades e mesmo com capacidade de

influenciar a producéo.

Para os primeiros estudos etnogréaficos, a obra L' Invention du Quotidien do
francés Michel de Certeau foi inspiracdo fundamental, por deslocar a atencdo dos
produtores para 0s consumidores, na sua apropriacdo individual dos produtos da cultura
de massas. O autor V€ a criatividade quotidiana, minuscula, dos cidaddos para subverter
0S usos previstos pelo produtor, submetendo os objectos a uma bricolage. Os individuos

pdem, assim, em préatica tacticas de resisténcia as estratégias dos grupos produtores:

* \oltaremos a recuperar o texto de Alasuutari no préximo Capitulo para justificar algumas posicdes
epistemoldgicas e metodologicas.
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«as taticas [sic] do consumo, engenhosidades do fraco para tirar partido do forte, vao
desembocar entdo em uma politizagdo das praticas cotidianas» (1994: 45). Assim, 0 uso
é imprevisivel e resulta de um «subverter a partir de dentro» (ibidem: 94), como
resposta a auséncia de poder, que estd concentrado nos sujeitos fortes como uma

empresa.

A obra fundadora dos estudos de fas, de Henry Jenkins (1992), do Massachusetts
Institute of Technology (MIT), recupera mesmo no titulo Textual Poachers a figura dos
cacadores furtivos de que fala Michel de Certeau, para a fazer equivaler aos fas. Estes
cacadores furtivos, que ndo cacam animais, mas se apropriam de séries televisivas ou
filmes de culto e de ficcdo cientifica, sdo afinal fds radicalmente diferentes dos
consumidores passivos, apreciadores de material cultural desvalorizado, sem vida
social, efeminados e/ou assexuados, infantis e imaturos emocional e intelectualmente, e,
por fim, que ndo conseguem separar fantasia e realidade, que encontraramos nos
estereodtipos culturais vibrantes nos anos 80 (ibidem: 10). Jenkins estd apostado em
destringar o entusiasmo dos fas de media de um fanatismo, defendendo que a formacao
de esteredtipos sobre os fas se fica a dever ao facto de estes afrontarem ostensivamente
as hierarquias tradicionais de gosto cultural, segundo as quais seria legitimo investir
uma afeicdo por objectos de alta cultura mas ndo por produtos da cultura popular. Para

este efeito, 0 autor apoia-se na teoria de Pierre Bourdieu sobre o gosto:

«a concepcdo estereotipada do fa, embora ndo deixe de ter uma base factual limitada,

corresponde a uma projecgao de ansiedades sobre a violacéo de hierarquias culturais dominantes.

A transgressdo pelos fas do gosto burgués e a disrupcdo das hierarquias culturais dominantes

garante que as suas preferéncias sdo vistas como anormais e ameacadoras por aqueles que tém

um interesse adquirido nesses standards» (ibidem: 17).

Pierre Bourdieu, alids, falara sobre a figura do fa& em La Distinction (1979),
como «militante caricatural, apaixonado, por vezes até ao chauvinismo, votado a uma
participacdo “passiva e ficcional que ndo € sendo a compensacdao iluséria da

desapropria¢do do lucro dos especialistas” [1979: 236]» (Benhamou 2002: 34). Este

alheamento face a producao é algo a que retornaremos, na critica a Jenkins.

Henry Jenkins e, como veremos, John Fiske, viraram antes o olhar para «o0s
clubes de fas [que] constroem activamente o valor das suas estrelas, e edificam de
repente a adesdo a prazeres partilhados» (ibidem). O académico norte-americano
esforca-se por demonstrar, ao longo da obra, a capacidade expressiva e criativa, critica,
social e activista dos grupos de fas, organizados para perseguirem 0s seus interesses
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nesses produtos culturais, no contacto com outros fés, com os produtores e com outros
grupos. As praticas de consumo (gravar em video, ler revistas sobre as séries de culto), a
recriagdo de cenas e a encarnacdo de personagens, a producdo e a criatividade (ficcdo
escrita, videos) em torno de séries de culto, a sociabilidade dos fas em circulos de
convivio directo e através de convengdes (eventos em que as produtoras juntam fas e
estrelas, rotineiros nos EUA) ou a critica e pressao dos féds junto dos produtores para
adequar os produtos aos seus gostos sdo demonstrados por Jenkins como tentativas de
negociar o seu poder cultural para alterar as hierarquias de gosto. Os fas conhecem 0s
contextos de produgdo mas ndo deixam de tirar prazer dos produtos e das suas falhas,
que precisamente os desafiam para serem eles mesmos o0s criadores de novos
significados. Os fas formam, assim, uma comunidade interpretativa, cultural e social
cujas préaticas «exprimem tanto aquilo contra que os fas estdo a combater como aquilo

por que estdo a combater», afirma Jenkins (1992: 283).

Esta €, assim, uma tentativa militante de contrariar a imagem negativa dos fas na
cultura popular e na academia, sendo, alias, o investigador ele préprio f&, o que lhe
facilitava 0 acesso a este universo. Alids, 0 autor continuou a mostrar o poder dos fas
em influenciar a producéo na sua obra posterior (por exemplo, 2006a; 2006b), mas a sua
interpretacdo pode ser revertida: os fas podem envolver-se em producdes e interaccoes
na comunidade de fas precisamente porque continuam afastados dos lugares de
producdo cultural, como defendia Bourdieu. Ou seja, as préaticas de fas ndo os levam a
ganhar uma posicdo de poder cultural no espaco mais lato, mas sobretudo dentro da
comunidade, na medida em que continuam excluidos da producéo, ou que esta os inclui

apenas quando e na medida em que isso lhe € conveniente.

Por seu turno, John Fiske interpreta as praticas de fd8s como sinais da

produtividade semidtica comum a todas as audiéncias:

«todas as audiéncias populares se envolvem em graus variaveis de produtividade semidtica,
produzindo sentidos e prazeres que pertencem a sua situacdo social a partir de produtos das
industrias culturais. Mas os fas frequentemente transformam esta produtividade semiética em
alguma forma de producéo textual que circulam entre — e ajuda a definir —a comunidade de fas»

(in Lewis 1992: 30).

Os fas produzem significados, discursos e novos textos em torno dos textos
populares, criando uma «economia cultural de sombra» (ibidem) que corresponde a um
nivel autbnomo de producdo cultural da audiéncia e que contraria, portanto, a ideia de
uma massa homogénea e passiva e com ligacdo apenas ao meio, e ndo entre si. Ou seja,
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além de produzirem novos textos a partir dos textos mediaticos ou da cultura popular —
0s textos terciarios segundo a tipologia de Fiske que apresentamos no Capitulo 1 —, 0s
fas interagem entre si, em torno destes textos mas também de discussdes acerca de

interpretagdes sobre os produtos culturais.

Para Joli Jenson (in Lewis 1992), a patologizacdo dos fas ndo tem tanto que ver
com um reforgo das hierarquias tradicionais de gosto, que reservam aos media e aos
produtos populares um lugar inferior, e portanto aos fas um espago marginal. A autora
considera que esse processo releva antes da ideia de que a cultura moderna, massificada
e atomizada, produz desvios nos individuos e que a identificacdo dos fds como

desviantes contribui para tranquilizar os individuos que os loucos sdo 0s outros.

Este texto, como o de Fiske, integra a colecgdo de textos organizada por Lisa
Lewis, publicada, tal como a obra de Jenkins e outras que aqui tratamos, em 1992, o que
autoriza a identificar esse momento como o da fundacao dos estudos sobre os fas. Estes
primeiros folegos do campo dos estudos dos fas sdo, contudo, marcados por um
militantismo, como notdmos em Jenkins, e um optimismo exacerbado. No caso do
académico do MIT, por se centrar no contexto que Ihe era imediatamente acessivel, o de
jovens universitarios (de elite) com interesse em tecnologia, o estudo diz respeito a um
grupo muito particular, sobretudo masculino, jovem, com educacéo (e, ndo de somenos
importancia, relacionando-se com produtos da sua prépria cultura). Na tentativa de
contrariar a imagem feminina dos fas, ndo consegue contradizer todos os pontos dos

esteredtipos dos fas, ao construir ele préprio uma etnografia pouco generalizavel.

Outras investigacdes, embora centrando-se em imagens populares sobre o
envolvimento afectivo dos fas com as estrelas, oferecem visées mais profundas sobre o
seu significado nas vidas quotidianas das audiéncias. Fred e Judy Vermorel (in Lewis
1992) analisaram as cartas de fas a estrelas de cinemas ao longo de uma década,
mostrando a dimensdo de fantasia, evasdo e afectividade que estas colocam nessa
relagdo®. Hinerman oferece uma interpretacéo sobre essa relacéo de fantasia a partir das
fas de Elvis Presley, durante a vida e depois da morte do artista: as fas «falam de serem
transformados pela voz de Elvis, 0 seu rosto, o seu magnetismo» (in Lewis 1992: 132).

Através de uma perspectiva psicanalitica, 0 autor vé nas fantasias dos fas sobre Elvis

%2 Como Pasquier (1994) haveria, no seio dos estudos sobre criancas e televisdo, de fazer um trabalho
sobre as cartas de telespectadores (sobretudo raparigas) a protagonista da série infanto-juvenil Héléne et
les Gargons.
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uma resposta a uma sociedade patriarcal, em que os homens estdo associados «ao lado
‘racional/concreto’ do discurso [e] as mulheres sentem-Se simplesmente mais
confortaveis a falar sobre fantasias» (ibidem: 119). Contudo, a0 mesmo tempo que

escapam a essa ordem patriarcal, reforcam a sua imagem publica de seres emocionais.

Também as fas dos Beatles motivam semelhante interpretacdo por parte de
Ehrenreich, Hess e Jacobs. Os Beatles atrairam, como ja referimos no inicio deste
Capitulo, fas adolescentes cuja imagem fica associada a uma histeria: a Beatlemania da
década de 1960, consideram as autoras, «ultrapassou todas as outras explosdes de
histeria centrada em estrelas» (in Lewis 1992: 86). Essa histeria foi perturbadora para
uma «sociedade altamente sexualizada» de que as raparigas adolescentes e pré-
adolescentes eram excluidas, constituindo-se como «o primeiro e mais dramatico
levantamento da revolucdo sexual das mulheres» (ibidem: 85). Enquanto esperavam a
banda em aeroportos ou salas de concertos, as fds envolviam-se em conversas entre si e
combatiam, em colectivo, a invisibilidade que estava prevista para o papel social das
mulheres, e suspendiam, mesmo que temporariamente, a historia previsivel de casar, ter
filhos e ser donas-de-casa. Através deste fendmeno popular, as adolescentes
reclamavam um espaco cultural auténomo, também através do mercado, até porque a
ascensdo ao lugar de producdo cultural era algo distante, com as artistas femininas a
serem ainda em minoria nessa década. Assim, ao mesmo tempo que simboliza a sua
tentativa de se evadirem, o fendmeno colectivo dos fas pode ser usado novamente para

reiterar a sua exclusao cultural.

Nem tudo se resumiu, contudo, aos grupos de fas de estrelas. Em parte como
resposta ao estudo de Jenkins sobre os fas de ficcdo cientifica, Camille Bacon-Smith
(1992)°* presta atencdo as praticas de grupos de fis femininas em torno do mesmo
género cultural. O envolvimento activo das fas em clubes e convences, a sua troca de
videos e livros sobre o género, as suas producdes de cartas, fanzines e narrativas, 0s
seus jogos e formas de vestir fazem parte de uma conquista expressa das mulheres por
um lugar, e pela quantidade de lugares, neste tipo de grupo de fas. Este estudo mostra,
por um lado, como o mesmo tipo de textos culturais pode assumir significados culturais

consoante o grupo social que constréi a comunidade de fas mas, por outro, continua a

>3 Embora as obras sejam do mesmo ano, derivam de investigacdes desenvolvidas ao longo de vérios anos
e publicadas faseadamente em artigos e outras publicacfes, 0 que permite aos autores estabelecerem
ligacBes e um diélogo entre as obras.
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visdo de Jenkins ao centrar-se nas interacgdes da comunidade em si, o que leva Bacon-
Smith a sublinhar as dimens@es de conquista de poder cultural através das praticas de

fas.

Nesta linha, de resto, o enfoque nas subculturas de fds € também relativamente
popular, procurando resgatar praticas que ndo sdo imediatamente visiveis ao publico em
geral e que se regem por principios e normas préprias, em circuitos fechados. Harris e
Alexander oferecem andlises sobre subculturas de fas de banda desenhada, fic¢do
cientifica, séries de culto ou de terror, wrestling ou novelas. Os fas, «uma categoria
especial da audiéncia» (1998: 3), ela propria uma categoria fluida e dindmica, ndo sdo
um grupo Unico, dedicando-se a diferentes objectos, mas também dindmico, pelas
negociacoes de significado que empreendem. Os estudos de casos pretendem, segundo
as autoras, «ir além da descricdo do que os fas fazem para um entendimento sobre
porque as praticas dos fas sdo um papel social fundamental e corrente na sociedade
contemporanea ocidental», examinando «a relacdo entre as hierarquias de poder e 0s
usos alternativos dos recursos culturais» (ibidem: 5) a partir de Bourdieu e de Certeau,
como os autores anteriores. As praticas dos fas podem servir como forma de escapar a
subordinacdo social, procurando construir novas sociabilidades, a tal ponto que o
objecto de admiracdo se torna menos importante do que o processo pelo qual é avivada
a comunidade em torno dele. Este volume d& também atencdo, por outro lado, em
termos de media, a apropriacdo dos media digitais pelos fés, especialmente nos foruns,
que oferecem aos fas formas de discussdo e organizacdo de sociabilidade a distancia e

na intimidade do lar (Baym; MacDonald, ibidem).

Com efeito, a chegada dos novos media abriu uma area no estudo dos fas que
celebra as novas possibilidades e as transformac@es que ocorrem nas praticas dos grupos
de fas com os media digitais, enfatizando as dimensdes da manipulacdo dos recursos, da
participacdo, da colaboragdo, das novas possibilidades para a producdo semidtica em
torno dos objectos de culto e para o estabelecimento de relacbes sociais entre os fés,
reduzindo o tempo/espaco (Hills 2002; Jenkins 2006a). Se os fas, como tinham
assinalado Fiske e Jenkins, se distinguem pela sua produtividade simbdlica em torno
dos objectos de culto, é certamente muito relevante que a partilha material de videos,
fanzines ou cassetes audio dessas produc@es deixe de ter tantos constrangimentos com

0s novos media, em que 0s custos de producdo e de distribuicdo sdo menores, para alem
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de mais rapidos e de a combinacdo do multimédia ser agora possivel e mais acessivel®*.
Pullen vai mesmo ao ponto de afirmar que as comunidades de fas online sdo exemplos
de «consumidores inteligentes que séo capazes de usar a cultura popular para satisfazer
0s seus desejos e necessidades, frequentemente rearticulando explicitamente essa

cultura de formas Unicas e empoderadoras» (2000: 53).

Nancy Baym tem perseguido esta linha de pesquisa centrada nas comunidades
online, por exemplo de fas de novelas (2000). Através da analise dos discursos e das
formas de criacdo de comunidade pelos fas nos media digitais, logo em 1992, Baym faz
notar como as fas ndo sdo acriticas, mas que, apesar de criticarem as narrativas, ndo
abandonam o texto. A passagem do género televisivo das novelas para a interac¢do com
outros fas através dos media digitais mostra por si s6 a intertextualidade destes
membros da audiéncia. O envolvimento social em torno do texto televisivo e a
discussédo sobre a sua interpretacdo contribuem para que as fas se sintam mais ligadas a
ele. O espaco de discusséo, no entanto, obedece a normas, que gerem o estabelecimento
de amizades e relagdes com a diversidade de interpretacdes, mas a interpretacdo
dominante na comunidade tende a estabelecer-se pelo afastamento de opinibes em
desacordo. Procuram a falta de realismo das novelas, mas a0 mesmo tempo criticam-na,
usando muitas vezes 0 humor como estratégia de «negociar o que significa ser um fa de
novela e encorajar-se uns aos outros para continuar a ter o estatuto de fa apesar das
falhas do género [novela]» (ibidem: 115). A discussdo em torno de emocdes, todavia,
ndo pode ser associada ao facto de os participantes acederem nos espacos domésticos e
ndo € portanto generalizavel ao meio, mas tem antes que ver com o texto inicial que
motiva a comunidade de f&s, a novela, e o facto de em torno dele se reunir um grupo
apenas de mulheres, interessadas em relacionar o objecto de admiracdo com as suas

narrativas pessoais.

Por sua vez, Karen Hellekson e Kristina Busse (2006) sublinham a dimenséo
colaborativa das producdes de ficcdo de fas e as formas em que a Internet, que os fas
foram um dos primeiros grupos a acolher, no quadro da alteracdo das dinamicas de
socializacdo, aculturacdo e distincdo no seio das culturas de fas face a democratizacdo
das possibilidades de ser fa trazidas pela internet. Conscientes de que os estudos dos fés,

como veremos no ponto seguinte, avancavam ja para as dimensdes pessoais dessas

% Também Watson in Jones 1997.
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experiéncias, as autoras assumem assertivamente o enfoque na dimenséo colectiva,
marcando a diferenca critica da internet como a possibilidade de fundir vérios tipos de
fandom. A partir da década de 1990, os véarios objectos dos fds, entre os quais as
celebridades, mas também as novelas, as series, os filmes, a mUsica, comecaram a
estabelecer ligagcdes entre si, no que as autoras chamam o verdadeiro «momento pos-

moderno das préticas dos fas» (ibidem: 56).

A répida difusdo dos media digitais como forca social atraiu, assim, muitos
investigadores da comunicacdo, que, produzindo material muito diverso, tenderam a
incorrer em declaragdes dramaticas sobre o impacto dos novos media (Bailey 2005:
159). Na verdade, uma tentacdo da investigacdo sobre as comunidades de fas online,
que acaba por contribuir para que se centrem nas dindmicas dos fas, é a de olhar apenas
para as interaccOes atraves das tecnologias e de assumir que reproduzem as suas praticas
na vida quotidiana. Em parte porque as comunidades de fas na internet sdo mais
acessiveis para uma observacdo participante, porque os materiais sdo mais facilmente
manipulaveis e porque os fas estdo eles proprios protegidos pelo anonimato, mostram-se
convenientes para os investigadores (Gray 2003), para aléem de terem tido algum
fascinio em torno da sua novidade, mas o contributo que essas investigacdes podem dar

para o campo dos estudos dos fas revela-se, a prazo, limitado.

Em conclusdo, estes estudos centravam-se em grupos de fas constituidos e
reiterados através de praticas especificas, sob pena de desaparecerem enquanto tal. Por
outras palavras, embora partam da situacdo social dos individuos que se constituem
como fas de certos produtos mediaticos e desenvolvem actividades individuais e sociais
como fas, focam-se nas trajectorias e dindmicas que os fas desenham na cultura, interna
e externamente. Assim, apesar de se tentar superar a imagem dos fds como infantis e
imaturos, independentemente da idade, o facto de se centrarem em jovens, sobretudo
jovens adultos, e mulheres, precisamente porque eram grupos considerados desprovidos
de poder, para mostrar a capacidade activa, critica e produtiva dos fas, acabou por fazer
com que estes estudos promovessem uma certa «romanticizacdo das préaticas dos fas
[fandom]» (De Kloet e Van Zoonen 2007: 329).

Estes estudos estavam, assim, centrados em comunidades de fas em torno dos
géneros da ficcdo cientifica, musica ou telenovelas, porque por vezes 0s investigadores
eram eles préprios membros desses grupos de fas, o que ndo retira validade aos estudos

mas Ihes confere um certo militantismo, para além de o objecto de admiragdo conferir
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caracteristicas proprias & comunidade. «Os estudos desta linha de pesquisa tendem a
oferecer uma perspectiva etnogréfica muito celebratéria das culturas de fas. A
insisténcia em analisar o que os fas fazem com os media, em vez de o que os media
fazem com os fas, continua a ser uma histdria importante por contar» (ibidem: 328).
Estes estudos eram, de alguma forma, convenientes e reconfortantes para uma época de
desregulamentacdo e neo-liberalismo nos media, defendendo que os consumidores de
media conseguem ndo sO resistir as estratégias industriais ardilosas dos media, mas
também apropriar-se e agir sobre elas em nome dos seus interesses. Alias, parte do
optimismo de Jenkins em torno da capacidade activista dos fds, como forma de
influenciar com sucesso a producdo dos textos, pode ser explicada pela dimenséo
colaborativa: ou seja, os fas encontram no trabalho criativo colaborativo a forma de
reverter a sua critica em algo produtivo apesar de ou justamente por nao terem controlo

sobre o texto.

Todos somos fas, mas ndo somos apenas fas

«Trabalhos mais recentes sobre as praticas dos fas sugerem que ja passou a
necessidade, e 0 momento, da critica dos estudos culturais as representacdes de fas —
portanto para uma concomitante revalorizacdo positiva das praticas dos fas», situa o
académico britanico Matt Hills (2007: 460). Com efeito, depois de a inauguracdo dos
estudos dos fas contrariar uma tendéncia psicologizante de olhar os fés, tendendo a
sobrevalorizar as potencialidades positivas do fendmeno, os estudos dos fas evoluiram
para compreender esta comunidade como um grupo da audiéncia com caracteristicas
especiais, num continuum constituido por outras formas de audiéncias; e para relacionar
0 estatuto de fa com outras dimensbes da vida quotidiana. Aquilo que identificamos
como uma segunda vaga dos estudos sobre os fds «tem-se focado nas diferencas,
nuances e até contradicdes e choques dentro do campo das praticas dos fas» (Gray 2003:
67), bem como na relacdo das comunidades de fas com o resto da audiéncia. O que
resulta daqui é uma normalizacdo do estatuto de fa, pela sua maior diversidade de
contextos, objectos e media, bem como pela relagdo com 0s outros papéis sociais

desempenhados pelos membros da audiéncia.

As perspectivas sobre as culturas dos fas que resultam destes estudos sdo,

portanto, mais realistas, atribuindo-lhes menor capacidade de resisténcia e de activismo
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para passar a compreender as formas complexas em que se ddo as negociagdes de
significado, entre o consumo e a critica, entre o local e o global (capitulos de Strelitz e
Boshoff, Nayar e Bhide, e Rygaard in Drotner e Livingstone 2008). Em consequéncia, a
analise dos contextos de producdo revela-se de importancia fundamental para
compreender de que formas estas culturas de fas sdo legitimas e como se enquadram
numa cultura popular comercialmente dirigida. Ou seja, é o facto de se estudar ndo
apenas a recep¢do mas todo o sistema que a envolve, como defendem De Kloet e Van
Zoonen (2007), que permite compreender os fds na sua relacdo com o objecto de
admiracdo, mas também com o sistema de producdo desse objecto e os media como
agentes intermediarios. Joshua Gamson (1994) e, mais tarde, Samantha Barbas (2001)
fazem esse exercicio para os fas de celebridades ou estrelas de cinema, mostrando como
as actividades de fas se estabelecem entre e contra a indistria, os media e as préprias
estrelas. Uma leitura da economia politica sobre o sistema do estrelato de cinema e das
formas como os fas destas estrelas tém sido tratados pela industria cinematogréafica é
necessaria para se compreender as praticas dos fés, as suas negociacdes de poder e
actividade, bem como as formas significativas que ser fa assume no contexto
quotidiano. Enquanto Gamson descreve estratégias de producdo para incorporar os fas
ou para rentabilizar o seu fascinio, a0 mesmo tempo que demonstra a gratificacdo que
os fas procuram em termos de interac¢do social, Barbas mostra como, apesar de serem
incentivados pelos estudios com intuito de amplificar econémica e culturalmente o
estatuto dos filmes e das estrelas de cinema, os clubes de fas viveram desde o inicio
numa tensdo com a inddstria e com os media, procurando defender a sua estrela, a
quem, de qualquer forma, ndo permitiam tudo e cuja performance profissional e publica
avaliavam constantemente. Os fas ndo queriam ficar no fim do circuito cultural e
aspiravam a influenciar o processo de criacdo de entretenimento (ibidem: 134), embora

esse ndo chegasse ao nivel de activismo.

Também os norte-americanos C. Lee Harrington e Denise D. Bielby (1995),
debrucando-se sobre soap operas, sublinham a necessidade de compreender a producéo
dos objectos culturais para caracterizar as praticas de fds, bem como prestar atencdo as
caracteristicas dos textos em si. Por um lado, as soap operas contém narrativas que se
centram na vida privada e nas emoc@es, ocupando um lugar no fim da hierarquia
cultural, e estdo associados a ambientes domésticos e privados, ao contrario da

produtividade e visibilidade dos fas de ficcdo cientifica estudados por Jenkins (1992) e
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Bacon-Smith (1992). Por isso, distinguir «um consumidor casual de media de um fa dos
media, ou um f& normal de um fanatico delirante» (Harrington e Bielby 1995: 1) ndo
passa necessariamente pelas actividades que desenvolve, mas antes por «processos
paralelos de actividade e identidade» (ibidem: 87), o que remete para os fortes lagos
afectivos e de identificagdo que sdo estabelecidos com personagens e actores ao longo
de muito tempo. Estudando fés adultos, ndo olham apenas para o que os fas fazem mas
para quem sdo (ibidem: 7). Por isso, defendem uma distin¢éo entre «fanship (actividade
individual do f&) e fandom (actividade organizada do fa)» (ibidem: 19), que podem ter
ambas actividades mais ou menos publicas. Ndo partem do estatuto marginalizado dos
fas, que podem ser de qualquer género, idade, etnicidade ou rendimento, mas exploram
antes as suas actividades no prolongamento dos aspectos das suas identidades que sdo
precisamente convocados pelas soap operas. Os fds ndo tentam alterar o texto e ha
maior cooperacdo com a industria, ao contrario das fas estudados por Bacon-Smith.
Preferem manter-se no nivel da ficcdo e da fantasia, tendo consciéncia da sua diferenca
face a realidade mas precisamente para Ihe escapar, apesar de as industrias das novelas,
e em parte as proprias celebridades, «confundirem intencionalmente a fronteira entre
realidade e ficcdo» (ibidem: 121). Com efeito, as proprias industrias tém vindo a
incentivar a sua participacdo no desenho da narrativa como estratégia de marketing
(ibidem: 165). Os autores vém nos foruns online, sobre que Baym se debrucou, a forma
de os fas aparecerem publicamente e sairem dos ambientes domésticos em que se dava o
consumo. Assim, o retrato dado por Harrington e Bielby, apesar de publicado antes
do(s) de Baym, coloca em contexto a utilizacdo dos novos media pelos fds nos seus
quotidianos e nas relacdes que estabelecem com o género, em vez da comunidade
online. Os autores contribuem, desta forma, para a normalizacdo da imagem dos fés,
resgatando a dimensdo pessoal e quotidiana, os prazeres de ser fa como uma actividade
de lazer comum, menos espectacular do que as de estudos sobre outros géneros. Em
termos epistemoldgicos, esta abordagem coloca maiores desafios: como procurar e

resgatar estas culturas quotidianas, invisiveis, silenciosas?

Na verdade, a acrescer a isto, os investigadores enfrentam outros desafios
metodoldgicos, discutidos por Elizabeth S. Bird no quadro dos estudos das audiéncias:
se 0s media fazem parte integrante da cultura, como separar a pesquisa sobre audiéncias
de um estudo mais geral sobre a sociedade? «O objectivo deve ser o de contextualizar e

tracar ligacdes entre 0s media/a audiéncia e a cultura mais vasta», refere a autora norte-
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americana (2003: 5). Ndo se deve presumir a existéncia de uma comunidade de fas
online, que depende ndo sé das possibilidades comunicativas das tecnologias (férum,
email, chat) mas também do empenho dos fds. A comunidade existe na medida em que
se activa a si propria e desenvolve regras, castigos, reflexividade; permite a discussao
ndo sO sobre o objecto dilecto dos fds, mas também sobre outros tdpicos que este
suscite; e a organiza enquanto tal face aos produtores, abrindo a possibilidade de um

activismo, defende a autora.

Portanto, de forma concomitante, além da atencdo a producdo e a economia
politica dos media, numa tentativa de dar atencdo as ligacGes entre a experiéncia de ser
fa e outras dimensdes da vida e da identidade, «outra mudanca central nos estudos dos
fas € um afastamento de estudar a comunidade para estudar o fa individual, em
particular as suas motivacdes e psicologia subjacentes, (...) colocando em destaque a
relacdo de um fa em particular com o objecto da sua afeicdo de fa» (Hellekson e Busse
2006: 23). Por exemplo, Nick Couldry (in Gray et al. 2007) analisa a sua propria
experiéncia enquanto fa da série Sopranos, na visita aos locais de filmagens em Nova
lorque, numa aventura turistica que aproxima o fa do local dos media, a que nem um
académico dos media consegue resistir e sendo ficar fascinado — como ja referimos, o
conhecimento dos procedimentos de producdo ndo sdo suficientes para retirar 0 prazer
que um consumidor dos media pode extrair™. O autor, de resto, debrucara-se em obra
anterior (2003) sobre a dimensao ritual do encontro dos fas de media com o local de
producdo do seu objecto de elei¢cdo — no caso, o estudio de uma novela televisiva —, que
se coloca como um espago com uma aura, onde véem para além da experiéncia mediada
(ver as estrelas, os cenarios etc), apesar de todo o aparato técnico que o edifica. O
turismo, ou as peregrinacdes, dos fas em torno dos objectos culturais € cada vez mais
uma actividade ndo so reservada a objectos de culto mas também alargado a produtos
mais populares: aquando da visita a Londres, muitos fds de 007 procuram sitios
relacionados com a trama; ou, no caso que nos ocupa, muitos jovens procuram locais

relacionados com a saga Harry Potter em Inglaterra.

Na verdade, o proprio desenvolvimento dos media coloca desafios a divisdo

entre géneros populares e de qualidade e, portanto, a associacdo dos fas meramente a

% Como diz Gamson: «o facto de as pessoas verem a maquina de relagdes publicas néo significa que se
vao sentir enganadas. Pelo contrério, dado que j& sabem que existe, quanto mais véem, menos provavel é
que desconfiem da informacéo que recebem» (1994: 124).
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uns ou outros. Os fés de quality soap operas sdo analisadas por Lyn Thomas (2002)
como admirando um texto que se tornou popular e que, portanto, perturbam a divisao
das nocdes de gosto elitista e popular. A produgéo de televisdo de qualidade, em parte
como resposta a ascensdo da internet, sobretudo sob a figura da cadeia americana HBO,
resultou em séries televisivas de culto e enorme popularidade global nos Gltimos anos,
como Six Feet Under (Sete Palmos de Terra), Sex and the City ou Lost. Estas séries
movem grandes comunidades globais de fas, também incentivadas pela prépria
industria, frequentemente mobilizadas gracas aos media digitais, 0 que contribui para

amplificar e valorizar, qualitativa e quantitativamente, o dominio do que é ser fa.

Na realidade, outros estudos expandiram tanto os grupos de audiéncias
analisados como 0s objectos considerados passiveis de agregarem fas. Ficcdo cientifica,
noticias, teorias académicas, musica classica podem reunir em seu redor fas da mesma
forma que series de culto, desporto, programas de televisdo, incluindo novelas, ou
celebridades (Gray et al. 2007). Por outras palavras, depois de contestarem o lugar dado
a cultura popular na hierarquia tradicional de gosto, os estudos de fas sublinham que
excluir outros objectos considerados da alta cultura seria igualmente arbitrario. Por
exemplo, Jonathan Gray reclama para o genero das noticias, normalmente encarado
como inspirador de uma ligacdo racional, uma perspectiva emocional que permita
abordar os consumidores de noticias na sua relagdo com estes textos para aléem do nivel
utilitario, como vimos no Capitulo anterior: «o ser fa e a cidadania politica e um
consumo ideal das noticias ndo sdo de modo algum estranhos uns aos outros» (in Gray
et al. 2007: 80). Pelo contrério, o investigador encontrou fas de noticias que conseguem
ao mesmo tempo ser criticos e emocionalmente envolvidos, passando pela diverséo,
raiva, preocupacdo, etc. Embora reconheca os perigos de a informacdo ceder
completamente a emocdo, defende que se pode olhar para a politica e as noticias como
para o entretenimento e a ficcdo, soltando-se da visdo desconfiada sobre as emogdes e 0

prazer dos textos que contribuiu também para a desaprovacdo das praticas dos fas.

Com esta normalizacdo do que € ser fa, como distingui-lo face a outros grupos
de audiéncias? Abercrombie e Longhurst (1998) propdem um continuum da audiéncia
em que o fa ndo é sendo um dos niveis iniciais de envolvimento com o0s produtos
mediaticos. Os autores consideram que o0s primeiros desenvolvimentos dos estudos
sobre os fas se deram sob o paradigma a que chama incorporagdo/resisténcia,

procurando dar a ver como as audiéncias se apropriam dos media de tal forma que
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deixam de ser textos e passam a ser recursos, subvertendo a distribuicdo desigual de
poder, por exemplo em Fiske. No entanto, advogam que as audiéncias ndo sdo passivas
ou activas, mas revelam diferentes niveis de actividade; ndo tém apenas uma
interpretacdo dominante ou resistente, mas por vezes relacfes contraditdrias e
complexas com os textos, sobretudo em ambiente de fragmentacdo crescente das
audiéncias. O continuum da audiéncia € formado pelo consumidor, o fa, o cultista, o
entusiasta e o0 pequeno produtor (ibidem: 138 e segs.): o primeiro faz um uso
relativamente indiferenciado dos media, o f& consome bastantes media em fungdo do
seu interesse em programas ou estrelas, mas tem menos organizacdo do que o
entusiasta; o cultista tem um consumo de media mais selectivo e especializado,
enquanto o pequeno produtor passa a esfera da producdo. Assim, Abercrombie e
Longhurst associam os fés a dimenséo da construcdo de identidades, envolvendo «o uso
da imaginacdo alimentada pelos media numa comunidade imaginada» (ibidem: 121), e
dissociam-nos da organizacdo em grupo, reservado ao entusiasta, distanciando-se da
restante literatura. A producdo cultural do fa difere das dos restantes tipos de audiéncias
por se integrar na vida quotidiana, e ndo sO ser destinada a uma comunidade ou ao

mercado, como nos cultistas ou pequenos produtores.

Por seu turno, a académica norte-americana Janet Wasko propde uma tipologia
sobre as posicOes das audiéncias, aplicadas ao caso do universo cultural da Disney. Os
arquétipos da audiéncia — fanaticos, fads; consumidores entusiastas, admiradores e
relutantes; cinicos, desinteressados, resistentes e antagonistas — sdo baseados na
intensidade da relagdo com o objecto cultural e sdo dindmicos, ja que «existem
frequentemente circulagdes entre ou fusdes de tipos, bem como variacdes de intensidade
dentro das categorias» (2001: 196). Esta tipologia incorpora a ideia de que todos séo de
algum modo audiéncias de um objecto da cultura popular, mas que ndo sdo todos seus
consumidores e admiradores por igual. Se os fanaticos e fas conferem ao objecto
cultural um papel preponderante nos seus quotidianos, a forca da relacdo vai-se
esbatendo ao longo do continuum. As respostas aos objectos dos media e culturais
«certamente ndo sdo automaticas nem mecanicas, ou universais e ubiquas, mas
complexas, de alguma forma diversas, e frequentemente contraditorias» (ibidem: 217-

218). Esta tipologia sera utilizada na andlise das audiéncias juvenis, no Capitulo 7.

A categoria de antagonista de Wasko corresponderia a de anti-fa de Jonathan

Gray, que constroi uma categorizacdo mais simplificada, entre fas, ndo-fas e anti-fés. O
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autor acredita que esta tipologia coloca o fa em contexto e compreende melhor as
relacdes que estabelece com outras posi¢cdes da audiéncia: «olhando para o fa, s6 vimos
0 protdo» (2003: 69). Os anti-fas «ndo gostam fortemente de um dado texto ou género,
considerando-o inepto, estdpido, moralmente falido e/ou um disparate estético» (ibidem:
70) e entram em confronto com os fés. As diferentes perspectivas dos jovens sobre a
cultura das celebridades podem, por exemplo, revelar as suas consideracGes sobre o que
consideram que «um texto deveria ser, que é desperdicio de tempo e espago dos media,
do que a moralidade ou estética dos textos devia adoptar, e do que gostariam de ver 0s
outros ver ou ler» (ibidem: 73).

Embora o percurso que desenhamos até ao momento sobre os estudos dos fas
pareca desenhar uma légica de tese-antitese-sintese, esse ndo € necessariamente 0
padréo da literatura, uma vez que, voltamos a sublinhar, ndo s6 as concepcdes populares
se imiscuem com as representacdes da investigacao académica, como esta contéem em si
linhas diferentes. Isso prova que o campo ndo é monolitico: «a pesquisa sobre as
praticas dos fas é mais bem vista como um espaco aberto, transdisciplinar para dar conta
das variadissimas consequéncias de ser mais do que um interpretante casual de um
texto» (Couldry in Gray et al. 2007: 141). Alem disso, € dindmico por forca também
dos estudos mais recentes, apostados em explorar as contradi¢bes e diversidade das
experiéncias de ser fa, e de as contextualizar nas diferentes relagdes possiveis das

audiéncias com 0s objectos culturais.

Uma perspectiva psicoldgica das audiéncias, «ao focar-se apenas na relagdo
entre uma pessoa e o texto, falha largamente em dar conta da dimensao social de ser fa»
(Van Zoonen 2004: 324). Esta vaga parece, por conseguinte, conseguir captar a
importancia dos media nos quotidianos e culturas dos individuos, e reconstituir «o
contexto socio-cultural e a interaccdo social dos fas» (De Kloet e Van Zoonen 2007:
323), promovendo o reconhecimento da diversidade das suas praticas criativas e
colectivas, num equilibrio instavel entre a influéncia da industria, a resisténcia e,
excepcionalmente, o activismo sobre ela. Além disso, a valoriza¢do da dimens&o social
do fendmeno de ser fa é indissocidvel, por um lado, da sua normalizacdo e da crescente
aceitacdo de objectos de natureza distinta como objectos de culto e, por outro lado, da
multiplicacdo crescente dos meios e tecnologias passiveis de suportar as praticas dos
fas. Ou seja, a democratizacdo e a expansdo do fenémeno cultural dos fas ndo ocorreu
apenas com a internet, mas foi acelerada pela televiséo e entrou numa fase mais
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dindmica, com a fusdo, combinacéo e fluidez dos fandoms, antes mesmo de a internet se
expandir, por for¢a também das préprias estratégias comerciais dos media. Neste ponto,
portanto, o realismo das conclusfes dos estudos sobre o impacto dos novos media,

particularmente nas culturas de fas que aqui nos ocupam, é um objectivo fundamental.

Assim, nesta fase, os estudos sobre os fés estdo ndo sé atentos as alteracfes dos
objectos de culto, ao alargamento e normalizacdo dos grupos de fds mas também dos
meios através dos quais se exercem essas praticas, na tentativa de relacionar as préticas
de fds com as esferas de producéo e a interaccdo com outras dimensdes da vida desses
individuos™. Considera-se que ser f4 ndo traz necessariamente um empowerment, mas
que «as comunidades interpretativas dos fas (bem como os actos individuais de
consumo dos fas) estdo inseridas no status quo econdémico, social e cultural existente»
(Gray et al. 2007: 6). Por outras palavras, a amplificacdo dos objectos e dos meios de
ser fa documentada pelos varios estudos desta vaga acompanham a importancia cultural
crescente dos media, seja de entretenimento ou informacéo, a par de outros produtos da
cultura popular, na construcdo de identidades e sociabilidades na cultura
contemporanea. Desta forma, portanto, estas analises oferecem conclusdes mais
realistas das quais € possivel extrair tracos caracteristicos do estatuto de f&d, sobre que

nos debrugamos em seguida.

Em torno do conceito de fa

Além de o estatuto cultural dos fas estar a mudar, a diversidade de objectos
passiveis de serem alvo de praticas de fas complexifica também a sua definicdo. Por
isso, pretendemos aqui elencar alguns elementos constituintes do conceito, de uma
forma que seja suficientemente abrangente mas também dé conta das particularidades
dos diferentes objectos de admiracdo: desde os fds de media (produtos e géneros),
cinema, musica, futebol (Brown 1998), outros produtos subculturais ou celebridades (de

qualguer uma destas areas).

*® Estabelecendo um paralelo com filmes que cristalizem estas representacdes, como fizemos em relagio
aos filmes que mostravam os fas como desviantes, poderiamos dar exemplos recentes de filmes, de ficcdo
e documentario, que mostram a ligacéo de fas a estrelas de cinema como algo mais ou menos saudavel e
consciente das fronteiras entre ficgdo e realidade: Mes Stars et Moi (Colombani 2009) e My Date with
Drew (Gunn et al. 2005). Alguns filmes recentes, contudo, continuam a apresentar relacfes com as
figuras mediaticas associadas a descompensagdes, por exemplo Loach 2009, sobre um fa do futebolista
Eric Cantona.
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Steve Bailey (2005) constréi o seu registo sobre fas em torno de trés objectos de
areas distintas — cinema, musica e animacdo, todos eles nas suas versdes alternativas —
para concluir, por um lado, pela particularidade dos objectos especificos de admira¢ao
dos fas e, por outro, pela importancia de ser fa para o desenvolvimento da identidade e
da subjectividade dos individuos no mundo contemporaneo. Cornel Sandvoss, estudioso
da cultura popular, alarga o conceito de fd& para qualquer «consumo regular,
emocionalmente comprometido de uma determinada narrativa ou texto popular» (2005:
8), compreendendo quer produtos mediaticos quer estrelas. O conceito de fd remete,
assim, para as questdes de auto-identidade e de emotividade: «o processo de se tornar fa
pode ser compreendido como uma estratégia do self — isto ¢, como uma forma de
desenvolver o projecto do self através da incorporacao reflexiva das formas simbdlicas
associadas com o ser fa» (Thompson 1999: 223). Na adolescéncia, esta dimensdo tera

particular importancia, como debatemos no Capitulo anterior.

E devido a esse trabalho sobre as identidades que os fis sdo também
caracterizados pela sua actividade, enquanto consumidores da cultura popular e dos
media em geral, por oposicdo a uma passividade acritica. Tanto a importancia para a
identidade como a actividade relativa dos fés radicam na dimensdo de afectividade que
0 objecto da cultura popular inspira, destacada por Lawrence Grossberg (in Lewis
1992). O autor encontra o elemento essencial da relacdo entre as audiéncias e a cultura
popular nessa afectividade e na procura de prazer. Por outras palavras, os fas procuram
0s objectos que correspondem aos seus gostos e interesses e desenvolvem uma
actividade que reitera essa relacdo. Mas se, por um lado, encontram uma gratificacdo
imediata na sua relacio com produtos mediaticos e culturais, produzidos
comercialmente, estdo longe de deixar que essa emotividade tome conta de toda a
relacdo e mantém-se criticos, o que lhes permite reinvestir o prazer cultural que retiram
dessa relacdo noutras dimensdes da sua identidade, argumenta Grossberg. Assim, a
emotividade ndo é incompativel com a critica, por um lado, e pode-se coadunar com
objectos culturais vistos como mais concretos e racionais, por outro (remetemos para o
argumento de Jonathan Gray em torno do consumo emocional de noticias que referimos

no ponto anterior).

Parte dessa actividade dos fas em torno dos seus objectos de eleicdo tem que ver
com o trabalho textual em si: «os fds sdo nomadicos no sentido em que se movem ao
longo e entre textos e l1éem intertextualmente», frisam Abercrombie e Longhurst (1998:
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124). Por outro lado, para esta actividade contribui também a dimensdo de consumo
envolvida na actividade do fa: um consumo que é ndo s6 material mas também
emocional, que ndo passa apenas pelas dimensbes econdmicas mas também pela
dedicacdo de tempo, pela procura de vestigios do idolo, de objectos raros e Unicos,
originais. Os proprios mercados e as marcas incentivam os fas ndo s6 ao colocarem ao
seu dispor uma oferta de produtos em torno do idolo ou do objecto de eleicdo, mas
também procurando a expressdo dos fas para re-alimentar outros grupos de audiéncia
em torno do produto®’. Por exemplo, as promotoras de concertos langam concursos para
meet and greet’s, passatempos que permitem apurar um fa que se disponha a actos
extraordinarios para conhecer e cumprimentar o artista nos bastidores. Assim, todo o
debate sobre a procura e a oferta volta a questionar se esta troca é feita por razdes de
autenticidade cultural ou apenas por interesse comercial. Os fas sdo ndo sé
consumidores mas importantes (re)comendadores dos produtos, influenciando ndo s6 o
circulo de amigos como os familiares. E nesse sentido que Meehan reclama uma
perspectiva da economia politica, que «ofereca um contexto mais alargado para
perceber o fandom como um fendmeno social e economico» (in Hagen e Wasko 2000:
72). Neste processo, 0s media ddo primazia a imagens de fas histéricos (como se
poderia dizer que numa manifestacdo privilegiam o conflito e o espectacular), apagando
da visibilidade publica outras formas de ser fd e contribuindo para perpetuar

esteredtipos.

Todavia, ser fa pode ter relevancia ndo so para desenvolver caracteristicas do eu,
como também para comunicar aos outros essas mesmas caracteristicas, servindo como
sinais e simbolos. Por exemplo, uma adolescente que idolatre algumas estrelas
femininas pode apreciar e identificar-se com certos tragos que percepciona serem parte
das suas personalidades; ou sinalizar aos outros, amigos ou familia, o seu
desenvolvimento sexual através da admiracdo de celebridades masculinas (Ehrenreich et
al. in Lewis 1992). Por isso, outra das dimensdes destacadas nos fas € a da
sociabilidade, desde logo simbolizada pela figura dos clubes de fas. Por isso, a

actividade dos fas € ao mesmo tempo discursiva, performativa e social.

*" So frequentes os passatempos das marcas no registo «prova que és fa», incentivando os consumidores
a cometerem e documentarem actos extremos em torno de um produto cultural, em troca de recompensas
materiais ou de experiéncias. Por exemplo, a companhia aérea low-cost EasyJet promoveu em Abril de
2010 um passatempo para o maior fa de Cristiano Ronaldo, oferecendo uma viagem de Lisboa a Madrid
para ver um jogo do futebolista no Real Madrid, com o intuito de publicitar a nova rota aérea.
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John Thompson também considera que os media ndo s6 oferecem recursos
simbdlicos para a formacao reflexiva do eu (1999: 207), mas sdo também importantes
formas de estabelecimento de novos tipos de relag6es sociais, formadas pelas audiéncias
a partir dos media. Assim, para além da interac¢do face-a-face e mediada, que permite
vencer 0 espago e/ou o tempo e permite reciprocidade, a quase-interac¢do mediada,
como a da televisdo, produz formas simbdlicas para «uma série indefinida de potenciais
recipientes», que, apesar de ndo poderem verdadeiramente responder, podem criar
«lacos de amizade, afeicéo e lealdade» (ibidem: 85). Pela representacdo da realidade que
oferecem e pelas interac¢des que despoletam, «os media estdo activamente envolvidos
em constituir o mundo social» (ibidem: 117). Os fas de estrelas ou personalidades de
televisdo sdo exemplos limite de como «os individuos podem criar e estabelecer uma
forma de intimidade que é essencialmente ndo-reciproca» (ibidem: 208) e que, por isso
mesmo, inspira veneracdo. Para David Giles (2000), esta interaccdo € para-social,

simuladora de uma verdadeira interaccao social, como ja citdmos.

Contudo, a capacidade dos media para criar novas relacdes sociais nao
desconhece constrangimentos, sublinha Thompson: apesar de poderem aceder a
experiéncias semelhantes atraves dos media, «0s contextos de vida dos individuos
desempenham um papel crucial no delinear das formas como apropriam os produtos dos
media e 0s incorporam nas suas vidas» (1999: 231). Por isso, as experiéncias de media
sdo inseridas nas vidas quotidianas e a sua capacidade para criar mundos novos é
bastante limitada por aquilo que as condiciona. Dai que compreender as relacdes que 0s
individuos estabelecem com os media, seja com celebridades ou com produtos ou
géneros, tenha que captar os seus quotidianos e contextos sociais para dizer algo acerca
das relacGes que se estabelecem com esses media e produtos, a sua capacidade de
oferecer recursos simbolicos para a formacdo do eu e para estabelecer relacGes

significativas com outros.

Como reforca Lyn Thomas, numa perspectiva construtivista, apesar de a
identidade se definir na interac¢do com os outros, «factores como género, ‘raca’,
etnicidade, classe e sexualidade terdo sempre um impacto definidor, se ndo imutavel, na
propria interac¢do e nas identidades que os individuos constroem ou projectam dentro
dela» (2002: 8). Se o percurso de formacdo do campo dos estudos dos fas que
reconstituimos demonstra também como as questdes de poder foram, numa primeira

fase, sobreavaliadas, numa fase posterior as interpretacbes sobre a capacidade das
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praticas de ser fa para alterar radicalmente o mundo social e cultural dos fas foram mais
modestas. Por outras palavras, 0 uso dos objectos da cultura popular ndo coincide com
0S consumos previstos pela producdo, mas sdo, apesar disso, condicionados por ela. No
caso dos jovens, a situacdo social e cultural que descrevemos dificilmente sera alterada
pela actividade que os fas possam desenvolver em torno das celebridades, muito embora
haja retoricas circulantes sobre a possibilidade de isso acontecer, particularmente

através da internet.

Assim, se hoje ser fa € «um aspecto comum e rotineiro da vida quotidiana»,

longe das acepgdes de fanatico desportivo ou religioso, é também

«organizar a sua vida diaria de tal forma que (...) cultivar a relagdo com certos produtos ou
géneros mediaticos se torna uma preocupagdo central do eu e serve para orientar uma parte
significativa da actividade do individuo e a sua interacgdo com outros» (Thompson 1999: 222).

Desta forma, a dimenséo social € um factor essencial e distintivo da cultura de
fas face a outros grupos de audiéncias, que complementa e reforca a dimensdo da
afectividade e trabalho de identidades. «Ser um fa envolve tipicamente muito mais do
que uma orientacdo afectiva para um outro distante. Os fas empenham-se tipicamente
numa série de actividades sociais praticas» (ibidem: 222), algo que os primeiros estudos
dos fas se esforcaram em demonstrar para contrariar a ideia dominante dos fas como
individuos isolados. Isto significa afirmar que, apesar da importancia pessoal e
individual da experiéncia do fa, ha uma actividade social que ndo seria coberta por uma
perspectiva psicoldgica. Também esta dimensdo da sociabilidade dos fas assume um
peso especial para 0s jovens, que aqui nos concernem, pela importancia que assumem
nesta fase da vida as relagdes com os pares, mas também com outros grupos, no quadro
da familia, da escola e do lazer. Assim, os fas estabelecem amiude novas relacfes a
partir do facto de serem fds de uma celebridade, como de outro objecto cultural, em
particular, mas podem também reforcar relagdes ja existentes no seu circulo mais
imediato. Como diz Pasquier, que se pode contrapor a concep¢do de Sandvoss (2005)

que define o fd apenas como consumidor entusiasta:

«um f& n&o é apenas um telespectador assiduo. E alguém que deve mostrar a sua paix&o na cena
social — imitacdo do penteado ou das roupas das personagens preferidas, compra de produtos
derivados, posters ou acessorios — e ter-se perfeitamente informado da vida ‘verdadeira’ dos seus
idolos. Concretamente, isso supde um trabalho de todos os instantes: ndo se é fa se ndo se
mostrar como tal ao olhar dos outros» (2005: 85).
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Parte desta sociabilidade € reiterada pela produtividade semiotica e textual de
que os fés séo capazes (Fiske in Lewis 1992), ou seja, a comunicagdo entre os fas em
torno dos seus objectos de culto ou, por acreditarem que esses objectos sdo
suficientemente relevantes para atrair pessoas com caracteristicas semelhantes, em torno
de outras facetas das suas vidas pessoais ou publicas, constrdi e reitera a comunidade e
motiva a sociabilidade entre os fas. A comunidade €, assim, discursiva e performativa,
como dissemos. Com efeito, a performatividade das culturas de fas € uma das suas
caracteristicas mais evidentes (Van Zoonen 2004), na capacidade das praticas dos fas e
dos objectos de consumo e de media em torno dos objectos de admiracdo para nao sé
expressar a relevancia desse objecto para o individuo face aos outros fas, mas também
para sinalizar face aos outros tracos do fa& como individuo: por exemplo, «o ser fd pode
ser uma forma de expressar preferéncias sexuais» (De Kloet e Van Zoonen 2007: 330).

Se enfatizamos que as praticas dos fas ndo alteram profundamente as suas
condicdes sociais dos individuos que nelas participam, sublinhamos antes as suas
caracteristicas iniciais. Que tipo de comunidades podem, entdo, sair das interaccoes
entre os fas? Como ja referimos antes, através de Thompson (1999), os media
possibilitam uma evaséo relativa dos contextos imediatos dos individuos, mas ndo séo
capazes de criar mundos completamente novos. A reunido de um conjunto de fas em
torno de um objecto ou produto cultural ou mediatico pode derivar do entendimento de
que esse pode constituir o pretexto para partilhar outros aspectos, uma vez que revela
uma visdo do mundo e uma trajectoria pessoal semelhante. Dessa forma, os fas podem
agrupar-se nas tribos de Michel Maffesoli, «<mais do que uma categoria residual da vida
social» (1996: ix) que na contemporaneidade se formam em torno de estilos de vida e
gostos partilhados, hobbies e afinidades que exprimem opcdes sobre a politica de vida.
As neo-tribos, que ndo sdo exclusivas e que permitem aos individuos circular entre
varias, desintegrariam a massa, criando formas de sociabilidade gerada por emocdes e
sensacfes e em que 0s membros ndo cumprem fungdes sociais mas papéis. Ora, 0s
media teriam, para Maffesoli, um papel fundamental em mitificar o quotidiano fazendo-
0 ascender ao estatuto de questdo publica (ibidem: 26). Assim, conclui o pensador, ndo
h& um desaparecimento da sociabilidade mas antes a sua reconfiguracdo em estruturas
informais como as comunidades, que permitem colmatar a sensacdo de relativa
impoténcia individual face a politica e que Maffesoli I€, entdo, como estruturas que ndo

tém poder mas tém actividade. Se Jenkins (1992; 2006a) vé nessas comunidades de fas
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fontes de activismo, no sentido em que sdo capazes de defender os seus interesses
contra outras partes envolvidas, por exemplo a indistria, isso deve-se em parte a forma

como constitui os seus estudos de caso, ndo generalizaveis.

Essas comunidades, resultado de «um entusiasmo t&o vivo quanto provisorio»,
«numa sociedade dominada pela velocidade e pela pluralidade dos gostos» (Esquenazi,
2005: 105), sobrepdem-se e recombinam-se, entdo, entre si a cada momento. Uma das
caracteristicas mais apontadas as culturas juvenis é precisamente a sua fugacidade,
dindmica e inovagdo, na qual encaixam e para que contribuem as celebridades,
constantemente renovadas por outras figuras mais inovadoras ou espectaculares. Por
outro lado, as dindmicas internas das comunidades de fas regem-se por logicas de
distincdo entre os membros, procura de autenticidade e de expressao do capital cultural
(Hills 2002). Por outras palavras, os fds procuram demonstrar, para o interior e 0
exterior da comunidade, o conhecimento e o investimento que fazem sobre o objecto de
culto. Ha regras internas, protocolos, ritos de iniciagdo e reconhecimento dentro da
comunidade de féas (Darling-Wolf 2004). Estas dindmicas, quer dos fas entre varias
comunidades, quer do interior de cada comunidade, revelam as complexas interac¢oes

sociais gque se estabelecem entre os fas e com as restantes audiéncias.

Em suma, somos forcados a reconhecer «o modo contraditdrio, até incongruente,
em que os fas dos media contemporaneos podem ser retratados» (Hills 2007: 460),
sendo que parte dessa contradicdo vem das préprias tensdes intrinsecas as praticas de
ser fa. A relacdo complexa e dindmica entre consumo e critica, entre dominacdo e
resisténcia, € discutida em novos termos. Matt Hills (2002) oferece uma sistematizacéao
dos principais debates no campo dos estudos de fas actualmente: consumo/resisténcia,
comunidade/hierarquia, fantasia/realidade, etc; e levanta a questdo de saber se a
expansdo dos novos media altera radicalmente as préaticas de ser fa. Estes debates ndo
sdo resolvidos definitivamente, dado o caracter dindmico da cultura popular e dos
proprios grupos de fas, mas constituem, pelo contrario, tensbes permanentes no campo
dos fas. Os grupos de fas alternam entre a colaboracdo e a competicdo entre si, também
com vista a afirmacdo individual dentro da comunidade. Alids, sdo também marcados
por uma reflexividade sobre as suas praticas (ibidem; Busse e Hellekson 2006):
individual ou colectivamente, os fds constroem a sua estratégia e calculam as suas

praticas, tanto com vista a ganhar relevancia no seio do grupo de fas, como a
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demonstrar para o exterior, sobretudo aos grupos mais relevantes como inddstria e

media, a sua existéncia e poder cultural.

O desenvolvimento de comunidades de fds, com préticas, protocolos, espacos e
producbes proprias, deriva da disponibilidade dos fas para investir tempo e recursos
para reactivar, renovar e reforcar a sua veneracdo pelo objecto mediatico. A intensidade
e as caracteristicas de cada comunidade de fas desenham-se na conjugacéo entre o tipo
de objecto (um grupo de fas em torno da musica é distinto do do cinema, da televiséo,
seja produto ou personalidade), os contextos sociais e culturais a que esse objecto apela
e 0S meios em que ela pode ser mantida. Por exemplo, como vimos, o estudo de Jenkins
(1992) e Bacon-Smith (1992) ddo retratos de grupos de fas de um objecto mediatico
semelhante, uma série de culto, mas que toma formas diferentes em comunidades de

diferentes géneros.

Alguns autores apontam no sentido de uma intersecgao entre as praticas dos fas e
a cidadania cultural que explordmos no Capitulo anterior. Para Jonathan Gray, as
praticas de fas sdo um «elemento constitutivo» da cidadania, mesmo que ndo sejam um
«tonico magico» (ibidem: 87). Ou seja, ndo d&o por si sé corpo a cidadania, mas ajudam
a activa-la. Mas Liesbet Van Zoonen (2005) leva o argumento mais longe. A autora
holandesa estabelece paralelos entre os fas, e suas comunidades, e os cidaddos, ou
comunidades politicas e encontra ai semelhancas, no sentido em que ambos s&o grupos
performativos; empreendem actividades centradas na discussdo, participacdo e

implementacao; e baseiam-se em investimentos emocionais sobre aspectos racionais.

Este conjunto de caracteristicas que contribuem para caracterizar o que é ser fa
ajuda a compreender as implica¢bes do ser fd para um individuo em termos pessoais,
em relacdo a identidade nas suas varias dimensdes, e sociais, mas também a um nivel
macro e geral sobre o que significam estas formas de criar novas agregacfes sociais

num mundo contemporaneo em que 0s media assumem importancia incontornavel.

Jovens e celebridades: de fas a audiéncias

Como afirmamos nos Capitulos 1 e 2, embora motivada comercialmente, a
celebridade nédo existe sem a audiéncia. «Qualquer que seja o campo, a fama da vida

publica € um contrato entre a audiéncia e o aspirante» (Braudy 1997: 9). Portanto, a
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dimensdo do reconhecimento é constitutiva da propria celebridade, embora o ambito
desse reconhecimento possa variar: como descreve Matt Hills (2002), podem existir
celebridades subculturais. Estas séo «figuras mediadas que sdo tratadas como famosas
apenas por e para as suas audiéncias de fas» (in Rutherford 2003: 61) e cujo
(re)conhecimento fora desse grupo € praticamente inexistente.

Em seguida, focamo-nos na literatura sobre fas de celebridades que, como
dissemos, ndo tem constituido o cerne dos estudos sobre celebridades, ou tdo-pouco o
dos estudos dos fas, procurando depois tornar evidentes as diferencas especificas dos fas
jovens e das diferencas de género entre esse grupo. Como referimos ao longo desta
dissertacdo, os fas de celebridades ocupam um lugar em desenvolvimento na literatura
dos fas e da prépria cultura das celebridades. Por um lado, os estudos dos fas focaram-
se, como vimos, nos generos da ficcdo cientifica, soap operas, seéries de culto, mas na
musica, seja em generos musicais ou artistas especificos, e nos dltimos anos em
objectos mais quotidianos, racionais ou vistos como sendo de alta cultura. Contudo, «o
fandom de celebridades é possivelmente a forma mais antiga de fandom» (Coppa in
Hellekson e Busse 2006: 54): ja no seculo XIX havia publicos, sobretudo femininos, diz
0 autor, que iam ao teatro apenas pelos actores, ndo pela peca. Esta nota da conta de
uma associagdo emocional, quando ndo sexual, e da feminilizacdo dos fas de
celebridades. O centrar na aparéncia da personalidade publica, na sua vida privada, nos

seus aspectos individuais e intimos, motivou, todavia, grupos de audiéncias diferentes.

Como conceber, entdo, ndo sO as audiéncias e fas de celebridades, mas
particularmente as juvenis? Embora, como temos vindo a argumentar, 0s jovens ndo
sejam as unicas audiéncias da cultura das celebridades, ocupam um lugar especial nesta
producdo comercial dos media e sdo muitas vezes invocados como justificacdo e
legitimacdo pelos produtores de media para perseguir estratégias mais comerciais, que
usam, entre outros discursos e recursos, o da celebridade. Procurar compreender as
complexidades, negociacBes e ambivaléncias dos jovens enquanto audiéncias da cultura
das celebridades, para além de um olhar meramente focado nos fas, €, consideramos,
uma forma de compreender a riqueza da relacdo com o0s media por esse grupo no
contexto da realidade portuguesa. Assim, além de dar seguimento a uma area em
desenvolvimento, sobre a recepcdo local de fendmenos globais (De Kloet e Van Zoonen
2007; Duits e Vis 2009), seguimos também a perspectiva que se torna consensual no
campo dos fas: ser fa ndo representa necessariamente uma forma automatica e
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necessaria de ganho de poder, mas interage com a condicao social, econdmica e cultural

dos individuos e das comunidades em que se insere.

De qualquer forma, as celebridades podem ser entendidas como recursos
culturais para as audiéncias (Hinerman 2001), «para a construcdo de identidade e
comunidade» (Coombe: 722), de formas diversas. Diz Littler:

«as celebridades oferecem-nos ndo apenas ‘modelos de comportamento’ (ou a falta deles) mas

exemplos de vidas e respostas vividas numa cultura que tem algumas semelhancas com a nossa

(...), formas de sermos ‘nés proprios’ ¢ de nos ligarmos a outras pessoas» (in Rutherford 2003:

22).

Por conseguinte, a capacidade de estabelecer lagos de comunidade em torno das
celebridades é também uma dimensdo que se lhes associa, vendo «0s mexericos como
forma de ligacdo social» (Turner et al. 2000: 14), o gossip como importante agregador
de individuos (Hermes 1995). A socializacdo da celebridade pode, assim, ser um dos
motivos de pressdo para a inclusdo das audiéncias, por forca da discussédo publica em
contextos mais ou menos informais, que se acrescenta a toda a circulacdo, ligeira e
fluida, dos contetdos de celebridades nos varios tipos de media, como vimos no
Capitulo 2. Por isso, Turner sublinha que «as celebridades desempenham uma funcgéo

social significativa para os consumidores dos media» (Turner et al. 2000: 13).

No entanto, a importancia que é conferida as celebridades varia de grupo para
grupo, de individuo para individuo. Alguns desenvolvem com as figuras célebres uma
relacdo de «intimidade de segunda ordem» (Rojek 2001: 52), que passa pelos media
mas simula uma aproximacdo pessoal entre a audiéncia e a personalidade mediatica.
Conscientes da distancia que os separa das celebridades, as audiéncias mantém, por
vezes precisamente por isso (Stacey 2006), uma aproximacao a estas personalidades por
via dos media, procurando os aspectos das suas vidas publicas e privadas e outros
elementos que iludam a intimidade. Por isso, muitas vezes quando tem finalmente a
oportunidade de ver o seu idolo, o fa ndo consegue reagir, o idolo ndo corresponde as
altas expectativas que desenvolveu a seu respeito ou, pelo contrario, este consegue

supera-las e posicionar-se num nivel extraordinario.

Alguns fas expressam o seu gosto e participam na esfera publica, incluindo nos
seus circulos sociais, para «defender, advogar e exibir 0s seus compromissos com um
meio que reflecte e comenta sobre o que € socialmente significante para eles nas suas

vidas pessoais» (Harrington e Bielby 1995: 177). Alguns fds podem ocupar-se também
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de desenvolver uma produtividade textual e simbdlica em torno do seu idolo. Essa
producdo enfatiza os aspectos publicos e privados, embora Kristina Busse tenha
encontrado que «os escritores de ficcdo de fas que manipulam o texto da celebridade

(...) imaginam uma identidade alternativa mais privada» (in Hellekson e Busse 2006:
220).

Contudo, nem sempre os fas ficam a um nivel privado da celebridade, mas
relacionam-no com as suas actividades e producées profissionais. Tanto mais assim que
as celebridades podem ter origem em diferentes campos culturais. O campo esta
também atento ao facto de que «o final da década de 1990 foi distinguido pelo
crossover entre o ser f& de media tradicionais e outros tipos de fas, nomeadamente
banda desenhada, celebridades, musica e animacgdo» (Hellekson e Busse 2006: 54). As
celebridades, em particular, representam precisamente essa fusdo e essa circulacdo
fluida entre as diferentes areas, visto que podem constituir quer textos primarios como
textos secundarios, sejam editoriais ou publicitarios, nos varios media (televisao, radio,
internet, imprensa/revistas). Por conseguinte, os fas respondem também a cddigos e
protocolos que tém que ver com 0s géneros de que as celebridades provém (cinema,
televisdo, masica, etc), acompanhando depois a figura individual através dos varios

dominios.

Outras audiéncias, contudo, apresentam um consumo mais cinico ou irénico das
celebridades (Littler in Rutherford 2003: 21): prestando atencdo aos conteudos de
celebridades, sdo particularmente criticos, fazem humor em torno deles e mostram-se
como desligados sem serem desinteressados. E também forgoso reconhecer que «hé
muitas pessoas que ndo estdo simplesmente interessadas (...). O consumo de publicity
[promocéo] € muito frequentemente distraido, diluido e tdo profundamente enraizado no
quotidiano que é para todos os efeitos invisivel» (Turner et al. 2000: 169). Além disso,
a relacdo que se estabelece varia muitissimo em funcéo das celebridades individuais que
se apresentam. Como afirma o autor australiano Graeme Turner, «as audiéncias
colocam as celebridades individuais algures num continuum que varia desde Vvé-las
como objectos de desejo ou emulacdo até vé-las como seres bizarros espectaculares
merecedores de zombaria» (2004: 55). Por exemplo, a figura de Amy Winehouse
tornou, em 2008, proeminente a ideia do excesso e vicio, motivando sentimentos de
comiseracdo ou escarnecimento; ja a figura da falecida Princesa Diana inspirava nas

audiéncias um misto de identificacdo com o seu sofrimento no meio da abundancia, e de
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admiracdo pelo seu estatuto excepcional, caridade e diplomacia, como vimos nos
Capitulos 1 e 2. Além disso, a dindmica na relagdo entre cada membro da audiéncia e a
celebridade depende também da forma em que a sua narrativa individual evolui, como
evolui o membro da audiéncia. Dai que, como veremos, 0s autores considerem que
olhar para os fas ao longo da vida evidencia 0s modos em que 0S contextos sociais e
econdmicos em mutacdo afectam a relacdo dos individuos com os objectos da cultura

popular.

Assim, para a maior parte da audiéncia, as celebridades, como um sistema ou
individualmente, ndo motivardo uma relacdo particularmente intensa, mas antes
superficial, por pressdo social ou numa ligacdo individual. Para muitos, com efeito,
desenvolve-se uma relagcdo em que as audiéncias usam a celebridade como recurso para
a sua vida quotidiana sem que se pretenda fundir com ele, da mesma forma que a

celebridade reconhece a indispensabilidade dos seus fés:

«isto € 0 que pode ser chamado de intimidade produtiva, onde as estrelas e as celebridades
sentem que sdo uma parte importante e valorizada da vida quotidiana, e os fas/consumidores
usam as estrelas/ celebridades para estender e enriquecer o seu mundo quotidiano e as
interacces face-a-face que ai tomam lugar» (Redmond in Holmes e Redmond 2006: 35).

Por conseguinte, como sugerimos no percurso pela literatura dos fas, a
perspectiva sobre a relagdo dos individuos, jovens ou ndo, com o sistema mediatico das
celebridades serd mais bem enquadrada enquanto audiéncias do que centrando-se
apenas nos fas. Como refere Jonathan Gray (2003), os estudos sobre os fas tém que se
abrir a mais posicbes de audiéncias se querem compreender verdadeiramente as
dindmicas quotidianas em que os fas se inserem. Ou seja, os fas ndo vivem isolados
apenas na sua comunidade de f&s, interagem com outros individuos que se posicionam

como indiferentes, cinicos ou até mesmo em oposicao ao texto dilecto do fa.

Jovens audiéncias

Como dissemos, 0 esteredtipo do fd associa-o bastante a uma vertente de
juvenilizacdo ou mesmo infantilizacdo. Isto significa, por um lado, que é mais
comummente aceite quando entre 0s jovens, podendo algumas praticas de fas em
adultos parecer quase doentias. «Enquanto as criancas tém a liberdade de experienciar
completamente 0s objectos como simultaneamente reais e ndo reais», 0s adultos devem

saber a diferenca, sob a pena de serem chamados de loucos, o que 0s leva muitas vezes
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a viver 0s objectos de fantasia em privado (Harrington e Bielby 1995: 135). Portanto,
ndo é verdade que ndo exista um interesse por produtos de fantasia, incluindo nos
media, entre os adultos, mas esse interesse reconfigurar-se-4 em termos de tempo,

espaco, mediagdes e socializagdes.

Por outro lado, pode significar também que se desvalorizam as préticas de fas
quando criangas ou adolescentes, como sendo mais banais. Contudo, para 0S jovens
essas experiéncias podem representar um importante elemento nas suas descobertas de
identidade e de sociabilidade. Entre os mais novos, a fantasia e o lazer sdo mais
preponderantes, o que também implicagdes ao nivel do consumo, como explordmos no
Capitulo anterior. Contudo, podem também gerar-se confusdes entre o nivel da fantasia
e ficcdo, por um lado, e da realidade, por outro, sendo frequente que 0s mais novos

tomem os actores pelas personagens dos seus produtos de ficcdo predilectos.

O interesse da literatura nos jovens como audiéncias de celebridades tem sido
mais perseguido em tempos recentes de forma indirecta, ou seja, como resgate das
memorias de adultos sobre as suas experiéncias enquanto mais novos. Se, por exemplo,
os Vermorels (in Lewis 1992) ou Stacey (2006) ja olhavam para as fas de estrelas de
cinema, vendo as motivacdes de atraccdo sexual e de identificacdo, nos ultimos anos
algumas obras tentam resgatar a experiéncia dos fds enquanto jovens ou ao longo da
vida. Rachel Moseley investigou a recepcdo das audiéncias femininas de Audrey
Hepburn desde meados da década de 1950 até meados da década seguinte, e na década
de 1990, quando a sua fama ressurgiu. Este estudo ajuda a demonstrar como as
mudancas na cultura feminina afectaram os contextos de circulacdo e recirculacdo da
imagem da estrela, mas também como o objecto de admiracdo nao podia ser circunscrito
a um meio, ja que circulava por cinema, revistas, postais etc. Isto leva Moseley a
contestar as teorias da identificacdo cinematica, afirmando que «as relagbes entre 0s
membros da audiéncia e as estrelas sdo mais diversas e mesmo nebulosas do que as
teorias da identificacdo existentes (...) podem sugerir» (2002: 218). Também a
abordagem de Annette Kuhn a experiéncia e memoria cultural dos frequentadores de
cinema na década de 1930 a medida que envelhecem, através de uma analise etno-
historica e psicologica, mostrou que «poucos frequentadores de cinema da década de
1930 confessam ter sido cinéfilos ou fas devotos de estrelas concretas» (2002: 100). No
entanto, Kuhn constatou que a maioria deles expressava nostalgia sobre esta experiéncia
e associava-a a sua infancia e adolescéncia, as amizades e amores. Com efeito, poucos
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deles mostraram «uma devogdo ao longo de quase toda a vida a uma estrela que ja ndo é
viva», onde a memoria desempenha um papel crucial em «fazer perdurar o fandom»
(ibidem: 208).

Moseley e Kuhn reclamam atencédo, portanto, para as dinamicas dos fas e dos
objectos de admiracdo em si préprios, e na sua relacdo. Harrington e Bielby d&o conta
desta «literatura crescente sobre os fas de longo prazo e a mais recente literatura sobre
os fas na vida mais velha» (2010a: [6.1]) para sublinharem a importancia de ver o
fandom no contexto das vidas quotidianas das audiéncias. Continuando a olhar para os
fas de soap operas que se envolvem com o género e produtos especificos durante
décadas (2010b), os autores afirmam que a agenda dos estudos dos féds deveria prestar
atencdo as formas como os objectos de admiracdo sdo associados a mudancgas na vida
pessoal dos fds ou como os préprios objectos variam (por exemplo, morre a estrela).
Mais ainda, e de particular interesse para o nosso estudo, defendem que a pesquisa que
se debruca sobre os jovens fds e as memorias de tal experiéncia tem que se evadir da

associacgdo linear entre juventude e fandom:

«a nogdo de senso comum de que uma fase ‘que consome tudo’ no curso de vida que mais tarde
serd abandonada, ou apenas nostalgicamente revisitada, encontra 0s seus estereétipos no tween
‘histérico’ ou na rapariga teenager f& de uma banda pop ou actor» (Hills 2005: 804, in
Harrington and Bielby 2010b: 432).

Eis-nos, portanto, chegados a um ponto em que nos € possivel problematizar em
maior profundidade a relacéo entre ser fa e juventude. Na verdade, a coincidéncia destes
conceitos correspondia a uma visao estereotipada dos fas como juvenis ou infantilizados
(Jenkins 1992; Grossberg in Lewis 1992). Pela evolucdo quer da cultura popular quer da
propria concep¢do de juventude, expandida para aléem do factor da idade e encarada
sobretudo como um processo social, € hoje aceite que ndo s6 0s jovens se assumam
como fés e invistam a sua atencdo em objectos da cultura popular, como que adultos o
facam; além disso, o factor etario ndo determina grupos diferentes de audiéncia, e as
formas de relacdo com produtos mediaticos podem ser caracterizadas e explicadas por
muitos outros factores relacionados com a condicdo social e a personalidade individual

de cada um.

Ou seja, a importancia dos media para a formacdo de identidades e
sociabilidades num mundo contemporaneo, em que a identidade é reflexivamente

formada, excede largamente o grupo dos jovens. N&o sdo apenas estes que estdo
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empenhados em construir identidades, mas também outros grupos de idade (Bacon-
Smith 1992; Harrington e Bielby 1995), muito embora se possa argumentar que
assumem relevos diferentes para os individuos, mas para o qual também contribui o tipo
de objecto de culto, entre outros. «As actividades de fds podem ser cada vez mais
importantes também na formacdo de identidades adultas» (Abercrombie e Longhurst
1998: 154), em sociedades e culturas crescentemente estruturadas em torno dos media,
em que estes se apresentam COmMO recursos primarios para 0s processos de construcao

identitaria, bem como no estabelecimento de referéncias comuns.

Contudo, embora haja fds de qualquer idade, ha razbes para acreditar que 0s
jovens atribuem grande importancia a objectos da cultura popular, alguns dos quais
produzidos directamente para as culturas juvenis, quer em propor¢cdo no grupo dos
jovens quer em relevancia individual da experiéncia de cada um. Por um lado, a
importancia que se acredita que o0s jovens conferem ao consumo e ao lazer, em que
entram os produtos mediaticos e culturais, particularmente de entretenimento (Murray
1999), concorre para colocar 0s objectos da cultura popular como bastante importantes,
uma vez que ndo tém ainda outras preocupacdes ou interesses com questdes de
subsisténcia e necessidades basicas, que serdo asseguradas na maioria dos casos pelos
progenitores, como discutimos no Capitulo anterior. Por outro lado, os objectos
culturais populares podem servir, como referimos, para comunicar aos outros elementos
sobre a sua identidade ou outros tracos de desenvolvimento, como a sexualizagédo
(Ehrenreich et al. in Lewis 1992)%®.

Um factor relevante no desenhar de ligacbes afectivas entre jovens e
celebridades é o da identificagdo com a narrativa, real ou ficcional, de vida, inspirando-
Ihes uma vontade de imitar o seu sucesso, praticamente indissociavel do seu poder
cultural e poder para consumir (Marshall 1997). Por conseguinte, o investimento de fa
pode por vezes expressar certas concepcdes publicas sobre o mundo social, op¢bes de
projecto de vida ou valores a que adere. Para alguns, essa identificacdo pode assumir
dimensdes de imitacdo ou emulacdo, recriadas através dos estilos de vestir e de
apresentacdo (envolvendo maquilhagem, por exemplo, ou outros aspectos visuais, como
tatuagens), mas para outros essa relacdo pode materializar-se a um nivel ideoldgico, em

termos de opcoes de estilo de vida, posicdes relativamente a questdes publicas e civicas.

%8 O aspecto da relacdo das celebridades com a sexualidade ou a sexualizacdo dos jovens no foi uma
dimens&o explorada neste trabalho, como explicaremos no Capitulo 5.
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E dificil determinar em que medida os fis procuram as celebridades porque estas
expressam um traco da sua identidade que j& possuiam, ou que se moldam as

caracteristicas que percepcionam na celebridade a que se dedicam mais de perto.

Se o campo dos fas é habitado por tensdes, uma das mais importantes das quais
aquela entre resisténcia e consumo, como vimos através de Hills no ponto anterior, em
relacdo aos jovens, ndo ha evidéncias de que essas tensdes sejam mais acirradas. Por
outras palavras, os frequentes receios de que as ardilosas estratégias das industrias
coloquem os jovens em posicdo de extrema desigualdade, tirando partido de alguma
avidez para consumir, como discutimos no Capitulo 3, ndo correspondem, no terreno, a
uma maior complacéncia no seu consumo de objectos culturais do que outros grupos.
«As criangas podem parecer de alguma maneira menos conscientes dos mercados do
que os adultos, mas ndo sdo certamente ignorantes» (Ali 2002: 161). Na verdade, os
jovens parecem ter capacidade para adaptar 0S Seus CONSUMOS aoS Seus recursos
escassos, reduzindo ou recriando esses consumos (por exemplo, com a copia de musica,
seja em cassettes seja na partilha peer-to-peer, ou trocas/emprestimos de produtos),
estratégias que contribuem, elas proprias, para reforcar a ligacdo ao objecto de culto e os

lacos de sociabilidade entre si.

Por outro lado, a capacidade de criar redes sociais em torno do objecto de
admiracdo, nomeadamente a personalidade famosa, podera ser um aspecto valorizado
pelos jovens fas, cujos circulos sociais sao limitados, como fizemos notar no Capitulo 3.
Como objecto da cultura popular, as celebridades prestam-se a um trabalho simbolico
que é reaproveitado no estabelecimento de amizades, sobretudo mas nao

exclusivamente entre as raparigas (Ali 2002).

Além da preferéncia por idolos provenientes da muasica pop, sobretudo
promovidas pelas industrias norte-americanas, «as audiéncias adolescentes, em
particular (...), tém estado interessadas nas estrelas televisivas» (Turner et al. 2000: 50).
As estrelas juvenis parecem convidar, assim, a uma relacdo mais proxima, mas também
celebridades adultas da area da mdusica, televisdo, cinema que se posicionem em
producdes mais comerciais ou cuja narrativa individual se inspire num estilo de vida
juvenil podem atrair a atencdo das audiéncias mais novas. Em torno destas, no¢des
como classe e etnicidade podem ser discutidas, bem como papéis de género, como

Veremos no ponto seguinte.
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Menos estudos, contudo, tém incidido sobre a capacidade de participagéo,
apontada por alguns autores em relacdo a comunidades de fas, entre os jovens. Teréo
estes capacidade para se organizar em comunidades e mobilizar-se para causas comuns?
A organizagdo de comunidades de fas, como os clubes de fés, é antiga e anterior a
internet, muitas vezes através das revistas para adolescentes. No entanto,
frequentemente estes clubes sdo motivados pela industria, como desde o inicio a
industria de Hollywood fez em relacdo aos (as) fas de estrelas de cinema (DeCordova
2006; Barbas 2002). Pode a internet servir como plataforma para o activismo dos fas

mais novos?

Rapazes e raparigas

Como registamos antes neste Capitulo, os esteredtipos sobre os fas tenderam a
centrar-se na fa feminina emotiva e histérica, e no fa masculino violento e agressivo.
Com efeito, Jenkins refere como a imagem cultural dos fas é também marcada pelo
género: «se 0 fa comico e o fa psicotico sdo normalmente retratados como masculinos,
embora frequentemente como sem género, assexuado, ou impotente, o fa eroticizado é
quase sempre feminino» (1992: 15). Para além deste debate polarizado e estereotipado,
que diferencas significativas podemos encontrar entre 0s géneros, particularmente

quando olhando para os jovens?

Ha alguma tendéncia para associar mais alguns produtos culturais a um género,
embora o0s varios estudos demonstrem a possibilidade de outro género conquistar o seu
lugar para além do género mais 6bvio: por exemplo, o estudo de Bacon-Smith (1992)
sobre as mulheres fas de ficcdo cientifica, que complementa o de Jenkins (1992), que
seguia 0 esteredtipo de que os fas desse género sdo sobretudo rapazes. O fa de
celebridades esta sobretudo associado a adolescentes e a mulheres (Giles 2000: 133),
quer pela afectividade a que esta ligado, quer pelo facto de este objecto da cultura
popular lidar com a vida privada, a intimidade e estilo de vida de personalidades

publicas.

Como vimos em relacdo aos consumos de media, no Capitulo anterior, 0 género
continua a ser um factor prevalente entre os mais novos (Livingstone e Bovill 2001). A
especialista em culturas juvenis Dominique Pasquier, ja citada, da conta dessas
diferentes preferéncias entre os adolescentes no que diz respeito as personalidades e
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figuras mediaticas. A cultura feminina é mais associada a um interesse nos aspectos
privados e emotivos, nas figuras da masica, da televisdo e do cinema (2005: 65-66). Os
rapazes ligam-se mais a figuras do desporto e de acc¢do, ou de humor, diz Pasquier. Na
verdade, esta marcacdo de género € tao forte que um rapaz que gosta de idolos pode ser
mal visto no seu grupo de amigos, o que o pode levar a abandonar essa sua ligagéo ou a
manté-la em segredo e isoladamente (ibidem: 81). No entanto, devido a esta pressao
social, poderéo activar menos as potencialidades sociais da sua relacdo com uma estrela
por temerem consequéncias entre o grupo de amigos, cedendo ao conformismo induzido

pelas l6gicas das sociabilidades juvenis em contextos como a escola.

Esta diferenca de género pode levar também a um confronto entre rapazes e
raparigas: «a paixdo sob o modo de fa que desenvolvem as raparigas € desacreditada aos
olhos dos rapazes», diz a mesma autora (ibidem: 96). Ha uma divergéncia entre gostos

de raparigas e rapazes, sobretudo na entrada na adolescéncia:

«& mesmo na entrada na pré-adolescéncia, quando os rapazes se afastam das ficcdes como
objecto de sociabilidade, que elas [as raparigas] tém as praticas de culto mais intensas e mais
aparentes. A televisdo parece ser um suporte privilegiado para a expressdo da subjectividade
feminina» (ibidem: 86).

Portanto, aléem da fantasia e da emotividade, o desejo sexual parece desempenhar
um papel fundamental no desenvolvimento de afei¢6es por personalidades, personagens
e produtos da cultura popular, como mostravam Ehrenreich e colegas em relagédo as fas
de Beatles (in Lewis 1992). Mais ainda, as celebridades podem funcionar como um
simbolo seguro e ndo ameacador para as audiéncias, ou seja: as pre-adolescentes
preferem a ligacdo a uma estrela distante com a qual mantém uma relacéo platénica e
imaginaria do que os seus pares imediatos cuja relacdo € mais realista e por isso mais

assustadora (Karniol 2001).

No desporto, alids, por exemplo, a entrada de raparigas como fds das
modalidades e, particularmente, de figuras desportivas, num dominio tradicionalmente
encarado como masculino, tende a ser visto como uma feminizacdo (Lines 2002). De
algum modo, o facto de haver raparigas fas de futebolistas, como David Beckham ou
Cristiano Ronaldo, ilustra a capacidade de estes circularem nos dominios das
celebridades, motivado pela comercializacdo do desporto, mas pode também ser
encarado de forma negativa pelos fas das modalidades em si mesmas (Brown 1998). De
algum modo, como notava Coppa (in Hellekson e Busse 2006), que citdmos

anteriormente, a apreciagdo de actores sobre as pecas teatrais pelos publicos femininos
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era visto como uma popularizacdo e, a0 mesmo tempo, feminizacdo dessa produgéo
cultural. Ainda antes, Byron, no século XVIII, recebia ja cartas de fas (Mole 2008: 347),
0 que poderia estar relacionado com a sua popularizagdo e alterava os padrdes de
reconhecimento do valor literario até entdo prevalecente. Também na mdsica, de resto,
continua a subsistir «a tensdo percepcionada entre ser conhecido pelo seu trabalho e ser
conhecido pela sua vida privada» (Turner et al. 2000: 51), o que estd mais identificado

com a masica popular.

Todavia, outras motivacdes afloram nesta relacdo, sendo muitas vezes produtos
que propdem mundos alternativos capazes de inspirar verdadeiros cultos em seu redor.
Como se disse, se as celebridades podem funcionar como modelos de comportamento
para as audiéncias, essa potencialidade é sobretudo depositada na imagem da relacdo
dos jovens com os desportistas. Por isso, as celebridades desportivas envolvem-se
frequentemente em acc¢des de solidariedade ou caridade, ddo uma imagem de bom
comportamento moral, incluindo contra as drogas e alcool. Dai que se gere um certo
panico moral quando alguma celebridade desportiva tem um comportamento contra essa
imagem, invocando-se a ma influéncia que pode ter entre 0s mais novos que 0S
admiram (Lines 2002), como se estes imitassem pura e simplesmente o seu idolo em

todos os seus comportamentos.

Por outro lado, as celebridades podem contribuir também para promover ou
levar a uma negociacdo dos papeis de género. Na atencdo a recepcdo local de
celebridades, Linda Duits, a partir da multicultural Holanda, conclui que, se as questdes
de classe ndo fazem sentido naquela sociedade igualitaria, em relacdo ao género as
celebridades nao séo recebidas como promovendo um modelo neo-liberal de feminismo
(como advoga McRobbie 2009). As celebridades podem permitir as raparigas negociar
0S papeis de genero, usando-se por vezes de figuras de raparigas rebeldes para

justificarem alguns dos seus proprios comportamentos.

«Na sua (re)negociacdo da identidade, as raparigas julgam cuidadosamente a aparéncia e o
comportamento dos outros (incluindo das celebridades) para estabelecer o que é apropriado. Isto
pode incluir a identificagdo com a celebridade, mas a diferenca ou 0 ndo gostar incita uma
pratica semelhante. N&o é imitacdo, mas oferece antes uma legitimacdo dos (seus proprios)
comportamentos» (Duits 2010: 250).

O género cruza-se de forma interessante também com as aspiracGes de fama.
Como entre as féds dos Beatles (Ehrenreich et al. in Lewis 1992), as raparigas aceitam

suportar a fama como fas, mais do que sonharem elas proprias com ser famosas,
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enquanto os rapazes «tém uma hipotese mais realista de alcancar a fama por si proprios»
(Giles 2000: 134). Assim, os rapazes mantém uma admiracdo pelos feitos profissionais
dos seus idolos, mais do que pelas suas vidas privadas, como simbolo de aspiracGes que
eles proprios perseguem. Desta forma, as raparigas ficariam a um nivel intimista e
fantasioso, enquanto 0s rapazes usariam as estrelas da sua admiracdo, mantida a um

nivel mais privado, como inspiracdo para 0 seu projecto de ascenséo.

Conclusdes finais

O caminho percorrido neste Capitulo ajuda a situar ndo s6 os debates mais gerais
no campo dos estudos sobre os fas e das audiéncias mas também o papel que 0s jovens
ocupam no seio desses estudos. Se a raiz dos estudos dos fas tem que ver sobretudo com
etnografias em grupos de fas constituidos como tal, estudando as suas praticas, normas,
formas de comunicacdo, de estabelecimento de identidades e relagfes sociais entre si,
actualmente tenta-se prestar atencdo a varias formas de relagdo com os objectos da
cultura popular, também eles expandidos no seu ambito, e descobrir, ai, 0s fas e as suas
particularidades. Um movimento que acompanha esta passagem e que se revela
fundamental no estudo especifico, no seio da cultura popular, das celebridades, € o de se
prestar cada vez mais atencdo a objectos que envolvem varias areas de fandom, bem
como diferentes meios de expressar e reiterar essa admiracdo e culto. Por dltimo, a
afirmacdo da descoincidéncia entre ser jovem e ser fa, ndo incompativel com o
reconhecimento das razdes pelas quais é comum que coincidam na actualidade, permite-
nos encarar a juventude ndo como um grupo obrigatério e exclusivo em que se
verificam praticas de fas, mas um grupo entre outros em que essas culturas se
desenvolvem, em que nem todos sdo fds e em que certamente essas praticas ou a

auséncia delas interagem com as caracteristicas individuais e sociais de cada um.

Por outro lado, a expansdo e normalizacdo das préaticas dos fas no quadro da
contemporaneidade implica que o foco de estudo se tenha também ele de alargar,
tentando dar a ver ndo s a recepc¢do (ela prépria ndo dizendo respeito a fas declarados
como tal e textualmente produtivos, mas a toda a audiéncia), mas também as estratégias
de producdo industrial e as préprias caracteristicas textuais dos objectos de admiracéo,
como defendem De Kloet e Van Zoonen (2004). Na verdade, embora o campo dos
estudos sobre os fas chegue a um consenso sobre o elemento minimo que constitui a
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diferenca de ser fa, o caminho sera pelo aprofundar das diferencas relevantes entre cada
tipo de objecto de culto e as formas de identidade e sociabilidade que permite aos fés
construir. E ai que podemos procurar a especificidade da recepcdo de celebridades,
como um entre muitos tipos de objectos mediaticos e culturais merecedores da atengdo

dos individuos.

Por isso, a nossa analise da relacdo dos jovens com a cultura das celebridades
procura as formas subtis, complexas e dinamicas em que esta experiéncia cultural das
jovens audiéncias toma lugar no contexto das suas vidas quotidianas. Isto leva-nos a
olhar para além do grupo estrito de fds declarado para encontrar outras interaccdes
significativas entre este grupo de audiéncia e este objecto cultural em concreto, muito
complexo e difuso, como detalharemos no préximo Capitulo. Como dizem Duits e Vis,
0s estudos das celebridades tém ndo sO6 que ir para além das andlises textuais e
economicas, como deixar de se centrar apenas nos fas, para procurar «o significado das

celebridades para as audiéncias obliquas e acidentais» (2009: 42).

Esta é a forma que concebemos para dar resposta a um fenGmeno que, como
vimos, apesar de culturalmente enraizado, foi grandemente expandido pela economia
politica dos media. Hoje, as celebridades apresentam-se como parte dos quotidianos dos
jovens, enquanto consumidores de cultura e de media, imiscuindo-se com os padrdes de
consumo de media condicionados pelas familias e pela interaccdo com o0s pares.
Enguanto figuras que articulam o publico e o privado, as celebridades sdo muitas vezes
usadas para atrair os publicos jovens no sentido dos consumos ou do exercicio da
cidadania. Na Il Parte, apresentamos a pesquisa empirica que pretendeu discutir as

implicacdes destes processos entre 0s jovens portugueses.
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Il Parte — Pesquisa e Resultados
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Capitulo 5 — Questdes e Metodologia

Como vimos, se a cultura das celebridades estd relacionada com o valor do
individualismo nas sociedades ocidentais, foi expandida quer pela valorizagdo do
projecto reflexivo do eu na contemporaneidade, quer pela economia politica dos media,
particularmente nas Gltimas décadas. Em Portugal, embora tardiamente, também esta
cultura das celebridades se foi formando, particularmente com a crescente
comercializa¢do dos media. Como dissemos, embora 0s jovens ndo constituam as Unicas
audiéncias desta cultura, hibrida e fluida, as celebridades articulam-se com a
valorizagdo do lazer e da experimentagdo, do consumo e da identidade das culturas
juvenis, activando uma relacdo que acaba por ser incontornavel para qualquer
consumidor dos media. Por conseguinte, consideramos que nao sO o estudo da cultura
das celebridades pode trazer notas de interesse para o debate sobre este fendbmeno, mas
também que analisd-lo atraves dos mais novos podera revelar algo significativo ndo so
sobre o lugar dos media nas suas vidas, como também dos proprios jovens nessa

sociedade e nessa cultura.

Neste Capitulo, enumeramos as questfes de investigacdo que nortearam este
estudo. Discutimos depois alguns pontos relativos a epistemologia e ética da
investigacdo com que nos confrontdmos para tomar decisfes na realizacdo do trabalho,
apresentando em seguida os instrumentos metodologicos que foram escolhidos e
construidos para esta investigacdo. Apresentamos ainda a forma de constituicdo das
amostras e relatamos o processo de implementacdo da pesquisa e recolha de dados. Por
altimo, descrevemos o0s procedimentos que seguimos para a analise dos dados

recolhidos.

Contexto e questdes de investigacao

Como ja se tornou claro, compreender a negociacao das identidades dos jovens
através da cultura das celebridades, tanto na esfera do consumo como da participacéo,
era objectivo principal desta investigacdo. Debater esse processo no ambito da cultura
mediatica portuguesa e da realidade cultural e social do Pais acrescenta complexidade a
este proposito. As mudancas por que o Pais passou, com a passagem de uma sociedade
fechada para uma sociedade aberta, de consumo, de local a participante na globalizagéo,

178



cristalizadas nos momentos da Revolucdo de 25 de Abril de 1974 e da adesdo a
Comunidade Europeia em 1985, ditaram também altera¢des substanciais do lugar dos

media na sociedade, por via das transformac6es econdmicas, politicas e culturais.

A expansdo dos media nos anos 90 continuava um processo que sucedeu a
eliminacdo da censura e uma liberalizagdo progressiva depois da Revolugdo, mas era
acentuada pelos processos de privatizagdo e crescente desregulamentacdo dos media
(Hallin e Mancini 2004). Este crescimento esteve imbricado com o periodo de
desenvolvimento econémico e de consolidacdo da participacdo do Pais na Unido
Europeia. Nos anos 90, a0 mesmo tempo que 0S mais novos cresciam com uma oferta
mediatica cada vez mais comercial, os mais velhos, particularmente entre 0s jovens
adultos universitérios, envolviam-se em lutas e manifestacfes contra o governo. A
expressdo geragao rasca serviria para cunhar uma participacdo juvenil marcada pelo
protesto, inclusive pelo espectaculo mediatico. Os jovens que nos propomos estudar,
entre 0s 12 e 0s 17 anos (em 2009-2010, aquando do trabalho de campo), nasceram
depois de 1992 e pertencem, portanto, a uma geracdo que € contemporanea do
aparecimento das televisbes privadas em Portugal. Mais do que considerar que nos
debrucamos sobre uma geracdo digital, olhamos para uma geracdo multimédia, como
diz Kirsten Drotner (2000), contemporanea de processos de acentuacdo da

comercializacdo dos media.

Por outro lado, em Portugal, a demografia tem mostrado alteracdes significativas
nas ultimas décadas. A piramide demografica tornou-se a de uma sociedade
envelhecida, onde nascem cada vez menos criangas; o saldo positivo tem sido mantido,
nos ultimos anos, gracas a natalidade entre as mulheres imigrantes. As criangas e jovens
estiveram também durante muito tempo ausentes das estatisticas, nota Ana Nunes de
Almeida (2010). A publicacdo A Condicao Juvenil Portuguesa, um estudo sociogréafico
sobre a juventude (entre os 15 e 29 anos), assinala o valor de raridade atribuido a
populacdo jovem, em funcdo da sua «progressiva diminuicdo» (AAVV 2006: 23). Por
outro lado, depois das vagas de imigracdo e retorno de emigrantes que se seguiram ao
processo de descolonizacdo, a sociedade portuguesa conta com uma diversidade étnica e
cultural assinalavel, acentuada com uma vaga de imigracdo motivada pelo
desenvolvimento econémico da década de 90, com origem sobretudo nos paises de

Leste e Brasil.
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Muito embora esta geracdo beneficie de um relevante aumento da escolaridade
face a geracdo anterior, a persisténcia de desigualdades sociais entre 0s jovens
portugueses ainda afecta significativamente a percepcao e investimento na escolaridade
(Cabral e Pais 1998). H4, por conseguinte, diferencas intergeracionais, por vezes
traduzidas em mobilidade social (ibidem). E essa baixa literacia historica que, para
Hallin e Mancini (2004), explica a particularidade de Portugal, a par dos paises da
Europa do Sul, ter uma baixa penetracdo da imprensa, com fraca independéncia
econdmica, e uma preponderéncia da televisdo. Este meio continua a ocupar um lugar
central no consumo mediatico portugués, apesar da crescente penetracdo da internet

(Rebelo 2008), para além de idade e geracéo.

Cardoso et al. concordam que «a televisdo, apesar da crescente importancia de
outros media, continua a ser o grande ecrd, que estrutura uma parte substancial do
quotidiano dos jovens» (2009: 13). Estes sociologos dao conta, através de estudos
quantitativos, da crescente individualizagdo do uso de media pelos jovens, mostrando
como as mediacOes e 0s usos variam a medida que crescem (maior controlo sobre os
mais novos) e entre rapazes e raparigas (estas passam mais tempo com a familia e
aqueles, no quarto e usam mais 0 computador e internet). Prestando também atencdo aos
usos de telemoveis, videojogos e consumo de musica, 0s autores mostram como esta é
uma geracdo multimédia, que ndo se estabelece num vazio mas em interaccdo com

familias, amigos e escola.

Esta realidade social, cultural e mediatica portuguesa nem sempre se encaixa nos
processos descritos pelos autores dominantes nos recém-formados estudos das
celebridades, anglo-saxonicos, embora muitos dos produtos e processos mediaticos
sejam influenciados por esses mesmos paises antes de se tornarem globais. O estudo
pretende contribuir para o debate emergente nos campos dos estudos das celebridades e
dos fds, oferecendo uma perspectiva de um pais mais periférico, nomeadamente
prestando atencao as formas em que os significados destas mercadorias culturais globais
se estabelecem a nivel local. Além disso, tem sido colocado mais enfoque nas questdes
de producdo, economia e texto das celebridades do que na sua recepcdo. Por isso, a
perspectiva das audiéncias leva-nos também ao segundo conjunto de literatura em que a
tese se baseia e em que se insere: os estudos dos fas. Entre estes, as celebridades nédo
constituem ainda objecto de atencdo privilegiada, em favor de outros objectos
subculturais, de ficcdo ou entretenimento populares. Por isso, procuramos responder a
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este duplo desafio de olhar as audiéncias de celebridades, a partir de um contexto local e
periférico em relacdo aos circuitos globais das industrias culturais. Assim, tentamos
responder ao desafio de Jonathan Gray, Cornel Sandvoss e C. Lee Harrington, trés
autores que mais dindmica tém imprimido aos estudos dos fas e audiéncias da cultura
popular nos Gltimos anos, prestando atengdo «as formas em que a ligacdo dos fas a
icones e textos particulares é marcada ndo s6 pelos contextos geograficos e culturais
mas também histdricos, sociais e tecnoldgicos das suas praticas de consumo» (2007:
14).

Assim, as questbes que especificamente nortearam a investigagdo foram as

seguintes:

e Que diferentes tipos de relacdo se estabelecem entre os jovens e a cultura
comercial dos media e das celebridades?

e De que modos a relagdo com a cultura das celebridades reflecte diferentes
ambientes familiares e origens sociais? E de que forma permite também aos
jovens negociar a sua posic¢ao de classe?

e Que diferencas existem entre 0s jovens em termos de género e idade em
termos da relacdo com a cultura mediatica e das celebridades, em particular?
De forma inversa, de que modo esta cultura é utilizada pelos jovens para
construir diferentes identidades de género, idade e etnia?

e Qual é o papel dos pares na relacédo dos adolescentes com as celebridades?
De que forma as celebridades constituem recursos para a sociabilidade dos
jovens?

e De que formas a cultura das celebridades permite aos jovens negociar as
suas identidades no ambito das esferas privada (das relagdes pessoais, consumo
e estilo de vida) e publica (da participacéo e cidadania)?

e Quais sdo as implicacdes ao nivel do envolvimento dos jovens com a esfera
do consumo através das celebridades, e de que formas discutem a prevaléncia
do consumo entre a juventude a partir das celebridades?

e Que possibilidades e limitacdes existem na cultura das celebridades para a
ligacdo dos jovens as questdes publicas?

e De que modos e com que consequéncias essa cultura abre espago para que
0s jovens reclamem um espaco cultural para a juventude, no seio da sua relacéo

com os outros individuos da sua geracéo e face a outras geragdes?
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e Que caracteristicas especificas assume a relacédo dos jovens portugueses com
a cultura das celebridades global e local?

e De que modo a relagéo dos jovens com a cultura das celebridades revela a
faléncia das distin¢des estanques entre entretenimento e informagéo, consumo e
participacéo, privado e publico?

e Que consequéncias este tipo de relagdo tem para a regulacdo dos media e
para a esfera da educacao?

Epistemologia e ética da investigagdo

Como implementar a investigacdo sobre a relacéo entre os jovens e a cultura das
celebridades de uma forma equilibrada e respeitadora, que ao mesmo tempo
respondesse as questdes que colocdvamos? Uma das primeiras dificuldades sentidas
neste trabalho foi a de operacionalizar a pesquisa sobre um objecto cultural e mediatico
tdo vasto e tdo fluido como é a cultura das celebridades. Com efeito, esta € uma cultura,
como ja fizemos notar, marcada pela sua constante reinvencéo e pelo facto de potenciar
fusbes entre dominios de natureza diferente, por promover a hibridez entre informacéo,
entretenimento e publicidade. Por outro lado, numa era de convergéncia, que as proprias
celebridades favorecem, seria dificil circunscrever a audiéncia apenas a televisdo ou aos
novos media, pelo que tentamos uma compreensdo dos varios media e das suas
interligacGes. O objectivo era reconstruir o lugar das celebridades na relacdo dos jovens
com os media, no quadro das suas vidas quotidianas. Este objectivo era diferente do de
Joshua Gamson (1994), que empreendeu um estudo apenas sobre fas de celebridades em
Los Angeles, o centro nevralgico desta cultura, e portanto ja identificava neste grupo

uma ligacdo forte ao objecto.

Esta opcdo estd em linha com o estado actual da pesquisa em audiéncias. Na
introducdo a coleccdo Rethinking Media Audiences, ja citada no Capitulo 4, Pertti
Alasutaari, reconstitui o que identifica como trés fases dos estudos de recepcao.
Inaugurados com Stuart Hall e aprofundados por outros, como David Morley, 0s
estudos da recepcdo na sua primeira geracdo procuravam afastar-se das perspectivas
centradas na técnica e nos efeitos para se centrarem nos significados gerados pelos
utilizadores dos media. Na segunda geracdo, privilegiou-se a etnografia, procurando

compreender o papel dos media no quotidiano das audiéncias, e prestou-se atencéo
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crescente aos produtos de ficcdo. Esta segunda geracdo viria a ser substituida por uma
visdo construtivista, a partir do final dos anos 1980, que reconhece que «a audiéncia é,
sobretudo, um constructo discursivo produzido por um olhar analitico particular» (1999:
6). Assim, a vida quotidiana € o foco principal de analise, procurando ai compreender o
papel dos media, enquanto a audiéncia reflecte sobre o seu préprio papel enquanto tal.
Desta forma, como j& afirmamos, o objectivo ndo € partir dos media mas das vidas
quotidianas e compreender o lugar da cultura das celebridades no seio das vidas dos
jovens. Portanto, trata-se de procurar reconstituir essa relagdo, mais do que partir dela,
para compreender o significado dos media para estas audiéncias.

Outro ponto tem que ver com as idiossincrasias da cultura das celebridades
como objecto de estudo, potencialmente desvalorizado entre alguns grupos culturais, o
que poderia colocar o risco da recusa da participacdo no estudo, por parte das escolas,
das familias ou dos proprios jovens. Por isso, o enquadramento foi feito enquanto
estudo da relacdo dos jovens e media, de forma a ndo comprometer a percepcao da
relevancia do trabalho — voltaremos a esta questdo adiante. Isto contribuia também para
uma maior liberdade para encontrar as celebridades no quadro das vidas e dos consumos
de media dos participantes, e ndo impor o topico ou sO envolver aqueles que se

consideravam interessados no tema das celebridades.

Outro dos desafios colocados, ndo pelo objecto mas pelos sujeitos que nos
propusemos estudar, esta relacionado com a propria volatilidade dos jovens enquanto
audiéncias. De algum modo, os resultados sdo condicionados a um determinado
momento das suas vidas, ao contexto especifico dos media e da sua relagdo com o0s
produtos e objectos mediaticos. No entanto, isso ndo nos impede de tirar conclusdes
sobre o sistema dos media, 0 lugar que reserva as jovens audiéncias e as formas como

estes, enquanto audiéncias, usam o0s media nas suas negociacoes de identidades.

Um ponto importante em relacdo a ética da investigacdo prende-se com a
privacidade dos jovens na sua participacdo. Debatendo a questdo da privacidade e da
proteccdo dos jovens face ao reconhecimento da sua participacdo e autonomia, a
investigadora brasileira Sonia Kramer (2002) pondera a utilizacdo do nome, da imagem,
da localizacdo/instituicdo e a devolucdo dos resultados ou actuacdo sobre eles.
Debrucando-se sobre pesquisas de campo no Brasil, que frequentemente envolvem
situacbes de violéncia e crime sobre ou pelos jovens, a autora nota que em alguns

estudos em que era dada a possibilidade de os jovens escolherem pseud6nimo,
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escolhiam nomes de figuras famosas, mesmo que n&o tivessem televiséo em casa (2002:
48). Por isso, a opcao pelo anonimato relativamente as instituices em que contactamos
com 0s jovens, bem como aos seus nomes e imagens, poderiam parecer extremos por
ndo abordarmos questBes sensiveis, mas foi orientada sobretudo por uma preocupagéo
cautelosa, temendo uma recusa de participacdo por parte das familias e dos jovens, ou
uma falta de a-vontade dos jovens para falar sobre as suas préaticas, temendo ser
repreendidos pela escola, pelos pais ou por qualquer outra entidade. Assim, além de
testarmos se 0s jovens sugeriam referéncias mediaticas ou de outra natureza para 0s
representar em nome e imagem, a nossa decisdo de proteger o anonimato dos jovens
considerava sobretudo o interesse em captar 0s mais sensiveis ou vulneraveis, pensando
nos mais novos ou nos jovens de familias desfavorecidas. Isto significava que o seu
nome e imagem nao constariam no trabalho e também que os pais ndo poderiam ter
acesso directo ao que os seus filhos tinham proferido na entrevista. Por outro lado, os
jovens foram incentivados a entregar os materiais dos diarios e ficha de media, que
descrevemos adiante, exclusiva e directamente a investigadora, para garantir a sua total
privacidade. Embora o objectivo ndo fosse negar a sua autoria, este ponto constituird,

alias, um dos principais pontos de reflexdo critica nas Conclus6es deste trabalho.

Sendo voluntéria, a participacdo no estudo ndo oferecia contrapartidas aos
jovens, procurando assim angariar participantes interessados e motivados, e ndo apenas
interessados num presente. Actualmente, algumas investigacbes, particularmente
inqueéritos em larga escala, oferecem regalias ou prémios por sorteio aos participantes.
Neste caso, ndo s6 ndo dispunhamos de meios para tal, como se considerou estratégico
que tal ndo acontecesse. Esta opcdo estratégica pesou também na forma como se
construiu a relagdo com a figura da escola, que apresentaremos abaixo. No entanto, e
sem contradi¢do, decidimos reconhecer a participacdo e boa receptividade dos jovens
que participaram, sobretudo os dos grupos do centro e escolas, com uma pequena oferta
de um doce, s6 entregue depois de todas as entrevistas estarem concluidas e sem

distinguir as participacoes.

Por outro lado, considerando gue o trabalho pretendia compreender a relacdo dos
jovens com a cultura das celebridades, ndo se procurou investigar questdes de
intimidade dos jovens, mas sobretudo da sua identidade e individualidade. Por isso, ndo
entrou em profundidade em questBes mais intimas, como as relagdes amorosas e 0
corpo, por exemplo, como ja tinhamos referido em Capitulos anteriores, apesar de
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desempenharem importancia vital na adolescéncia e de se poder considerar que as
figuras mediaticas podem também ter impacto a esses niveis. Apesar de interessante,
ndo era suficientemente relevante e poderia causar constrangimentos numa relagéo entre
investigadora e participantes que era, apesar de tudo, pontual, podendo comprometer o
restante contacto.

Havia ainda que ter em conta, desde o inicio, os condicionamentos de a
investigacdo, neste caso com jovens, ser conduzida por uma jovem adulta. A
perspectiva do investigador adulto sobre a relacdo dos jovens com a cultura das
celebridades foi algo que se tentou combater desde o inicio da preparacdo do trabalho de
campo. Dominique Pasquier (1994: 6) alertava para isso quando fala na dramatizagdo
que pais e jornalistas fizeram em torno da série juvenil televisiva Héléne et les Gargons,
nomeadamente sobre a sexualidade: para as adolescentes, a atrac¢do era muito mais em
torno do romance do que da sexualidade da protagonista. Como dizem Cazalgette e
Buckingham, nem sempre as cenas violentas dos produtos infantis ou juvenis que
geram mais critica na opinido publica sdo as que mais impressionam o0s jovens (1995).
Também a perspectiva de Sonia Livingstone no projecto EU Kids Online (Livingstone
et al. 2011) pode ajudar a ilustrar a necessidade de quebrar as lentes adultas sobre os
fendmenos culturais dos jovens. No estudo sobre a seguranca online de criancas e
jovens na Europa, as praticas ndo eram consideradas pelo estudo inerentemente como
risco ou oportunidade: por exemplo, o encontro com estranhos conhecidos inicialmente
através da internet constitui um dos maiores receios dos adultos, mas pode ser
perspectivado como oportunidade para o jovem alargar a sua rede social ou encontrar
um/a namorado/a, embora possa também constituir um risco de ser abordado por
individuos com intengdes diferentes das expressas. Da mesma forma, a perspectiva
sobre a relacdo com a cultura das celebridades ndo foi moralmente carregada, mas
procurou-se perceber que lugar(es) ocupava na vida dos jovens participantes; nem se
assumiu que todos mantinham relagfes particularmente intensas com o objecto, mas
podendo ser algumas tangenciais e casuais, pelo que o objectivo era reconstituir essas

diferentes abordagens, novamente através de uma participacdo voluntéria.

Em relacdo a etnia dos respondentes, questdes éticas adicionais se colocavam. Se
as identidades ndo sdo uniformes mas hibridas e complexas, a etnia ndo serd a Unica
nem a mais prevalente das caracteristicas da identidade dos jovens respondentes. A
dindmica entre a «adaptacdo cultural e a manutencdo étnica» (Elias e Lemish in Rydin e
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Sjoberg 2008) existe na vida das familias e criancas e jovens migrantes, incluindo nos
préprios media. Por conseguinte, no contacto com 0s jovens, a etnia ndo foi uma
caracteristica sobre-dimensionada, mas vista no contexto do «processo de construgao de
identidade hibrida dos jovens imigrantes» (ibidem: 178). Contudo, tanto as condicbes
objectivas da etnia como as suas implicagdes sociais foram tidas em conta no tracar dos
retratos de cada jovem e do ambiente em que se insere, e serdo discutidas em particular

no Capitulo 7.

Debatidas estas questdes levantadas pelos objecto e pelo sujeito da investigacéo,
as metodologias a utilizar e os instrumentos a construir foram ponderados em
consonancia. Acentuando a dimensdo da desigualdade social, com a faixa etaria dos 12
aos 17 anos e procurando equilibrio entre os géneros, bem como alguma diversidade
étnica, considerdmos que seria mais relevante ter um estudo extensivo do que intensivo.
Assim, e também porque ndo procuravamos as questdes de intimidade implicadas na
relacdo com as celebridades, a etnografia, levada a cabo num grupo mais diminuto ao
longo de um periodo alargado de tempo, ndo foi um objectivo central. Desde logo, ndo
pretendendo investigar questdes de intimidade dos jovens, o acesso ao lar e a familia
ndo era um objectivo, que seria uma opg¢do a perseguir caso tivéssemos trabalhado com
uma amostra menor e a acompanhassemos mais de perto durante mais tempo. Alem
disso, a imersdo na vida dos participantes envolveria questbes éticas e praticas
diferentes: por exemplo, acompanhar os jovens noutros espagos além da escola, como o
centro comercial, uma saida com os amigos, a visita as suas casas, etc., requer
autorizacGes e seguros, por exemplo. Embora fosse interessante, essa investigacao
comportaria um nivel de envolvimento diferente, bem como a autorizagdo dos pais, que

ndo se adequavam aos objectivos tracados.

A metodologia central do trabalho acabou por ser a da entrevista. A aposta na
entrevista assenta na expectativa — e na crenca — da verbaliza¢do da experiéncia com os
media, fazendo sentido do seu papel na vida quotidiana, sem contudo dar a primazia a
vida quotidiana em si. Na reconstituicdo verbal da experiéncia dos media, acredita-se
que as audiéncias ndo reflictam apenas a influéncia das forcas socioculturais, mas
também a sua negociacdo sobre elas e o seu proprio contributo sobre essas forcas
(Schrader et al. 2003: 107). Ou seja, a entrevista individual ndo é solitaria, mas espelha
a «producdo social de significado» (ibidem: 152). Embora nem todas as motivacdes e
significados da relacdo com os media sejam inteiramente verbalizaveis, quer por jovens
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quer por outros membros das audiéncias, a entrevista, particularmente a individual em
profundidade, permite o acesso a camadas sucessivas de reflexividade sobre a
experiéncia com os media, bem como adaptar o curso da entrevista & informacao
revelada pelo respondente. Além disso, lidando com jovens com idades entre 0s 12 e 0s
17, a sua capacidade de verbalizacdo ndo € ainda completamente formada, mas € ja
superior a das criancas (0 que nos fez rechacar a escolha de métodos com base em
desenho, como diremos). Com respondentes adolescentes, a entrevista requeria, assim,
um maior esfor¢o na clareza das perguntas e um incitamento para respostas claras e

mais desenvolvidas.

Contudo, a opcéao pela entrevista foi enriquecida com outras metodologias que
procuravam alargar a perspectiva sobre a relacdo dos jovens como audiéncias do
fendbmeno mediatico das celebridades. Como assinala a investigadora holandesa Linda

Duits, também debrucada sobre a relacdo de jovens com a cultura popular:

«0s estudos de audiéncias sdo maioritariamente baseados apenas em entrevistas (Geraghty,
1998), mas podem beneficiar muitissimo da triangulagdo. Convencionalmente, a triangulacdo
significa usar multiplos métodos para reduzir as falhas de métodos tnicos. (...) A medida que os
estudos de audiéncias redireccionam a sua lente da sala-de-estar para as audiéncias moveis e que
a pesquisa etnogréafica com audiéncias se torna uma opg¢ao mais realista, hé licdes importantes a
considerar» (2010: 254).

Por isso, tentamos diversificar os métodos de recolha de dados para além das
entrevistas. Para avaliar sobretudo a negociacao dos significados das celebridades entre
pares, 0s grupos de foco afiguraram-se como uma forma de avaliar ndo so a relagdo com
0 objecto de investigacdo, mas tambem as relacbes que se estabeleciam entre 0s
respondentes. Ou seja, se na entrevista individual o investigador é ja audiéncia da
performance do respondente, na entrevista de grupo a performance face aos pares era

particularmente importante (Buckingham 1993).

Outra forma de tentar diversificar a recolha de dados foi através de métodos
criativos (Gauntlett 2005). Um deles era o diario, cuja introducdo na metodologia teve
inspiracdo directa no estudo em muitos aspectos inovador de Couldry, Livingstone e
Markham (2007), que se baseou num principio de resgate da experiéncia dos media a
partir da vivéncia quotidiana dos participantes no estudo; ou seja, como nao
pressuplnhamos que as celebridades ou sequer os media eram de sobremaneira
importantes na vida dos jovens, procuravamos antes compreender o consumo de media

e das celebridades na sua experiéncia social. Tratava-se mais de resgatar a importancia
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das celebridades na vida dos jovens comuns, quase uma arqueologia, do que de partir do

principio de que assumem uma importancia nas suas vidas quotidianas.

Outro desses métodos complementares e produtivos utilizado foi o das fichas do
consumo nos media, para que nos inspiramos em David Buckingham e Sara Bragg
(2004). Estas fichas pretendiam recolher uma lista exaustiva dos programas e produtos
dos media consumidos no tempo da investigacdo pelos respondentes, bem como
eventualmente recortes ou imagens desse consumo — em Inglés, aqueles autores referem
a técnica de scrapbooking. Esta possibilidade poderia compensar alguma falta de
memoria durante 0 momento da entrevista, bem como ilustrar os media que consomem

e preferem.

Além disso, mantivemos um registo das observacdes de campo durante o curso
da investigacdo. A observacgdo resumiu-se aos momentos de contacto com as amostras,
ou que imediatamente os precediam ou sucediam. Estas observac6es foram sobretudo
ndo participantes, passando ao registo participante apenas nos encontros de fés, dada a
natureza excepcional do evento e na impossibilidade de o observar sem ser a tomar
parte dele. As possibilidades de observar os jovens e acompanha-los nos varios espacos
das escolas, em cafés, centros comerciais ou outros locais publicos, como dissemos, foi
considerada intrusiva e excessiva para 0S objectivos que pretendiamos. Por isso,
também a mobilidade dos jovens e a sua sociabilidade foi reconstituida a partir dos

relatos dos jovens.

Outras metodologias mais criativas ou produtivas (Gauntlett 2005), como as que
envolvem desenhos, ndo foram consideradas opg¢des necessarias, dado que mesmo aos
12 anos, a idade mais baixa do nosso grupo, ja& ha um maior dominio da linguagem e
que, por outro lado, o dominio do desenho é ja diferenciado entre os jovens. Assim,
apesar de haver testes praticos de metodologias com criancas em torno do objecto das
celebridades, por David Gauntlett (2005), o celebrity drawing, esta ndo foi considerada

a mais adequada para o0 grupo em vista.

Quanto a investigacdo da producéo, foram tidas em conta experiéncias anteriores
no contacto com editores de media, bem como adverténcias em relagdo ao nivel de
opacidade de algumas inddstrias culturais: Kirsten Drotner (in Hagen e Wasko 2001)

relata como uma estagiaria da Disney que lhe revelou dados foi despedida. Em
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consequéncia, cuidados adicionais foram tidos na exposi¢do do &mbito do trabalho e no

compromisso de devolver os resultados para uso profissional.

Por outro lado, tomar as op¢des metodoldgicas implica estar também consciente
das suas limitagdes. Como diz Bird, «precisamos de ser tanto criativos como reflexivos
sobre as escolhas metodoldgicas que fazemos» (2003: 16). Abordando os jovens e as
familias através da escola ou do centro de jovens, contudo, ndo deixou de ter o seu
preco, no sentido em que ndo envolvemos a parte educativa da escola. Um
envolvimento da escola, com recompensa de créditos, trabalhos em concertacdo com
disciplinas e docentes, por exemplo com producdo de noticias para um meio préprio
escolar, teria resultados bastante distintos, ditados pelos interesses educativos. Ao usar
apenas 0 espaco da escola, procuravamos oferecer garantias reforcadas de seguranca e
fiabilidade aos jovens e as familias, bem como uma participacéo livre e voluntaria dos
jovens, sem perspectiva de recompensas. Desta forma, o acesso ao lar € indirecto, dado
atraveés dos relatos de primeira pessoa dos jovens, sem procurar ser intrusivo mas sim
reconstituir os espacos, tempos e habitos dos media no seio familiar. As culturas
juvenis, incluindo na escola, escapavam a dimensdo educativa, pelo que ndo faria
sentido subordinar o estudo a questdes pedagogicas. Alids, a propria escola resiste e
ignora muitos aspectos da cultura juvenil, ou trata-a como subalterna (Pasquier 2005),

pelo que n&o era o objectivo travar essa luta.

Houve opcdes metodoldgicas que tiveram que se descartar por falta de tempo e
para evitar uma dispersdo em relacdo ao objecto central da tese. Uma vez que o tépico
das celebridades nao tem sido tratado no nosso Pais, fica por fazer a histdria da ascensao
desta cultura no sistema mediatico portugués, sobretudo no século XX e durante a
ditadura, prestando atencdo a instrumentalizacdo das personalidades pelo regime e as
transicdes culturais depois desse periodo. Ainda ao nivel do sistema, da industria e dos
discursos da celebridade, seria Gtil uma analise dos media e dos circuitos intertextuais e
auto-referenciais da categoria no periodo contemporaneo, contribuindo para
compreender as razdes e consequéncias da sua popularidade nas industrias mediaticas.
No ambito das audiéncias, como temos vindo a sugerir, ha um trabalho a fazer sobre

grupos para além dos jovens e, alias, para além do factor idade.

Outro tipo de metodologias ndo foram empreendidas manifestamente por falta
de recursos materiais, nomeadamente metodologias de cariz produtivo e criativo, que

teriam permitido ndo confiar apenas na entrevista baseada na linguagem. A
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implementacdo de diarios fotograficos, por exemplo, implicaria a distribuicdo, bem
como preparacdo especifica, de equipamentos de que ndo dispunhamos. Gill Valentine
(2009), interessada na geografia das culturas juvenis, implementou um estudo com
recurso a GPS (Global Positioning System), que permitiu reconstruir a mobilidade dos
jovens fora da escola, na cidade, ao longo de um periodo longo de tempo; além de a
autorizacdo para esse tipo de analise envolver maior dificuldade, novamente as questdes
materiais eram preponderantes, pelo que a mobilidade dos jovens foi tracada por relato
verbal. A associacdo a empresas teria permitido conseguir mais recursos para a
pesquisa, como maquinas fotograficas, mas teria comprometido a independéncia do

estudo e poderia fazé-lo seguir numa direccdo muito particular.

Instrumentos metodoldgicos

Os instrumentos desenvolvidos destinavam-se tanto aos jovens enquanto
audiéncias e fas de celebridades, como aos editores e produtores de media juvenis e
outros agentes na cultura das celebridades, abordando-se este grupo como

contextualizador do primeiro, sobre o qual nos debrucavamos especificamente.

A) O instrumento metodologico fundamental para auscultar os jovens, como
sugerimos, foi o das entrevistas individuais em profundidade, semi-estruturadas em
torno de trés blocos de questdes. Este foi considerado o método mais adequado a uma
compreensdo do que significava a celebridade nas vidas quotidianas e na negociacdo das
identidades dos jovens, 0 seu peso no consumo dos media, a relacdo com as mediacdes
parentais e de pares, as relacbes com consumo e cidadania. Procurava-se compreender a
presenca e importancia dos media em geral e da cultura das celebridades em particular
na vida dos jovens respondentes, sem impor a categoria desde o inicio, proposito para
que também concorreu a forma como foi desenhado o pedido de autorizacdo (vide

abaixo).

O guido destas entrevistas individuais (Anexo 1.1.3.1 e 1.2.2) compreendia trés
blocos essenciais: um primeiro, destinado a mapear o dia-a-dia, projectos de vida,
relacbes com familia, escola, amigos, comunidade, gostos e tracos de caracter; um
segundo, focado nos media: preferéncias, consumos, mediacfes, equipamentos no lar,
publicidade, consumos culturais; o terceiro e Gltimo destinava-se a compreender a

relacdo com a cultura das celebridades, eventuais idolos ou figuras admiradas ou
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criticadas, o proprio conceito de celebridade e estrela, relagdo com os media de
celebridades.

Esta parte da entrevista individual era comum aos jovens dos grupos das
escolas/centro de jovens e aos fas, com duracdo prevista de 45 minutos no maximo. No
primeiro caso, a entrevista individual foi complementada com as entrevistas de
pequenos grupos orientadas por casos em imagens que descreveremos em B) e que sdo
reproduzidas no Anexo 1.1.3.2, com o guido em 1.1.3.3; e no segundo caso, a entrevista

continuava em registo individual com uma extenséo que discriminamos em C).

B) Procurando observar as negociagdes sobre o significado da celebridade entre
os jovens, consideramos que as «entrevistas em pequenos grupos (...) poderiam ser
produtivas» (Gray 2003: 77). Nestes moldes, pensdvamos poder captar as discussdes e
oposi¢cdes, mas também os consensos sobre a celebridade. Os grupos de foco poderiam
relevar posicionamentos diferentes daqueles tomados em privado, nas entrevistas
individuais. Muitas vezes, podendo dizer ndo ter celebridades predilectas nas entrevistas
individuais, poderiam no entanto ser conhecedores das historias e manifestar-se mais ou
menos criticamente face a casos concretos. Além disso, os elementos de performance
durante a entrevista podiam revelar-se significativos para compreender as dindmicas que

se estabeleciam entre os membros do grupo.

A dimensdo concreta dos casos levados a discussdo para estas entrevistas de
grupo foi outra das particularidades deste momento de investigacdo. Embora nas
entrevistas individuais se tivesse tentado evitar discutir a cultura das celebridades no
abstracto, recorrendo a casos e exemplos dados pelos proprios jovens, procurou-se um
pendor mais concreto que permitisse que 0s jovens debatessem alguns pontos relativos a
cultura das celebridades através de casos actuais ou que condensassem questdes mais
latas relativas as perguntas da investigacdo. Além disso, poderiam induzir uma
manifestacdo de conhecimento maior ou menor do que aquela das entrevistas
individuais. Como Inthorn e Street (2011) usaram casos de celebridades actuais para
avaliar a eficacia e significado cultural do endorsement politico, a discussao focalizada
em alguns casos permitiria obter posicionamentos mais concretos sobre temas mais

especificos dentro do universo cultural da celebridade.

Os grupos de foco foram, assim, animados com recurso a imagens de casos

concretos. Como se pode consultar no Anexo 1.1.3.2, foi escolhida uma série de
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imagens que induzisse 0s jovens a pronunciar-se sobre as celebridades e questdes mais
vastas que as suas narrativas levantam, desde raca, género, origem social, historias
nacionais e globais, fama em crian¢a, fama na juventude, endorsement comercial e
politico, como esmiugamos em seguida. A série de oito fotografias foi escolhida tendo
em conta a duracgdo ideal para manter uma conversa em grupo com os jovens, prevendo
uma duragdo total maxima de 45 minutos, com uma media de 4-6 minutos por imagem.
A matriz que se inclui no Anexo 1.1.3.3 serviu apenas como orientacdo para a
entrevistadora e ndo foi mostrada em nenhum momento aos entrevistados, funcionando

como guido semi-estruturado para o grupo de foco.

1. A primeira fotografia seleccionada foi a de Michael Jackson enquanto crianca.
O actor falecera em finais de Junho de 2009, com 50 anos, algum tempo antes de se
iniciar o trabalho de campo, motivando, na altura, uma grande cobertura em todo o
espectro dos media. Na altura, Jackson preparava-se para uma serie de concertos, que
assinalavam o seu regresso depois de anos sem produzir novas masicas nem se
apresentar em publico e com a sua visibilidade mediatica a ser marcada apenas pelas
polémicas em torno das acusacdes de pedofilia, 0 seu aspecto fisico e debate em torno
das inumeras intervencbes estéticas a que se submetia. A sua morte, noticiada em
primeira mé&o por um site de celebridade, TMZ, antecipando-se aos media tradicionais e
constituindo-se, por isso, como fonte perante os rumores, gerou polémica em torno da
sua dependéncia de drogas e da responsabilidade do médico. Manifesta¢cdes em todo o
mundo, incluindo em Portugal, mostraram a base de fas do artista, que se constituia

internacionalmente como idolo e icone para muitos admiradores.

A razdo da escolha de uma fotografia enquanto crianca pretendia levar os jovens
a pronunciar-se sobre as mudancas fisicas do artista, a sua manipulacéo estética, bem
como a relacdo com causas de satde. Além das mudancas de imagem, e associada a
elas, surgia a questdo da raca. Por outro lado, também se evocava o facto de ter sido
famoso desde crianca, através do seu talento manifestado no grupo com os seus irmaos,
Jackson Five, fama que desde o inicio esteve associada a pressdo do pai. Michael
Jackson esta também ligado ao investimento em videoclips, pertencendo a uma geragédo
da MTV, em que a musica ndo se faz sem recurso a imagem. Nestes videoclips, o artista

ficou também conhecido por passos inovadores de danca e coreografias espectaculares.

Além disso, procurdvamos incitar 0s jovens a pronunciar-se sobre um momento

mediatico recente, como 0 recordavam e se pronunciavam relativamente a um
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tratamento mediatico exaustivo de uma historia de celebridade; e como tinha sido
recebido nas suas familias e no seu grupo de amigos. Sendo um artista de musica,
tentdvamos também captar as suas opinides sobre a predomindncia do valor da
celebridade na esfera musical, por relagdo com nocdes de talento e qualidade musicais e
performativas, rumor e escandalo. Em conclusdo, as ideias de sofrimento, loucura,
escandalo, morte, frequentemente associadas as celebridades (como abordamos no
Capitulo 1), misturavam-se na narrativa de Michael Jackson e na imagem popular que
existe sobre ele e pretendiamos ver a quais e de que formas 0s jovens reagiam a toda a

narrativa desta celebridade.

2. A segunda fotografia apresentada a discussdo com os jovens foi a de Carolina
Patrocinio, apresentadora de televisdo, ao lado de José Socrates, entdo Primeiro-
Ministro, numa acc¢do da campanha para as elei¢6es legislativas de 2009, na qualidade
de Mandataria para a Juventude do Partido Socialista. Carolina Patrocinio comegou a
sua carreira como apresentadora de televisdo com 16 anos, a frente do programa infantil
Disney Kids, na SIC, entre 2004 e 2008. Em 2008, foi também a apresentadora oficial
do festival de musica Rock in Rio e fez anuncios para a marca de telemoveis TMN,
habitualmente em biquini. A sua vida privada também foi sendo conhecida: em 2006, o
seu namoro com Francisco Adam, um actor da série juvenil Morangos com Agucar, que
até entdo era reservado das camaras dos media, foi conhecido por ocasido da morte
daquele, num acidente de carro, no auge da sua popularidade com aquela série.
Comecou a tornar-se presenca habitual nas revistas e programas televisivos de
celebridades, sobretudo da estacdo, por ter sido depois namorada de um jogador de
raguebi, Goncalo Uva; pelas fotos em bigquini na praia; e por passagens de modelos em
biquini. Os media de celebridades mostram-na como pertencente a uma familia rica,
com habitos de compras, ginasio, e fala-se da sua familia com seis irmds. Em inicio de
2009, comegou a apresentar programas do prime-time da estacdo: T4 a Gravar!, um
programa de videos, e TGV (Todos Gostam do Verdo), um concurso, pouco antes do
inicio do trabalho de pesquisa. Assim, esta estrela nacional, da televisdo, apresentava
programas infantis ha cerca de cinco anos, podendo os jovens desta amostra ter sido

audiéncias do seu trabalho.

Nesta fotografia, como se disse, Carolina Patrocinio esta ao lado de José
Socrates, entdo no fim do seu primeiro mandato como Primeiro-Ministro e a
recandidatar-se para as eleigdes legislativas que tiveram lugar em Setembro de 2009.
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Patrocinio foi a Mandatéria para a Juventude do Partido Socialista, tendo dado varias
entrevistas durante esse Verdo para promover o seu trabalho na SIC e também o seu
apoio politico. No decorrer da campanha, o apoio de Carolina Patrocinio teve
visibilidade ndo s6 nos media de celebridades, mas também em media noticiosos, nem
sempre pelas melhores razdes: concluiu-se que a apresentadora mentira ao declarar ter
votado na primeira eleicdo de José Sdcrates, quando ainda ndo tinha completado 18
anos; e circulou uma fotografia dela com o namorado em roupa intima™. Com este caso,
pretendiamos convidar os jovens a discutir o tema do endorsement politico da
celebridade, como elaboramos no Capitulo 2, e compreender 0s seus posicionamentos,
sobre questbes como credibilidade, autenticidade, ligacdo a esfera publica e politica;
além de a celebridade em causa poder remeter para a historia da sua fama enquanto
adolescente.

3. A terceira imagem € a capa de uma edicdo da revista social Lux, de 7 de
Setembro de 2009, com Isabel Figueira, modelo e apresentadora de televisdo, com o seu
filho de dois/trés anos, cujo rosto esté desfocado. A fotografia que faz capa parece ser
de paparazzi, ou seja, os fotografados ndo parecem ter consciéncia de que a fotografia
estava a ser ou que tinha sido tirada. A revista destaca «Isabel Figueira: a espera da
decisdo do tribunal» e complementa: «Rodrigo celebra trés anos longe do pai, César
Peixoto». Isabel Figueira tornou-se conhecida com a sua participacdo no reality show
Acorrentados, na SIC, em 2001, na primeira vaga de programas desse formato; neste
programa, a concorrente estava presa com quatro pretendentes do sexo oposto durante
24 horas, por uma semana. Depois disso, Isabel Figueira tornou-se modelo de varias
marcas e em 2003 foi capa da revista masculina Maxmen; ainda nesse ano, comegou a
apresentar o programa TOP+, na RTP, onde trabalha até hoje, apresentando outros
programas e mantendo o seu trabalho de apresentadora e também actriz. Esteve casada
com o jogador de futebol César Peixoto entre 2005 e 2007, de quem teve o filho que
estd na capa desta revista. O namoro, casamento e divorcio com aquele jogador de
futebol motivou grande interesse dos media de celebridades, pelo facto de se tratarem de
duas celebridades. Mais ainda, depois do seu divorcio, César Peixoto tornou publica a

sua relacdo com Diana Chaves: antiga nadadora, também ela se tornou famosa pela

% Entrevista de fundo sobre o seu apoio ao candidato, depois Primeiro-Ministro, José Socrates:
http://www.ionline.pt/conteudo/21309-carolina-patrocinio-movo-me-aquilo-que-acho-certo.  Sobre  as
gaffes: http://www.lux.iol.pt/nacionais/carolina-patrocinio/1089172-4996.html;
http://www.destak.pt/artigo/39420.
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participacdo no reality-show de celebridades Primeira Companhia, na TVI, em 2005,
que simulava um campo de treinos militares; era apenas remotamente famosa, e
sobretudo pela sua relagdo com um actor e cantor, Rodrigo Menezes. A partir de 2006,
comegou a participar em telenovelas da TVI e a trabalhar como modelo.

Envolvida neste triangulo amoroso de celebridades, entre Isabel Figueira-César
Peixoto-Diana Chaves, esté a crianca de trés anos, a meio de um processo judicial sobre
a sua guarda. A escolha da imagem prendeu-se, assim, com uma intencdo de levar os
jovens a posicionar-se, em primeira analise, sobre a visibilidade da crianca e a questdo
das fotos intrusivas de paparazzi, ou as simula¢Ges de paparazzi, com um acordo entre
a celebridade, ou o seu agente, e o fotdgrafo ou a revista. Num segundo nivel, seria
possivel que 0s jovens se pronunciassem sobre a exposicdo da vida privada de um
futebolista; ou sobre as formas de celebridade de Isabel Figueira e Diana Chaves,
atraves de reality shows, apresentacdo de programas e moda, com grande enfoque nas

suas vidas privadas.

4. A imagem seguinte mostrava Catarina Furtado no programa Hip Hop Pobreza
Stop, na RTP1, em Janeiro de 2009, com jovens. Filha do jornalista Joaquim Furtado,
Catarina comecou a sua carreira de apresentadora de televisdo na RTP, com o programa
TOP+, em 1991, mas foi sobretudo com os programas do inicio da televisdo privada
SIC que alcancou a popularidade: o programa Chuva de Estrelas tornou-se ndo so o
simbolo desse arranque da televisdo privada. De 1992 a 2003, participa assim com
diversos programas de pendor comercial na SIC, até a altura em que regressa ao servico
publico. Nesse ano, apresenta o programa Operacdo Triunfo, também um concurso de
talentos musicais. Outros programas que apresentou foram Danc¢a Comigo, um formato
televisivo britdnico que consiste em convidar celebridades para dangcarem com
profissionais. Catarina Furtado é também actriz em cinema e teatro. A sua vida privada
é conhecida e preservada ao mesmo tempo: foi conhecida a sua relagdo com o musico
Jodo Gil, com quem escreveu uma mausica de grande sucesso, «Solta-se 0 Beijo», em
1998. Em 2005, casou-se com o actor Jodo Reis e dele teve dois filhos, de quem fala

normalmente nas entrevistas que concede mas sem nunca 0S mostrar.

Em 2001, foi oficialmente nomeada Embaixadora da Boa VVontade pelas Nagdes
Unidas, nomeadamente pelo seu Fundo para a Populacdo (UNFPA), para 0s paises em
desenvolvimento de expressao portuguesa, depois de alguns trabalhos com a Associacao

para o Planeamento Familiar. A ac¢do desta Agéncia diz respeito sobretudo a mulheres
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e criangas, sobretudo na perspectiva da satde materno-infantil. Ligando o seu trabalho
como apresentadora ao de Embaixadora, promoveu recolhas de fundos em programas de
televisdo e realizou documentérios sobre as suas viagens a paises em desenvolvimento,
como Principes do Nada e Dar Vida sem Morrer. Domesticamente, promove temas de
integracdo das segundas geragdes de imigrantes e outras comunidades, além do trabalho
sobre planeamento familiar. A fotografia apresentada nas discussdes em grupo retrata
um programa que consistia na final de um concurso de pecas de graffiti e hip-hop por
jovens de bairros sociais, dando visibilidade aos problemas dos jovens num espaco de
entretenimento. Por outro lado, conhecida que é por usar vestidos de gala de estilista,
leiloou o vestido que usou neste programa para doar o dinheiro arrecadado a
instituicdes. Queriamos, assim, testar ndo s6 o conhecimento dos jovens sobre a ac¢do
desta celebridade, como também as suas opinides sobre a advocacy da celebridade,
como debatemos no Capitulo 2, em nome das causas dos jovens, em articulagdo com a

sua credibilidade.

5. Para despoletar as posi¢fes dos jovens sobre consumo e testar algumas
competéncias para distinguir publicidade e noticias resultantes de esforgos de relacdes
publicas comerciais, selecciondmos uma imagem da reportagem «Ela vai a todas», do
extinto jornal popular 24 Horas, sobre a ida de Rita Pereira, actriz de telenovelas da
TVI, a eventos de apresentacdo de produtos. A actriz, que comegou a carreira na serie
juvenil Morangos com Acucar, e modelo, é objecto de visibilidade nos media pela sua
vida privada, quer fosse pela relacdo com o cantor e actor Angelico, participante na
mesma série, quer pelas suas idas a praia, no que aparentam ser fotografias de
paparazzi. Por outro lado, empresta a sua imagem em publicidade, enquanto endorser,
mas também em muitos outros eventos comerciais para promocao de produtos, como
referimos no Capitulo 2, quer dos proprios produtos televisivos em que participa, quer

de outros do mercado.

Neste recorte, dominado pela cor rosa, Rita Pereira participa na apresentacdo do
novo telemdvel da marca Hello Kitty, de que ja fez anincios televisivos em que mostra
a sua admiracdo pela marca, conotada com infantilidade e feminilidade. Com esta
imagem, queriamos sondar as opinides dos jovens sobre a fama repentina e intensa que
esta celebridade local alcangou, como outros colegas na mesma série, a atencdo dada a
sua vida privada, a participacdo em eventos comerciais e presencas em festas (termo
que mostra que 0s agentes esperam que a mera presenca da celebridade atraia publico),
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mas também a sua literacia para compreender as motivagdes daquela peca mediética,

bem como perceber 0s seus cddigos.

6. A imagem seguinte é um antncio da marca de artigos de desporto Nike com o
jogador de futebol portugués Cristiano Ronaldo. O passe do jogador, que treinou no
Sporting Clube de Portugal desde os 11 anos de idade, foi vendido com apenas 17 anos
para 0 Manchester United, em Inglaterra, na mais cara transferéncia de sempre de um
jogador portugués, em 2003. Em 2008, foi eleito o melhor jogador do mundo pela FIFA
e ganhou a Bola d’Ouro pela France Football. Nascido na ilha da Madeira numa familia
pobre, a sua origem humilde contrasta com o nivel de fama global e de fortuna que
alcancou. A sua narrativa e a cobertura dos media, noticiosos de referéncia até aos de
celebridades, ressaltam o seu sacrificio e trabalho arduo para construir a sua carreira e 0
seu talento inato; mas também a sua fortuna, ostentada em casas, carros, moda e
produtos de luxo, a sua proximidade a familia, que o acompanha, e as suas relacbes com

varias mulheres.

Cristiano Ronaldo participa também frequentemente em campanhas de
publicidade, nacionais e internacionais, desde marcas de roupa (Pepe Jeans) a bancos
(BES, onde alias tem uma participacédo), de produtos para o cabelo (Head & Shoulders)
a distribuicdo (Modelo) ou produtos desportivos, como 0 anuncio aqui em questdo. O
caso de Cristiano Ronaldo motivaria varios posicionamentos face ao lugar de Portugal
na cultura global de celebridades; aos valores associados as celebridades desportivas
(como menciondmos no Capitulo 1), mas também a sua ascensdo social e financeira

(que discutimos no Capitulo 2).

7. A penultima imagem mostra a capa de uma edi¢cdo portuguesa da revista para
adolescentes Bravo, de 5 de Outubro de 2009 (pouco antes do inicio do trabalho de
campo). Nesta capa, mostram-se as estrelas adolescentes da Disney Miley Cyrus (que
descrevemos abaixo, sobre os grupos de fas) e Demi Lovato em primeiro plano, bem
como outras estrelas adolescentes, o casal de protagonistas da saga Crepusculo (que
descrevemos também adiante), um dos Jonas Brothers, também da Disney, e um actor
portugués dos Morangos com Acucar, Lourenco Ortigdo. Portanto, a revista apresenta
estrelas adolescentes, provenientes de uma ou mais areas, entre televisdo, cinema,
musica, e sobretudo estrangeiras, falando dos seus relacionamentos pessoais ou
amorosos. Destaca também na capa 0s posters que contém no interior, de artistas de

musica ou cinema. Com esta imagem, pretendiamos animar 0s jovens a pronunciar-se
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sobre o universo de estrelas adolescentes e sobre os media para adolescentes, e num
segundo nivel as questbes da imagem pessoal que estas estrelas representam e a
desproporcao de celebridades estrangeiras face a nacionais, como se referiu no Capitulo
3.

8. A ultima imagem era a da capa da revista feminina semanal Ana, de 15 de
Julho de 2009, sobre a ‘oficializagdo do namoro’ de Luciana Abreu e Yannick Djalo,
apresentadora de televisdo e cantora e jogador de futebol de ascendéncia guineense,
respectivamente. Luciana Abreu é uma cantora e actriz, que iniciou a sua carreira com a
participacdo na fase final do programa Idolos, da SIC, em 2005. Em 2006, foi a
protagonista de Floribella, uma telenovela adaptada de um original argentino e que,
devido ao seu sucesso de audiéncias, se prolongou até inicio de 2008. A telenovela,
dirigida a criangas, e em que Luciana Abreu também cantava, teve um enorme sucesso
em produtos associados, desde CDs a merchandising, incluindo roupa, espectaculos e
sessOes de autdgrafos. Como a personagem que interpretou na telenovela, Luciana
Abreu provinha de meios humildes, com a sua historia de vida e as dificuldades que
teve que ultrapassar antes do sucesso em Floribella a serem contadas inimeras vezes
nas revistas. Depois de 2008, apresentou o programa Lucy, onde cantava musicas do seu
album com 0 mesmo nome, que motivou criticas pela sua forma de vestir, considerada
desadequada para um programa dirigido a criancas. A época do trabalho de campo, era
actriz na telenovela Perfeito Coracéo, da SIC. Foi conhecido o seu breve namoro com o
jogador Cristiano Ronaldo, que figurou numa das anteriores imagens discutidas com os

jovens.

Por sua vez, Yannick Djalo é jogador de futebol do Sporting Clube de Portugal.
Nascido na Guiné-Bissau, é imigrante em Portugal desde muito novo. Com esta capa de
revista, pretendia-se convidar os jovens a pronunciar-se sobre o tipo de publicacdo
(revista feminina semanal), a celebridade feminina da televisdo e a masculina do
futebol, ambas locais, e 0 grau em que as suas vidas privadas seriam de interesse
publico. Por outro lado, a dimensdo da relacdo entre as duas celebridades de etnias
diferentes, bem como a origem social de ambos, poderia motivar diferentes opinides da
parte dos jovens. Esta imagem retoma as questdes da vida privada de um futebolista e
interesse da celebridade para as audiéncias masculinas e femininas, afloradas com a
segunda imagem, do filho de César Peixoto, e da raca, provocada pela imagem de

Michael Jackson.
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C) A extensdo das entrevistas individuais aos fas focou-se na sua relagdo
especifica com a cultura das celebridades e particularmente no seu idolo ou nos seus
idolos. Questdes como a relacdo com os media de celebridades, desejos de fama, a
relacdo com a celebridade especifica, as dimensdes de consumo e participacgdo, a relacao
com outros fas e o seu comportamento de fa face a familia e pares, a representacdo dos
fas foram abordadas através de um guido semi-estruturado, que pode ser consultado no
Anexo 1.2.2.

A ficha e o diario ndo se aplicaram aos jovens fds porque sé teriamos um
encontro com eles: o seu convite para participarem no estudo ndo era feito em funcéo do
local ou instituicdo (escola ou centro), mas era marcado um encontro na sua escola ou
outros espacos (centros comerciais, por sugestdo de alguns dos jovens; também na

Universidade, para um dos casos, por morar perto dai).

Em relacdo as observagOes, foi mantido um caderno de campo, preenchido a
chegada de cada dia de trabalho de campo, incluindo os contactos e reunides de
preparacdo e elementos que se seguiram a aplicacdo das entrevistas (Anexos de
resultados, 3). As observacdes de eventos de fas, incluindo flashmobs, encontros ou

eventos comerciais, foram incluidos sob o item Anexos de resultados, 4.

Os guides de entrevistas a produtores e editores de media, que constam do
Anexo 1.3, incluiram essencialmente perguntas relativas a economia politica da cultura
das celebridades e industrias culturais, das culturas juvenis, procurando compreender a

prevaléncia dos aspectos relativos ao consumo e a cidadania nestes dominios.

Amostras

Apesar da discussdo sobre a extensdo da categoria social da juventude, e do
reconhecimento de que se trata de uma construcdo cultural e social, que tivemos antes,
era necessario operacionalizar a pesquisa com um critério e esse comegou por ser o da
idade. A faixa entre 0s 12 e 0s 17 pareceu-nos um periodo interessante para investigar
as questdes que colocamos anteriormente. Entre os sete e 0s 11 anos, pressupde-se que a
crianca ganhe progressivamente autonomia, em varios aspectos, incluindo em relacdo ao
consumo, como referimos no Capitulo 3; aos 18 anos, ganha direito de voto. Entre uma

e outra idade, varios processos ocorrem, a nivel fisico e psicoldgico, cultural e social, na
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vida de um ou uma adolescente. Como dissemos, esta geracdo corresponde a que nasceu

depois da abertura das televisdes privadas, em 1992.

O objectivo do estudo ndo era o de conseguir representatividade dos jovens
estudados, mas antes uma abordagem relativamente intensiva para uma amostra
suficientemente diversa e teoricamente sustentada. Tentando, assim, captar alguma
diversidade dos tipos de juventude, no &mbito de um trabalho individual, foi desenhado
um mapa de cinco grupos de jovens, procurando equilibrar diferentes origens socio-
econdmicas, géneros, idades, diversidade étnica e cultural. Em cada grupo, foram
escolhidos jovens aleatoriamente, fazendo convites a participacdo de um maximo de 12
alunos®, na base de um jovem de género feminino e um masculino por cada um dos
anos (12, 13, 14, 15, 16, 17), correspondendo de forma lata aos anos de escolaridade
entreo 7°e 0 12°.

Em relacdo aos jovens comuns, foram escolhidos quatro grupos diferentes que
representassem posic¢es no espectro social. Como dissemos, guiados por um objectivo
de diversidade mais do que de representatividade, procurdmos um grupo de um bairro
social num suburbio de Lisboa, uma escola huma zona de classe média na capital, uma
escola rural no interior do Pais e uma escola privada, em Lisboa. Nestas escolas,
procurou manter-se equilibrio de género e idade, mas nem sempre foi possivel devido
ao facto de a participacdo ser voluntaria e autorizada pelos pais. A constituicdo das
entrevistas de grupos, dentro de cada instituicdo, procurou diferentes combinacgdes de
género, idade e/ou proveniéncia social. Os grupos rondaram os 10/11 participantes em
cada escola e fas, com menor participacdo na escola publica da capital, como se
demonstra na tabela seguinte (e com maior leitura no Anexo I1.1), onde se incluem as

imagens e alcunhas escolhidas pelos jovens:

80 Excepto no caso da escola pablica urbana, em que, por ndo termos acesso e temermos que a autorizagio
se perdesse no processo entre directora de escola, directores de turma, alunos, pais e de volta a escola,
emitimos 24 convites.
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Tabela 1 — Jovens participantes, por idade, grupo e género (género feminino nas colunas a sombreado, género
masculino nas colunas a branco); fds com iniciais dos idolos entre paréntesis: C=Crepusculo, JB=Justin Bieber,
MC=Miley Cyrus, TH: Tokio Hotel

Facamos uma descricdo breve sobre as instituicdes onde foram recrutados os
jovens participantes no estudo, de acordo com a ordem por que decorreu o trabalho de
campo. O centro de jovens situa-se hum bairro social da periferia de Lisboa, habitado
por populagdes carenciadas, realojadas no ambito da construcdo de vias rodoviarias ou
de politicas de integracdo. Relne familias realojadas de barracas e outras
desfavorecidas, entre ciganos, imigrantes africanos das antigas colénias portuguesas e
familias originarias do interior do Pais. A escola publica de Lisboa situa-se num bairro
identificado como de classe média, média-alta, urbanizado na década de 1980 e 90 e
com bastante comércio, acessibilidades e transportes. Por seu turno, a escola rural
localiza-se num concelho do interior do Pais, marcado pela desertificacdo e
envelhecimento da populacdo e por uma incidéncia da agricultura e dos empregos pouco
qualificados na economia local, como nos referiu em conversa informal o sub-director
da escola. A escola, localizada na sede de concelho, recebe alunos de todas as
freguesias, de uma area relativamente extensa. Por Gltimo, a escola privada situa-se na

capital, ndo muito distante da escola publica, numa zona movimentada da cidade. A
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escola tem cariz religioso, de confissdo catdlica, e os alunos ndo usam uniforme, ao

contrario de outras semelhantes.

Procuraram-se fds de celebridades juvenis, por acreditarmos que estas
cristalizam as questdes sobre as culturas juvenis, de fas e das celebridades, com o
comercialismo que as marca, e também as diferentes posi¢cdes entre o universo dos
jovens face a elas. Estes fas foram recrutados através de blogues de que sdo produtores e
dinamizadores, enviando um email com a apresentacdo do ambito da investigacdo e o
pedido de autorizacdo dos pais. Os grupos de fas que entrevistamos foram escolhidos
por se dedicarem a estrelas com destaque no momento do trabalho de campo: Tokio
Hotel, Miley Cyrus, Crepusculo e Justin Bieber. Se estes idolos, a altura do trabalho de
campo, eram ou tinham sido recentemente os fendmenos mais expressivos nas culturas
juvenis, visiveis sobretudo nas revistas para adolescentes, no entanto, em algumas das
entrevistas a fas, bem como a jovens dos grupos de escolas, surgiram outros artistas e

celebridades que tentaremos apresentar na analise.

Tokio Hotel € uma banda de rock alemd, criada em 2001 por quatro rapazes
adolescentes: os gemeos Bill e Tom Kaulitz, Gustav Schafer e Georg Listing.
Alcancaram fama global, sobretudo entre os jovens europeus e asiaticos, a partir de
2005. O auge da sua fama no nosso Pais tera acontecido entre esse ano e 2007. Em
2009, por altura do trabalho de campo, a banda lancou o aloum Humanoid e veio em
concerto a Portugal. De origem alemd, a banda tem uma estética emo, uma subcultura
com raizes japonesas que privilegia um registo confessional e intimista, com o vocalista
da banda, Bill, a usar normalmente maquilhagem, penteados fora do comum e unhas

pintadas.

Miley Cyrus é uma artista musical e actriz adolescente, que comecou a sua
carreira ainda muito nova, e atingiu a popularidade global com a série de televisao da
Disney Hannah Montana, que arrancou em 2006 nos EUA. A seérie, transmitida com
dobragens em Portugal pela SIC e pela TVI, nas manhds televisivas de fim-de-semana e
reposta varias vezes, acompanha a vida dupla de uma jovem artista musical, Hannah
Montana, e a sua vida enquanto jovem comum, Miley Stewart. A série, em que também
entra o0 pai, cantor de masica country, e o irmdo, inclui uma forte vertente musical,
retrata um ambiente familiar e tem elementos de comédia. Em 2009, estreou Hannah
Montana: o Filme (Chelsom 2009), na mesma altura em que Miley Cyrus se comecava

a desligar da Disney para se afirmar como artista independente, em nome proprio e se
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projectar ndo como artista para criangas mas para os mais velhos. Além disso,
participou como actriz em outros filmes, e 0 seu namoro com um actor com quem
contracenou um par romantico alimentou muita visibilidade nos media. Portanto, a

carreira de Miley Cyrus estende-se pelas areas da televisdo, musica e cinema.

O Crepusculo ndo estd relacionado apenas com celebridades, mas é uma
producdo cultural mais vasta, um franchise, que teve a sua origem em obras de
literatura, especificamente na saga de quatro livros Twilight, no original, da autoria da
americana Stephenie Meyer. Esta série de histérias de fantasia e romance sobre
vampiros foi um sucesso de vendas e passou ao cinema em 2008, pelas méos da
realizadora Catherine Hardwicke. O universo feminino € muito presente na colecgéo,
centrada na protagonista Bella. Na passagem ao cinema, o casal de protagonistas
escolhido recaiu sobre jovens actores com anterior experiéncia na representacdo: a
actriz americana Kristen Stewart e o actor britdnico Robert Pattinson®’, que tinha
participado na saga de sucesso Harry Potter, popular desde finais dos anos 1990. Este
casal, que interpretou a dupla roméntica da saga, foi alvo de muita atencdo mediatica
que dava conta da sua relacdo amorosa na vida real. Como referem Harrington e Bielby,
a industria esforca-se por esbater a «fronteira entre realidade e ficcdo», mas o Ultimo
grau nessa confusdo «torna-se possivel quando os actores que desempenham o casal se

envolvem romanticamente na vida real» (1995: 139).

Assim, o Crepusculo inclui livros, filmes, bandas sonoras, merchandising... A
inclusdo dos fas desta producdo no estudo foi imposto pela agenda no momento do
trabalho de campo, mas também pelo interesse em compreender o papel das
celebridades no seio de um franchise global de grande impacto e com muitas
derivacdes. Por um lado, de que forma as vidas artisticas e privadas dos actores da saga

sdo vistas pelos jovens fas; por outro, como essas celebridades sdo também usadas para

81 O actor esteve em Portugal na fase final da escrita desta dissertacdo, em finais de Maio de 2012, para a
ante-estreia mundial do filme Cosmopolis, uma obra literdria de Don DeLillo adaptada ao cinema pelo
realizador David Cronenberg e com producdo do portugués Paulo Branco, no Centro Cultural de Belém,
em Lishoa. O evento foi observado informalmente. Como seria de esperar, as fas do actor, por via do
Crepusculo, marcaram presenca, algumas demonstrando ser fa do actor ou da saga, algumas vindas de
fora de Lisboa, outras passando grande parte do dia a marcar lugar junto & passadeira vermelha. Enquanto
se aguardava a chegada, os media (televisdes, fotografias) entrevistavam sobretudo as fds mais
exfusiantes. No momento em que 0 actor passou, houve autégrafos, fotografias e muitos gritos das fas,
captados pelos media. O actor falou para as televisdes em directo, nos noticiarios da noite, no prime-time
televisivo, mostrando o carécter calculado do evento.
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promover outro tipo de produtos, ndo sé culturais como outros filmes mas, também de

mercado, como roupas.

Justin Bieber é um artista adolescente de origem canadiana, que fez sucesso no
YouTube enquanto jovem cantor e editou o seu primeiro aloum nos EUA em 2009.
Proveniente de uma familia humilde do Canada, cantou desde cedo com a mde num
grupo de igreja, e participou em concursos para talentos e cantores no seu pais. Com o
video de uma dessas actuages, ainda bastante novo, granjeou atencdo na plataforma de
alojamento de video. Contactado por um manager dos EUA, o0 jovem comegou a somar
sucessos e a tornar-se um artista nas redes sociais ainda antes de editar um album, o que
veio a acontecer com tremendo sucesso nos EUA e no resto do mundo. O seu aspecto
imberbe gerou comentério fora do circulo dos media juvenis acerca da sua aparéncia

androgina.

Os blogues foram escolhidos em funcéo da sua popularidade e pelo facto de se
manterem activos ao longo de periodos consideraveis de tempo. Isto porque existem
muitos blogues que s&o feitos individualmente e ndo alcangam audiéncias suficientes,
ou cujos produtores se cansam de os produzir ou que deixam simplesmente de ser fas, e
que estdo no ar sem actividade. No caso dos fds de Justin Bieber, tentou-se, sem
sucesso, fazer o recrutamento atraves da pagina de fas portugueses na rede social
Facebook e no site portugués do artista, mas o facto de ser gerido pela editora Universal
Music, talvez por se tratar de fds muito novas, ndo permitiu chegar directamente aos
jovens. A solucdo encontrada foi participar num evento para fas, a ante-estreia do filme
(Chu 2011) sobre a (meteorica) ascensdo do artista, em Marco de 2011, e fazer ai

convites para 0s jovens participarem no estudo.

Quanto aos editores e produtores de media para jovens, as revistas juvenis foram
consideradas fundamentais e, como tal, foram solicitadas entrevistas aos directores das
revistas 100% Jovem, Super Teen, Gente Jovem, Bravo e Visdo Junior; foram deixadas
de fora revistas com menos expressdo ou mais recentes: Férum Estudante; as revistas
Super Pop e Ragazza fecharam pouco tempo antes do inicio da investigacdo. Entre as
televisbes, foram abordados directores de programacdo e de marketing com o pelouro
do segmento juvenil e/ou dos programas de celebridades: a TVI, por causa do sucesso da
série juvenil Morangos com Acucar; MTV, SIC, RTP. Entre as estaces de radio, foi
pedida entrevista a radio que mais concorre pelo segmento juvenil, a CidadeFM. Entre

as agéncias de celebridades, foram escolhidas as mais antigas no mercado ou as que
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lidam com celebridades nacionais actualmente mais proeminentes entre 0s jovens:
Central Models, L’Agence ¢ Glam. Para retratar o lado das industrias, foram

contactadas a Disney e a Universal Music.

Implementacéo da pesquisa e recolha de dados

A implementag&o do trabalho de campo ocorreu maioritariamente entre Outubro
de 2009 e Maio de 2010. Este trabalho foi complementado com observagdes de eventos
de fés, em Dezembro de 2010 e Marco de 2011, segundo a prdpria agenda dos fas; e por
entrevistas a fas em Maio de 2011, procurando acompanhar a popularidade do artista
Justin Bieber, que entretanto irrompera, bem como contactar com fas mais novos. No
total, participaram no estudo 48 jovens, cuja distribuicdo por grupos, idades e géneros
se pode ver no Anexo Il.1. Houve um equilibrio de género, com 22 rapazes e 26
raparigas. Nesse Anexo, podem ainda ser vistos 0s pseudonimos e imagens que 0S

jovens escolheram para os representar neste trabalho.

Nestes periodos, acontecimentos diversos ajudam a contextualizar a relagdo que
0s jovens nos relataram com os media em geral e com as celebridades em particular,
muito embora alguns aspectos reactivem processos ciclicos e, portanto, ndo singulares.
Antes do inicio do trabalho de campo, em Outubro de 2009, haviam tido lugar as
eleicbes legislativas (27 de Setembro) e autarquicas (11 de Outubro), invocadas
indirectamente através do caso de Carolina Patrocinio. Associado a estes eventos
politicos, esteve um programa com sucesso de audiéncias, incluindo entre os jovens: o
programa de humor (satira) Gato Fedorento Esmilca os Sufragios®. Na TVI, o
programa Uma Cancéo para Ti, um programa de talentos musicais infantis, teve grande
sucesso. Era transmitido ao Domingo & noite, como o Idolos, da concorrente SIC,
emitido entre Setembro de 2009 e Fevereiro de 2010, a versdo nacional do formato

American Idol, um concurso de cantores (Bell 2010).

Em cada escola/instituicdo, foi feita uma abordagem inicial em que era dado a

conhecer o trabalho (Anexo 1.1.1). Em reunido presencial, era escolhida uma lista

82 Como diz Turner, «enquanto 0s jovens ndo consomem quase noticias ou a actualidade em qualquer
meio ou plataforma, eles constituem uma audiéncia grande e entusiasta para comédia televisiva ou
programas de satira que se focam nas noticias, e que dependem do conhecimento das noticias para que o
seu humor seja percebido» (2010: 89); Feldman 2007.
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aleatéria de participantes, a cujos encarregados de educacdo era remetido o pedido de
consentimento (Anexo 1.1.2).

A aplicacdo das entrevistas em si teve ritmos diferentes. No caso do centro de
jovens e da escola publica da capital, os primeiros em que se realizou o trabalho de
campo, em simultaneo, as entrevistas individuais decorreram em trés momentos
separados, com a entrevista final de grupo marcada num quarto momento. No primeiro
caso, 0 procedimento acabou por ser Util porque os niveis de atencdo dos entrevistados
eram mais baixos, saturavam-se facilmente®®. No entanto, no segundo caso houve
muitas faltas a entrevistas combinadas, obrigando a reagendar ou a relembré-los das
entrevistas através de SMS (Diario de Campo). O facto de os jovens muitas vezes se
esquecerem ou adiarem as entrevistas foi um obstaculo no trabalho de campo, o que
levou a que tentassemos entrar na linguagem dos jovens e lhes envidssemos mensagens
escritas por telemével (SMS) a recordar a hora das entrevistas (Diario de Campo). Isto
obrigou também a realizar algumas entrevistas finais, projectadas para acontecerem em

grupo, individualmente.

Nas escolas rural e privada, as entrevistas foram feitas sobretudo na hora de
almoc¢o, ou em menos casos a seguir as aulas: no primeiro caso, os jovens deslocavam-
se para suas casas de autocarro imediatamente a seguir as aulas; no segundo, tinham
actividades marcadas depois das aulas ou os pais vinham busca-los de carro. As
entrevistas decorriam assim fora do horario das aulas ou do apoio escolar no centro
juvenil; apenas a terceira parte da entrevista individual do Mike (escola pablica urbana)
e a entrevista individual de Carolina (escola publica rural) decorreram no horério de
aula. As entrevistas aos fas decorreram nas suas escolas, fora do horario de aulas, ou em
centros comerciais, no caso dos fds de Tokio Hotel, entrevistados na véspera do

concerto que aconteceria proximo desse centro comercial.

Apenas um jovem, do grupo do centro de jovens, desistiu, depois de realizadas
duas entrevistas; a coordenadora explicou-nos depois que atravessava sérios problemas
familiares (Anexo Entrevista). Ndo foi possivel que a Brigitte e o Rui, da escola rural,
participassem no grupo de foco e ndo foi possivel reagendar; e da Raquel, da escola

privada, porque ndo teve disponibilidade devido a aulas de substituicdo e de preparacédo

63 A dificuldade de fazer investigagio com criangas mais desfavorecidas foi também enfrentada no trabalho
no ambito do projecto Inclusio e Participagdo Digital, neste caso através de inquérito por questionatio
(Ponte, Simébes, Jorge 2011).



para os exames de final do ano, o que demonstra, no ultimo caso, a apertada agenda

com que vivem alguns jovens de meios mais favorecidos (Diario de Campo).

Outras situagdes confrontaram-nos com algumas dificuldades. Uma rapariga,
que quis ser identificada neste trabalhno como Daniela, a propésito da sua histéria de
vida, aludiu a episddios de violéncia doméstica na familia: falou da questdo de forma
natural, para explicar porque ndo vivia com a mée e sim com os avés. Com efeito, foi a
Unica do grupo de jovens que participaram neste estudo que vivia (apenas) com 0s avos
e foi apenas nesse sentido que se falou, por exemplo, sobre como era exercida a
mediacdo dos seus cuidadores sobre 0 seu consumo de media e gestdo pecuniaria. Por
aspectos diferentes, a entrevista ao representante da TVI foi também dificil: depois de se
fazer esperar uma hora, o entrevistado mostrou-se muito ocupado, interrompendo a
entrevista para falar ao telefone, com colegas, pondo em causa as perguntas que
estavam a ser colocadas e mesmo o foco do estudo, visto em funcdo dos interesses de

marketing da instituicao.

O trabalho de campo também ¢é feito das recusas, que por si s6 se tornam
expressivas. A escola privada foi a mais dificil de escolher, depois de recusas, atrasos e
formalidades por parte de outra escola privada, que é uma das melhores no ranking das
notas dos aluno e que respondeu que «ndo sujeitava os alunos» a um tipo de
investigacdo como esta (Diario de Campo). Depois de distribuidos os pedidos de
autorizacdo para os pais, através da direccdo da escola ou coordenacdo do centro de
jovens, houve varias que ndo foram entregues, particularmente na escola publica de
Lisboa, onde ndo foi possivel chamar os pais para apresentar o projecto nem foi
autorizado qualquer contacto no sentido de o explicar. No grupo de jovens, houve um
rapaz do grupo da escola rural que nédo foi autorizado pela mée a participar por causa de

ter desrespeitado regras sobre uso de jogos (Diario de Campo).

Entre a producéo, as recusas foram em maior nimero. A agéncia de celebridades
Central Models ndo viu relevancia no trabalho e, na SIC, a responsavel pelo marketing
protelou e ndo encaminhou a entrevista, apesar de inUmeras tentativas ao longo de mais
de um ano. No caso da Disney, a qual tentamos chegar através de um contacto pessoal,
a recusa foi alegadamente por ndo haver um representante Unico da marca em Portugal,
mas por os produtos licenciados Hannah Montana (revista, musica, programa de

televisdo, filme) estarem dispersos por varias empresas e ndo haver um representante a
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uma Unica voz no Pais. De qualquer modo, a Disney, como grande corporagdo, ndo tem

por politica revelar as suas estratégias (como assinalava Drotner in Wasko et al. 2001).

Alguns constrangimentos no decurso do trabalho de campo devem também ser
tidos em conta antes de avancar para a analise dos resultados. Por exemplo, no que se
refere ao diario e a ficha de consumo dos media, apresentados como voluntarios, foram
sobretudo os mais novos que aderiram e entregaram estes materiais. Embora ndo se
consiga extrair elementos comparativos para toda a amostra, este facto revela por si sé
como os mais velhos estdo mais envolvidos nas suas relagbes com amigos ou com a
exigéncia dos trabalhos escolares. De algum modo, esta foi uma das consequéncias de 0
contacto com jovens ser feito em pouco tempo, condicionado pela sua disponibilidade, e

por ndo ter passado pela escola e se apresentar como participacdo voluntaria.

Também as dimensdes do anonimato e privacidade, que se consideraram
essenciais para garantir a participacdo dos jovens no estudo, levaram a algumas
reflexdes ao longo do trabalho. Na verdade, alguns jovens manifestaram ndo ter
problema ou ter mesmo vontade de aparecer com 0 seu nome e/ou imagem identificada,
sobretudo entre os fas e os participantes mais velhos. Isto levou-nos a pensar sobre a
dimensédo do reconhecimento que os préprios jovens valorizaram na sua participacdo no
estudo. No entanto, considerando a forma como foi feito o contacto com os jovens —
passando, primeiro, pela direccdo da escola/centro e, depois, pela autorizacéo dos pais —
, esta foi uma medida preventiva que pretendia conseguir 0 maximo de participantes

para os critérios definidos.

Antes das entrevistas de grupo, era dito aos jovens que podiam concordar e
discordar, que ndo havia respostas certas ou erradas e que o importante era que todos
dessem a sua opinido. Como dissemos, no fim das entrevistas de grupo e, portanto, no
final da participacdo dos jovens no estudo, era-lhes oferecido um chocolate a titulo de

pequena recompensa pela sua disponibilidade.

Foram mantidos os contactos de todos 0s participantes, para os avisar de quando
fosse entregue a dissertacdo e para os convidar a assistir a defesa. Alguns deles
mantiveram contacto com a investigadora, quer por email quer através das redes sociais.
Em Novembro de 2011, aquando da publicacdo de um capitulo de livro com base nesta
investigacdo, foram avisados 0s jovens que eram mencionados e obtivemos feedback e

encorajamento de quase todos eles.
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Andlise dos dados

Para analisar os dados que obtivemos depois de concebidas e aplicadas as
metodologias, seguimos um conjunto de passos e procedimentos que agora expomos.
Num primeiro nivel de andlise, depois de eliminados os elementos de identificagdo dos
jovens entrevistados, foram elaborados quadros-sintese por individuo, que se
apresentam no Anexo 11.2. Estes quadros resumem o essencial da informacéo sobre cada
participante, os elementos que proferiram nas entrevistas individuais e de grupo e nos
restantes materiais produtivos, facultativos, bem como o seu comportamento ao longo

do estudo.

Num segundo momento, foram tracados os perfis dos jovens segundo a tipologia
que Janet Wasko concebeu para compreender as relacbes das audiéncias com o
fendbmeno Disney (2001), que considera ubiquo e comum a todas as pessoas, de formas
diferentes. Estes perfis serdo explorados de forma mais detalhada no final do Capitulo 7,
mas adiantemos que o objectivo central do exercicio era 0 de mapear as posi¢cdes dos
jovens face as celebridades como um todo. Se Wasko reconhece que os perfis ndo sdo
estanques, como relembra Lahire (2006), ha dissonancias dentro dos perfis e mesmo
para cada jovem, e espelham negociagdes com outros agentes e mudangas ao longo do
tempo, tratava-se essencialmente de procurar a posi¢cdo dominante de cada entrevistado
em relacdo a cultura das celebridades na globalidade. Este mapa pode ainda ser cruzado
com as outras dimensdes de analise que foram consideradas relevantes, ao longo dos

Capitulos 6 e 7, e com as esferas do consumo e da cidadania, no Capitulo 8.

Num momento posterior, houve recurso a um software de analise qualitativa.
Este passo ndo constituiu apenas um expediente tecnoldgico fortuito, mas decorreu dos
proprios instrumentos metodoldgicos construidos e foi sustentado nas categorias e
questdes colocadas. Como afirmam investigadoras holandesas que se debrucaram sobre
as experiéncias de media de jovens raparigas: «para a analise, foi usado 0 MaxQDA, um
pacote de software para analise de dados qualitativos. Usar software ajuda a sistematizar
a anélise, mas ndo diminui a sua natureza interpretativa» (Duits e Vis 2010: 46). O
protocolo de analise, descrito em pormenor no Anexo I1.3, derivou do tratamento
tedrico, das questdes colocadas, dos temas que Se procurou apurar nas entrevistas, mas
também de questdes ndo previstas inicialmente (por exemplo, a forte performance de
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género). Com esta analise com recurso a informética, a multicodificacdo foi ndo sé
possivel como também um dos principais beneficios, o que permite detectar
intersec¢Ges a um nivel macro e ganhar inteligibilidade sobre o material que ndo se
obtém a uma vista desarmada. Dito isto, assume-se que havera questées que ndao sdo
tratadas em profundidade nesta andlise, porque ndao foram consideradas as mais
relevantes, mas que poderdo ainda ser trabalhadas neste material recolhido em anélises
futuras: além de, como dissemos, ndo procurarmos as questdes da intimidade dos

jovens, quando elas surgiram, foram deixadas, como outras.

Os Capitulos seguintes espelham essas escolhas interpretativas e o peso dos
factores que foram vistos como relevantes. Em fungdo das questbes que ficaram
expostas neste Capitulo e da revisdo de literatura empreendida nos primeiros quatro
Capitulos, serdo exploradas as dimensdes das familias e classe convocadas pela relagéo
dos jovens com a cultura das celebridades; e o peso do género e da idade na relagdo com
a cultura das celebridades, para chegar aos perfis dos jovens, em funcao do seu consumo
de e opinides sobre os media, incluindo de celebridades, e representacdes sobre a fama.
Nestes Capitulos 6 e 7, por conseguinte, ndo vemos apenas como os factores de origem
social, género e idade ajudam a construir a relagdo com as celebridades, mas também
como a discussao sobre as celebridades sdo usadas pelos jovens para construir as suas

identidades nestes vectores.

No Capitulo 8, sdo exploradas em profundidade as relac6es destes jovens com as
celebridades no que concerne o consumo, incluindo estilo de vida, consumo de media,
produtos culturais e de bens, e a esfera da cidadania, envolvendo questdes como a
cultura de participacéo, literacia, activismo, discussao de problemas publicos. A divisao
dos resultados entre consumo, por um lado, e participacéo e criatividade, por outro, ndo
deve ser visto como pdlos negativo e positivo da relagdo dos adolescentes com a
celebridade. Pelo contrario, como temos vindo a expor, 0 consumo pode ser produtivo, e
ha formas de participacdo limitadas e plasticas. Pretendemos, portanto, avaliar e discutir

cada dimensdo a luz dos conceitos discutidos na | Parte desta tese.
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Capitulo 6 — As familias e a celebridade

A influéncia da familia revelou-se fundamental para a relacdo dos diversos
jovens com a cultura das celebridades, ndo s6 em termos de uma maior ou menor
exposicdo a cultura comercial dos media, mas também, e de forma relacionada, das
atitudes e representacdes sobre a propria celebridade, das aspiracdes a fazer parte da
cultura da fama e da relacdo com figuras especificas. Neste Capitulo, pretendemos,
assim, explorar os ambientes familiares e mediaticos, incluindo os diferentes tipos de
mediacdes parentais e negociagcdes de autonomia dos jovens no seu lazer dentro e fora
de casa, que precedem e informam a relacdo com a cultura das celebridades,
relacionando-os com as nogdes de classe, gosto e lar, bem como de mobilidade social.
Como dizem Cardoso et al., «a organiza¢do, no tempo e no espago, do uso dos media
traduz (...) maiores ou menores graus de liberadade dos jovens, ¢ um foco de

negociacdo e de possivel conflito com pais e educadores» (2009: 10).

Além disso, e da mesma forma, através da celebridade e da discussdo que
empreendem em torno dela, os jovens constroem também desempenhos sobre a sua
posicdo social. Nesta duplice vertente da relacdo da celebridade com a posicdo social
ressoa a nogdo de capital cultural de Bourdieu (1979), embora ndo a interpretemos de
forma linear. Ou seja, as negociacfes de identidades dos jovens através da discussao
que empreenderam em torno da celebridade ndo se esgotam na dimensdo de reproducéo
de classe, mas tém outras dimensdes, como as de género, idade, a prépria cultura de
pares especifica em que se insere, o perfil psicoldgico do jovem, que observaremos

detalhadamente no préximo Capitulo.

Neste Capitulo, em particular, convocamos as questdes de mobilidade social e
poder econdémico implicadas no conceito de celebridade para compreender de que
formas séo recebidas e percepcionadas pelos respondentes, embora venhamos a retomar
algumas destas questdes no Capitulo 8, sobre o consumo e a indastria cultural das
celebridades. Estas nocdes foram particularmente interpelantes no caso de Cristiano
Ronaldo, quer através dos grupos de foco em que apresentdvamos 0 Seu caso em
imagem, quer nas proprias entrevistas individuais que os precediam. Por essa razdo,
dedicamos atencao especial ao seu caso, que é convocado por factores de actualidade e

de excepcionalidade.
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Ambientes culturais e mediaticos no lar

A importancia que as familias conferem aos media no quadro do seu
entretenimento e lazer, sobretudo dos mais novos, é decisiva para a forma em que se
constroem ambientes mais ou menos favoraveis a uma cultura comercial dos media, que
inclui a figuras das celebridades. Neste ambiente, o consumo de televisdo mostrou ser
crucial para a forma como se estabelece uma relacdo mais ou menos proxima com a
cultura das celebridades, como exploramos mais detalhadamente em seguida; mas
também outros media secundarios, como revistas e mesmo portais de internet, sdo
portas de entrada para os contelidos de celebridades, muito embora possam encontrar
atitudes diferentes por parte dos jovens no grupo.

A pergunta que iniciava a secgdo da entrevista sobre os consumos, habitos e
preferéncias nos media — Se te faltasse televisdo, internet, radio, jornais ou revistas, de
qual sentirias mais falta? — permitiu captar diferentes posicionamentos em relacdo aos
media, que passavam ndo so pela relevancia dos meios como também pelo investimento
individual e familiar que neles € feito. Esta solicitacdo da ordem de prioridades dos
media demonstrou que estas preferéncias nao tinham necessariamente que ver com a
quantidade de tempo dispendido com um meio especifico, que estava dependente da
disponibilidade dos jovens e da existéncia ou ndo de mediacbes mais ou menos
restritivas ou activas por parte dos pais, mas também de acesso financeiro aos media.
Essas preferéncias estavam sobretudo relacionadas com a importancia e relevancia que
um determinado meio desempenhava no quadro da vivéncia quotidiana de cada jovem

respondente.

Desta forma, se a internet foi 0 meio mais referido como sendo aquele de que 0s
jovens sentiriam mais falta, por metade dos respondentes, fundamentalmente entre os
fas e os jovens mais velhos, dois exemplos mostram como essa importancia nao tem que

ver com 0 uso mas com o simbolismo do seu uso para contactar os amigos.

- Se te faltasse televisdo, internet, radio, jornais ou revistas, de qual sentias mais falta?

- A Internet.

- Porqué?

- Porque na internet falo mais com os meus amigos e... na internet também falo de coisas
pessoais, as vezes.

- (...) Tens computador em casa?

- Tenho, s6 que ndo tem internet.

- E onde é que costumas ir & internet?

- Aqui [no centro de jovens].
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- Quando podes estar, quanto tempo ficas?

- As vezes 15, 10.

- Minutos?

- (anui com cabeca) (Boneca, 13, centro de jovens)

- Do que tu fazes ou vés na radio, televisao, internet, jornais, revistas, se faltasse algum, de qual
sentirias mais falta?

- Internet...

- O que é que costumas fazer na internet?

- MSN.

- E quanto tempo costumas utilizar?

- Dois minutos.

- Dois minutos?

- Chego la, vejo quem é que ‘ta, combino e vou ter com ele. (Cascao, 15, escola publica)

A televiséo foi o segundo meio mais referido, sobretudo pelos participantes do
centro de jovens, pelos mais novos e pelas raparigas. Outros meios foram mais
minoritarios entre os adolescentes: a falta da radio seria 0 que mais afectaria duas
raparigas, a Laila, 15, da escola rural, e a Maria, 17, da escola privada, embora elas se
referissem sobretudo a musica que ouvem de outras formas para além da radio. Dois
jovens (Mike, 14, escola publica; e Isabella, 14, f& Crepusculo) mencionaram a falta que
Ihes faria o telemdvel, que ndo estava incluido na formulacdo da pergunta, indiciando a
sua utilizacdo para falarem com os amigos e se movimentarem pela cidade, conforme
exploraremos no proximo Capitulo, sobre a cultura de pares. Apenas a Tijolo, 13 anos,
da escola privada, filha de um professor universitario, disse que ndo sentiria
particularmente falta de qualquer dos outros media, mas apenas dos livros, porque esta

habituada a estar na casa de ferias sem televisao e internet e refugia-se nos livros.

Estas preferéncias revelam a forma como os seus lazeres e também o tempo de
estudo e actividades estdo organizados. Por um lado, os participantes do centro de
jovens, provenientes de familias mais humildes, tém ndo s6 uma mobilidade menor,
muitas vezes limitada ao interior do bairro social onde habitam, como estdo também
mais limitados a entretenimento mediado no interior dos seus lares, na maior parte dos
casos com familias alargadas, o que obriga a recombinagdes dos seus usos. Muitos deles
tinham acesso a internet através dos planos de banda larga mével distribuidos com os
portateis do programa e-Escolas, com limites de trafego que condicionavam uma
navegacdo mais rica, e que tinha ainda que ser dividida com os restantes irmaos ou
outras criancas na casa. Por outro lado, as suas familias, tendencialmente com baixa
escolaridade e em profissbes pouco qualificadas, haviam investido em televisGes um

pouco por toda a casa e faziam desse meio o centro de algumas rotinas familiares. Como
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veremos ao longo deste Capitulo, a televisdo ocupava um lugar sacralizado e

omnipresente nestes lares.

Para os jovens da escola publica, principalmente os rapazes, o que se tornou
mais notdrio foi a forma como valorizavam a sua mobilidade na cidade: o Mike, 14, e 0
Cascdo, 15, praticam ambos skate; os rapazes mais velhos, Craig e Playboy, falam em
sair com os amigos na cidade e sair a noite, para cafés (onde também se da o seu
contacto com jornais desportivos) e discotecas.

- De que coisas gostas?

- Gosto de sair a noite, gosto de ‘tar no café com os amigos, gosto de jogar computador, ndo
gosto de estudar (sorri)... (pausa) Mais perguntas! (Craig, 16, escola publica)

Eu também ndo sou muito agarrado a internet e ndo sou muito agarrado a televisdo, gosto de
‘tar na rua e tomar um café com os amigos, ou entdo praticar algum desporto. (Playboy, 17,
escola publica)

As saidas com os amigos também s&o uma das actividades preferidas por Magui,
por isso ndo estamos apenas a falar de uma cultura masculina, mas o facto de as
raparigas do grupo, Micaela e Magui, 12 e 14 respectivamente, terem preferido a
televisdo pode ter mais que ver com o facto de serem mais novas. A verdade € que 0s
rapazes passam menos tempo em casa e valorizam os meios de contacto, como o
telemovel, presenca assidua durante as nossas entrevistas (interferindo mesmo com o
gravador...), e a internet, nomeadamente programas de mensagens instantaneas e redes
sociais, como vimos na citacdo de Cascdo acima. Outro dado deste grupo da escola
publica da capital tem que ver com o facto de, em sete jovens, seis pertencerem a
familias recompostas ou monoparentais, com pais com profissdes qualificadas,
aparentemente com horarios mais extensos. Isto significava que tinham diferentes
mediacdes nas diferentes casas em que habitam e mais horas sozinhos ou fora de casa.
Pouco surpreendentemente, foi Magui, a Unica deste grupo cuja familia era composta
pela mae e pai, bem como um irmdo mais novo, que mais valorizava o tempo passado
em familia, sobretudo a ver televisdo. Este discurso também aparecia de alguma forma
em Micaela, 12, que, apesar de ter televisdo no quarto, diz que prefere ir para a sala
com o pai € a madrasta. Por isso, aqui misturam-se diferencas de idade e género, bem
como da composicdo das familias, na forma como 0s jovens organizam as suas
preferéncias mediaticas. Entre as raparigas da escola privada, como a Raquel e a Maria,
a nocdo de ver televisdo com a familia também surge, aceitando a existéncia de um sé

aparelno nas casas precisamente para nao afastar a familia, embora haja uma
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prevaléncia de género: no primeiro caso, da mae com as duas filhas e, no segundo, da
familia nuclear, mas com o pai a ir ver futebol para outra televiséo, ficando mée e as

filhas a ver na sala.

As caracteristicas de mobilidade e autonomia deste grupo sdo semelhantes as do
ambiente da escola rural num aspecto: os jovens referem também o seu habito de
frequentar cafés para estar entre amigos. Para o Patinhas, ir ao café da aldeia parece ser
ndo s6 um dos poucos passatempos disponiveis, mas uma integracdo numa actividade
masculina e adulta. No entanto, diferem no sentido em que os jovens do ambiente rural
estdo mais condicionados na propria mobilidade para fora da zona onde moram e nas
suas opcdes de lazer. Brincar na rua e praticar desporto, bem como a mobilidade no
interior das localidades onde residem, é habitual, como é ilustrado pela Moranguita, 12
anos, que fala em andar de bicicleta e ir a piscina na sua aldeia como um dos
passatempos acessiveis, quando a meteorologia o permite. Os mais velhos comecam a
frequentar cafés com os amigos, sobretudo na proximidade da escola (Fat Tony).
Alguns, sobretudo os que moram na vila, dizem que ir ao cinema é outra das poucas
actividades disponiveis para o lazer dos jovens; enquanto 0os que moram nas aldeias
estdo mais dependentes dos pais ou amigos mais velhos para irem ao cinema a vila ou a
cidade (Moranguita, Carolina, Rui), mas as vezes ndo da para ir, diz Anna, de 16 anos.
A mobilidade do Salazar difere muito da dos restantes companheiros, ndo s6 por ser o
rapaz mais velho do grupo, mas por ter o pai a morar perto da capital, passando com ele

alguns fins-de-semana.

Na verdade, a ida ao cinema revela-se, entre 0s Varios jovens participantes no
estudo, principalmente os mais velhos, como uma actividade sobretudo social,
representando mesmo uma transicdo de autonomia para 0s jovens quando comecam a ir
ao cinema com 0s amigos, 0 que esta também intimamente relacionado com as idas aos
centros comerciais, como veremos no Capitulo 8. Para 0s jovens mais novos da escola
privada, como a Teresa, de 12, as idas ao cinema e escolhas de filmes sdo ainda

influenciadas pela familia; e Maria, de 17, vai tanto com o0s amigos como com a familia.

De resto, as op¢des de lazer dos jovens da escola privada sdo bastante diferentes
dos restantes grupos. Em primeiro lugar, tém mais actividades extra-curriculares fixas
nas suas rotinas durante a semana, como desportos (ténis, equitacdo fora da escola ou
outras modalidades na escola), cursos de linguas, participacdo em grupos religiosos. A

Mia andou no ténis mas agora frequenta s6 um grupo catdlico; a Tijolo, a Raquel e o Gil
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andam na equitacdo, o que lhes inspirou o gosto pelos animais e que fez mesmo com
que a Raquel queira vir a ser médica veterinaria — 0s seus condicionamentos de tempo,
além de perpassarem no seu discurso, fizeram com que ndo pudesse participar no estudo
por completo, ja que ndo pdde comparecer ao grupo de foco por ter aulas extra. Além
disso, os jovens de familias mais favorecidas da escola privada tém mais mobilidade
com a familia nos tempos de lazer: varios falam em fins-de-semana em segundas casas,
no litoral ou no campo; outros referem férias no estrangeiro com a familia; por exemplo,
a Teresa fala nos passeios culturais com a familia ao fim-de-semana. Quando
perguntamos se ao fim-de-semana véem alguns programas televisivos de celebridades,
filmes, ou se usam mais a internet, referem que usam menos 0s media porque nessas

alturas tém actividades ou passeios com a familia ou amigos.

Mais ainda, mesmo relativamente ao tempo passado no lar, estes jovens tém um
discurso onde sobressai muito mais a pressdo do tempo e do esfor¢o investido no
estudo, que também se nota nos jovens mais velhos de outros grupos, que reflectem
sobre a mudanca de habitos de lazer e consumo de media ao longo da adolescéncia e a
relacionam com a sua ocupacdo do tempo para fins escolares. Em consequéncia disto,
estes jovens tém menos tempo disponivel para 0s media e ndo falam tanto neles como
uma opcdo para gquando ndo tém nada que fazer, tornando-se mais selectivos nos
conteddos que querem ver. A acrescer a isto estdo as mediagdes exercidas pelos pais

sobre os seus consumos de media, como veremos adiante.

Cenério bem distinto, portanto, dos jovens que habitam no bairro social. Estes
contabilizam os media entre 0s seus principais interesses e gostos, como alias jovens de

outros grupos, particularmente 0os mais novos.

- O que é tu gostas de fazer?

- Ah, muitas coisas (risos)!

- Entao?

- Jogar PC, jogar no PC (risos), como toda a gente, acho eu, mais ou menos, ver televisdo...
(pausa) mais nada, em geral mais nada. (Willy, 12, centro de jovens)

- E de que coisas gostas?

- Gosto de ver televisdo, ouvir misica, estar no computador, internet, telemével — o telemével ja
ndo gosto muito porque jd ndo é uma... atrac¢do, gosto mais ou menos. Prefiro o computador, o
réadio, essas coisas. (Micaela, 12, escola publica)

Tém outros passatempos nao mediados, como escrever (La Maluca) ou desenhar
(Nina, Pequenina), actividades que parecem sobretudo das raparigas, que saem menos.

A mobilidade dos jovens do bairro social fica muito limitada a prépria vizinhanca, onde
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se sentem seguros e onde costumam brincar na rua. Isto € diferente do que acontece
entre os rapazes da escola publica, que sd@o mais velhos, que se movimentam pela
cidade; e é algo que ndo surge nos outros jovens em contexto urbano. Micaela, que
frequenta a escola pablica urbana num bairro de classe média-alta mas mora num bairro
social vizinho, diz também que, sobretudo nos fins-de-semana e férias, brinca na rua
com as outras criancas. Quando ndo estdo na rua, com 0S outros amigos ou, por
exemplo, a andar de bicicleta (Bota Janior) ou patins (Nina, La Maluca, Estrelinha), o
que também é muito afectado pelas condicBes meteoroldgicas, estdo em casa e a
televisdo afigura-se como um entretenimento que se oferece, no sentido em que é

gratuito e que ndo tém de fazer escolhas.

- E ao fim-de-semana, como € que costuma ser?

- E uma seca! Néo tenho nada para fazer, sé arrumar a cozinha. (...)

- E filmes, costumas ver na televisdo ou ir ao cinema?

- E as duas coisas. Vejo filmes todos os fins-de-semana, fico em casa trancada. Gosto daqueles
filmes que d&o na Disney e gosto de comédia. (La Maluca, 14, centro de jovens)

- (...) Se estiver a chover gosto de ficar em casa a ver filmes.
- Que tipo de filmes é que costumas ver?
- Aqueles que passam na televisdo. Qualquer um. (Bota Junior, 16, centro de jovens)

Mais expostos ao fluxo da programacédo, sobretudo nos canais comerciais de
sinal aberto, SIC e TVI, ndo expressam preferéncias marcadas de géneros televisivos ou
cinematograficos, por vezes tém mesmo dificuldade em distingui-los, como também se
notara em relacdo a publicidade. Assim, as figuras célebres que referem séo
frequentemente as que estdo ou estiveram recentemente na emisséo televisiva e que sao
avivadas pelos media de celebridades nacionais, ou seja, as mais comerciais e
populares. Este quadro contrasta com a percep¢do que outros jovens tém dos filmes de
fim-de-semana das televisdes privadas: por exemplo, Craig, de 16 anos, da escola
publica, e Fat Tony, de 15, da rural, dizem que esses filmes sdo repetidos muitas vezes e

preferem ir ao cinema ou ver filmes na internet, para um consumo mais selectivo.

Entre os fas, de proveniéncias distintas, como dissemos, a internet predomina e a
sua utilizacdo é, em grande medida, em funcdo e em redor do seu idolo ou idolos. S&o
utilizadores mais intensivos da internet e de outros media e envolvem-se em mais
actividades criativas, mas isso decorre da propria forma como foram recrutados para
este estudo. (Conscientes disso, isso levar-nos-a, no proximo Capitulo, a problematizar
0 que define um f&, numa altura, como vimos no Capitulo 4, em que se da enfoque tanto

as comunidades de fds online como a insercdo das praticas de fas no quotidiano dos
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individuos.) Aliés, entre os fas, apenas a Menina Bieber, de 13 anos, e o Jake, de 14,
referiram a televisdo como o meio de que sentiriam mais falta. Na verdade, isto resulta
do facto de a primeira ter sido recrutada ndo através da internet mas antes de um evento
de fas, uma vez que esta comunidade ndo respondeu aos reptos online para participagdo
no estudo, paradoxalmente com o facto de o seu idolo ter emergido através da internet; e
de o Jake ter sido trazido pela amiga Ashley, que, ela sim, frequenta o blogue sobre o
Crepusculo onde publicitdmos o convite para participar no estudo, Twilight Portugal.
Além da internet, a Isabella, 14 anos, fa do Crepusculo, e Humanoid, 17, admirador dos
Tokio Hotel, disseram que o telemdvel Ihes faria muita falta, para falarem com grupos
de amigos distantes, o que também os retrata como jovens sociaveis e com mobilidade,

contrariando desde logo o estereétipo do jovem fa isolado.

Com efeito, a autonomia e mobilidade dos jovens podiam notar-se também na
importancia que conferiam aos telemoveis. Sobretudo para os rapazes e raparigas mais
velhos e os jovens da escola publica urbana, o telemovel assume-se como um
instrumento indispensavel, sobretudo para falarem com os seus amigos. Pelo contrério,
para 0s mais novos o telemdvel serve mais para falar com os pais e para alguns, como o
Patinhas, de 14 anos e proveniente de uma pequena aldeia do interior, era dispensavel;
alias, o Rui, também da escola rural, ndo participou no grupo de foco porque néo tinha o
telemovel consigo (o aparelho estava com a sua mée) e ndo foi possivel localiza-lo a
tempo, apesar de ter sido convocado na vespera. Outro dado é que os jovens dos grupos
da escola privada e da escola publica, ambas em contexto urbano e ndo distando muito
uma da outra, tém equipamentos mais fracos, apesar de usarem mais, em parte porque
temem assaltos durante as suas movimentagdes na cidade, e em parte porque tém outros
aparelhos para ouvir musica ou fazer fotografia e ndo procuram equipamentos
multimédia. Para os jovens do bairro social, e particularmente para o Cigatrue (que
assumiu os telemoveis no top 3 dos seus interesses, a par do futebol e das raparigas,
para inicio de conversa), como nos foi relatado pela coordenadora do centro de jovens, o
telemdvel assumia-se como um objecto fetiche, procurando ter os equipamentos mais

recentes e utilizando as varias potencialidades (musica, fotografia).

Também nas atitudes face a leitura se notaram diferencas significativas. Como
diz Dominique Pasquier (2005: 49), a leitura torna-se um marcador de diferenca entre
culturas, relacionado com a posicdo social das familias. Para os jovens de familias

menos favorecidas e das familias da escola publica, provenientes de um ambiente de
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classe média ou meédia-alta, o que encontrdmos foi uma visdo da leitura
predominantemente como uma obrigacdo ou uma tarefa escolar. Por sua vez, entre 0s
jovens da escola privada, sobretudo, ha um discurso, que pode também ter que ver com
uma performance politicamente correcta, sobre a impossibilidade de ler tanto quanto
desejariam devido ao tempo que dedicam ao estudo, visivel, por exemplo, no Thom.

Foram apenas algumas raparigas que se demonstraram aficionadas da leitura,
logo desde o inicio da entrevista, ou seja, falando dos seus principais interesses. A
Laila, 15 anos, da escola rural, diz que gosta de ler, gosta muito, além dos seus
interesses por fotografia, masica e internet; compra os livros que pode e requisita outros
na biblioteca local. A Tijolo, 13, da escola privada, refere que a sua rotina diaria depois
da escola é: lancho, as vezes leio ou vejo televisdo, ou entdo vou ao computador. Como
dissemos, foi a Unica a referir que o que lhe faria mais falta se ficasse privada de todos
0S meios seriam os livros, como notamos anteriormente. Sem prejuizo, outros jovens

referiram a leitura entre os seus habitos:

... gosto de ler, de vez em quando. Sou muito esquisito com livros, sd aqueles de aventura e
assim. (Mike, 14, escola publica)

O geénero de aventura é também o preferido da La Maluca, do centro de jovens,
que compra com o seu préprio dinheiro os livros de que gosta, e também do Daniel,
com a mesma idade. A coleccdo de Uma Aventura € mesmo preferida por Willy, de 12,
a sua adaptacdo para a televisdo. Tanto a Daniela como a Pequenina dizem que
comecaram a ler mais recentemente, como alias aconteceu com a Laila, da escola rural:
por volta dos 15 anos, estas raparigas (re)descobriram a leitura, procurando os géneros
que mais lhes agradam. A banda desenhada é outro género referido, neste caso pelo
Patinhas, o que alias deu origem a sua escolha de pseudonimo e imagem para este

estudo.

Para a Teresa, de 12 anos, da escola privada e filha de uma bibliotecéria, a
leitura € algo incentivado pela familia: a noite, se quisermos podemos ficar a ler na
cama. Também a Raquel, de 16 anos, diz que I& sempre antes de dormir. Isabel, 14, da
mesma escola, também diz que gosta imenso de ler (...) mas agora anda com muito
menos tempo. A sua escolha de livros vem de recomendac6es de amigos e pela escolha
na livraria e a mae compra face aos seus pedidos: se alguém me fala, pela capa e
também pela contracapa... geralmente, primeiro olho para a capa, mas também é pelos

resumos, eu escolho pela histéria em si. A recomendacdo de amigos também € o que
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mais influencia Mia, de 15 anos, a vencer o seu habito de ndo ler, como coloca a
questdo; no caso de Maria, € a recomendacdo da irmd e da restante familia, como
acontece relativamente as escolhas de cinema, mas quando é tempo de aulas nédo 1é
assim muito. E também essa a razdo que Thom invoca para dizer que ndo & mais,
dizendo: eu gosto de ler essencialmente quando vou para a cama e estou la uma hora
ou duas a ler, e durante as aulas eu ndo tenho tempo para isso; por isso, |1é mais nas
férias. Entre os restantes rapazes da escola privada, a leitura perde lugar para 0s jogos,
nos casos do Gil, do Pedro e do Danan, e para o desporto, no caso do Surfer.

A fraca preferéncia pela leitura é mais flagrante no grupo da escola publica: com
excepcdo do Mike, como vimos, entre este grupo, sobretudo proveniente de familias de
classe média, a leitura ndo estd enraizada e é associada a escola. Cascdo resume 0

sentimento de forma sintética:

- E ler, livros?

- lith, agora tenho que ler pa’ Portugués!

- N&o gostas de ler?

- Ndo... (Cascéo, 15, escola publica urbana)

O Player, do centro de jovens, diz que leu recentemente a saga Crepusculo, mas
por norma ndo Ié. Alias, naturalmente entre os fas da saga fomos encontrar leitores mais
entusiasmados, ndo s6 da saga mas também de outros géneros e obras. Alguns deles
passaram a ler mais depois de se tornarem fas, enquanto outros ja tinham esse habito.
Isabel, da escola privada, é também fa da saga, tanto pelos livros como pelos filmes, ja
que o cinema € uma das suas actividades preferidas e mais regulares. Entre os fas
recrutados pelo blogue Twilight Portugal, a Isabella, a Ashley e o Jake gostam de ler os
livros da saga, mas também outros. Ja a Soh Cullen Jonas leu os livros da saga, mas nao
muitos outros: depois do Crepusculo, é muito dificil eu gostar de algum livro, diz, e por
isso tento procurar livros sobre vampiros e neste tema. Também Mikley, fa de Miley
Cyrus, diz que s6 Ié os livros da escola e da sua celebridade preferida®. Esta posicdo é
bastante diferente da de Vanessa, admiradora da mesma artista, que conta a leitura entre
0S seus principais passatempos e interesses, embora tenha comecado a ler um autor por

relacdo com um filme protagonizado por ela:

- Disseste que as vezes chegas a casa e 1és. O que costumas ler?

% Miley Cyrus escreveu o argumento do filme The Last Song com o escritor best-seller Nicholas Sparks,
que depois o passou a livro, dando a ver a sua actuacdo e influéncia no cinema e literatura, além da
masica e televisdo.

220



- Romances e suspense. Os do Crepusculo sou viciada, ja li todos p’ai dez vezes, no minimo. Os
livros do Nicholas Sparks também s&o o mé&ximo. Gosto assim mais dessas coisas assim mais
p 0s adultos, mais disso do que certas coisas tipo o Harry Potter, ja ndo gosto tanto.

- E os livros também és tu que decides comprar do teu dinheiro?

- Sim, sou eu! (Vanessa, 14, fa Miley Cyrus)

Ou seja, as extensdes das celebridades para este dominio cultural podem
promover mais leitura entre jovens que ja tinham o habito de ler ou cria-lo entre os que
ndo o tinham, mas isso nem sempre acontece. Os restantes fas que participaram no
estudo, recrutados por se relacionarem com figuras da musica, ndo prestavam tanta
atencgdo a leitura. Entre os fas de Tokio Hotel, mais velhos e também mais apreciadores
de musica, a leitura ndo ¢ um gosto marcado. Aline diz que gosto bastante de ler, mas
s0 livros que me interessam, também. Humanoid declara directamente que a leitura é s6
na escola, ndo gosto de ler. Em relagdo a todo o grupo de respondentes, parece, por
conseguinte, haver uma maior predominancia de raparigas entre os que dedicam tempo

e atencéo a leitura.

Por outro lado, o consumo de informacéo noticiosa segue padrdes semelhantes
aos da leitura de livros. Mais uma vez, o contacto com informagdo é influenciado pelas
familias, mas ndo se reduz a isso. Por um lado, o seu contacto com a imprensa é
diferenciado, em primeiro lugar pelo facto de as familias comprarem e terem ou ndo em
casa alguns jornais: por exemplo, a Menina Bieber, de 13 anos, a Estrelinha e a Boneca,
do centro de jovens, bem como a Carolina, da escola rural, dizem que em suas casas nao

ha jornais, embora seja possivel que haja e que elas nem tenham nocéo disso.

Desde logo, a compra e leitura de jornais € sobretudo um habito masculino:
guem compra o jornal € o pai da Magui ou o do Willy; o padrasto de La Maluca; ou o
avo de Daniela e o de Pedro. Para o Salazar ou o James, isto significa que tém acesso a
alguns jornais quando estdo com o pai (Diario de Noticias e Publico no primeiro caso,
Record no segundo). Algumas méaes, sobretudo as mais qualificadas ou que vivem so
com os filhos, também léem, mas menos do que os pais:

A minha mae & jornais mas é mais o0 meu pai. (Mia, 15, escola privada)

- A tua mée costuma ter?
- S80 os dois, mas eu vejo mais o meu pai. (James, 13, escola publica)

As mdes, por seu lado, sdo mais identificadas com a compra de revistas, ndo s
de informacdo especializada, incluindo os media de celebridades, como veremos, mas

também de informacédo geral. Mikley refere que a sua mde compra a Sabado; o Player,
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que vive s6 com a mée, também diz que ela compra ocasionalmente a Visdo, para além

do Diério de Noticias e algumas revistas de televisao.

Assim, o consumo de informacdo comeca desde logo a distinguir-se consoante
as familias e os géneros dos pais. Além disso, também o tipo de titulos que as familias
escolhem é condicionante da relacdo — e da propria percep¢do — dos jovens face a
informacdo. As familias do bairro social que os jovens referem comprar jornais optam
por jornais populares e desportivos, como o Correio da Manha ou A Bola, nos casos da
Pequenina e do Willy e Cigatrue, irmaos; também as fas de Tokio Hotel, Aline e Lilo,
referem aquele como o jornal mais habitual em suas casas. O Pedro e a Isabel, da escola
privada, tém contacto com esse jornal através da figura do avd; e Danan, da mesma
escola, através do pai, com uma profissdo menos qualificada do que as dos pais dos seus
colegas, ja que frequenta a escola pelo facto de ser filho de uma funcionaria. Entre os
jovens da escola privada, tém predominancia o0s jornais semanarios, como o0 Expresso, a
par do Sol (Thom), mas também diarios como o Publico ou o Diario de Noticias
(Tijolo, Mia). O Expresso é também leitura habitual dos pais de Mikley, fa de Miley
Cyrus, ou de Fat Tony, da escola rural, mas eles proprios ndo os léem, visto que
preferem consumir informacéo na internet. Entre os mais populares e os semanarios de
referéncia, o Diario de Noticias é referido por jovens de grupos diferentes, como o
James, da escola privada, ou o Player, do centro de jovens. Os jovens urbanos referem
ainda as publicacdes gratuitas, como o Metro (Teresa, Mikley, Magui, Danan, Jake),
enquanto os jovens da escola rural referem o jornal regional que os pais compram ou

assinam (Brigitte, Laila).

Contudo, para a maioria, esses jornais que existem em casa raramente sao Vistos
com atencdo: como dissemos, o Fat Tony e o Mikley, ambos com 15 anos, ndo léem o
Expresso que esta em suas casas ao fim-de-semana. S&o, desta forma, uma minoria os
jovens que gostam de ler 0s jornais que tém em casa ou que 0S procuram em outros
espacos. Entre essa minoria, 0S que expressaram maior interesse por jornais foram
Willy, que referiu mesmo que o que lhe faria mais falta depois da televisdo seriam os
jornais, o Correio da Manha e A Bola; o que também disse o Salazar, interessado em
politica, que além disso consome informacdo noticiosa na televisdo. A Magui, a
rapariga de 14 anos da escola publica, e o Rui, da escola rural, também gostam de ler A
Bola que os seus pais compram e, no caso da Pequenina, é o Correio da Manha. A

Maria, da escola privada, Ié regularmente o Diario de Noticias e A Bola, ao Domingo,
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quando o seu pai compra esses jornais e tém tempo em familia. O consumo de noticias
de Salazar, da escola rural, e de Maria, sendo também dos mais velhos, reflectiu-se no
seu conhecimento de outras matérias em torno dos media, bem como de politica, como

veremos no Capitulo 8 sobre o endorsement politico.

Como apontavam Hallin e Mancini (2004), os jornais desportivos em Portugal
tém das mais altas tiragens entre toda a imprensa, face a um panorama geral de baixa
literacia, e isso é evidente entre 0s jovens entrevistados. Como referimos, alguns jovens
léem jornais desportivos a que tém acesso no café®: é ai que o Player, de 17 anos, 1&8 A
Bola, mas também procura acompanhar a informagdo no site, porque o desporto é um
dos seus maiores interesses, ocupou grande parte do seu tempo livre durante a
adolescéncia e chegou mesmo a constituir um projecto de vida em torno disso, que ndo
se concretizou. O Playboy, da mesma idade e do centro de jovens, V€ 0s jornais
desportivos Record e A Bola na papelaria ao pe da sua escola, sem ter que 0s comprar.
O Mike diz que so6 vé a capa d’A Bola que o pai compra diariamente. Ja 0 Danan diz:
quando o meu pai traz o Correio da Manha, as vezes o Diario de Noticias, de vez em

quando vou ver a parte de desporto.

Na verdade, alguns jovens mostraram preferéncias por alguns contetdos
noticiosos selectivos. O Cascdo e o Craig, da escola publica, gostam das noticias
insolitas e de conteudos de humor: é o caso dos acidentes no futebol a que Cascédo acha
piada nos jornais desportivos Record e A Bola, e partes, ndo é de comédia, mas de
realidade engracada... que Craig gosta de ler na revista noticiosa Sabado. A Teresa, da
escola privada, refere que o que mais a atrai nos jornais que ha em sua casa sdo noticias
de ciéncia, um dos seus interesses; e a Tijolo, apaixonada por animais, pega nos jornais
Diario de Noticias, Publico ou Expresso que 0s pais compram s as vezes quando vejo
gue tém alguma noticia de animais, ou entdo quando ndo tenho nada para fazer, posso

ir ver.

Em relacdo a informacdo televisiva, esta integra as rotinas familiares da maior

parte dos jovens entrevistados:

- E fora desses canais, vés mais alguns programas?

% O padréo do grupo do bairro social corresponde aquele que Isabel Ferin encontrou num grupo de
imigrantes residente noutro bairro semelhante: uma preferéncia pela ficcdo (filmes, séries, telenovelas)
sobre a informacéo e pelas esta¢des de televisdo privadas, e o contacto com jornais nos cafés (in Rebelo
2008: 236 e segs.).
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- Vejo... o telejornal quando estamos a jantar, na SIC, na Um [RTP], assim... (Mike, 14, escola
publica)

- E 0 que costumas ver quando estao juntos?
- E mais telejornal. (La Maluca, 14, centro de jovens)

Como veremos na proxima seccdo, algumas familias ndo tém ou proibem a
televisdo durante o0 momento do jantar, pelo que os jovens ndo tém contacto com
noticias ou o tém noutros momentos. Outros, por seu turno, sobretudo 0os mais novos,
ndo gostam de noticias, por causa da repeticdo ou do facto de as noticias serem
negativas. Apesar de muitas vezes ver o canal noticioso TVI24, a Daniela diz, em
relagdo ao telejornal: eu gosto quando tem noticias interessantes, mas ndo gosto de ‘tar
sempre a ouvir falar em mortes eeee coisas mas. Acho que também deviam mostrar as
coisas boas, algo que Buckingham (2000) e Ponte (2009) também notavam da parte dos

mais novos.

Por isso, alguns jovens que usam mais a internet ja procuram a informacdo que
Ihes interessa online: como vimos, o Playboy acompanha o site d’A Bola; a Pequenina e
o Fat Tony apresentam argumentos semelhantes para preferir a informacao em sites ou

portais online, a da televisao:

- Na televis@o também tens esse interesse por noticias?

- J& ndo tanto, porque sdo muito repetidas. E ndo, nem gosto muito de ver os telejornais. Acho
que demora muito tempo e sdo quase... em dois dias dao quase as mesmas noticias e fico um
bocado farta e entdo prefiro ir antes ao computador e pronto. (Pequenina, 15, centro de jovens)

- O meu pai costuma ler o Expresso. Mas... ndo... ndo sei, acho que ndo é muito... é apelativo,
depende das noticias, mas acho que o jornal, o que ha no jornal também hé na televisao e o que
ha na televisdo também hd na internet, e basicamente ndo difere muito. (...) Por exemplo, eu
tenho na péagina, como homepage é a da Sapo, logo tenho as coisas, normalmente ha as
votagdes... costumo ver isso, faz logo o destaque. (Fat Tony, 15, escola rural)

Em relacdo a publicacdes impressas, alguns dos adolescentes referem ainda a
preferéncia por revistas especializadas, desde revistas de automoveis, nos casos do
Danan, visto ser um interesse que quer seguir para a sua profissdo, e do Patinhas; de
surf, no caso do James; ou de jogos, para o Gil. A Lilo, fd de Tokio Hotel, mostra
preferéncia pela revista de musica Blitz, que compra; para o Fat Tony, essa revista é
consultavel na biblioteca da escola, o que lhe permite poupar algum dinheiro e

demonstra a importancia do papel das bibliotecas escolares e publicas no incentivo a
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leitura entre os mais novos® e a sua chancela relativamente a informacéo especializada
ou entretenimento para jovens com qualidade. O Mikley, f& de Miley Cyrus e de
masica, além da Blitz, 1€ ocasionalmente outras revistas de musica estrangeiras e de

design.

Para muitos dos jovens, de resto, o argumento do preco € decisivo no caso das
revistas, referindo que ndo podem despender do seu parco or¢camento para uma
informacdo que ndo percepcionam como suficientemente relevante. O Craig, da escola
publica, gosta de ler a Sdbado mas nem sempre a pode comprar. Curiosamente, 0s
jovens da escola rural sdo os que mais referem comprar eles mesmos as revistas, por
terem menos opcdes de lazer e, em proporcdo, menos despesas. Os fas séo 0s que mais
compram revistas, quer fiéis a um titulo quer comprando varios que tragam referéncias

ao seu idolo, como veremos no ponto relativo a seccdo dos media de celebridades.

Uma ultima palavra vai para o consumo de radio pelos jovens, que, ja o
referimos, foi 0 meio menos referido pelos respondentes. Como dissemos, seria
essencial apenas para a Laila e a Maria; e seria o segundo meio para alguns jovens,
como a Vanessa, porque apreciam musica, sobretudo musica pop, ou 0 Mike, porque a
sua mée ndo o deixa ver televisdo nos dias que estd em sua casa. As estacdes referidas
foram sobretudo a CidadeFM e a Mega80, radios direccionadas para o publico juvenil.
Na verdade, o consumo de musica passa mais pelos leitores de mp3, um formato digital,
e a maior parte dos jovens participantes reporta fazer download de musica da internet
ilegalmente. E entre os fis que ha uma maior avidez por comprar os CDs das suas
bandas de elei¢do (ou em torno do universo cultural como, por exemplo, a banda sonora
dos filmes do Crepusculo), questdo que também é importante para a Maria, da escola
privada, ou Fat Tony, da escola rural, que se mostram como apreciadores de masica e
mais conscientes do impacto do download ilegal sobre os artistas, algo que discutiremos
no Capitulo 8. Entre os mais novos, e entre os adolescentes do centro do bairro social,
0s CDs, embora — ou precisamente porque — em pouca quantidade, quase se tornam um
objecto de culto, também devido ao facto de terem um acesso limitado a internet e

competéncias mais limitadas, o que os inibe de ter acesso a mais musica atraves dessas

% Também a Visdo Janior é distribuida nas bibliotecas escolares, como revelou a directora, Claudia
Lobo, em entrevista, mas ndo foi referida pelos entrevistados, talvez porque se destina a criangas mais
novas, a excepcado da Tijolo, da escola privada, mas que a compra ou assina.
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praticas ilegais, que de resto temem bastante por discursos que sdo inculcados pelos

adultos®’.

«A entretenga la de casa»: a centralidade da televisdo e as mediagdes

Com efeito, a televisdo revelou-se como o meio central na cultura das
celebridades, e determinante no contacto, exposicdo e percep¢do que 0S jovens
desenvolvem em relacdo aquela. Esta centralidade ndo tem apenas a ver com o facto de
serem preponderantes, por exemplo, na cultura dos adultos, mas também ainda em
grande parte na dos jovens, 0 que ndo coincide necessariamente com os tempos que lhe

dedicam. Como nota Dominique Pasquier:

«A célula familiar é uma célula social. O estatuto que ela da a televisdo, o lugar que lhe ddo nas
rotinas domeésticas, as regras que sdo elaboradas a seu respeito, todos esses elementos sdo
tomados em légicas culturais e sociais diferenciadas. H4 numerosas maneiras de integrar a
televisdo nas dindmicas familiares» (1994: 150).

Por conseguinte, a importancia da televisdo ndo tinha s6 que ver com a sua
presenca ou auséncia no espaco doméstico e nas rotinas familiares, mas com o tipo de
programacdo que viam e com as formas como a familia exerce mediagdes sobre 0 uso
da televisdo pelos mais novos. Por isso, mais do que apurar 0s tempos que 0S jovens
dedicam a cada meio — ou mesmo 0s usos sobrepostos (multitasking) que fazem —,
interessava-nos compreender as escalas de relevancia que constroem para 0s media no
quadro das mediacdes de que sdo alvo e que eles proprios exercem no seu circulo

familiar e social.

N&o é coincidéncia que, entre os jovens do centro no bairro social, a maioria
tenha referido que sentiria mais falta da televisdo face ao desaparecimento hipotético de
todos 0s meios. Como diz Willy, de 12 anos, sobre o papel da televisdo na sua casa e na
sua familia de seis pessoas, essa € a entretenga la da casa, 0 que mantém tudo a
funcionar. Também Daniela, sua companheira no centro de jovens, mostra a

importancia da televisao para si:

- Se te faltasse televis&o, internet, jornais, revistas, radio, de qual sentias mais falta?
- Mais falta? Televisdo. (risos)
- Porqué? Do que gostas na televisao?

%7 Neste ponto, de resto, a questdo da privacidade e anonimato da participagdo foram importantes: por
exemplo, o Fat Tony ndo queria falar do tema do download ilegal de musica até ter a certeza de que ndo
seria denunciado.
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- Tudo! Quando ligo a televisdo, ndo consigo deixar de ver. E: ligo a televisdo... Eu tenho que
fazer tudo a ver televisdo! Eu ‘tou no quarto, ‘tou a fazer a cama e tenho que ver televisdo ao
mesmo tempo, ‘tou a estudar e tenho que ver televisdo ao mesmo tempo, ‘tou a ouvir musica e
tenho que ver televisdo ao mesmo tempo... e estou a ler e também tenho que ter a televisdo...
(Daniela, 16, centro de jovens)

A localizagcdo da televisdo no quarto dos mais novos acaba por se tornar
sintoméatica do mapa de importancia dos media pela familia. Como diz Sonia
Livingstone (2002), o investimento nos media para as criangas ndo tem a ver com o
poder econémico das familias, por vezes € mesmo contraditorio com ele, mas sobretudo
com o capital cultural e com o nivel de escolaridade. Desta forma, verificou-se que,
entre os respondentes da escola privada, s&o menos os que tém aparelho televisivo no
seu quarto, sendo que essa regra se aplica a todas as raparigas, fazendo parecer que as
raparigas sdo mais protegidas ou que procuram mais estar em familia, como também
vimos no grupo da escola pablica da capital. Claro que esta ndo é uma regra universal
para todo o grupo: o Pedro, de 12 anos e filho Unico, que diz ter poucos amigos da
escola na zona de Lisboa onde mora e tem televisdo, computador e consola de jogos no
quarto; o Surfer, 16, também tem televisdo no quarto, apesar de dizer que ndo usa p 'ra
ver e ja ndo joga muito nessa. Também o computador € normalmente usado na sala ou
em zonas comuns como escritorios, mas, mais uma vez, ha excepg¢des: o Gil, de 13

anos, usa o computador no quarto.

Para a definicdo das regras sobre a localizacdo e uso dos media pelos mais
novos, e particularmente sobre a televisdo nos quartos, a figura das maes torna-se
saliente segundo os relatos destes jovens, mas tambem € apresentada por outros como
uma decisdo de ambos 0s progenitores. Entre estas familias ha ainda um discurso de
proibicdo de televisdo a hora de jantar, ao contrario das rotinas de ver noticias a hora de
jantar, em familia, que nos foram relatadas por muitos outros jovens. Por oposicdo, a
familia do Willy e do Cigatrue ndo tem televisdo na cozinha mas eles ndo enquadraram
iSSO como uma proibicéo.

A minha mae é contra televisdes nos nossos quartos. (Maria, 17, escola privada)

- No teu quarto nunca tiveste [televisdo]?

- Ndo...

- E ndo querias?

- Quer dizer, eu por mim ndo me importava, mas a minha mde diz que ndo... (Gil, 13, escola
privada)

- Onde estdo as televisfes que ha em casa?

- Temos uma na sala, na cozinha e no quarto dos meus pais. Os meus pais nunca quiseram por-
nos televisdo nos quartos, pa’ ndo criar habito. (Mia, 15, escola privada)
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- A televisdo esta ligada a hora de jantar, a noite?
- N&o, a minha mée néo gosta. (Isabel, 14, escola privada)

Na cozinha ndo [hé televisdo] porque temos 14 a mesa de jantar na cozinha e 0s meus pais ndo
querem que haja televisao as refeigdes. (Surfer, 16, escola privada)

A mae do Mike, da escola publica, com quem ele passa alguns dias da semana, é
mais radical e ndo usa nem o deixa usar a televisao (e pouco o computador), que esta
mesmo tapada. Parecem ser também as mées as vigilantes do bom e mau uso dos media
e a intervir, com san¢des ou privacbes dos media, quando 0s jovens ndo as sabem
dosear, situacdo que foi expressa por raparigas da escola rural. E isto que se depreende
do discurso de Brigitte, de 17 anos, que deixou de ter televisdo no quarto porque
passava... as tantas da noite era capaz de ‘tar a ver series e filmes... Cheguei a um
ponto que a minha mde disse ‘bem, tu ndo andas a dormir nada’, tirou-me a televisao!
Também Carolina, com 13 anos, deixou de poder usar o telemdvel durante as horas de
estudo em casa: a minha mée agora cada vez que chego a casa tira-mo! (...) porque

estou a estudar, ‘tou com o telemovel, e depois acontece... tenho muitas negativas.

Entre as raparigas fas, excepto entre aquelas que partilham o quarto com uma
irma (Isabella e Vanessa), hd uma televisdo no quarto (Menina Bieber, Ashley, Soh
Cullen — que é visivel na fotografia que incluimos no Capitulo seguinte —, Aline, Lilo).
Ja entre os rapazes, 0 cenario é o contrario, com apenas o Jake a referir ter um aparelho
no quarto, que usa para ver canais de musica e séries, sendo o Unico rapaz fa que elege a
televisdo como o0 meio mais importante para si; 0 Humanoid e o Mikley usam mais a

internet do que a televisdo e nao tém televisdo no quarto.

Por conseguinte, as regras para a televisdo sdo pouco percepcionadas pelos

jovens do bairro social e da escola rural, e mais no caso dos jovens da escola privada.

- E quantas televisdes tens?

- Trés, quatro... é quatro! Ndo, cinco, com a cozinha.

- E tens uma para ti no quarto?

- Sim.

- E vés sozinha?

- Ou vejo sozinha ou vejo com a minha sobrinha.

- E podes ver o que quiseres e quando quiseres?

- Posso ver o que eu quiser. (La Maluca, 14, centro de jovens)

No entanto, como veremos no proximo Capitulo, a existéncia de mediacdes para
a televisdo, como para a internet, € associada a idades mais novas e, por isso, também a
uma performance da idade. Para 0s mais novos, as regras parecem ter a ver com a hora

de dormir, expressas pela Moranguita e Rui, os mais novos da escola rural, por
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exemplo. Para alguns jovens, mais uma vez especialmente entre os jovens das familias
mais favorecidas, o tempo dedicado ao estudo e a outras actividades extra-curriculares e
de lazer é condicionante para o uso da televisdo, mesmo que ndo por imposicao directa

dos pais.

Naturalmente que ligados a localizagdo e ao investimento material e simbdlico
que as familias fazem na televisdo estdo os contetdos propriamente ditos. Os jovens de
origens mais humildes véem mais conteldos nacionais, em lingua portuguesa ou
dobrados (importados de paises como Brasil ou outros América do Sul), de
entretenimento: por exemplo, sdo os que mais referem 0s desenhos animados na
emissdo televisiva (em vez de DVDs ou canais por cabo) e até mais tarde; véem a
telenovela em familia ou outras telenovelas/séries para criancas e jovens; gostam dos
programas de entretenimento familiar na televisdo, como concursos e programas de

humor.

- L& em casa, 0 que costumam ver as outras pessoas?

- Nos, as criancas, vemos 0s Morangos. Depois quando da o jornal, eles vejam o jornal. Mas
depois vemos a novela todos juntos.

- E podes ver o que quiseres na televisao ou ha regras?

- H& regras: umas vezes podemos, outras vezes ndo. Porque as vezes esta a dar coisas
importantes na televisdo e depois a minha avo e o marido dela também querem ver, depois nés
vamos para o quarto ouvir masica. (Boneca, 13, centro de jovens)

Contudo, os jovens confiam também na televisdo para obterem acesso a
informacao e cultura: o Daniel, de 14 anos, do centro de jovens, diz que gosta de ver 0s
documentérios de vida animal e de historia da RTP2, SIC e RTP1, bem como as

noticias.

Entre os jovens de familias mais favorecidas, tanto da escola publica urbana
como da escola privada, além de um menor investimento na televisdo e um maior
controlo e disciplina, hd um maior enfoque nos contedos educativos, mais positivos e
construtivos, segundo a sua percep¢do. Magui, da escola publica, refere claramente que
a familia prefere contetdos educativos. Em geral, os respondentes da escola privada e
publica da capital tém uma maior preferéncia por contetdos estrangeiros, em formato de
séries, bem como filmes. Entre os fas, ndo hd homogeneidade: se o Mikley, de 15 anos,
acha que a televisdo portuguesa ndo serve pa’ nada!, a Vanessa, tambem fa de Miley
Cyrus, V€ a telenovela com a familia ao serdo; a lIsabella vé séries e concursos de
talentos musicais, bem como documentérios. Em suma, ndo ha apenas uma influéncia

do ambiente familiar, mas também de género, ja que sdo varias as raparigas que falam
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em telenovelas, nos varios grupos (Maria e Raquel, da escola privada, além de verem
séries, assistem também a telenovela com a familia, tal como Magui, da publica, ou a

Brigitte, da escola do meio rural), como ja se referiu.

Media de celebridades

Além da televisdo, a socializacdo da cultura das celebridades faz-se por outros
media que a rodeiam e dela se alimentam, como as revistas para adolescentes, de
televisdo e cor-de-rosa, e 0s programas de televisdo de celebridades. Assim, a
centralidade da televiséo e de uma cultura comercial dos media ndo passa apenas pela
sua emissdo; passa também pelo acesso a outros media que giram em seu redor e que
amplificam a sua importancia no seio da cultura familiar e de amigos. Os media de
celebridades podem entrar na vida dos jovens por via dos amigos, Como veremos no
proximo Capitulo, mas é mais frequentemente atraves da familia, nuclear ou alargada,

que os adolescentes tém contacto com eles.

Alguns jovens dizem que tém contacto com esse tipo de publicacdes em
cabeleireiros ou nos consultorios médicos, quando nao tém mais nada para fazer, como
acontece com Maria, de 17 anos, da escola privada; o Player, do centro de jovens; ou
ainda a Magui, da escola publica. Portanto, o consumo deste media é associado, quer
pelos mais interessados neles quer pelos mais relutantes, a um momento de lazer e

descontraccao.

- Revistas ndo leio muitas, so assim quando (risos) vou ao cabeleireiro e ‘tdo ld aquelas, leio,
mas nao sou de ir comprar revistas. (Maria, 17, escola privada)

- E revistas? Costumas ler alguma, que compres ou que haja em casa?

- Que revistas? As que h& mais |14 em casa talvez sejam aquelas da Mariana e a Maria, sédo de
novelas, que a minha mde gosta sempre de seguir novelas e entdo... ou a TV Mais, sdo mais
essas.

- Costumas ler essas?

- Sim, quando ndo tenho nada pa’ fazer, costumo a desfolhar. (Magui, 14, escola publica)

- E revistas, ha alguma que tu costumes comprar ou que haja la em casa?

- E $6 a minha mae. Costuma comprar a Maria... jd ndo sei mais nomes.

- Costumas ler?

- De vez em quando, quando ndo tenho nada pa’ fazer. (Rui, 12, escola rural)

Alguns participantes dizem que ndo tém qualquer contacto com revistas: a Nina
e a Daniela, do centro de jovens; o James, da escola publica; a Isabel, da escola privada;
a Laila, da rural. O James e a Laila mostraram-se mais criticos em relacdo ao mundo das

celebridades, como veremos nos préximos Capitulos, relutantemente atraidos para ele
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pela pressdo dos amigos e a necessidade de acompanhar as conversas do grupo. Outras
vezes, 0S jovens tém acesso a revistas de celebridades através de alguém fora do nicleo
familiar: o Pedro ou a Raquel, ambos da escola privada, dizem que 0s seus avos (as suas

avos) tém revistas em casa e que eles acabam por ver.

No entanto, para a maioria dos jovens, os media de celebridades como as
revistas que enumeramos surgem no seio do lar, sobretudo por via das maes. Como
dissemos, se 0s jornais sdo associados a figura dos pais, as revistas sd0 um meio
marcadamente associado ao feminino. O nivel de escolaridade das mdes ndo é

determinante para explicar a procura destas publicacdes.

- Os teus pais costumam comprar jornais?
- O meu pai as vezes compra o jornal, a minha mae também e as revistas. (Pequenina, 15,
centro de jovens)

As [revistas] das fofocas é a minha mde que traz. (...) as vezes a Caras e assim. (sorri) (Tijolo,
13, escola privada)

De novo, as revistas que existem nos lares variam e isso afecta a forma como 0s
entrevistados percepcionam a cultura das celebridades. Se os adolescentes do bairro
social e da escola rural referem que as mées compram sobretudo as revistas populares
semanais femininas, como a Maria e Ana, ou revistas de televisdo como a Telenovelas,
TV Mais ou TV 7 Dias, na escola publica surgem, além deste ultimo grupo, as revistas
cor-de-rosa como a Caras. Também entre os fas predominam as revistas de televiséo,
bem como na casa do Danan, pela méo da sua mae, que € cozinheira na escola privada.
Os jovens da escola privada que referem que as maes compram revistas deste género
mencionam a Caras, e também a Hola, a principal revista espanhola de sociedade, no

caso da Raquel, que a sua avé costuma comprar.

O confronto entre o popular e o luxuoso no seio das diferentes revistas de
celebridades é dado a ver no comentario de Mia, da escola privada, para quem as
revistas semanais femininas, como a Ana, sdo as piores revistas que podem haver! (...),
invadem completamente a privacidade das pessoas, acho completamente ridiculas,
estas revistas. Contudo, em relacdo a revista Caras que a sua mde compra, ela diz: a
minha mae compra, tipo Caras ou isso, eu gosto de algumas fofocas mas nada demais
(...), € uma revista mais sobre a sociedade e o jet-set, também n&o tem muito interesse,
é um bocado por ler. A mediacdo da familia e o enquadramento que esta faz dos media
de celebridades € particularmente visivel no caso da Teresa, igualmente da escola

privada. Esta rapariga de 12 anos gosta de comprar ocasionalmente revistas para
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adolescentes, com algum dinheiro que a avé lhe d& como gratificacdo, mas a sua mée

censura esse habito, ao mesmo tempo que incentiva o contacto com literatura.

Gosto porque ddo-nos assim informacGes sobre as nossas estrelas, que nés gostam... dos
actores que nos gostamos... E ndo gosto porque as vezes tem informag¢do que praticamente... as
vezes ndo deveria estar lda, mais assim, como diz a minha mde, ‘¢ uma baboseira de revista’.
(Teresa, 12, escola privada)

Esta identificacdo das revistas com o universo feminino e também alguma
declinagdo sobre o gosto popular motiva, desde logo, sobretudo entre os rapazes, uma
identificacdo das revistas como sendo de uma cultura feminina, e a tomada de uma
posicdo de distanciamento e critica em relacdo aos seus contetdos. O Fat Tony, da
escola rural, conta que a mée costuma comprar aquelas revistas, sei 14, que eu acho que
¢ mais pa’ mulher, mas se calhar agora nem tanto... A 7 Dias, sei ld, essas revistas... e
as vezes gosto de ir ver qual é que é a mentira que vem dali. E por isso que o Surfer, de
16, distingue as revistas de televisdo que costuma ter em casa: as da televisdo, mas nao
sao as da vida das pessoas da televisdo, sdéo mesmo s as de programas de televiséo,
pa’ ver o que € que vai dar. Também o Salazar usa as revistas sobre televisdo, sobre
fofocas (risos), para a minha mae, para ver a programacao, porque acha que a revista
faz dinheiro a custa de muita gente, como a minha mae por exemplo, que € cusca, va,
entre aspas. Por seu turno, o Playboy, o rapaz mais velho do grupo da escola publica de
Lisboa, também identifica estas revistas como interessando as mulheres, mas néo a sua
mée, uma arquitecta que ja tem 56 anos, nao se interessa por isso. Novamente, parece

haver um alinhamento ndo sé de género como também, implicitamente, de classe.

Como dissemos em relacdo as revistas de informacéo ou de interesses, 0s jovens
da escola rural compram também as revistas de celebridades, televisdo, femininas ou
para adolescentes que Ihes interessam. Tanto a Anna como a Brigitte, mais velhas, como
a propria Moranguita, com apenas 12 anos, descrevem o seu habito de irem a papelaria
da vila (sdo as trés de aldeias distintas do concelho, onde ndo ha revistas a venda) e
comprarem revistas como a Maria, TV 7 Dias ou TV Mais, além das revistas juvenis que
compra(ra)m em idades mais novas. Estas revistas servem para se informarem, para
verem as modas, no caso da Brigitte, ou para lerem entre amigas, numa atitude mais de
parddia ou mesmo escarnio. O Craig e a Magui, da escola publica urbana, relatavam que
raparigas na sua escola compravam e liam em conjunto, na altura das entrevistas, a

revista Cuore, uma mistura entre revista de celebridades, para adolescentes e tabldide.
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De igual modo, os fas compram revistas deste género por si proprios, como
acontece com a Aline, que compra a TV Mais e a TV Guia, além das revistas de
adolescentes que gostam de comprar ou ler através dos amigos, questdo que
exploraremos no Capitulo 8, relativamente ao consumo dos media induzido pelas
celebridades. Excepcdo feita ao Mikley, que prefere ler na internet sobre a sua estrela de
eleicdo, como acontece com a Isabel, da escola privada e fa do Crepusculo: consideram
que as revistas tém menos actualidade e menos rigor. Por outro lado, outros fas nédo
dispensam a compra de revistas juvenis ou de televisdo que refiram as suas estrelas,
mesmo que usem a internet: a Soh Cullen Jonas compra religiosamente varias revistas
juvenis e faz coleccdo; também a Ashley e a Aline, fas do Crepusculo e dos Tokio
Hotel, costumam comprar revistas, apesar de serem também utilizadoras activas ou

mesmo produtoras nos meios digitais.

- Revistas, ha sempre duas, ou trés, que compro sempre, ndo pode escapar! (risos) Que é a
Bravo, a 100% Jovem e a Super Teen.

- O que gostas nessas revistas?

- E as entrevistas com as celebridades. E mais isso.

- Compras s6 quando a capa tem as estrelas do Crepusculo?

- N&o, geralmente compro todos, mesmo que venha com a capa de outros artistas, porque sei
gue sempre tem alguma noticia sobre isso, por isso compro sempre, nunca escapa. (Soh Cullen
Jonas, 16, fa Crepusculo)

Mais ainda, para alguns fas & importante ndo s6 consumir estes media que
referem a sua celebridade favorita, mas tambem influencia-los, participar e tentar
molda-los ao seu interesse enquanto fa individual ou a comunidade de fas de uma

determinada figura, como veremos em pormenor no Capitulo 8.

Interessados em celebridades, quando as suas maes ou outros amigos e amigas
compram revistas de televisdo e celebridades, os jovens fas também gostam de as ler.
Isso acontece com a Soh Cullen Jonas, que Ié as revistas de televisdo que a méde compra,

ou com Isabella, outra fa de Crepusculo:

- E quando a minha mée compra revistas, também costumo |é-las. E jornais.

- Quais sédo?

- Revistas normalmente sdo cor-de-rosa! (risos) Sobre famosos e coisas assim! (...)

- E quais séo as revistas?

- A Lux, a Cuore... sdo vdrias, vdrias revistas assim mesmo cor-de-rosal E eu vejo,
principalmente por causa das estrelas internacionais e coisas assim. (lsabella, 14, fa
Crepusculo)

Num ambiente que circula em redor da cultura televisiva que algumas das
familias dos fas favorecem, algumas das mées disponibilizam aos seus filhos o acesso a

um manancial de informacdo sobre celebridades. As mées do Jake e da Vanessa léem a
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revista Maria, enquanto a de Isabella gosta de ler a Lux, revista que também a mée da
Lilo costuma ter em casa, ou a Cuore. A Ashley pde mesmo a relacdo da sua mae com

revistas de celebridades nestes termos:

A minha mée é viciada em revistas... compra sempre a Nova Gente, a Caras, a Lux, a Flash, ndo
sei qué! Entdo ‘tdo sempre la na mesa da sala e eu costumo sempre ver. Mesmo ‘tou no sofa, ‘ta
a dar um programa que eu nao gosto, pego na revista, comeco a ler e mesmo a ler as noticias,
essas coisas! (Ashley, 14, fa Crepusculo)

Em relacdo aos programas televisivos de celebridades, para alguns dos jovens
que tém maior mobilidade, sobretudo 0s que encontramos nas escolas da capital, estes
programas ndo sao vistos porque estdo envolvidos noutras actividades ao fim-de-

semana, com a familia ou amigos, quando os programas sdo emitidos.

- Aqueles programas tipo Fama Show, o S6 Visto, costumas ver?

- Ndo, por acaso ndo, isso da sempre a horas que nunca ‘tou em casa, mas sei o que é que é... ¢
la a entrevistar as pessoas, os famosos, digamos! Ah, é uma palhagada, eu acho! (Maria, 17,
escola privada)

Se, para os jovens do centro do bairro social, esta programacdo de fim-de-
semana integra um dos poucos passatempos, sobretudo para as raparigas que passam
mais tempo em casa, para 0s jovens da escola rural, principalmente as raparigas, esses
programas de celebridades podem ser importantes para estabelecer conversas entre
pares, as vezes nas conversas que temos na 22 feira, como diz Brigitte. Laila, um pouco
mais nova, diz que vé programas para nao ficar sem assunto. Brigitte sente-se atraida
pelo programa Fama Show pela musica de fundo: muitas das vezes eu nem sequer ‘tou
a olhar para aquilo, ‘tou a fazer qualquer coisa e o que estou a ouvir é a musica, ougo
0 que eles dizem mas é mais a musica. Isto reforca a ideia de um consumo dos media de
celebridades para descontrac¢édo e para se sentir bem, que ja encontraramos entre 0s que

SO 0S procuram em momentos mortos.

Além destes programas, outros na MTV sdo referidos por mostrarem as vidas
faustosas de celebridades internacionais, por exemplo pelo Bota Janior, do centro de
jovens, o que coloca a questdo da representacdo do poder econémico como centro da
projeccdo da celebridade. Mais especificos sdo outros canais especializados que alguns
fas procuram: a Vanessa costuma ver o E! Entertainer [Entertainment], um canal de
cabo exclusivamente sobre celebridades; e o Mikley diz que o canal Hollywood, de
filmes e noticias sobre celebridades, é das poucas coisas que vé na televisdo. Ja a
Isabella gosta de ver concursos dedicados & musica, o American Idol, o idolos, em

Portugués. Isto aponta para um maior interesse e uma procura mais activa destes
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contetdos, sobretudo internacionais, prefigurando um perfil de audiéncia entre os mais
favoraveis ndo s6 a uma celebridade especifica, mas a uma imersdo na cultura das

celebridades como um todo.

Em suma, além de estarem rodeados de publicacdes de celebridades, nacionais
ou internacionais, focadas na televisdo ou de outras areas, os fas procuram por si
revistas para adolescentes que falem das suas estrelas preferidas, além de
acompanharem o mundo das celebridades através da internet e da televisdo; para alguns,
também a radio serve de fonte de informacdo sobre as mais recentes producdes das
estrelas da musica pop. Assim, os media de celebridades sdo procurados por estes
jovens, quer para acompanhar as suas estrelas preferidas quer o mundo do espectaculo
em geral, com maior enfoque nas produgdes nacionais ou estrangeiras. Para muitos dos
outros jovens entrevistados, contudo, os media de celebridades s&o um passatempo a
que ndo prestam particular atencdo, que lhes chega por mdo — ou pela boca — de um
familiar ou amigo. Outros ainda criticam os media de celebridades ou usam-nos para
parddias entre amigos. Estas relagdes com os diferentes media de celebridades, bem
como o mundo dos media em geral, é influenciado ndo s6 pela capacidade economica
das familias mas também pelos mapas de relevancia que constroem para 0s media nos

lares e para os seus filhos, como percepciona Magui:

- Porque é que achas que acontece a pessoas da tua idade e a ti ndo?

- Nao sei, talvez venha do ambiente 14 em casa, porque ndés nunca fomos muito de comprar
revistas nem essas coisas e quando vimos certos programas tentamos que seja tudo educativo ou
assim. Vimos também, mas ndo ligamos muito a isso. (Magui, 14, escola publica)

Estas diferentes relagdes que fomos desenhando neste Capitulo ndo podem
deixar de influenciar as percepcdes que 0s jovens tém acerca do valor social e cultural
da celebridade, algo sobre que nos debrugamos em seguida, bem como o perfil de
audiéncia face a cultura das celebridades, que elaboraremos no final do préximo

Capitulo.

O conceito de celebridade entre os jovens: autenticidade, mobilidade e individualismo

O papel da familia e da sua condi¢do econdmica, social e cultural, ndo se revela
apenas no modo como condiciona e molda o acesso a esta cultura dos media pelos
jovens, como temos vindo a explorar, mas também na concepcédo de celebridade que os

jovens demonstram, nomeadamente sobre como percepcionam sobre a posi¢do da
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celebridade no espaco social. Isto significa que parte do significado cultural e social que
0s jovens participantes no estudo atribuem a celebridade enquanto conceito advém
também da sua visdo sobre as celebridades, ou os Varios tipos de celebridades, e sobre
figuras concretas, a partir ou em fungdo da sua posicéo social.

No confronto entre as concepcdes de celebridade e estrela, bem como de outras
nog¢des préximas (idolo, figura pablica, personalidade), os jovens expressaram também
as suas percepcdes da celebridade e da sua constituicdo, que podem ser lidas a luz da
tipologia de Chris Rojek (2001), referida no Capitulo 1. Se para alguns a concepcdo é de
uma celebridade atribuida, resultante do poder dos media, para outros a celebridade é
conquistada através de feitos profissionais positivos, tendendo a ser identificada sob o
conceito de estrela; por vezes as duas formas misturam-se mesmo. A concepcdo de
celebridade herdada ndo entrou em jogo no confronto de formas de acesso a
visibilidade mediatica, a ndo ser através da Raquel, 16 anos, da escola privada, que
referiu ler e discutir com a avo as revistas cor-de-rosa e particularmente as realezas, mas

sem afrontar as posi¢des conservadoras da avo, ponto que retomaremos no Capitulo 8.

Para um conjunto de participantes, sobretudo os mais novos, do centro de jovens
e da escola do meio rural, o conceito de celebridade ndo é sequer reconhecido. Foram 0s
casos da Estrelinha, Boneca e La Maluca, as raparigas mais novas do centro de jovens,
mas também do Bota Jdnior, rapaz mais velho, que, apesar de imersos na cultura
televisiva mais comercial, particularmente a dirigida a criangas, ndo a identificam com a
etiqueta de celebridade, termo que tem vindo a entrar no léxico comum, incluindo dos
media, nos ultimos anos, e que vem sobretudo da raiz anglo-saxdnica. Igual
desconhecimento foi demonstrado entre os jovens da escola do interior do Pais, tanto
pela Carolina como pelo Rui e pelo Patinhas, com idades entre os 12 e os 14 e
provenientes de pequenas aldeias, que ndo estdo particularmente expostos a media de
celebridades globais, mas sim aos media mais populares e aos jornais locais. Na escola

publica, foi apenas o Mike que mostrou desconhecé-lo:

- E se te pedir para me explicares o que € uma celebridade?

- Uma celebridade... (pausa) Pois. (pausa)

- Diz-te alguma coisa, ndo te diz nada?

- Ndo, por acaso agora ndo ‘tou a ver bem. (Mike, 14, escola publica)

N&o ha contradicdo entre esta questdo e o que dissemos antes, que as raparigas e
0s jovens de meios menos favorecidos sdo 0s que estdo mais expostos a esta cultura das

celebridades, uma vez que essa exposicao é feita de formas muitas vezes involuntarias,
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pouco intensas e sobretudo passivas. Foi nesses contactos fortuitos com os media de
celebridades que o Cigatrue ouviu 0 termo: associou 0 conceito ao celebrity reality
show que foi emitido uns anos antes, na TVI, Quinta das Celebridades. Por outro lado,
esta estranheza face ao conceito central da investigagdo por parte deste conjunto de
participantes comprova que a abordagem a partir do enquadramento sobre a relagédo
mais vasta com 0s media permitiu que ndo se afastasse a partida aqueles que néao

reconhecem o conceito mas ndo deixam de ter uma relacdo com este objecto cultural.

Para a maioria dos jovens, a celebridade é um estatuto atribuido, sobretudo
relacionado com o poder dos media. Por isso, por vezes mostram estranheza com o facto
de algumas figuras célebres o serem, considerando que a sua visibilidade ndo tem
fundamento e que se auto-perpetua pela renovagdo da visibilidade, o que demonstra o
poder desproporcionado dos media no espaco social e cultural. Alguns dos jovens que
mantém esta opinido viriam a revelar-se os mais indiferentes ou mesmo criticos quer em
relacdo as celebridades quer em relagdo aos proprios media, embora de formas variaveis

e complexas, como veremos ao longo dos préximos Capitulos.

- Quando se fala em estrelas, o que é ser estrela?

- Ser estrela é aparecer sempre nas revistas.

- E aparecer como, a fazer o qué?

- E a dizer coisas que eles fizeram, onde estiveram, se foram a uma festa, é... é as coscuvilhices!

(...)

- Entéo e celebridade, sabes o que é?

- Ah, isso uma celebridade é... ser conhecido! E aparecer sempre na televisdo... € como um
actor, é ser actor, sé que faz outra coisa, sem ser actor. Algumas sdo actoras, actores, mas
também ha jornalistas e... €... sdo conhecidos! (Willy, 12, centro de jovens)

- E se eu disser que eles sdo celebridades, conseguias explicar o que €?
- Celebridades é... ser conhecido mundialmente, quase toda... ser muito conhecido, quase toda a
gente conhecer. (Daniel, 14, centro de jovens)

Para outros jovens, a celebridade tem uma visibilidade que radica no
reconhecimento de um talento e que procura ir ao encontro de uma audiéncia
interessada, ou seja, definem-na a partir da sua popularidade e relacdo por parte das
audiéncias. O factor decisivo da celebridade tem que ver com o reconhecimento dos
outros, que nao esta directamente dependente da qualidade dos feitos. Para a Teresa,
enquanto a estrela tem reconhecimento publico e um talento individual, a celebridade

prescinde desta ultima condicao:

Normalmente com o termo celebridades eu digo que é aquela que é mais querida por toda a
gente. Por mais gente que aquilo que é suposto haver. (Teresa, 12, escola privada)

Celebridade... acho que sdo aquelas pessoas que (pausa)... tém a sua vida publica exposta.
Muitas pessoas utilizam-nos como idolos e como exemplos. (Nina, 15, centro de jovens)
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Para o Salazar, a celebridade tem mais a ver com a qualidade intrinseca,
enquanto a estrela tem o seu estatuto fundado na popularidade, que pode ou nédo estar
relacionada com a qualidade. Também Mia coloca a tonica na identificacdo que a
celebridade gera:

Uma estrela? Uma estrela se calhar nem é aquela pessoa que é o melhor, mas sim aquele que
faz com que o publico goste dele. Sei la, é mais de o publico gostar dele do que por exemplo uns
jaris que percebem mesmo daquilo gostarem dele. (Salazar, 17, escola rural)

Sinceramente, pa’ mim uma celebridade é alguém que é famoso, é alguém que tem historia ou
alguem que... que consegue marcar a vida dos outros, ou que tem uma importante fungdo na
sociedade. (Mia, 15, escola privada)

Ideia diferente da da Mia, a frequentar a escola privada, que aponta para um
registo conquistado da celebridade, a partir do reconhecimento de uma histéria de vida
que ressoa na vida das audiéncias, tém as raparigas mais velhas do centro de jovens.
Para Nina, Pequenina e Daniela, as celebridades tém apenas profissbes com maior
visibilidade, ou seja, atribuida pelos media, o que ndo significa que tenham maior valor
social apenas por virtude disso. Com esta leitura, negoceiam o valor social das
profissdes das pessoas que as rodeiam e a que elas proprias aspiram. Enguanto
(re)conhecem as celebridades televisivas e se usam delas no seu consumo de
entretenimento, nao lhes atribuem um valor aspiracional, 0 que demonstra um maior
distanciamento que podera surgir com a idade, face a raparigas mais novas como a

Estrelinha e a Boneca, do mesmo centro de jovens.

- O que é ser uma estrela? liixx. E pa’ explicar o que é ser uma estrela? (pausa) Pah, ndo sei.
Para mim, sdo a mesma coisa, sdo exactamente a mesma coisa so que tém um papel dif... quer
dizer, s6 que como trabalham numa televisao, sdo mais vistos do que as outras pessoas, logo sdo
mais conhecidos, mas de resto acho que é uma estrel... sei ld, acho que é igual aos outros!

- E o termo celebridade, diz-te alguma coisa?

- Uma pessoa muito conhecida. (pausa) Mai’ nada. (...) Para mim sdo pessoas normais — elas
sd0 pessoas normais (tom de ébvio) — mas como pessoas hdo conhecidas! Sdo conhecidas
internacionalmente porque a profissdo delas a isso... ou seja, é a profissdo delas que fez com
que elas sejam conhecidas internacionalmente. S6 que hda pessoas que naciona... nacionais
(risos, corrige-se), pessoas que tém profissoes assim mais... como hei-de dizer...

- Mais escondidas?

- Sim. E entdo ndo sdo conhecidas como elas sdo. Mas sdo iguais. (Daniela, 16, centro de
jovens)

- S80 pessoas normais, como todas as outras! Nao ha necessidade de dizer que... ‘eu fui para
aqui ou para ali ou fiz isto ou fiz aquilo’ e ha pessoas normais que fazem, so sou diferente
porque aparego nas televisdes ou porque conhecem, entre aspas. (Nina, 15, centro de jovens)

Associadas a celebridade atribuida ficam também as questfes da aparéncia e do
estilo de vida. Para a Isabel, 14 anos, estudante na escola privada e actualmente fa da
saga Crepusculo, implicitamente a celebridade também passa pela aparéncia, (...), acho

que acaba por ndo ser tanto uma pessoa que se esforca para chegar onde chegou. Esta
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celebridade contrasta, para esta rapariga, com a sua ideia de estrela, que ndo foi uma
pessoa que fez um casting e tornou-se logo famoso. Foi uma pessoa que trabalhou para
Ia chegar e ndo teve a vida facilitada nesse tempo. Tem que ter mesmo amor ao que faz,
ndo é sO para toda a gente o conhecer, contrastando ideias de interesse com as de
autenticidade. Da o exemplo da actriz norte-americana Kristen Stewart como uma
estrela de cinema: a Kirsten Stewart esta desde muito pequena a trabalhar nesta drea...
Por isso, como veremos no ponto seguinte, ha um maior investimento nos elementos de
superacao das dificuldades. A celebridade é, assim, associada a uma fama mais fugaz,
que precisamente sé subsiste enquanto se mantiver nos media. A Tijolo, 13 anos,
expressa esta ideia de forma muito directa, ao dizer que as celebridades, para manterem
0 seu estatuto, tm que ir as festas e as coisas de caridade, para continuarem a ser

conhecidos, sendo cairiam no esquecimento.

Ja o Playboy, 17 anos, da escola publica urbana, valoriza figuras que contribuem
para a projeccdo do pais em areas culturais, como a arquitectura (area em que trabalham
0S seus pais), artes plasticas, literatura, e desvaloriza figuras que ndo contribuem para a
sociedade, remetendo para uma concepcdo de fama conquistada através de feitos
culturais e sem associacdo a exposicao da vida privada versus uma celebridade atribuida
pelos media em funcdo da aparéncia e do aspecto fisico, bem como do abdicar da
privacidade. Esta perspectiva servira de fundamento, alias, a sua posicao relativamente a
cultura das celebridades como uma cultura feminina, e € partilhada pelo James, do

mesmo grupo:

- Entdo e se eu disser que é uma celebridade, como ajudavas a explicar?

- Eu acho, talvez... (risos) aparecer na televisdo e nas revistas, e pronto.

- Um exemplo de uma celebridade?

- A Lili Canegas. (sorri) Nao gosto nada dela, mas é uma celebridade. (James, 13, escola
publica)

E também por isso que, por exemplo, alguns ndo encontram diferencas
significativas entre estrela e celebridade: como Fat Tony, da escola rural, ou Magui, da
escola pablica da capital, que diz que acaba por ser um famoso, uma pessoa que se
presta atengdo... errr, fala-se muito, talvez em todo o mundo, tem a chamada
passadeira vermelha. Uma vez que estdo algo distantes desta cultura, ndo diferenciam
as figuras. Para outros, a estrela corresponde a um tipo de fama superior ao de
celebridade, interpretada na sua acepcdo atribuida: € o caso da Laila, do Craig ou do
Player, que acha que celebridade é aquela situacdo que tem fama e é conhecido, e
estrela, suponhamos que é uma estrela maior, é uma celebridade de topo. Ja a Maria,
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mais ligada a cultura internacional das celebridades, atribui precisamente 0s
significados opostos, ao dizer que:

- Sei 1a,[as estrelas] sdo pessoas que sdo reconhecidas as vezes pelo seu trabalho, outras vezes
ndo, pelo seu mediatismo. Deviam ser pelo seu trabalho, ndo é? Pelo seu intelecto, ou assim,
mas ds vezes sdo sé porque ‘tdo ai na... ‘tdo na vida publica e mostram-se e depois sdo falados
e ficam estrelas. Estrelas, quer dizer, tem muito que se lhe diga, mas pronto...

- J& ndo seriam estrelas?

- Supostamente ndo deviam ser, ndo é? Isso ai das revistas cor-de-rosa, por exemplo, ndo séo
estrelas, sdo pessoas que estdo na vida publica, ndo sdo celebridades! Celebridades séo os
grandes, os grandes que se distinguem nas suas areas, digo eu!

- Esse era o outro conceito que eu te queria perguntar o gque significa...

- Acho que & isso, é as pessoas serem reconhecidas pelo seu trabalho e pelo seu mérito, ndo é
por essas coisinhas que por vezes sdo.

- Ent&o celebridade estaria um pouco acima de estrela?

- Sim, estrela pode ser instantaneo, ndo é? Um dia é-se, outro dia ndo é... (Maria, 17, escola
publica)

Assim, os conceitos de celebridade e de estrela sdo ambiguos e confundem-se
muitas vezes, em funcdo do préprio contacto que o0s jovens tém com esta cultura. Por
detras das concep¢des que 0s jovens demonstram sobre estas figuras estdo um conjunto
de ideias culturais que Ihes associam. Desde logo, a ideia da performatividade da fama,
explicitada por Patinhas, de algum modo devido ao programa idolos, que parece néo s6

construir novos rostos famosos, como dar a ver o processo de o fazer:

- Ha estrelas da musica ou da televisdo... como me explicas o que é ser estrela?

- Oh, se for um actor quer dizer que sabe representar bem e que tenha sentido de humor, tenha
isso tudo. Se for um cantor, é outra coisa.

- E o qué?

- Saber cantar bem. N&o é sO cantar, é mexer-se, é fazer isso tudo. (Patinhas, 14, escola rural)

Esta nocdo de que as celebridades tém que ter uma performance marcante,
controlada e calculada, contribui para uma ideia de que a celebridade ndo depende
apenas de um talento, mas de cumprir critérios mediaticos. Em contraponto a ideia da
performance esta a procura de elementos de autenticidade, de uma genuinidade no amor
a sua arte, como colocava a questdo a Isabel, sobre a actriz do Crepusculo. Por exemplo,
Brigitte, que se mostra atraida pelas celebridades tanto para tirar ideias de moda como
para usar como recurso de humor entre o grupo de amigas e amigos, admira a figura da
cantora norte-americana de origens latinas Jennifer Lopez porque esta Ihe transmite essa
imagem: acho que ndo é daquelas estrelas que gostam muito de dar nas vistas, que... e
depois também a cara dela ndo me parece daquelas caras do tipo... transmite-me, Nao
é paz, é sinceridade, acho que é mais isso. O Cigatrue, do centro de jovens, por seu
turno, valoriza alguns cantores e futebolistas porque vé-se que o gajo é verdadeiro ou

que ela também é bem sincera: para ele, o melhor é a sinceridade, ndo dizer que faz
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uma coisa e fazer outra, ndo gosto disso. O James faz uma diviséo entre a dimenséo da
visibilidade da celebridade, a genuinidade do seu talento e a sua recompensa financeira,
desvalorizando as que tém interesse no dinheiro como calculistas, avivando o mito que

vimos no Capitulo 1:

- Ha pessoas que sdo famosas me’mo so pelo dinheiro, mas ha outras que sdo famosas porque
gostam de fazer aquilo, e ndo se importam muito com o dinheiro... Pronto, cada celebridade é
como é. Umas fazem porcaria e ganham muito dinheiro, e outras que sdo boas a representar as
vezes ndo ganham nada.

- Enté&o sabes o que é uma celebridade?

- Pois. Entéo, se calhar celebridade é uma pessoa representar bem ou mal, se representar bem e
muitas pessoas conhecerem, se calhar é reconhecido na rua. Celebridade... (James, 13, escola

publica)

Alguns dos participantes, sobretudo raparigas e de familias mais modestas,
ressentem-se do que véem como a arrogancia que as celebridades, sobretudo televisivas,
parecem adquirir em resultado da sua rapida ascensdo, em consequéncia do que
dissemos sobre a sua desvalorizacdo das celebridades, que consideram que tém uma

visibilidade decorrente de uma profissdo mediatica.

- Entdo e uma pessoa famosa, o que significa para ti?
- As pessoas, ds vezes nem é por ser famosas, aparecem na televisdo... mudam logo de atitude,
jd... como apareceram querem ser outras pessoas que ndo sdo. E isso. (Micaela, 12, escola

publica)

Pequenina, do bairro social, acha isso de Isabel Figueira: eu ndo gosto dela (...),
jéa a vi ao vivo e ela é muito antipatica, acha-se a mais importante e... antes de ser
modelo, ndo era nada e s6 agora acha-se a rainha; e de Carolina Patrocinio: a fama
sobe-lhes a cabeca! Estes avistamentos das celebridades parecem confirmar a divisdo
entre famosos e ndo-famosos, como defendia Ferris no Capitulo 1, sob a forma de um
ressentimento sobre a passagem dessas figuras — e, podemos especular, sobre a sua
resignacao relativamente a pertencerem a esfera dos ndo-famosos. Contribuem para que
se formem opinides sobre o mundo de que essas figuras famosas fazem parte, o que
parece acontecer também a Carolina, que mora huma zona mais periférica onde é menos

comum ver figuras dos media:

Como as vezes alg... por exemplo, aaaah, por exemplo, tenho um menino na minha turma, que
ele tem, nos outros Morangos, como € que ela se chama?, aquela menina que era da minha
idade?, ela chama-se... Catarina, também entrava na Floribella, aquela menina pequenina, ela
é prima de um na minha turma. E ela é ali, eles sdo de [aldeia préxima], e entdo ela, ela as
vezes vem cd nas festas, assim na [festa religiosa do concelho], da [festa religiosa da aldeia], e
ela anda sempre a passar, assim aos encontrdes as pessoas, assim a armar-se.../ (Carolina, 13,
escola rural)

- Eu ouco muitas vezes dizer que os actores dos Morangos séo muito queridos mas quando se
véem nas discotecas sdo uns arrogantes e isto e aquilo.
- J& te aconteceu?
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- No Verao. E achar que pessoas que até sdo simpaticas na televisdo, mas que quando vejo me
passam a ser completamente indiferentes. Porque na minha idade especula-se muito aquela
coisa de ‘os dos Morangos sdo lindos e sdo fantasticos’ e isso, mas quando se vai ver na vida
real, sei 14, acho que s@o pessoas iguais a nés. (Mia, 15, escola privada)

Também o Patinhas diz que o Cristiano Ronaldo se amania muito, (...), tem
muita mania... Tem a mania que é bom, por isso nunca gostei dele. E por isso que as
celebridades que mantém uma imagem de simplicidade séo valorizadas aos olhos destes

jovens. E o caso de Luciana Abreu para La Maluca:

- E 0 que acham de ela ser simples e ter conseguido isto sem a ajuda da familia...?
La Maluca — E isso que eu admiro nela, ndo é como as outras! (La Maluca, 14, centro de
jovens)

Com efeito, a figura de Luciana Abreu convoca ndo s6 memdrias dos jovens,
particularmente em relagdo ao fendmeno da telenovela infanto-juvenil Floribella, um
sucesso de audiéncias alguns anos antes, quando eram criangas, e ao programa Lucy,
mas também transporta mais significados de classe. Na discussdo do caso apresentado
nos grupos de foco, jovens de familias mais favorecidas tenderam a distanciar-se mais
desta figura célebre, identificando-a com uma ascensdo atribuida pela televisdo, com
uma fama baseada na aparéncia e modificacdo. A Mia, por exemplo, distingue revistas
como a Ana, das piores revistas que podem haver e completamente ridiculas, da Caras,

que acha completamente diferente, & uma revista mais sobre a sociedade e o jet-set.

Vieram os dois, penso eu, da mesma classe social. Este [Djal6] valorizou-se com o futebol, esta
valorizou-se 14 com a Floribella e com os idolos. Depois também Ihes subiu o dinheiro & cabegca,
este com o penteado todo, roupas todas caras, penteado todo XPTO. Esta... pronto, modificou-
se. Hoje em dia mulheres... qualquer mulher pode ser bonita, na Playboy, em qualquer lado.
Isto é tudo produg&o. Via-se ela no primeiro casting que foi aos Idolos e agora: uma coisa, que
mudanga! Fez cirurgias p..., fez cirurgias, aumentou as mamas, o rabo, deve ter tirado
gorduras, pronto. Mas ndo deixa de ser uma rapariga bonita, apesar dessas mudangas todas,
mas se fosse ao natural era horrivel, eu achava horrivel. (Playboy, 17, escola publica)

Assim, como veremos em relacdo ao posicionamento dos jovens face a figura de
Cristiano Ronaldo, os jovens de familias mais humildes tendem a sublinhar o estatuto
alcancado por estas celebridades, muito embora ndo deixem de manter uma vigilancia
sobre 0 seu comportamento, enquanto os de familias mais favorecidas acentuam a
origem social destas celebridades e ndo reconhecem legitimidade na sua ascensao,
continuando a identifica-los com alguma falta de gosto e requinte. Se o Playboy
exteriorizou mais esta questdo, ela permaneceu implicita em muitos dos jovens das

escolas publica e privada da capital, e em alguns da rural.

Da mesma forma que o estatuto de celebridade ndo traz gosto, para alguns
jovens também ndo traz felicidade, avivando o mito que ja referimos. Esta nocao
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cultural ficou evidente em relacéo as estorias de Michael Jackson e para as celebridades
que alcangam a fama muito subitamente, ou ainda muito novos. Por detrds desta
discusséo parece estar a ideia de que a celebridade rouba a felicidade da infancia e da
juventude, da esfera do que é genuino, como veremos nos proximos Capitulos. Por
outro lado, foi mais destacada por jovens de meios mais desfavorecidos, enquanto para
os fas a invasdo de privacidade é um obstaculo (necessario) a felicidade e pleno

reconhecimento dos seus idolos.

Por outro lado, as visdes sobre a ascensdo das celebridades motivam também
diferentes manifestagdes sobre o desejo de fama, imediata ou mais tarde. A ideia de que
0s jovens querem ser famosos, com que comeg¢dmos a Introducéo a esta dissertacao,
revelou-se também entre este grupo um mito, ja que a ambicdo da celebridade como
carreira surgiu apenas em alguns dos mais novos, como a Estrelinha — e como algo
superficial, que nem ela soube explicar muito bem... Mesmo jovens com menos opcoes
de futuro ndo consideram a celebridade como uma opgéo realista de carreira, quer
porque consideram que vivem num mundo mais auténtico e que perderiam se
enveredassem pela celebridade (como teremos oportunidade de pormenorizar no
proximo Capitulo), quer porque dificilmente encontram estratégias de penetrar huma
forma atribuida de celebridade. Entre os fas, foram a Menina Bieber e a Isabella que
demonstraram ter maiores aspiracdes a fama, entre musical e televisiva, maravilhadas
com a exposicdo mediatica que ja tiveram (a primeira, por ter ganho um concurso para
assistir ao concerto de Justin Bieber; a segunda, porque concorreu a castings
televisivos), o que contraria a ideia de que sdo normalmente os rapazes fas que aspiram

a tomar o lugar do idolo, como vimos no Capitulo 4%.

Para alguns dos mais velhos, a perspectiva da celebridade como possibilidade de
carreira é ndo sé rejeitada mas também desvalorizada como infantil, porque irrealista.
Por exemplo, Thom, o rapaz mais velho da escola privada, nas vésperas de ingressar no
ensino superior, gosta muito de masica mas considera gque tentar ser musico profissional
seria um caminho incerto, e ndo esta disposto a ceder a celebridade de artistas musicais
mais populares, porque se identifica com um estilo mais independente, que vé& como

muito dificil para ganhar a vida. Da mesma idade, também o Player e o Playboy

% O desejo de fama, como veremos no proximo Capitulo, é sobretudo negociado pelos jovens em relagéo
aos seus circulos sociais imediatos e actuais, pelo que a celebridade se confunde com a popularidade no
grupo de pares.
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alimentavam o sonho de ser jogadores de futebol, mas parecem j& o ter ultrapassado e
olham para este sonho de forma mais resignada. O Player exerceu mesmo essa distancia
no grupo de foco sobre o Cigatrue, ao tentar vexa-lo sobre ainda alimentar essa
esperanca de vir a ser um futebolista profissional.

Para os participantes do meio rural, sobretudo os mais novos, que se sentem
afastados do centro, os sitios onde sdo produzidos os media e onde circulam as
celebridades parecem maiores do que a vida. As representacdes sobre 0s paparazzi em
constante perseguigdo das celebridades, incluindo das juvenis, contrastam com a maior
lucidez sobre a cumplicidade entre interesses dos media e das celebridades que
demonstraram, por exemplo, a Tijolo e a Maria, da escola privada. De algum modo, a
concepcao de celebridade atribuida impera em todo o seu esplendor, na medida em que
ndo a concebem fora disso. Para os mais velhos, mais reconciliados com a sua posicéo
na periferia, a ascensdo e 0 acesso a celebridade parecem irreais e desenvolvem
projectos de vida em torno dos estudos ao nivel superior. A Anna e a Brigitte, que
consumiram bastante os media de celebridades, incluindo os de adolescentes, evoluiram
para um consumo que usa as celebridades como recurso social, mais irénico no segundo
caso, e ndo demonstram aspiracdes a fama, muito embora tratem as celebridades como

modelos estéticos que tentam recriar.

Longe da vista, longe da classe

Um dos resultados salientes relativamente a percepcdo dos jovens sobre a
ascensdo das celebridades tem que ver com a relacdo entre classe e origem nacional ou
estrangeira. Como veremos em seguida, Cristiano Ronaldo, na sua trajectoria de estrela
desportiva local a global, transporta consigo conotac6es da sua origem social humilde
entre as audiéncias juvenis portuguesas. Relativamente as estrelas globais, e dado que
nos debrucamos sobre comunidades em torno de figuras célebres norte-americanas e
alemads, e também porque os perfis destes jovens eram sobretudo de classe média ou
média-baixa, as interpretacdes sobre as histdrias das celebridades ddo lugar a uma ideia
de superacdo das dificuldades, a uma glorificacdo do talento individual. Este projecto
melodramatico, de que falava Gledhill (1991), origina discursos sobre o talento
individual mais abstracto ou num certo vazio social, que se articula com uma concepcao

conquistada da celebridade. Os contetdos globais parecem, desta forma, ser esvaziados
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das conotacOes de classe, muito embora também correspondam a cenarios de alguma
privacdo, enquanto nos locais esse discurso é ndo s6 mais presente como serve de
confronto entre gostos de classe. Esta visdo sobre uma celebridade conquistada por
parte das estrelas ou celebridades globais surge nos jovens comuns mas particularmente
entre os fds. Também o facto de serem estrelas jovens, que alcancaram a fama na
infancia ou na adolescéncia, contribui para que estes discursos sejam ainda mais
extremados, enquadrando a sua fama réapida e fulgurante como a confirmacdo do seu
extraordinario talento, sem que a narrativa da fama tenha tido ainda tempo para se

complexificar e evoluir no tempo.

Os fas de Tokio Hotel, os mais velhos entre os entrevistados para este trabalho,
véem a celebridade dos seus idolos como algo que foi reflexo do seu talento, sobretudo
porque provém da Alemanha, de onde ndo costumam sair figuras de alcance mediatico

global. A Pequenina, que ja foi fa e se considera ainda admiradora da banda, diz que:

Para mim, quando sdo estrelas de musica é quando aparecem mesmo assim de flash!
Comecaram mesmo do inicio a fazer sucesso. (Pequenina, 15, centro de jovens)

Também para a Aline, os seus idolos estdo na esfera do estrelato musical,
enquanto uma celebridade é apenas uma pessoa famosa; a Lilo diz que os Tokio Hotel
sdo estrelas, o que tem mais impacto do que serem celebridades. J& o Humanoid
reconhece que os Tokio Hotel tém uma dupla dimens&o, conhecidos pelos fas pela sua
musica, mas também falados pelo seu lado mais visual e mais polémico entre aqueles

que ndo conhecem o seu trabalho:

- Se eu disser que eles sdo estrelas de musica, o que significa para ti ser estrela?

- Significa que sdo muito bons a fazer musica e acho que sdo mesmo dos melhores.

- Em geral, o que significa ser uma estrela?

- Algo que se destaque do normal. Acho que isso é que € uma estrela.

- E se eu disser que sdo celebridades?

- Celebridades é uma pessoa... sdo pessoas que sdo mais famosas, talvez ndo pela singularidade
mas pelo facto de aparecerem em muitos sitios e serem conhecidas pelas pessoas.

- Entdo dirias que os Tokio Hotel sdo...

- Celebridades e estrelas! (Humanoid, 17, fa Tokio Hotel)

Os actores da saga Crepusculo, Robert Pattinson e Kristen Stewart, mas tambem
Ashley Greene (que a Ashley, 15 anos, destacou no seu pseudonimo), séo referidos
pelos fds como actores que ascenderam a fama global por via do trabalho arduo e do seu
talento para a representacdo. Como diz Isabel, que citamos, a Kristen Stewart € um
exemplo de estrela de cinema que conquistou a sua posi¢cdo no mundo do espectaculo
porque esta desde muito pequena a trabalhar nesta drea... € portanto ndo € uma figura

que tenha alcancado fama mundial do dia para a noite, atraves de apenas um casting ou
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gracas apenas a sua aparéncia. Também a Isabella, f& da mesma idade, que mora noutra

zona da capital, mantém opinido semelhante:

- Tu falaste que gostas de ver nas revistas as estrelas internacionais. O que significa ser estrela?
- Ah, eu acho que significa ser reconhecido por alguma coisa que nds fizemos. Eu ndo ligo muito
a... a... pronto, pessoas que ndo fizeram nada para alcan¢ar a fama que tém, como é o ¢aso do
Castelo Branco, que ele para mim nado faz nada! (risos) Para mim, uma estrela é uma pessoa
que demonstrou ter carisma, caracter suficiente para toda a gente o conhecer.

- E celebridades, ndo é a mesma coisa?

- Nao! Celebridades acho que séo pessoas que aparecem em revistas, aparecem em televisio e
acho que... estrelas sdo pessoas que toda a gente conhece, é so dizer o nome que toda a gente
conhece. (Isabella, 14, f& Crepusculo)

A ideia de um esforgo para alcancar o estatuto de notoriedade global, para estas
figuras ainda adolescentes, é particularmente intenso na fa de Justin Bieber, realcando
as dificuldades que teve que ultrapassar para demonstrar o seu talento inigualavel: o
divorcio dos pais e o facto de crescer com dificuldades com uma mée solteira so6
contribuem para engrandecer o talento e a afirmacdo do jovem cantor aos olhos da
Menina Bieber, de 13 anos, como a muitas outras raparigas e (alguns) rapazes da sua
idade.

A maneira de ser, 0 caminho que ele teve que percorrer até chegar onde esta, ndo é como alguns
que se calhar ‘tdo ai, que sdo super famosos, alguns até nem cantam, nem cantam grande coisa.
Ele ndo, sofreu muito, teve que passar por varias coisas. Err... € um mildo, como é que eu hei-
de explicar? E como nés! Ele é... é honesto e assim, sabe falar, pronto, é... ndo é diferente, é
normal mas ao mesmo tempo € diferente das outras pessoas. Ele também sofreu de bullying e
tudo, e era muito pobre, daqueles mitidos que a gente vé ai, mal vestidos e tudo. E ele... os pais,
quando era bebézinho, os pais separaram-se, a mée teve que ficar a tomar conta dele, ela
trabalhava, tinha varios empregos pa’ conseguir sustentd-lo e ele pa’ ajudar a mde, ele veio
para a rua tocar e foi ai que os pais acharam que ele tinha muito talento e tudo. Mesmo ele...
comecou a tocar bateria com trés anos! Tanto que como ndo tinha dinheiro para a bateria, 14 0s
da igreja fizeram um mini-concerto pa’ angariar fundos... (Menina Bieber, 13, fa Justin Bieber)

No caso de Justin Bieber, a mensagem de nunca desistir da mesmo o titulo a um
single e ao filme, cuja ante-estreia observamos. Este percurso permite, a0 mesmo
tempo, uma identificacdo da jovem fa com o idolo, mas também o alimentar do sonho
de que é possivel, também para ela, ascender a fama, vencendo todas as contrariedades.
De uma forma geral, as ideias de assertividade, afirmacdo e auto-confianca estdo
associadas a estes discursos dos idolos, ndo sO6 nas suas producBes culturais mas
também na histdria da sua ascensdo e na sua conduta, incluindo na forma como usam a
esfera da participacdo e solidariedade para reforcar estas imagens, como veremos no

Capitulo 8. A Aline também espelha isso:

- Como é que achas que as outras pessoas te véem?
- (...) Sou muito lutadora por aquilo que quero.
- Isso é uma influéncia da banda ou ja existia em ti?
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- Ja existia em mim mas eu tinha... eu sempre tive aquele receio de dar um passo em frente com
o medo de falhar. Agora, com a influéncia da banda, eles transmitem uma mensagem muito...
muito, ‘vd la, tu consegues’, porque tudo é possivel. E acho que ouvir a musica deles, a letra
deles me deu... Eu também ja falei com outras fds e elas tém a mesma opinido: que as musicas
lhes deram uma for¢a que elas talvez ndo tinham naquela altura e que... mostrou-lhes que elas