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RESUMO

O presente trabalho tratard da configuracdo da comunicacdo midiatica, destacando,
neste contexto, sua interface com a construcdo das celebridades locais e a sua relagdo
com o imaginario coletivo local. A motivacdo para o artigo leva em consideragédo
aspectos da fama em sociedades contemporaneas que vivem a cultura da celebridade. O
artigo parte de uma visdo sobre as relacdes de poder existentes entre o produto midiatico
e a sociedade, bem como da interacdo dos individuos com a apresentacdo de sua
imagem e de seus produtos frente a0 meio produzido conforme a estética nacional, mas
que apresenta conteudo local.

PALAVRAS-CHAVE: celebridade; imagem; opinido publica; celebritizacdo;
incompletez.

INTRODUCAO

Ela modela o cotidiano através de suas representacbes mdaltiplas; prové
referéncias e critérios para a experiéncia social e cultural dos individuos; contribui na
compreensdo e producdo dos significados; reproduz, informa, dialoga, persuade,
entretém e é capaz de apresentar as verdades sob tantos angulos e recortes diferentes.
Impossivel refletir sobre a vivéncia no mundo contemporaneo sem analisar o inegavel
papel da midia.

Halperin Donghi (1975), historiador argentino, cita em sua obra Historia da

América Latina que, na época das guerras pela independéncia das colnias espanholas,
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os veiculos de comunicagdo impressos, como o jornal, tiveram papel fundamental na
difusdo de ideologias.

De acordo com o autor, em meio a deficiente estrutura daqueles paises, ligados a
Coroa, mas permeados pela miséria e abandono de sua populacéo, os periddicos eram
instrumentos essenciais de divulgacéo de sistemas de ideias e permitiam que os diversos
grupos de cidaddos, mesmo vivendo em regides distantes e desprovidos de meios de
comunicacdo entre si, pudessem tornar-se cientes das movimentacGes politicas na
Ameérica Espanhola e organizar-se para tornar tais articulacdes mais fortes e pujantes.

Mister destacar, nesse contexto, que 0s jornais que alcancavam aquela
abrangéncia tinham carater nacional, sendo invidvel, com tamanha caréncia de recursos,
proporcionar a divulgacdo de midias locais ou mesmo, regionais. Dessa forma, a Coroa
ndo tomava conhecimento dos acontecimentos nas colénias.

Fazendo um contraponto com a atualidade comunicacional, é possivel perceber
que a realidade € outra, as distancias entre o local e o nacional se estreitaram, podendo a
midia local ter grande influéncia em relacéo a nacional.

Torna-se necessario entender a midia como um processo. Um processo com
fases especificas de acordo com a histéria e com desenvolvimentos politico-
econdmicos. Os veiculos e producdes midiaticas mudaram e mudam a cada dia. E
possivel perceber que os significados determinados pelos varios meios de comunicacao
e gque permeiam o cotidiano das pessoas andam sendo transferidos de um insensivel

contexto midiolégico global para um aconchegante e proximo contexto local.

A MIDIA LOCAL

Na aurora dos tempos historicos, o homem “local” dependia de seu espago
circundante. Era necessario conhecer esse espaco e seus segredos para sobreviver. Com
a expansao capitalista houve a reunido e a detencdo dos meios de producédo junto a
determinados grupos, concentrando a tecnologia e os conhecimentos nestes.

Atualmente, & medida que as tecnologias de informagdo e comunicagdo
alcancam um espaco territorial cada vez maior, o local confunde-se com o nacional. O
crescimento da midia regional se deve as modificacbes no cenario dos meios de

comunicagdo, motivadas pela valorizagdo do local, seja como ambiente de agdo politica
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ou comunicativa cotidiana, seja como pela oportunidade mercadoldgica que este
representa.

A busca de critérios de identidade local ndo deve fazer esquecer que eles se
tratam de acOes de representacdo e apreciacdo de sujeitos sociais. As fronteiras entre as
regides, entre o local e o nacional, sdo produtos das diferencas culturais, a regido ndo é
determinada pelo espaco, e sim pelo tempo, e pela historia.

O conceito de regido como um espaco limitado por fronteiras certamente surgiu
a partir de sua utilizacdo pela Geografia. Entretanto, a Geografia Humana define os
espacos regionais com a contribuicdo de critérios fornecidos pela Histdria, Etnografia,
Linguistica, Economia e pela Sociologia. Tais critérios ndo coincidem sempre, por isso
os estudos propdem regides historicas, regides culturais, regides econdmicas e assim por
diante, com diferentes fronteiras de um mesmo territdrio fisico ou geogréafico. Pierre
Bourdieu (1989, p. 118) registra:

[...] a regido é o que estd em jogo como objeto de lutas entre os
cientistas, ndo s geografos, € claro, que, por terem que ver com 0
espaco, aspiram ao monopolio da definicdo legitima, mas também
historiadores, etndlogos e, sobretudo desde que existe uma politica de
‘regionalizagdo” e movimentos ‘regionalistas’, economistas ¢
sociologos.

Os grandes meios de comunicagdo de massa, por atuarem com uma abrangéncia
expressiva, ndo conseguem veicular informagGes compativeis com cada regido, visto
que cada localidade e seus individuos estdo inseridos em valores sociais distintos. Parte
dai a significancia dos veiculos de comunicacdo regionais ou locais sugerindo
informagcbes com alto grau de proximidade, apresentando personalidades e
acontecimentos que fazem parte do cotidiano do publico envolvido.

A comunicacdo local trata de ser uma construtora e transmissora de realidades
dominantes no imaginario e espaco social, e 0 empresariado da comunicacéo, o detentor
do poder de existéncia de determinada celebridade e da propagacdo de idéias sociais e
comerciais. Roger Silverstone (2002, p. 24 - 25), numa Vvisdo sobre 0s espacos

midiaticos, afirma que:

Nossa jornada diaria implica movimento pelos diferentes espacos
midiaticos e para dentro e fora do espaco da midia. A midia nos oferece
estruturas para o dia, pontos de referéncia, pontos de parada, pontos
para o olhar de relance e para a contemplacdo, pontos de engajamento e
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oportunidades de desengajamento. Os infinitos fluxos da representacéo
da midia sdo interrompidos por nossa participacdo neles. Fragmentados
pela atencéo e pela desatencdo. Nossa entrada no espaco midiatico é, ao
mesmo tempo, uma transicdo do cotidiano para o liminar e uma
apropriacdo do liminar pelo cotidiano. A midia é do cotidiano e ao
mesmo tempo uma alternativa a ele.

Os fluxos de reproducdo midiatica em uma conjuntura local estruturam-se em
uma complexa dialética em que a compreensdo de midia acaba demandando o
conhecimento sobre o local. As mudancas e avancos passados por determinada
sociedade levam a necessidade de utilizacdo da midia como estratégia que garanta a
circulacdo necessaria de informacdes, retratando tais avangos. Ao mesmo tempo, a
prépria midia consegue gerar novas demandas e motivacOes para que sociedades

progridam ainda mais.

CELEBRIDADES LOCAIS E RELACOES PUBLICAS — UM PROCESSO DE
CELEBRITIZACAO

Ao vislumbrar o ambiente que nos cerca, deparamo-nos com um macro espacgo
de objetos empiricos, que dizem respeito as situacdes sélidas e visiveis, aos recortes de
realidade a partir dos quais os pesquisadores podem construir conhecimento, verdades.
Frente as inesgotaveis possibilidades, € imprescindivel que o olhar do pesquisador
selecione 0s objetos pertinentes, com alto grau de relevancia e viabilidade de pesquisa.
Estes se transformardo de objetos empiricos a objetos de conhecimento cientifico pelo
olhar do pesquisador.

(133

Como descreve Franca (2009), “‘objetos de conhecimento’ ndo equivalem as
coisas do mundo, mas séo, antes, formas de conhecé-las”. Nessa medida, configura-se
como objetivo desse trabalho apresentar, através de um panorama geral, a perspectiva
da comunicacdo, tendo em vista os paradigmas norteadores dos estudos no campo das
atividades de Relagdes Publicas, os elementos que corroboram para a construgdo de
celebridades locais e a influéncia delas no imaginario de sociedades locais.

Ao trazer as dimensbes do fendmeno comunicativo, importante pensar a
comunica¢do como processo de construcdo de significados através do intercambio de
informacdo entre sujeitos ou objetos. E o profissional de Relagbes Pdblicas como o
estrategista que antevé, articula e apregoa as solugdes e técnicas comunicacionais

necessarias para provocar, no contexto do presente estudo, a circulagdo das informacées
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de interesse local e de seus significados selecionados de modo a ressaltar as
caracteristicas positivas dos personagens reais de uma sociedade, os transformando em
icones. Além de fazer com que os publicos reconhecam o valor agregado a esses e
institucionaliza-los como referéncias regionais.

Neste estudo destacamos o papel dos Relagdes Publicas em dois niveis, ou seja,
desenvolvendo uma comunicacdo estratégica e responsavel para veiculos de
comunicacdo locais, a fim de conseguir que a transmissdo de informacbes e a
propagacdo de celebridades sejam permeadas de credibilidade, notoriedade e
confiabilidade. E um trabalho de Rela¢Ges Publicas junto aos profissionais liberais e
personalidades da sociedade que buscam participar da midia local com o sentido de
celebrizacdo de sua imagem. O trabalho de Relages Publicas se torna a concretizagédo
de um processo de construcdo de imagem a fim de que a celebridade reconhecida
socialmente n&o seja efémera.

As novas tecnologias geradas e aprimoradas pela informética e pela eletrdnica
revolucionam rapidamente as comunicacgdes, seus veiculos e suas mensagens. Como
disse Kunsch (1997), os exemplos evidenciam-se nas transmissdes via satélite, online,
na multimidia, na televisdo interativa e de alta definichio e na interacdo das
telecomunica¢cdes com o jornal, o radio, o computador, a televisdo, a editoracdo, o
cinema, a fotografia, além da internet e suas redes sociais. O profissional de Relacdes
Publicas precisa atuar em sintonia com as tecnologias emergentes e utiliza-las a favor
do seu veiculo comunicacional, mediante estudo prévio e selecdo das ferramentas que
realmente qualifiquem e potencializem o meio de comunicagéo local.

Por desenvolver a estratégia de relacionamento com cada publico envolvido com
a midia local, o RelacGes Publicas é o profissional de comunicacdo capaz de trabalhar
na manutencdo da representatividade e da identificacdo entre publicos e ambiente
midiatico. Neste sentido contribuiu Figueiredo e Tuzzo (2011, p. 48):

Pensemos em um processo de celebritizacdo, ou seja, j& ndo se trata
somente de celebrizagdo, no sentido de uma agdo de celebrizar, mas um
conceito que avanca. Celebritizacdo agrega aos anénimos a qualidade
de saber ser célebre. O Relagdes Publicas vai atuar num processo de
ensinar alguém a ser celebridade, destacando as qualidades, valorizando
os pontos de referéncia social, identificando publicos, definindo
linguagem e selecionando os meios de comunicacdo que propagardo tais
objetivos.
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Celebritizar também pressupbe a relacdo dialdgica, dialética e complexa de
introjetar em um ser anénimo as caracteristicas de valores daquilo que esta distante,
inacessivel, célebre, em algo que € real. Mais que isso, 0 mito na localidade se legitima
pela dicotomia de agregar os valores de ser diferente e célebre, pelo que faz ou pelo que
é na sociedade; mas a0 mesmo tempo ser real, igual e pertencente a0 mesmo contexto
local dos que o deslumbram.

A ideia de introjecdo trabalhada pelos gestores das celebridades, ndo se refere a
um ser passivo, que recebe instrucdes e conceitos acabados para consumo e uso, mas vai
além, diz respeito a um processo de absorcdo e reflexdo da sua nova posicdo como
celebridade em uma determinada localidade.

Para Everardo Rocha, “o mito ¢ capaz de revelar o pensamento de uma
sociedade, a sua concepcao de existéncia e das relacdes que os homens devem manter
entre si ¢ com o mundo que os cerca”’. O autor ainda destaca que o mito “esta na vida
social, na existéncia, sua verdade deve ser procurada num outro nivel, talvez numa outra
logica”, numa logica de novos olhares e interpretacdes da realidade.

O valor célebre trabalhado tecnicamente pelo profissional de Relagdes Publicas
em um processo de Celebritizacdo somente serda conquistado quando, ao anonimo,
forem agregados conceitos de formacdo de imagem permeados de reconhecimento
social, referencial de mercado e propaganda que desencadeara uma publicidade indireta.

A propria atuacdo dos Relacdes Publicas também € colocada sob uma outra
perspectiva. J& ndo é mais um profissional a trabalhar a formacdo de imagem de uma
organizacao, mas alguém que trabalha com os profissionais liberais e as pessoas em
potencial a se tornarem referéncias por seus feitos ou pela sua existéncia que difere do
comum. Contudo, nessa perspectiva da Celebritizacdo, o0 RP também avanca da
qualidade de assessor de comunicacdo e gestor de imagem para a qualidade de
profissional habilitado a ensinar a ser célebre.

As midias locais sdo auxiliares na criacdo de celebridades, pois enaltecem
acontecimentos regionais e permitem que os individuos interajam de maneira mais
intensa com a informacao, decodificando a midia, pois 0s elementos citados fazem parte
do cotidiano do leitor e o fazem se reconhecer nos elementos elencados.

De acordo com uma tese de Lindeborg de 1984, citada por Kunsch (1997,
p.113), para que haja o estabelecimento de uma comunicagdo eficaz, as mensagens

utilizadas devem ser compreensiveis e 0s canais devem permitir a compreensdo devida.
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As mensagens devem ter suporte em razGes ou motivos apropriados e inspirar
sinceridade, certeza e confianca quando envolvem sentimentos. E inegavel o papel da
midia para a sociedade, portanto, ao pesquisar midia local, observa-se que esta
diretamente vinculada ao processo de construgdo de produtos da Industria Cultural e que
detém, em seu universo de distribuicdo e propalacdo, o valor simbdlico e as correlagdes
entre 0 que € produzido e o que é real, entre a veracidade e o imaginario. Esta é a
esséncia para o efervescer de um processo de encantamento coletivo direcionado a um
determinado publico.

Quando falamos em imaginario, pensamos em uma definicdo impregnada de
subjetividade. O contetido de um imaginario social ndo se delimita em um espaco fixo e
determinado. O que se articula no campo ideoldgico ndo se contorna por fronteiras. As
conceituac@es e interpretacdes individuais, produzidas por um mesmo estimulo, geram
diversas respostas ndo paupaveis, mas inteligiveis, abstratas, subjetivas e determinantes
nas acGes concretas. Estas tais respostas articulam-se na producdo de um imaginario
saldo final que, por coletivizar ideais particulares, se intitula como imaginario coletivo.

A coletividade, de fato, s6 acontecera com a manifestacdo publica do
pensamento, desencadeado para formadores de opinido ou pessoas que possuem voz na
sociedade, capaz de se colocarem como articuladores e divulgadores para publicos
distintos que juntos formardo a massa. O imaginario coletivo cria em cada pessoa a
certeza de pensar coletivamente e assim compor o processo de pertencimento.

No sentido de valorizagdo de pessoas que, por mérito préprio ou por
circunstancias sociais, se destacam em uma determinada sociedade, a criacdo de
celebridades se tornou inevitavel em meios de comunicacdo locais que promovem a
aproximagdo de pessoas que se tornam referéncias para o “grande publico local”. Os
modos de vida destas personalidades passam a ser compartilhados com os leitores,
desejados e transformados em modelos ou exemplos para a sociedade local.

A transformacdo do cotidiano em mercadoria, ou seja, a influéncia no que se
pensar, ler, refletir, ouvir e assistir pela midia permeia a sociedade moderna. Podemos
dizer que os meios de comunicacdo ndo fazem uma imposicdo tdo nitida como a
defendida pela Teoria Hipodérmica, eles influenciam sobre o falar e o pensar das
sociedades, ou seja, as pessoas incluem assuntos da midia em suas preocupacdes. Esse

poder de influéncia é estudado pela Agenda Setting.
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As celebridades surgem, também, para suprir a necessidade referencial do
imaginario coletivo, que sempre atribuiu as pessoas dotadas de bens materiais ou
imateriais o papel de representar os desejos da coletividade, entre eles a riqueza, a
beleza, o poder e a fama. “Celebridades substituiram a monarquia como 0s Nnovos
simbolos de reconhecimento e pertencimento”. (ROJEK, 2008, p.16). Esta ideia se
reafirma na sociedade contemporanea com a apropriacdo de uma linguagem simbdlica
herdada dos tempos da monarquia, ou seja, os destaques sao identificados como “rainha
do samba ou da beleza”, “rei do futebol”, “rei da musica”, “principe das novelas”.
Celebridades completam e contextualizam o imaginadrio de novas monarquias ou
monarquias contemporaneas.

As Relagbes Publicas, ao trabalharem a comunicacdo e a verdade, devem
conseguir envolver, em seus discursos, motivos e razdes adequados a gerar veracidade e
confiabilidade através da linguagem utilizada. Ao serem trabalhadas a comunicagéo e a
emocdo, as mensagens construidas devem possuir uma natureza sentimental e as
sensacOes envolvidas em sinceridade e certeza.

Em uma midia local criadora e disseminadora de fatos e pessoas célebres, o
perfil da comunicacdo corresponderd com o dos empresarios de midia envolvidos, com
os profissionais de comunicacdo e, principalmente, com a realidade do mercado e do

publico local. Complementando, afirmou Rojek (2008, p. 17):

A organizacdo capitalista requer que os individuos sejam ao mesmo
tempo objetos desejantes e de desejo. Pois o crescimento econdmico
depende do consumo de mercadorias, e a integracdo cultural depende da
renovacdo dos vinculos de atragdo social. Celebridades humanizam o
processo de consumo de mercadorias. A cultura de celebridade tem
aflorado como um mecanismo central na estruturacdo do mercado de
sentimentos humanos. Celebridades sdo mercadorias no sentido de que
0s consumidores desejam possui-las.

A midia possui o0 poder de construir, estabelecer e destruir mitos. Portanto,
magnetismos pessoais e feitos valorosos ndo séo, talvez, os Unicos motivos do
surgimento de celebridades. O cuidado com a manutencdo da imagem positiva de
pessoas notdrias, mesmo que em nivel local, precisa ser frequente para que esta ndo caia
no descrédito popular e no anonimato por imprudéncia em suas acfes. Neste contexto,
sdo detectadas a relevancia e a proeminéncia do trabalho do profissional de Relagdes

Publicas.
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MIDIA IMPRESSA A SERVICO DE UMA SOCIEDADE CELEBRE: O
PROCESSO CICLICO DE “INCOMPLETEZ”

A palavra celebridade, etimologicamente, encontra respaldo no latim através do
termo “celebrem”, que denota fama, sentido de se mostrar conhecido. Encontra, da
mesma maneira, ainda no latim, respaldo no termo “celere”, que significa velocidade,
ou seja, algo rapido, instantaneo.

O convivio com a fama, por incrivel que pareca, ndo é proporcionado, tdo
somente, pela midia. Desde a infancia, as pessoas, por exatamente viverem em
sociedade, entendem sobre popularidade e aprendem, por experiéncia, o sentido da
palavra fama. O que a midia faz é legitimar o conceito. O ambiente escolar ¢ onde as
criangas primeiro tém contato com o outro e com o mundo diferente, além do familiar.
Logo, nas relagdes interpessoais infantis ja observamos a conceituacdo de fama sendo
imposta. O aluno que é respeitado e admirado pelas boas notas destaca-se entre 0s
demais e adquire a fama de “caxias”, da mesma forma que se torna notavel aquele que
conversa em excesso ou € reconhecido pela indisciplina, o famoso aluno
“desobediente”.

Partindo do particular para um ambito geral, nota-se que a crescente importancia
do rosto publico no dia a dia é uma consequéncia das relacdes humanas. O que a midia
faz € se apropriar desta conceituacdo primordial de fama, promovendo e tornando
publica a sociedade e suas relacoes.

Em cidades do interior do Brasil em décadas anteriores, por exemplo, é possivel
perceber o cultivo célebre e referencial de figuras como a do prefeito, do padre e do
delegado, personagens famosos naquele contexto e cotidiano histérico/social. Apesar
disso ainda ser verdade, atualmente, as celebridades estdo na televisdo, no radio, na
internet, nos jornais e nas revistas, portanto, acdes e ferramentas direcionadas
midiaticamente sdo necessarias para destacar e legitimar imagens.

As celebridades sdo producdes culturais. As influéncias e os impulsos que elas
geram em seus publicos tentam parecer intimos e naturais, entretanto sdo pensados,
articulados e fabricados com a intencionalidade de encantar, atrair e fidelizar. Assim é

gue se constroem imagens publicas e célebres.
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Ainda que seja real a construcdo de celebridades fora dos meios de comunicagéo
de massa, na atualidade, a grande maioria delas adquire reconhecimento e se convalida
como tal com o auxilio de intermediarios comunicacionais. A tarefa deles & mediar e
gerir a apresentacao de personalidades ao publico, modelando-as em padrdes célebres.
Quando essas agdes sdo bem estruturadas e executadas, o resultado serd um encontro
estavel e fiel entre celebridade e publicos.

As celebridades nutrem o mundo cotidiano com padrdes de fascinacdo que
impulsionam as pessoas a imita-las e segui-las. O desejo de parecer uma celebridade é
alimentado e o culto ao célebre passa a significar uma estratégia de consumo. O
material sé adquire valor de compra e venda quando a ele forem somados valores de
marca e importancias ideoldgicas.

Neste sentido, o imaginario célebre se materializa e 0os consumidores passam a
fazer parte de um mercado de desejos, ambicOes e sensagcdes. A sobrevivéncia
capitalista depende do consumo de mercadorias, fomentado pela atragéo e incentivo a
compra. Os produtos se diferenciam por seus valores agregados. As celebridades, por
sua vez, sdo fabricacGes culturais que conseguem nas mercadorias impregnar sentidos
idealizaveis de compra, humanizando o proprio consumo material. Assim, afirmou
Rojek (2008, p. 16):

A logica da argumentacdo capitalista requer consumidores para
intercambiarem constantemente as suas necessidades. A inquietacéo e o
atrito na cultura industrial em parte derivam da exigéncia capitalista de
lancar sempre novas mercadorias e marcas. Nessas circunstancias o
desejo € alienavel, transferivel, visto que as necessidades devem ser
perpetuamente trocadas em resposta a evolucao do mercado. O mercado
inevitavelmente transformou o rosto publico da celebridade num bem
de consumo. N&o vamos compreender a peculiar atragdo que as
celebridades exercem sobre nds hoje, se ndo reconhecermos que a
cultura da celebridade estd irrevogavelmente associada a cultura da
mercadoria.

O capitalismo demanda consumidores capazes de desenvolver continuadamente
desejos por bens de consumo. A aspiragdo material compde a Idgica da renovacéo, de
tal modo que os individuos nunca se sentirdo verdadeiramente completos, tendo em
vista a ndo satisfacdo gerada. Tal abstracdo capitalista exemplifica-se no dinamismo do
mercado reinventado a todo 0 momento e gerador de sensagdes que ndo Se esgotam,

pela propria ideia exaltada pela midia daquilo que chamaremos aqui de “incompletez”.
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Processo advindo dos modos de vida modernos, reafirmados pelos meios de
comunicacdo de massa.

Ja ndo se trata da traducao do adjetivo “incompleto”, a “incompletez” extrapola
0 ato de algo estar incompleto por si s6, mas se transforma em uma metafora do
imaginario sobre necessidades de consumo coletivas que aparentam ser pessoais. O
incompleto, neste processo ciclico de “incompletez”, nunca conseguira ser completo de
fato, sempre faltara algo intangivel para que ele se conclua, porque a simples compra do
que falta, ou a conquista do que nao se tem nao completa o “incompletez”, ele € um
estado emocional continuo e inacabavel.

A midia cria desejos e ndo satisfacdes. A celebridade constitui-se na expressao
cultural alimentadora da “incompletez”, personificando as aspiragdes humanas e
influenciando novos impetos de consumo que ndo param de se renovar. Anular o
processo de “incompletez” significaria anular o proprio capitalismo, portanto a cultura
célebre € propulsora de necessidades capitalistas provisorias traduzidas no dialogo

perene entre o ter e o precisar. Para Tuzzo (2005, p. 123):

A criacdo de Herdis e Celebridades € fundamental para o desenvolvimento da
sociedade contemporanea. O deslumbramento coletivo cria em cada pessoa a
certeza de pensar coletivamente e, a0 mesmo tempo, desencadeia o sonho de
ser o proprio idolo ou de estar proximo dele de forma particular.

Rostos notdrios e referenciais persuadem, doando ao capitalismo uma célebre
face humana, capaz de aproximar desejantes e desejados. Celebridades personificam
desejos. Quando humanizado, o desejo transcende do abstrato ao material e sdo as
celebridades sinénimas da humanizacdo do fluido sensorio e da volatil sensacdo
desejante.

A atividade midiatica, agindo como instrumento e fim entre a vinculacdo de
rostos e produtos ao consumo, aborda a divulgacdo dos individuos ndo sé pelo poder
instituido que almejam, mas pelos proprios méritos sociais e da mesma maneira,
estampa celebracdes ou fatos praticados pela populacéo local.

Em meios de comunicacdo locais, a honra atrelada a aspectos positivos de certos
individuos criam um processo de afirmacdo de aparéncias frente ao olhar coletivo ou
deslumbramento dos outros. Assim, pessoas que se destacam midiaticamente em uma
sociedade sdo colocadas em posicdes suscetiveis as opinides, apreciacdes e julgamentos

realizados pelos consumidores da midia. Quando os conceitos elaborados pela
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sociedade sdo positivos e a honra desses individuos se exterioriza, existe a constitui¢do
de uma reputacdo e a reafirmacdo de imagens de superioridade, ou seja, identidades
exemplares e referéncias locais séo estabelecidas. Sobre a honra na atualidade, Coelho
(1999, p. 26) destacou:

Nesse sentido, a honra supde um mundo estavel, com instituices e
convencgdes criveis, capazes de dotar a existéncia de sentido pela
construcdo de uma identidade individual — o self — a elas vinculada. O
mundo moderno, caracterizado por uma intensa fragmentacéo, com suas
instituicBes frageis e efémeras e suas convengdes desacreditadas, esta
longe de ser o locus ideal da honra; antes, reclama uma forma de
construcdo da identidade que possa justamente prescindir de
convengoes e instituicfes sociais.

Transcendendo a honra, a gldria e fama de individuos podem ser instituidas
quando feitos unicos, brilhantes ou de prestigio sdo demonstrados ou divulgados e as
imagens pessoais construidas, como no presente caso, pela midia local. Como
acrescenta Coelho (1999, p. 30):

O nome, primeira percepcdo de si, individualiza, mas é no renome — no
renomear — que se constroi a identidade, através da interagdo com o
olhar do outro. Caminhos para a obtencédo do renome, a honra e a gléria
sdo assim formas historica e culturalmente diferenciadas de se realizar
uma mesma operacdo fundamental: a constituicdo da identidade
individual por meio do convivio social e da internalizacdo da imagem
de si refletida no olhar do outro.

A imagem retratada, construida ou alavancada passa a atuar frente a um processo
dindmico e muito incisivo diante da sociedade que responde ao fendmeno de
celebrizacdo. Nesta conjuntura, explanou Rojek (2008, p. 207), “Na era da politica da
vida, os individuos possuem uma acentuada percepg¢do da construcdo do rosto publico e
do adequado material da vida publica para garantir que o tipo certo de combinacao entre
0 eu e a sociedade seja conseguido”.

O motivo de poucas pessoas se destacarem em um conjunto local é construido
atraveés do talento, mérito ou desempenho individual, mas para outros tantos individuos
a razdo para o destaque de alguns é a predestinacdo ou sorte. Uma sociedade a parte
parece se formar por institucionalizacdo da midia, esta propaga e amplia atitudes,

pessoas, ideias e rituais sociais que encantam a real sociedade.
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Imagens, divulgadas no meio social, impulsionadas pelo poder de midia local,
promovera o processo de celebrizacdo, que, para cada imagem divulgada, tera um efeito
respectivo. Rojek (2008, p. 99), sobre isso, afirmou que “A celebridade e o espetaculo
preenchem o vacuo. Eles contribuem para o culto da distracdo que valoriza o
superficial, o espalhafatoso, a dominagdo da cultura da mercadoria de consumo.”
Contudo, a sociedade moderna também necessita da realidade cotidiana transformada
em arte, porque a vida por si S0 requer sonhos a serem transformados em modelos.

Em uma localidade os sobrenomes tradicionais ainda sdo garantias de reputacéo,
poder e honra, contudo a sociedade midiatizada requer que a tradicdo se junte a
contemporaneidade da fama. Principalmente porque as familias tradicionais renovam a
sua geracdo e os locais legitimados de encontro desta parcela da sociedade é cada vez
mais substituido por novos espacos publicos recriados pela midia e nela fortalecidos.

O nome se transforma em renome pela ampliacdo e visibilidade que a midia
local, num processo de celebrizacdo é capaz de converter. A reputacdo cultivada por
geracbes de tradicdo familiar é redesenhada na sociedade contemporanea pela
intervencdo dos produtos midiaticos.

Pensando em celebrizacdo em ambito local e na prépria consolidacdo de
renomes, importante ressaltar que a construcdo da celebridade local deve obedecer a
parametros muito cuidadosos por parte do veiculo impresso que celebriza. No intuito de
que o status célebre seja fortalecido pela relevancia que assuntos locais desencadeiam
nos receptores locais e ndo se dissipe com rapidez ou adquira fugacidade, como

acontece frequentemente em midias nacionais, por exemplo.

CONCLUSAO

Adaquirir o status de celebridade, em um contexto nacional ou internacional,
relaciona-se diretamente ao poder ter sua imagem propagada e disseminada na grande
midia. Ainda que a abrangéncia seja alta, o contato com o publico é bem restrito e
limitado, a celebridade, desta forma, se distancia. Uma celebridade local, ao contrario,
constitui-se no diferente individuo do cotidiano, aquele que se adjetiva por uma
popularidade célebre e referencial, um personagem real que tem grandes chances de
fazer compras no mesmo supermercado, por exemplo, daqueles que o enxergam como

modelo de vida.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Centro-Oeste — Campo Grande - MS —7 a 9/6/2012

No sentido de reconhecimento e poder social, agrega-se o conceito da fama. A
fama é materializada em produto personificado, ou seja, 0s que a adquirem, recebem
também como valor agregado o poder e a valorizacao social que podem se traduzir em
bens materiais e dinheiro. A fama traduz um processo mercadoldgico ciclico, no qual,
aqueles que possuem condicdo financeira para comprarem espacgos midiaticos, investem
na possibilidade de ampliar seus conceitos e seus lucros. O dinheiro investido ndo é tido
como gasto, mas como aposta de retorno a partir da solidificacdo de um nome em
renome que institucionalizara a fama.

Ser famoso é ser reconhecido socialmente. Em um contexto local esse
reconhecimento € agregado ao valor de pertencimento, que legitima a existéncia do mito
acessivel.

A maior proximidade e a acessibilidade implicam em uma maior identificacdo
com o icone social, por parte do publico. De tal modo, um efeito de celebrizagdo é
estimulado e catalisado pelo elemento “pertencimento”, o que ndo acontece com icones
nacionais ou internacionais, porém, a implicacdo encontra semelhancas na forma de
producao.

As celebridades em ambito nacional e internacional, assim como os deuses do
Olimpo, ja citados por Edgar Morin, possuem, pela expressiva distancia para com o
publico, um carater mais proximo do mito, seres de dificil acesso e alcance, contudo
extremamente amados e cultuados. Situam-se em outra esfera de contato restrito, a
esfera das “estrelas” e distinguem-se das demais pessoas como seres idealizados.

Quando estes “deuses” saem de sua posigdo superior e descem ao solo da
realidade, passando a pertencer ao mesmo ambiente cotidiano dos que os idolatram,
serdo mais intensamente comparados aos seres terrenos, pela propria expressao e pratica
desse ideal de pertencimento. Essa é a situacdo de uma celebridade local. Seu carater
esta acessivel aos olhos do publico. Suas atitudes serdo observadas e conhecidas por

aqueles que a cercam.
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