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O presente trabalho pretende investigar como a autoria se configura na
contemporaneidade, perante o advento das novas tecnol ogias. O que é construido com o conceito
de autoria? Que ténue fio separa (se € que separa) as relagdes entre liberdade intelectual e de
criacdo e as regras do mercado de bens simbdlicos? A presenca constante do autor e 0 seu nome
parecem ser pecas fundamentais de divulgacéo e comercializagdo das obras no mercado editoria
atud. Logicamente, o advento das novas tecnologias, principalmente a internet, propiciou uma
maior possibilidade de didlogo entre o autor e 0 seu publico. Partindo dessas ferramentas, ele
constréi sua persona virtual que auxiliard a divulgacdo de sua obra. O autor, através de
ferramentas como o Twitter e Facebook, faz-se presente vinte e quatro horas por dia e torna-se
quase uma celebridade. E nesse caminho que o autor pode tornar-se também personagem na
estratégia de marketing da editora, sob os comandos do agente literério. E necessario produzir,
aparecer, divulgar, ndo se deixar esquecer, € necessario manter a roda girando, o mercado
circulando. Um livro na prateleira de umalivraria ndo pode criar poeira.

Palavras-chave: Autoria. Novas tecnologias. Novas midias.

O gue é um autor? Com o objetivo de analisarmos alguns aspectos dessa questdo nos
tempos atuais, partimos da hipétese de que o autor contemporaneo é alguém que tem
consciéncia das exigéncias do mercado editorial e da necessidade de utilizar as
ferramentas disponibilizadas pela novas tecnologias de comunicagéo — a televiséo, e
principalmente a internet — para adquirir a desgjada visibilidade no mercado, que
possibilita a expansdo do publico consumidor de sua obra, seu nicho de mercado. A
atuacdo desse autor no campo virtual pode ampliar o potencial de vendas de suas obras,
e esse fator certamente tem sido um dos preponderantes para justificar sua presenca nos
blogs e nas redes sociais. Podemos encontrar a “ressurrei¢ao do autor”, que se torna parte
de um culto a celebridade como estratégia publicitaria do mercado editorial. O nome do
autor vende o livro, ele aparece em feiras literarias, em festivais e redes sociais, e sua
presenca fisica, sua vida e suas opinides fazem parte do espetaculo literario de promocéo
da obra. O autor da contemporaneidade, através de ferramentas como o Twitter, faz-se
presente vinte e quatro horas por dia, mesmo quando n&o estamos lendo a sua obra ele
estd dli, paralancar umaideia, dar sugestdes, comentar fragmentos de um dia através de
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umajanela quase indiscreta. Com ainsercao do autor naeradigital, seus textos circulam
fora do suporte livro, ampliando seu publico consumidor — é o autor que constréi e
responde, por exemplo, por cada biografia que consta em seus perfis de Facebook. E
nesse caminho que o autor pode tornar-se também personagem na estratégia de marketing
da editora, sob os comandos do agente literario.

Na atualidade, a originalidade perde seu status, dando lugar a novidade — é
necessario reinventar-se, reinventar seu personagem constantemente para prender a
atencdo da midia e, consequentemente, do publico leitor. Se, segundo uma determinada
vertente tedrica, 0 autor ndo se constitui numa autoridade perante o seu texto, pouco
importa sua biografia para o entendimento da obra. No entanto, os dados biograficos
importam para a construcdo de seu personagem mididtico, e é esse exatamente 0 ponto
gue queriamos discutir, isto €, como se constréi esse autor personagem na midia, que
tanto interessa ao mercado paradivulgar aobra e ampliar o publico consumidor desta.

Na contemporaneidade, 0 nome do autor que vem impresso na capa evoca a
imagem do autor que nos é disponibilizada através da midia— compramos aobra do autor
gue esteve presente na semana passada em um programa de entrevistas datel evisdo e hoje
estdamostranavitrine dalivraria onde fomos tomar uma café no final datarde, afina de
contas, comprar o livro (e aimagem que se tem desse autor, exposto em outra vitrine, a
televisdo ou a internet) faz parte do pacote do programa cultural que € oferecido hoje
pelas livrarias. Compramos, hoje, o0 nome do autor impresso na capa e sua imagem
divulgada pela midia, e 0 status que se cria sobre seu nome serve justamente para vender
esse autor, atrelando sua fungdo autor ao seu sujeito empirico.

Ao retomarmos a funcéo autor, tal como definida por Foucault (2001), podemos
ponderar que, hoje, vivenciamos uma espécie de tentativa de atrelamento do sujeito
empirico a funcdo autor, para fins mercadol 6gicos, ou seja,0 mercado ficcionaliza esse
sujeito empirico para melhor vendé-lo, construindo sua personagem midiatica — o que
temos, portanto, enquanto imagem do autor na midia (e que “compramos”, em uma café
no final de tarde em uma livraria) seria uma espécie de ficcionalizagcdo de seu sujeito
empirico atrelada a sua fungdo autor, justamente em uma época em gque encontramos, Nao
por coincidéncia, debates sobre a perda da “aura” do objeto artistico com a consequente
elevacdo do proprio artista. Nesse contexto, poderiamos imaginar que a personagem
midiética do autor, de uma certa forma, talvez ocupe esse lugar que antes era destinado a
obra em si. A personagem mididtica do autor, que fortalece seu nome na capa, pode

responder, afinal de contas, pelas vendas de sua obra: na atualidade, os leitores compram
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muito mais do que livros, compram com eles aimagem dos autores que nos é construida
pelo mercado e fornecida pela midia

Essa jungdo entre “pessoa” e obra, que aparece especialmente quando analisamos
entrevistas concedidas pelos autores, além de perfis em redes sociais, € 0 que parece
emergir quando levamos em consideragcdo o processo de criacdo desse autor personagem,
que possui ja feicdes de celebridade. A construgdo desses perfis parecem levar bastante
em consideracdo a tentativa de venda da imagem do autor, situando-a em um primeiro
plano. Quando o leitor acompanha a “vida” de um autor através da internet, portanto, ¢
previsivel que ele confunda o que € do campo da fungdo autor com o que € do campo do
sujeito empirico — efeito esperado pela estratégia publicitéria, pois agquilo que pode ser
tomado como “real” tem garantido sucesso de para o mercado. Assim, a “vida” dos
autores, exposta na tela do computador, pode chegar a soar como uma espécie de Big
Brother literario. O Big Brother Brasil d& audiéncia para a sua emissora, a presenca
constante dos autores (que se mostram no ambito virtual como “pessoas reais”) em redes
sociais amplia e cativa o publico leitor para as editoras.

E Philippe L& eune, no entanto, que nos lembra o quanto esse encontro autor-leitor
(ou melhor, simulacro de encontro) foi potencializado pelas novas tecnologias. Através
das redes sociais, os leitores acompanham as “confissdes’ dos autores, depoimentos tanto
sobre sua carreiraliteréria como fatos de suavida particular (aqui, vale ressaltar, suavida
particular mediada, pois 0 autor contemporaneo é consciente da vitrine que o expde) .
Esses depoimentos contribuem na criagdo de uma atmosfera de “intimidade”, o que
facilita a criacdo da “realidade” construida, atendendo a demanda mercadologica
contemporanea de necessidade do real. As redes sociais assumiriam, nesse aspecto, o
papel dos bastidores da funcdo autor, onde ele expde, muitas vezes, detalhes, por
exempl o, do seu processo de criagdo. Como as informagdes tanto concernentes a fungdo
autor quanto ao sujeito empirico aparecem misturadas no cadtico ambiente virtual, torna-
sedificil, muitas vezes, separar 0 que pertence aum do que pertence a outro, favorecendo
0 jogo mercadol 6gico que precisa desse atrelamento sujeito empirico - fungéo autor para
funcionar adequadamente. Obviamente, essa tentativa de atrelamento néo é algo novo no
mercado, mas com certeza ela foi potencializada com o surgimento da sociedade da
imagem.

E nessa sociedade daimagem que Lejeune (2008) diagnostica umainversio com
relacdo a imagem do autor e sua relagdo com o publico: ele explica que, antes das

tecnologias midiaticas do seculo XX, o processo de conhecer aimagem do autor eramais
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dificil parao publico. O processo se davada seguinte forma: o publico tinhaacesso aobra
do autor e assim gerava uma natural curiosidade por ele. Paradar conta dessa curiosidade,
0 publico pesquisava outras informagdes sobre 0 autor, geramente as que circulavam no
meio escrito. Com o advento do radio e, acima de tudo, da televisdo, o publico,
frequentemente, passou a conhecer a imagem do autor antes de conhecer a sua propria
obra. Se anteriormente, ao publico, cabia a missdo de imaginar como seria aimagem do
autor daguele romance de que tanto gostara, na atualidade o publico conhece
primeiramente a imagem, restando a ele, muitas vezes, a missdo de imaginar a obra do
autor. Essa imagem do autor deve, de acordo com as regras de mercado, atender ao
imagin&rio que o publico constréi desse autor, em outras palavras, deve atender as
expectativas do seu nicho de mercado. Nesse processo, Lejeune ainda acentua o papel
que a midia assume para reforcar, ainda na atualidade, a “ilusdo biografica”, para reforcar
a curiosidade natural dos leitores em relacdo ao sujeito empirico do autor, pois € essa
curiosidade que, no final das contas, alimenta o processo de marketing e venda das obras.
Ele afirma que a “ilusdo biografica” aumenta a impressao de realidade, em tempos em
que a “realidade” vende.

O autor contemporaneo responde, ent&o, n&o apenas pel0s personagens que cria
para o campo ficcional, como também pelo seu personagem midiatico para 0 mercado
editorial — um personagem que precisa divulgar seu home e suaimagem se quiser vender
sua obra. Através do autor chegamos a obra, e 0 home impresso na capa nos leva
novamente ao autor, em umarelacdo circular. O personagem midiatico criado pelo autor
contemporaneo sera sempre um personagem que servira para apresentar a obra e
representar seu sujeito empirico ficcionalizado namidia. Nesse contexto, resta a questéo:
qual sera o papel da obra aqui? Uma mera “ponte” entre o publico, desejante de imagens
para seu consumo, e o autor personagem? Ironicamente, Leeune (2008) afirma gue nos
dias atuais, se existe ago para ser imaginado pelo publico literario, esse ago € a propria
obrado autor, pois aimagem dele, aimagem que é aquilo que o publico desegja encontrar,
j& estd na midia. Apesar dessa construcéo ndo ser inteiramente nova na trgjetoria da
literatura, encontra-se acentuada na contemporaneidade, com as novas tecnologias
aplicadas ao campo da comunicacdo. Em tempos de saturagcdo da imagem e criacdo
exponencial de personalidades de midia, a imagem do autor deve ser forte e marcante
para presentificdlo perante o publico, o autor precisa que sua personagem esteja a
disposicdo vinte e quatro horas, mas do que isso até, 0 autor contemporaneo precisa

tornar-se um autor celebridade.
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Criar fama literéria, obviamente, ndo é algo novo, ndo é algo que surge com a
contemporaneidade. Mas que novos matizes encontramos ao analisarmos a relacéo entre
cel ebridade e autoria na contemporanei dade? Parece-nos, de acordo com Joe Moran , que
0 autor contemporaneo € um autor que depende da sua visibilidade, portanto precisa estar
em lugares onde anteriormente ndo estaria — ele ndo se restringe a exposi¢ao No campo
literério pela midia, mas pode fazer parte de qualquer programa de entretenimento da
indGstria cultural. E preciso, por questdes mercadol dgicas, estar continuamente presente
na midia impressa, virtual, audiovisual, que necessita desse autor personagem, desse
imbricamento entre autor e obra para vender o produto. Poderiamos, portanto, afirmar
que uma possivel fonte de fama na contemporanei dade esta rel acionada com seu capital
devisibilidade, e afamaliterériatem relacdo direta com a presenca desse autor namidia.

No entanto, faz-se hecessario diferenciar o que caracterizaafama comum dafama
literériaHoje, em fungdo dos regimes de visibilidade mididtica uma pessoa torna-se
famosa por ser famosa, conforme a defini¢do de celebridade de Daniel Boorstin em The
Image. A guide to pseudo-events in America. (1992), isto &, o processo de formagdo das
figuras publicas se transforma a partir da expansio dos sistemas midiéticos que alteram a
|6gica do reconhecimento pautada pela agdo heroica, pelos grandes feitos. A visibilidade
independe do mérito, o antecede, sendo ela prépria responsavel pela fama. Assim,
qualquer pessoa pode se tornar famosa ao adquirir visibilidade na midia, entretanto, no
caso dos autores, 0 processo de construcdo da sua imagem de celebridade ndo é algo
esvaziado, pois estaria atrelado a existéncia de uma obra. Mas a obra, conforme ja
mencionamos anteriormente, Ndo ocupa mais o centro, e Sim 0 Seu autor — ele é o centro
no processo de formacdo daimagem de celebridade. Aqui devemos ser cautel 0sos com o
sentido da palavra obra, umavez que podemos imaginar que suaimagem de celebridade,
seu sujeito empirico ficcionalizado, também funciona como parte da obra, gerando uma
relacdo circular. Ou sgja a obra, em um sentido mais tradicional do termo (o livro),
perdeu a centralidade com o processo de ampliacdo de paratextos, onde podem estar
incluidos, inclusive, a personagem criada pelo escritor para aparecer e divulgar sua
criagdo na midia. Portanto, o capital de visibilidade e a possibilidade de tornar-se um
autor celebridade — e com isso, melhor divulgar suaimagem e o que escreve — sdo fatores
preponderantes na presenca continua desse autor na midia.

Como Leeune observa, avida do autor tem que parecer, entdo, mais interessante
do que o livro, para que este possa vender — dai encontramos, nas redes sociais, varios

testemunhos de viagens, geramente com fotos, assim como relatos de passeios
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realizados. Para vender o livro, € preciso um toque de glamour. E dessa ficcionalizago
gue nasce, em outras palavras, o0 status de celebridade. Nesse contexto, cabe uma
provocacao: sera que a obra impressa vem perdendo espaco, portanto, como fator de
legitimacdo dos autores contemporaneos? Sim, de uma certa forma, se pensarmos na
importancia do capital de visibilidade gerado pelas midias sociais hoje. No entanto, para
ser reconhecido como autor, apublicagdo impressa ainda se faz necessériaparao mercado
— pelo menos, por engquanto.

O processo de construcdo da ideia de autor celebridade passa, necessariamente,
pela questéo carismatica. Logicamente, a exploracdo do carisma de umaautor ndo é algo
recente e nem exclusivo dos tempos atuais. Contudo, para criar o status de celebridade
para 0 autor era necessario algo além do carisma: era necessario uma tecnologia que
pudesse propagar o autor. Logo, com o avancgo das tecnologias midiaticas (em especial,
das tecnol ogias de propagacao de imagem) amplia-se a possibilidade de exploracéo desse
carisma pelo mercado. Com o0 surgimento das tecnologias que possibilitam a
disseminacéo daimagem no século XX/ inicio do século XX I, encontramos, finalmente,
a condicdo ideal para o fortalecimento do status de celebridade que cerca os autores
contemporaneos. Com a criagdo desse status, testemunhamos cada vez mais o interesse
por parte do publico pela vida do autor (sempre houve esse interesse, como afirmou
Lejeune, mas a tecnologia disponivel na época talvez ndo desse conta para saciar esse
curiosidade de formamais contundente como temos hoje) em detrimento do interesse pela
obra. Desde 0 século X1X, avidado autor poderia parecer mais fascinante do que o livro
em s — o0 exemplo mais clssico parailustrar essa afirmagao seria o caso do préprio Lord
Byron — e hoje encontramos acentuada essa tendéncia para temati zar avidado autor, tanto
por parte do publico quanto por ele mesmo, namidiaem geral.

O tedrico Tom Mole (2007) € guem nos mostra a relevancia que o
desenvolvimento das novas tecnologias de midia tem para a formagdo do status
celebrizante: para ele, ndo basta somente um autor disposto a se expor e um publico que
demanda essa exposi¢ao, € necessario haver tecnologia que permitatal encontro.

Outro aspecto bastante pertinente para a nossa discussao, levantado por Mole, é o
de que, com a expansao do mercado, temos, de um lado, a ampliacdo de um publico que
caracteriza-se, cada vez mais, por sua diversidade e anonimato, mas, por outro lado, o
nome do autor é cada vez mais fortalecido. Mole nos sugere que o nome do autor se
transformaria quase em uma marca comercia. E quanto mais 0 autor se tornava

conhecido, mais o publico se tornava andnimo, gerando uma alienagéo entre eles. A
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criac8o desse status celebrizante serve, de uma certa forma, para também atenuar essa
alienagao, para criar um efeito do que ¢ chamado por Mole de “senso de intimidade”, que
pode mascarar a nocao de distancia entre o autor e seu leitor. Esse “senso de intimidade”
éum fator fundamental se pensarmos o quanto ele ¢ relevante na construgdo de um “senso
de realidade” que hoje encontramos no sujeito empirico ficcionalizado do autor em redes
sociais. Em outras palavras, muito do que encontramos do “autor” nas redes sociais hoje,
como alguns comentérios de forte teor confessional, serve para criar um “efeito de
intimidade” entre ele e o leitor, util para tentar diminuir a questao da distancia e criar o
“efeito de realidade” — € 0 autor de fato, dessacralizado, humano, que esta postando sua
vida e suas opinifes ai, para o leitor comum, que ndo leva em conta, muitas vezes, o
processo de mediacdo que € intrinseco aquela exposicdo. Em especial, 0 ambiente virtual
favorece essa confusdo provocada pel o sujeito empirico ficcionalizado, porgue el e sugere
uma ideia de aproximagao com o leitor, que pode “interagir” com o autor através de
comentarios em blogs ou postagens nos perfis em redes sociais. O que o leitor talvez ndo
se dé conta, porque vive em uma sociedade caracterizada, entre outras coisas, pela busca
do “real” como forma de responder a mediagdo, ¢ de que “interage” ndo com o autor em
si, mas talvez com uma personagem, que por muitas vezes relata aquilo que o publico
gostariade ouvir.

O autor gue se ficcionaliza na midia submete-se ao processo de descentramento
da autoria, pois, com a ficcionalizagdo, ha o desdobramento da figura do escritor: ele €
tanto o escritor que é o nome da obra quanto também o escritor personagem midiético,
celebridade. Ele deve construir o seu discurso midiético com amesma habilidade, no final
das contas, com que constréi suas personagens em obras ficcionais, deve seduzir aquele
gue o |&, sgja na paginaimpressa ou hatelado computador.

A autoria contemporénea é marcada, portanto, pela necessidade de presenca
continua. Presenca do nome, presenca da imagem. O autor 24 horas vai aém dos
processos de ficcionalizagdo tradicionais, com a utilizagdo do suporte impresso (livro):
ele usa atela do computador também como espago de ficcionalizagdo, transformando-a
no palco plano onde encena o0 seu personagem principal, ele mesmo, enquanto autor -
suas opinides, suas ideias, suas palavras, seu nome. Seu nome o divulgaincessantemente
no espaco virtual, projetando-o paraforadele, seu nome de autor 24 horasvenderaolivro.
Enquanto autor 24 horas, ndo podera ficar muito tempo longe da internet e dos
dispositivos que aela se conectam: smartphones, laptops, netbooks. O autor 24 horas esta

para aém do Moleskine — sua interacéo € mediada por teclas e superficies sensiveis ao
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toque. O autor 24 horas é também o seu perfil no Twitter e no Facebook, com divulgagdo
do que acontece no mainstream literario, pensamentos sobre a vida, confissdes sobre a
rotina e os amigos, comentarios sobre politica e futebol, sobre a vida — de maneira
desorganizada, cadtica, sem linearidade, como a prépria caracterizacdo do ato de
navegacdo nainternet. Para encontré-1os, bastaum simples digitar no Google, e di estara
0 autor 24 horas ao seu dispor, ao toque de umatecla, tdo longe do leitor, e estranhamente
tdo intimo dele, que pode quase visualizar sua rotina. O autor, do qual o leitor se
despediria quando fechasse o livro, reaparece perenemente natela, e acadadiaserenova
dentro dela, em ato de continuacéo, apesar de qualquer fim declarado no final da tltima
paginaescrita. O autor contemporaneo, ao aceitar sua condi¢do de presenca continua, de
uma certa forma, luta contra esse esquecimento que € a Ultima linha de um texto: talvez

ele também escreva para ndo morrer, tal qual Sherazarde em As mil e uma noites.
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