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Resumo

O jornalismo de celebridade (os veiculos de comunicacdo e profissionais de jornalismo)
transmite ao publico informacdes, fatos, fotos e peculiaridades da vida privada de
pessoas publicas. O profissional dessa area, frequentemente discriminado, cumpre duplo
interesse: o dos veiculos, para aumentar as vendas e 0 da sociedade, para abastecé-la de
novas noticias. O trabalho pretende analisar essa vertente jornalistica e ressaltar o
porqué de essa ramificacdo da profissdo por muitas vezes ser confundida com
sensacionalismo e com o jornalismo cultural, pois sdo a¢6es mercadologicas rentaveis,
que misturam noticia, entretenimento e consumo. Indo além, destaca-se a fama, téo
desejada na sociedade atual e perpetuada por poucos. O trabalho baseia-se nos autores
Danilo Angrimani, Felipe Pena, Neil Gabler, entre outros.
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Este artigop é uma reflexdo sobre o modo como, diante das inUmeras
possibilidades ofertadas pelo mundo contemporéaneo, algumas pessoas passam a sentir
necessidade de se destacar das demais, de se tornar uma celebridade. Pretende ressaltar
0 impacto das novas tecnologias, cedendo lugar a exposi¢do pessoal, como subterfugio
para alcancar alguma visibilidade.

A observacdo continua e cuidadosa conduz facilmente a constatacdo de que pelo
advento do ferramental tecnoldgico, os costumes, as tradicdes e 0s comportamentos em
sociedade vém mudando. E também as profissdes. Inovadas formas de interacéo
colocam este individuo atual em contato com diversas experiéncias pessoais e estilos de
vida. Consequentemente, antigas concepg¢des dao espago a novas percepgdes de mundo.

Ser famoso parece o desejo da maioria, trata-se de um sentimento incorporado
pela realidade contemporanea. Antes do surgimento dos veiculos de comunicagdo de
massa, ou se era notavel ou morria-se anébnimo. E notaveis eram somente aqueles que

realizavam grandes feitos. Atualmente, qualquer individuo sem uma habilidade
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especifica pode ficar famoso. Fenémeno dinamico e presente no cotidiano, a fama é
objeto de pesquisa no campo das ciéncias sociais. Parece moldar a existéncia
contemporanea com intensidade, sendo imperceptivel para aqueles que ndo tém
consciéncia de que suas vidas sao invadidas por essa experiéncia. A fama, na atualidade,
recebe conotagdo efémera, porque se baseia na capacidade do individuo para expor sua
intimidade (relacionamentos, habitos, relatos da privacidade), € “uma palida imitagdo
das honras ¢ glorias de outros tempos e locais” (COELHO, 1999, p.30), e por isso, traz
um potencial de singularizacao reduzido.

O fendmeno da fama recebe conotacdo vulgar devido a sua principal
caracteristica: quinze minutos para todos. No passado, quem aparecia em jornais,
revistas ou no radio era denominado “bem sucedido” ou “famoso”. Esses eram 0S
adjetivos empregados. A palavra celebridade raramente era usada, fossem discursos
formais ou coloquiais. Portanto, o que se sabe é que a preferéncia pelo termo é recente.
Celebridade também é fama, porém de pouca duracao, e segue a velocidade do mercado
de sentimentos humanos, ou seja, de natureza volivel. E indicativo de que este tipo de
fama é marcada por uma fugacidade baseada na estrutura social, proposta pela
sociedade moderna, a igualdade democrética.

A celebridade é resultado de uma sociedade publica que valoriza o estilo
pessoal, o rosto publico ressaltado pela necessidade de se destacar. Mas também de ser
especial e Gnico. De raiz latina, o vocabulo vem de “celebritas,atis: grande numero,
multid&o, afluéncia, solenidade de uma festa, celebridade, fama, reputa¢do” (HOUAISS,
2001).

A cultura da celebridade consiste em personificar o desejo em figuras animadas,
pois assim 0 apego e a identificacdo sdo intensificados pela possivel interacdo, coisa que

ja nao acontece com mercadorias desprovidas de vivacidade:

As celebridades ndo sdo apenas protagonistas de nossos noticiarios,
assuntos de nossas conversas diarias e repositorios de nossos valores;
elas estdo entranhadas tdo profundamente em nossa consciéncia que
muitos individuos se dizem mais préximos, mais apaixonadamente
apegados a elas do que aos proprios parentes e amigos (GABLER,
1999, p.15).

Frente a essa realidade, a fama tem direcionado os parametros da industria
cultural. Como resultado, para esse mercado a midia disponibiliza um vasto material e 0

jornalismo acompanha o movimento.
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A profissdo especializa-se ao se voltar para areas especificas da sociedade e
consequentemente para o publico, que esta se segmentando com o passar do tempo. A
“grande imprensa” esta em constante transformacdo para suprir as necessidades
mercadologicas. Com isso, terminologias surgem, tal como o jornalismo de
celebridade, que tem como atribuicdo retratar a vida profissional e privada de
personalidades.

Para definir jornalismo de celebridade, se fez necessario aproximéa-lo da ideia
que se tem de jornalismo sensacionalista e de jornalismo cultural, com intuito de
distinguir essas trés vertentes. A elas agrega-se a conotacdo de entretenimento, um dos
valores mais importantes da cultura midiatica, ou seja, da sociedade da informacéo e,
talvez do proprio jornalismo em si, independentemente do segmento. O jornalismo,
sabe-se por Gabler (1999, p.61), foi “o primeiro portal por onde o entretenimento se
insinuou para logo depois conquistar a vida”. Essas vertentes jornalisticas sdo
associadas a lazer, prazer e distracdo, por manterem o publico em uma realidade
ficcional, o que acaba por distancia-lo da rotina.

O sociélogo Robert Park, nomeado por Gabler (1999), diz que a maioria dos
jornais atuais descobriu 0 que os editores de Nova York e Londres ja haviam descoberto
em 1835: o publico que sabe ler acha mais dificil ler opiniGes em editoriais do que
noticias, e prefere ser entretido a ser edificado.

O jornalismo de celebridade, no entanto, ainda ndo é visto com bons olhos por
todos, até mesmo por profissionais que atuam em outras areas. Sofre preconceito devido
a abusos cometidos por alguns, sendo, por isso, ainda percebido, erroneamente como
“imprensa marrom”. Contudo, € notorio que a este ramo seja atribuido um dos maiores
publicos que, cativado, movimenta um mercado a cada dia mais extenso e dindAmico no
pais.

A conduta de alguns jornalistas e da midia € questionada por muitas vezes pela
sociedade, quando fazem uso de métodos invasivos para conseguir uma noticia ou uma
foto exclusiva e assim, acabam por expor particularidades da vida intima de pessoas
puUblicas. Apesar de todas essas vertentes retratarem a vida profissional e intima das
celebridades, o tipo de abordagem difere em alguns aspectos. Com isso, o jornalismo de
celebridade é comumente confundido com sensacionalismo.

Cabem aqui, portanto, duas defini¢bes: sensacionalismo ¢ o “uso e efeito de
assuntos sensacionais, capazes de causar impacto, de chocar a opinido publica, sem que

haja qualquer preocupacdo com a veracidade”; e sensacionalista € “o que ou aquele que
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faz uso do sensacionalismo” (HOUAISS, 2001). Pode ser uma noticia, um jornal, ou
ainda um jornalista sensacionalista.

Na concepcao de Danilo Angrimani (1995), sensacionalismo é:

[..] tornar sensacional um fato jornalistico que, em outras
circunstancias editoriais, ndo mereceria este tratamento. Como o
adjetivo indica, trata-se de sensacionalizar aquilo que ndo €
necessariamente sensacional, utilizando-se para isso de um tom
escandaloso, espalhafatoso. Sensacionalismo €é a producdo do
noticiario que extrapola o real, que superdimensiona o fato. Em casos
mais especificos, inexiste a relacdo com qualquer fato e a noticia é
elaborada como mero exercicio ficcional (ANGRIMANI, 1995, p.16).

Esta imprensa é reconhecida por uma atuacdo agressiva, feita para chocar,
impressionar e fugir do convencional. Sua linguagem é coloquial, contudo distante da
que os veiculos informativos comuns fazem uso. Estes empregam, de maneira
excessiva, girias e palavras de baixo caldo. Os meios de comunicacdo que optam por
este tipo de abordagem né&o possuem, de forma alguma, textos elaborados, sofisticados e
nem tampouco elegantes.

A edicdo sensacionalista ndo admite distanciamento e neutralidade. Se o intuito
é impressionar, os fatos mais retratados nessa pratica estdo relacionados a violéncia,
como os crimes de todos os tipos: assassinatos, sequestros, estupros, crimes marcados
por detalhes sordidos, com alto indice de perversidade, de preferéncia. Estes sao “pratos
cheios” para os veiculos que optaram pelo sensacional para causar grande emogéo ao
espectador. Com isso, 0 chamariz usado € transportar o leitor para a cena do crime,
envolvé-lo como se ele estivesse 14, levando-o0 a sentir as mesmas sensacfes que 0S
criminosos no ato do crime. Angrimani (1995, p.17) explica que “a humanizagdo do
relato faz com que o leitor reviva o acontecimento como se fosse ele o proprio autor do
que esta sendo narrado”.

Tendo por base apenas as caracteristicas do sensacionalismo, aqui citadas, ndo se
pode concluir que o jornalismo de celebridade, em sua totalidade, faca uso das mesmas
praticas e, principalmente, adote igual estilo de narrativa. O adjetivo sensacionalista é
empregado sempre em acusagdes feitas a um veiculo de comunicagdo, ou a um
jornalista, 0 que resulta impreciso uma vez que se tem um termo de abrangéncia
totalitdria (ANGRIMANI, 1995). Com isso, pode-se dizer que a generaliza¢do induz ao

erro e a conclusdes que pecam pela precipitacao.
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Artificios sensacionalistas sdo usados em alguns canais de comunicagdo para
atrair a atengdo de quem os vé ou l&. Aumentar a audiéncia, acessos a sites ou a
vendagem de jornais e revistas € condi¢do sine qua, non, imposta pelo mercado
capitalista. Para que 0s mesmos continuem a existir, € preciso que haja consumo. Saber
apresentar o produto para fazer consumir é mecanismo usado por todos os tipos de
veiculos, até pelos mais respeitados, independente do publico para o qual se destina. No
caso dos impressos, colocar a noticia principal do dia, a manchete, na coluna da direita,
na margem superior, dando assim maior destaque a uma Unica matéria, € recurso
utilizado ha mais de cem anos. Foi introduzido por Joseph Pulitzer, depois que assumiu
a chefia do jornal americano New York World, em 1883 (GABLER, 1999). O uso de
cores nos titulos das principais noticias do dia veio para reforcar o efeito.

Se a vida alheia, em especial a intimidade das celebridades, é considerada
entretenimento e aguca a curiosidade dos espectadores, ndo € pela mesma motivacao
gerada por veiculos sensacionalistas, e sim pela admiracdo, identificacdo e necessidade
de assemelhar-se aos demais. Desejo de fazer parte de um todo, mais especificamente,
impulso de se sentir incluido na sociedade.

J& o jornalismo cultural pode-se dizer que é conhecido basicamente por fornecer
agendas culturais. Porém, ndo se restringe a essa funcdo. Os profissionais desse
segmento comumente fazem uso de julgamentos criticos ao tratarem de arte, opinam e
informam sobre filmes, pecas teatrais, musicas, obras literarias e pinturas, por exemplo.
Tratam também de temas como gastronomia, moda, design, e da vida particular de
pessoas do meio artistico. Nesse ponto, o jornalismo cultural aproxima-se do jornalismo
de celebridade.

Quanto a forma de abordagem utilizada em entrevistas, o jornalista que escolher
atuar em uma das trés vertentes da profissdo: jornalismo de celebridade, sensacionalista
ou cultural, deve saber que ndo tém direito a tietagem. Além disso, na agenda desses
reporteres deve constar o telefone dos famosos e também de seus assessores, como
assistentes de producdo, maquiadores e figurinistas. Eles sdo otimas fontes de
informacdo, porque costumam saber detalhes sobre os compromissos das celebridades.
Por isso, considera-se importante cultivar esse vinculo.

Reporteres de celebridades indicam que é sempre melhor abrir a entrevista com
assuntos amenos e demonstrar que houve uma pré-apuracao a respeito do entrevistado.
Se em algum momento prevalecer o siléncio, ao invés de uma resposta, esse € o indicio

de que o jornalista deve se aprofundar na questao.
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Ao se aproximar de particularidades da vida pessoal de personalidades publicas,
a cada dia € mais comum ver narrativas biograficas, autorizadas ou ndo, serem assinadas
por jornalistas. Nos Gltimos anos no Brasil, e também em outros paises, registraram
crescimento expressivo. N&o sé no ramo editorial. A industria cultural ndo se limitou (e
ndo se limita) a esse segmento. A internet, o cinema e 0s programas televisivos também
exerceram (e exercem) forte contribuicdo para esse resultado que indica o relevante
papel que as biografias exercem na cultura contemporanea.

O motivo esta diretamente relacionado a queda do modelo tradicional de
sociedade, o que permitiu a disseminacdo do individualismo. Esse movimento deu
importancia as trajetdrias individuais, que receberam conotacdo excepcional e Unica.
Assim as biografias e as autobiografias foram reconhecidas como géneros discursivos.
Contadas pelos proprios biografados ou por terceiros, podem ser totais ou parciais
(fragmentos de uma vida), partir do ponto de vista critico ou apenas historiogréfico.

Matérias jornalisticas que tratam a vida como objeto principal e central da
noticia, filmes, sites pessoais, séries realizadas por canais televisivos, talk shows,
programas de auditorio, reality shows, e-mails, chats e jogos virtuais apontam a
necessidade de expansdo da nocdo que se tem de biografia, segundo Herschmann e
Pereira (2003). Esses autores dizem que as narrativas biogréaficas podem estar suprindo
uma caréncia, uma causa social, porque algumas delas tém carater pedagdgico, de
fornecer exemplos, em alguns casos herdicos; outras sugerem ao leitor estilos de vida,
ou ainda seduzem por expor alteridades.

Vale ressaltar que tudo depende da construcdo dessas narrativas. Assim como
em uma matéria jornalistica, as biografias sdo determinadas de acordo com o que se
chama de “gancho”, que é a direcdo determinada pelo enfoque que o texto deverd
seguir. A abordagem escolhida ira ditar o enredo e seus desdobramentos. Contudo, ao se
reconstruir um acontecimento, a realidade da histéria pode ser uma questdo de
interpretacdo, pois esta sujeita a alteracdes, devido as percepcbes individuais das
testemunhas oculares ou do proprio jornalista. Exposta toda essa trajetoria, 0 que separa
o real do imaginario é uma linha ténue.

O jornalismo e a historia ndo reconstituem a realidade, ambos a interpretam:

A midia reconstr6i o acontecimento na operacdo jornalistica, mas,
junto com ela, vende a crenca de que a montagem nao interfere na
construcdo da realidade. O jornalismo é um dos principais agentes da
comunicacdo de massas, mas parece perdido diante das mudancas
paradigmaticas das diversas disciplinas da atualidade, que entre outros
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fatores, rediscutem a fidelidade aos fatos, tdo apregoada pelos
manuais de redacdo (PENA, 2004, p.49).

Acredita-se que alguns profissionais se sintam limitados por esse conjunto de
regras e imposi¢fes dos manuais de redacdo, que acabam por formatar os textos
jornalisticos e, até certo ponto, restringi-los, e por isso, enveredem por caminhos
alternativos, como as biografias.

Antigamente, as biografias eram escritas, de uma maneira geral, por
historiadores, e somente apds a morte das personalidades. Eram pautadas nos feitos de
pessoas publicas, que contribuiram para a sociedade. Pessoas do porte de Dante,
Aristoteles e Platao, por exemplo, eram consideradas “dignas” de serem biografadas.

Na atualidade, as biografias ndo se apoiam mais nesse principio. Nao s6 as
celebridades, mas também pessoas “comuns”, mesmo que ndo tenham realizado algo
relevante, e nem tampouco ocupem posicdo de destaque na sociedade, tém seu espaco
no mercado biografico. O pré-requisito € a apresentacdo de algum elemento diferente ou
ter participado de algum fato que as distinguiu dos demais. Para Gabler (1999), o
requisito prévio é somente a publicidade. Por isso, na contemporaneidade, as
possibilidades se ampliaram. Cantores, atores, esportistas, jornalistas e apresentadores

de TV sdo comumente biografados, o que anteriormente ndo acontecia:

Os acontecimentos na contemporaneidade juntam as forcas da
informacdo e da mudanga, agregando o fato cotidiano e o evento, 0
real e o ficcional. Sdo construidos pelos meios de comunicagdo, mas
também o constroem. Um duplo movimento, que s6 faz aumentar a
crise epistemolégica da operacdo jornalistica (PENA, 2004, p.45).
Bom exemplo é a recente biografia de Geisy Arruda, assinada pelo jornalista
Fabiano Rampazzo. Foi intitulada Vestida para causar, porque a moca ficou
internacionalmente conhecida depois de ter sido expulsa de uma universidade de Sao
Paulo, por usar um vestido curto. Lancada no dia 22 de outubro de 2010, dia em que 0
episodio completou um ano, o livro pretende mostrar se a “ma fama” da estudante de
turismo é verdadeira. Contudo, também faz mencdo a Geisy empreséria, que segundo o
editor Paulo Tadeu, serve de inspiragéo para muitas pessoas. O livro conta ainda com
historias picantes, inclusive dos namoros da estudante.
A ousadia também ¢é receita para uma biografia. A abordagem critica, utilizada
pelo jornalista Adriano Neiva, j& no prefacio do livro em que o biografado é o “Rei

Pelé”, tinha intuito de contestar a credibilidade do her6i nacional:
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Pelé teria feito jus ao culto, ao fanatismo, a religido da qual se tornou
simbolo, imagem e deus? Essa indagagdo tem resposta neste livro,
cujo objetivo é o de preservar a historia do futebol brasileiro das
deturpac®es originarias da vertiginosa e comercializada ampliacdo do
mito (NEIVA apud BARROS, 2010).

Adriano Neiva, o De Vaney, como ficou conhecido, acreditava que Pelé ndo era
s6 um grande jogador, o craque também era um produto, resultado de uma estratégia de
marketing bem sucedida. Para escrever A verdade sobre Pelé: as fantasias, 0s exageros,
0 mito e a histéria de um desertor, o jornalista baseou-se em dados estatisticos e
historicos para provar a afirmacéo citada. Em 1975, essa biografia passou a ser vendida
nas bancas, mas foi recolhida apds duas semanas de seu lancamento.

De acordo com a matéria publicada no site do Globo Esporte, assinada pelo
jornalista Adilson Barros, consta que De Vaney acompanhou de perto a carreira de Pelé
e que seu filho Alvaro Motta declara que o pai recebeu ameacas de agéncias de
publicidade, prometendo cancelar contratos de andncios em veiculos que o mesmo
prestasse servicos. Segundo Motta, De Vaney entendeu o recado: “Ndo se ataca o
marketing. O cara é garoto- propaganda de uma série de produtos e ndo poderia ter sua
imagem arranhada”.

Motta diz ainda que a investigacdo de De Vaney pautava-se no porqué de o
craque ter se recusado a disputar a Copa de 1974, na Alemanha. A resposta estd no
livro: “A decisao de deixar a Selecdo foi consequéncia dos calculos que fez, entre o
pouco que receberia jogando pelo Brasil e 0 muito que ganharia pelo Santos: US$ 8 mil
por jogo”. O jornalista faleceu em 1990 e ndo viu a biografia ser amplamente discutida.
Atualmente é considerado livro rarissimo.

A primeira-dama da Franca e cantora, Carla Bruni Sarkozy, teve pelo menos
duas biografias langadas em 2010. Uma delas é assinada pela jornalista Besma Lahouri,
também autora da biografia do jogador de futebol francés Zinedine Zidane. Ambas nédo
séo autorizadas.

De acordo com a bidgrafa, Carla é obsessiva com sua imagem. Para a autora, a
atual imagem respeitosa, que esboca sorrisos timidos, é falsa. Foi fabricada pelo
governo francés. No livro Carla, une vie secréte (Carla, uma vida secreta), Lahouri diz
que a esposa do presidente francés ndo se preocupa com os franceses. Além disso, em

entrevista concedida para o jornal Le Parisien, na ocasido do langamento de seu livro, a
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jornalista disse que Carla “ndo tem nenhum contato com a realidade e vive em uma
bolha dourada”.

O livro a descreve como “devoradora de homens”. “Atraente e impulsiva, livre e
calculadora, fiel na amizade e inconstante no amor”, sdo os adjetivos usados pela autora,
que entrevistou conhecidos, amigos e familiares de Carla, para concluir que sua
natureza esta longe da imagem que projeta. Ja a biografia autorizada, Carla et les
ambitieux (Carla e os ambiciosos), assinada por Yves Derai e Michael Darmon, contou
com a colaboracdo da mesma, entretanto, se restringe a retratar sua vida como primeira-
dama.

O processo de globalizacdo e as novas tecnologias sdo responsaveis por terem
ampliado a experiéncia do sujeito para além das barreiras espaciais e territoriais. Se ndo
fosse assim, como pessoas do mundo inteiro teriam acesso ao caso de Geisy? Como
seria possivel saber tantos detalhes sobre a vida de Carla Bruni, ou Lady Di?

Essa troca parece moldar a vida contemporanea, porque ndo limita o individuo a
uma comunidade imediata. De acordo com Herschmann e Pereira (2003, p.74), alguns
tedricos denominaram esse movimento de “compressdo espaco-tempo”. Como

resultado, as biografias séo escritas diariamente na midia. Dessa forma,

O sujeito assume identidades diferentes em diferentes momentos, ndo
as unificando mais ao redor de um “eu” coerente. O sujeito “pos-
moderno” parece, assim, ndo ter mais uma identidade fixa, essencial
ou permanente. Por tudo isso, alguns autores preferem ndo mais falar
em identidade (pois essa nogdo sugeriria uma ideia de unidade e
estabilidade) e propGem a sua substituicdo pelo conceito de
identificacdo, que remete a um processo dinamico e instavel, mais
apropriado a contemporaneidade (HERSCHMANN; PEREIRA, 2003,
p.210).

Com isso, o critério da identificacdo € mais eficaz. Nao esta imerso na
identidade fixa que propGe a histdria. Enquadra-se na ficcdo, no entretenimento, que é
fundamento basico no jornalismo atual. Talvez por isso, os historiadores tenham
deixado de ser a maioria dos autores bidgrafos, dando espaco aos jornalistas. As
narrativas biogréficas atuais sdo (re)interpretacbes de fragmentos de uma vida, sem
espago para “discursos totalizantes ou verdades absolutas” (PENA, 2004, p.83).

Se o0 veiculo do entretenimento € a vida, segundo Gabler (1999), e a vida
contemporanea é pautada na midia e, nela as biografias sdo escritas diariamente, ndo é

de se espantar que a encenagdo continue mesmo ap6s a morte.
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Algumas celebridades eleitas pela midia comumente “retornam da morte para o
mundo dos vivos”. A encena¢do midiatica as coloca em evidéncia novamente. A famosa
frase “Elvis ndo morreu” exemplifica o0 movimento. Hoje o “Rei do Rock”, titulo a ¢le
conferido mundialmente, continua vivo na memoria dos fas, inclusive daqueles que nédo
viveram em sua época. Sua idolatria comporta indmeros fa-clubes na internet, inclusive
no Brasil.

A morte precoce transformou Elvis Presley em mito. A devo¢do ao idolo é
comumente demonstrada na prépria pele de seus admiradores mais apaixonados, seja
em tatuagens discretas ou feitas para chamar a atencdo. Documentarios televisivos,
biografias, filmes em que o astro atuou, posteres, e reedi¢cdes em versdes remasterizadas
de suas 711 mausicas continuam a serem vendidos em larga escala.

Mesmo depois de mortas, certas personalidades de diversas areas de atuacao
continuam a recolher milhGes para seus herdeiros ou para quem detém os direitos
autorais de suas obras.

De acordo com levantamento realizado pela revista Forbes, divulgado no site
Lista 10, as dez celebridades mortas que arrecadaram mais dinheiro no periodo de
setembro de 2008 a outubro 2009 sdo: Yves Saint Laurent (Estilista) US$ 350 milhdes;
Rodgers & Hammerstein (Criadores de musicais) US$ 235 milhdes; Michael Jackson
(Cantor) US$ 90 milhGes; Elvis Presley (Cantor) US$ 55 milhdes; J.R.R. Tolkien
(Autor) US$ 50 milhdes; Charles Schulz (Cartunista) US$ 35 milhdes; John Lennon
(Musico) US$ 15 milhdes; Dr. Seuss (Autor) US$ 15 milhdes; Albert Einstein
(Cientista) US$ 10 milhdes e Michael Crichton (Autor) US$ 9 milhdes.

A comocdo gerada pelas ceriménias funebres é outro aspecto que envolve a
morte das celebridades e chama a atencdo. A morte de Michael Jackson, aos 50 anos de
idade, no dia 25 de junho de 2009, gerou manifestacfes maltiplas pelas ruas de varios
paises. A cerimonia publica de despedida foi no estadio Staples Center em Los Angeles,
EUA. Autoridades, artistas, familiares, amigos e fas de Jackson reuniram-se para prestar
homenagem. Admiradores foram sorteados para participar do “evento”. A procura por
ingressos foi muito grande. Na internet, foram ofertados bilhetes de entrada por até US$
20 mil.

No dia de seu velorio, Lady Di também arrastou uma multiddo, por ser
considerada uma das maiores celebridades do século XX. O funeral da princesa de

Gales foi transmitido por seis emissoras de TV britanicas e por dezenas de outras
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internacionais. E acompanhado por aproximadamente 2, 5 bilhGes de telespectadores.
Seu cortejo levou as ruas de Londres cerca de um milh&o de pessoas.

Em vida, a princesa ja causava polémica, em sua morte ndo foi diferente. Diana
costumava reclamar do assédio da imprensa, mas diz-se que ndo era raro que ligasse
para seus amigos jornalistas, dando informagdes sobre sua vida pessoal. A mais recente
polémica a que o nome da princesa esteve associado foi a divulgacdo de pecas intimas,
planejada por uma marca chinesa, com intuito de mostrar o romantismo da realeza
britanica. Com uma coroa na cabeca, uma socia de Diana posou de calcinha e sutid para
ilustrar a campanha publicitaria. A data de langamento escolhida foi o dia em que sua
morte completava 13 anos.

No Brasil, a despedida do tricampedo mundial de Férmula 1, Ayrton Senna,
morto em 1994, em um acidente durante o Grande Prémio na Italia, foi um dos grandes
funerais que marcaram a histéria do pais. Considerado idolo nacional, seu cortejo foi
acompanhado por cerca de 250 mil pessoas, na cidade de S&o Paulo. O corpo do piloto,
enterrado no Cemitério do Morumbi, continua a ser muito visitado por fas de todo o
mundo.

Filas quilométricas se formam, ruas sdo bloqueadas. Com isso, faz-se necessario
manter policiamento ostensivo, na tentativa de controlar a multiddo que, abalada pela
emocdo das perdas sofridas, ou apenas movida pela curiosidade, deseja aproximar-se
para um ultimo adeus. Do outro lado, milhares de jornalistas sdo mobilizados para
noticiar o fato, reunir informacgdes e particularidades sobre a vida ou igualmente da
morte das celebridades. A imprensa internacional disponibiliza contetdo de diferentes
enfoques para os consumidores dos multiplos acessos a comunicacdo. Na televiséao,
esses programas costumam atingir altos indices de audiéncia.

A edicdo, além de imagens e depoimentos dos proprios famosos, sdo
adicionados relatos de parentes, amigos, de pessoas que mantinham contato profissional
ou ainda de fas saudosos. Nas revistas, a matéria de capa anuncia em letras garrafais a
morte da celebridade. Na internet, logo surgem as chamadas fotogalerias ou coletanea
de fotos.

Por volta de 1974, o editor da revista People, Richard Stolley ja tinha a receita

para uma capa de sucesso:

[...] jovem é melhor que velho; bonito é melhor que feio; rico é melhor
que pobre; televisdo é melhor que musica; masica € melhor que
cinema; cinema é melhor que esportes; qualquer coisa é melhor que
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politica; e nada é melhor que uma celebridade recentemente falecida
(GABLER, 1999, p.144).

Ao que parece, a morte voltou a ter carater publico, como na Idade Média, em
que os enfermos eram visitados em seu leito de morte. Seria espantoso se a morte ndo
distinguisse as celebridades dos demais, assim como em vida se fez. Contudo, néo
significa que a despedida de outros tantos famosos e inUmeros anénimos ndo tenha
causado emocdo ou tampouco ndo tenha seguido seus ritos culturais. Faz-se necessario
destacar que a fama ndo tem como favorecer a todos. N&o é possivel concebé-la sem o
seu reverso: 0 anonimato. Se todos fossem famosos, como existiria a celebridade? A
fama, portanto, deve seguir como privilégio de poucos.

O que antigamente era praticamente incogitavel — transformar uma pessoa em
produto comercial, em mercadoria pronta para ser consumida — na atualidade € uma
realidade. O consumo € um costume universal capaz de unir todas as pessoas,
independente de seus estilos de vida. Por isso, pode-se afirmar que a industria da
informacao mistura diferentes interesses: o dos veiculos, de aumentar as vendas, acessos
e audiéncia, e o0 da sociedade, de ser abastecida com novas noticias. O jornalismo de
celebridade, assim, cumpre o papel de informar — o que é de interesse do publico, o que

acaba por resultar em noticia, entretenimento e consumo.

g Trabalho apresentado no Intercom Junior — Jornalismo/ Géneros Jornalisticos do XV1 Congresso de Ciéncias
da Comunicagdo na Regido Sudeste, realizado de 12 a 14 de maio de 2011.
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