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Resumen: Este articulo quiere hacer uso de la metodologia semidtica de la cultura para abordar un
fenomeno clave de nuestra semiosfera mediatica como es el de la fama, y en particular, su vinculacion
con el discurso religioso y la construccion de idolos e iconos en ambientes altamente mediatizados.
Historicamente asociados al problema de la imagen sagrada y de su regulacion, los idolos e iconos
se nos presentan hoy como estados de fama superlativa y como elementos que siguen hablando de la
actitud que mantenemos con las imagenes que creamos. Observaremos en una perspectiva macro qué
se mantiene, qué ha desaparecido y qué se ha incorporado en nuestra concepcion de los actuales idolos
e iconos, parientes pobres de la cultura, con respecto a los regimenes de sentido establecidos por sus
homoénimos religiosos.
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Abstract: This article wants to make use of the semiotics of culture methodology to address fame as a
key phenomenon of our media semiosphere. In particular, we will pay attention to the links fame estab-
lishes with religious discourse and the construction of idols and icons in highly mediated environments.
Historically related to the problem of the sacred image and its regulation, they are presented today as
states of superlative fame and as elements that continue to speak of the attitude we maintain with the
images we create. We will observe, in a macro perspective, what remains, what has disappeared and
what has been incorporated into our conception of current idols and icons, poor relatives of culture,
with respect to the regimes of meaning established by their religious namesakes.
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Esta historia es mdgica de contar. Historia
de fantasmas para personas adultas.
Aby Warburg

La teoria de la cultura propuesta por Yuri Lotman, maximo representante de la Es-
cuela de Tartu y de quien se celebra este afio su centenario, ha demostrado ser de
enorme utilidad para abordar variados fendmenos culturales de nuestro tiempo pre-
sente. Su especificidad reside en que nos permite tratarlos desde el punto de vista de
su significacion, ensefiandonos lo que significan para y con respecto a una cultura
dada o como se organizan y desenvuelven, estudiando, por ejemplo, las reglas y los
usos que una determinada cultura establece en torno a ellos.

La proliferacion de famosos, idolos e iconos en nuestro sistema cultural se nos
presenta, en este sentido, como un fendmeno con una serie de rasgos plagados de se-
mioticidad. Asi, junto a los andlisis de corte mas sociologico, historiografico, filolo-
gico, mediolodgico e incluso psicologico que constituyen el corpus mas ampliamente
reconocido en los estudios sobre fama, el método semiodtico tiene algo que aportar
cuando lo que se quiere es comprender como se articula el significado y el sentido
de lo que consideramos un fenémeno relevante de nuestra semiosfera mediatica. De
manera preliminar, podemos de hecho defender que, si bien la fama no es algo nue-
vo, hoy es imposible que exista sin esa semiosfera mediatica y que, al mismo tiempo,
esta constituye uno de los elementos que de alguna forma la vertebran.

1. La fama, el famoso y la semidtica de la cultura.

Es a Lotman a quien debemos el concepto de semiosfera?, con el que se hace referencia
a aquel espacio “fuera del cual es imposible la existencia misma de la semiosis” (Lot-
man, 1996: 12). Desde este punto de vista, una semiosfera se presenta como condicién
indispensable para asegurar la aparicion de textos particulares, como podria ser el caso
de un famoso. Al mismo tiempo, esta no debe entenderse como una mera suma de
todos los textos que se generan en su interior, sino como el ambiente dentro del cual
es necesario enmarcarlos y en el que se desarrollan, relacionan y organizan jerarquica-
mente de una manera organica —no mecanica— y altamente dinamica.

En este articulo pretendemos abordar la cultura de la fama como un fenémeno es-
pecifico de la semiosfera mediatica, esto es, del espacio de significacion generado por
los media, prestando especial atencion al par de conceptos idolo e icono, generalmente
asociados al discurso religioso, que hacen referencia a estados de fama superlativa vy,
por lo tanto, pertenecientes a una categoria jerarquica superior frente a otros tipos de

Este concepto es heredero directo del concepto de biosfera que acuiio el biogeoquimico Vladimir Vernadski para
hacer referencia al ambiente en el que los seres vivos se desarrollan, se reproducen y mueren, y en cuyo interior
se producen una serie de relaciones que determinan su propia composicion y estructura, y que por otro lado
no deja de transformarse para poder albergar a todo lo que esta vivo. Nos habla, por tanto, de un intercambio
reciproco e interdependiente entre el ambiente y sus organismos. Cuando aplicamos esto a un modelo comu-
nicacional y al estudio de la cultura, comprobamos que es insuficiente tratar la comunicacion como un mero
intercambio de informacion entre un emisor y un destinatario en el que se presupone una comprension total de
los mensajes emitidos. Antes bien, nos encontramos con procesos mas complejos, auténticos mecanismos de
transformacion, “asimilables a verdaderas operaciones de traduccion, de una lengua (la del mundo externo) a
otra (la de un determinado sistema vivo)” (Lozano en Lotman 1993: III).
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fama®. Al mismo tiempo, se nos presentan como conceptos fundamentales para enten-
der el estatuto de la imagen en las sociedades contemporaneas e hipermediatizadas.
Hemos optado por llamarlos “parientes pobres de la semiotica de la cultura” por una
razon doble. Por un lado, se trata de dotar de dignidad a los textos de la cultura de
masas, tal y como propusieron Barthes, Eco y Lozano (2004) frente a los derroteros
apocalipticos de la teoria critica y porque Lotman, en definitiva, no se ocup6 especifi-
camente de este problema. Bien es cierto que, en Cultura y explosion (1996), Lotman
cita el célebre volumen de Lida de Malkiel titulado La idea de la Fama en la Edad
Media castellana (1983) para razonar sobre los conceptos de honor y gloria —que per-
tenecen a su mismo universo semantico—, pero poco mas. Sin embargo, sus conside-
raciones en torno al derecho a la biografia (Lotman, 1998: 152-164), al nombre propio
(Lotman y Uspensky en Lozano, 1979: 111-136), a la citada distincion entre honor y
gloria (Lotman, 1993: 72), o a la dicotomia entre culturas gramaticalizadas y textua-
lizadas —ampliamente utilizadas en el ambito de la semidtica de la comunicacion de
masas (Lozano, 1979)— bien pueden ser aplicadas, tanto en un nivel macro como en
uno micro al analisis de textos particulares sobre famosos de cualquier tipo.

En este nivel micro, tal y como se hace por ejemplo en el ambito de los celebrity
studies, pueden establecerse infinitos analisis sobre los aspectos ideologicos, estéti-
cos, identitarios que, siempre bajo la influencia de los media, estos famosos promue-
ven?*. Aqui preferimos optar por un analisis de la fama como fenémeno macro, capaz
de producir artefactos culturales variados, famosos mas o menos interesantes, mas o
menos pertinentes, mas o menos memorables, pero que encuentran en la fama, un fe-
némeno cultural vinculadisimo al problema mismo de la comunicacion y de su poder
para regular los comportamientos sociales’, la justificacion ultima de su existencia,
difusion y consumo.

Recordemos que para Lotman la cultura es la memoria no hereditaria de una co-
lectividad que las sociedades recogen, conservan y transmiten, y cuya unidad basica
es el texto. Pues bien, la fama bien podria entenderse, desde antiguo, como uno de
los mecanismos de los que esta memoria se sirve (Gomez, 2019) para ofrecer una
definicion de si misma.

En términos generales, podemos sostener que el concepto clave para abordar la
fama hoy es el de celebrity, tanto que se defiende incluso que vivimos en una Cele-
brity Culture (Cashmore, 2006), compuesta por todos los textos sobre gente, diga-
mos “celebrada”, que pululan en nuestra cultura. Frente a antiguos modelos de fama
y de famoso (Lowenthal, 1994; Boorstin, 1961; Hardie, 2012), su especificidad resi-
de en que es precisamente fruto de los procesos mediaticos, que se origina y coordina
desde una industria y cuyo fin es ser consumida por una audiencia (Giles, 2000:19;

Al respecto pueden consultarse, por ejemplo, las tipologias de fama planteadas en Giles 2000 y Rojek 2001.

A este respecto ver, por ejemplo, los articulos que se encuentran incluidos en el journal Celebrity Studies publi-
cado por Routledge.

En un nivel etimoldgico, “fama” esta relacionada tanto con el término griego phémeé —el rumor, la noticia, la
voz publica— como con k/éos, que se refiere a la gloria de los héroes homéricos, cuyas hazanas alaban y hacen
famosas los poetas, perpetuandolas en el tiempo. Segiin Maurizio Bettini, “fama” deriva del término latino
“fari”, hablar, con la especificidad de representar a “la voz que revela secretos escondidos” (Bettini 2008:315),
y de donde derivarian también vocablos como “fabula” o “fatum”. Para el filologo italiano, “fari” caracterizaba a
un tipo especifico de discurso oral que tenia un gran poder en la sociedad en términos de autoridad, credibilidad
y eficacia, y la “fama” era el discurso utilizado para definir y arbitrar los comportamientos sociales y el sistema
de creencias compartidas (Bettini, 2008: 351).
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Rojek, 2001). Ademas, la celebrity se nos presenta como el espacio de definicion de
una identidad que es mediatica. Tal y como ha explicado David P. Marshall:

En su encarnacion simultanea de construccion mediatica, de construccion por par-
te de una audiencia y de ser humano real, que vive y que respira, el signo de la
celebridad negocia las definiciones opuestas y contradictorias de su propio signifi-
cado. [...] El poder de la celebridad, entonces, es representar la construccion activa
de la identidad en el mundo social (Marshall, 2001: XI).

La celebrity se establece asi como un objeto de estudio destacado para abordar
el problema de la construccion —y negociacion— de identidades en ambientes al-
tamente mediatizados (Holmes y Redmond, 2006; Redmond, 2013). En esta linea,
cabe senalar brevemente dos cosas: la primera, ya apuntada y ampliamente aceptada
(Dyer, 2001), es que un famoso es una construccion textual promovida por los me-
dia: no es posible la existencia de un famoso “fuera del texto”. La segunda es que,
desde nuestro punto de vista, da lo mismo tratar a la celebrity como un fenémeno
identitario o como un fenomeno de la alteridad. Recordemos que, para la semioti-
ca de corte greimasiano, la “identidad”, al igual que su opuesto “alteridad”, se nos
presentan como conceptos indefinibles y sujetos en cualquier caso a la construccion
narrativa que se les presupone (Greimas y Courtés, 1982 :212). Desde esta perspec-
tiva, pueden actuar también en relacion de complementariedad. Con el caso que nos
ocupa pueden ser simplemente sustituibles. En estas paginas, no obstante, vamos a
privilegiar la dominante que nos permite tratar a la celebrity como la construccion
de un doble, de un simulacro, de un otro, que depende de una construccion textual
y discursiva sujeta a las normas tradicionales del relato y dependiente, por tanto, de
una sancion que va a resultar fundamental para dotarla de un determinado signifi-
cado y de un sentido especifico en el seno de nuestra cultura. Ademas, la celebrity
como figura de la alteridad nos va a permitir introducir los problemas del idolo y el
icono, como veremos enseguida, de una manera mas integrada.

Es necesario destacar que, para ser eficaz, la celebrity necesita de unos destina-
tarios que juegan un papel fundamental a la hora de definir esa identidad mediatica.
Asi, en su interrelacion con una audiencia, la celebrity ha sido vista, por un lado,
como un tipo de relacion parasocial’, aquella que promueve la “ilusion de una inti-
midad” (Schickel, 2000; Rojek, 2015), y de manera mas extensa como un fenomeno
de opinion mas o menos estructurado (Riviére, 2009) que evidencia un cierto modelo
de interaccion social y que guarda algunos paralelismos con funciones generalmente
atribuidas a la religion. Sobre este problema nos gustaria centrarnos en este articulo
porque desde una mirada semiotica de la cultura, nos permite analizar la manera en
que se relacionan en los media dos lenguajes pertenecientes a esferas diferentes de la
cultura, a saber, la fama en sentido amplio y la religion.

Tal y como la plantearon Horton y Wohl (1956: 215): “Una de las caracteristicas sorprendentes de los nuevos
medios de comunicacion —radio, television y cine— es que dan la ilusion de una relacion cara a cara con el ac-
tor. Las condiciones de respuesta al intérprete son analogas a las de un grupo primario. Los hombres mas remo-
tos e ilustres se presentan como si estuvieran en el circulo de amigos de uno; lo mismo ocurre con un personaje
de una historia que cobra vida en estos medios de una manera especialmente vivida y llamativa. Proponemos
llamar a esta aparente relacion cara a cara entre el espectador y el actor una relacion parasocial”.
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2. Dioses para la cultura de masas

En los discursos mediaticos —e¢ incluso académicos— que circulan sobre las celebri-
ties es muy frecuente que se presenten numerosas analogias con tropos generalmente
asociados a la religion. En lo que nos interesa, el recurso a lo religioso o a lo sagrado
—que tiene la ventaja de que no necesita estar vinculado a un credo especifico— cons-
tituye un mecanismo fundamental que sirve para dotar de una trascendencia particular
a la gente famosa, que permite diferenciarlas del resto de los mortales al tiempo que es-
tablece en torno a ellas una narracion que, en determinados casos, puede considerarse
mitica. Esto queda muy ejemplificado con la categoria de “estrella”, aquella personali-
dad publica cuya representacion, en palabras de Richard Dyer (1979:64-65), oscila en-
tre la de una persona normal que es al mismo tiempo muy especial, entre lo accesible y
lo inaccesible o entre el establecimiento de una “cercania” —propiciada por los media
(Meyrowitz, 1986)— que es al mismo tiempo una “lejania”. Roland Barthes (1963), en
cierta consonancia con esto, se refirié a la condicion paradodjica de las estrellas como
personas normales que son al mismo tiempo una institucion. Como instituciones me-
diaticas suscitan la sospecha habitualmente asociada a cualquier producto colectivo de
la sociedad, pero como individuos son capaces de generar hasta una cierta simpatia.
Por su parte, para Edgar Morin:

Las estrellas son seres que participan a la vez de lo humano y lo divino, analogas
en ciertos rasgos a los héroes de mitologias o a dioses del Olimpo, que suscitan
un culto, e incluso una especie de religion. [...] en lo que concierne a las estrellas,
esta diferencia se difumina: la mitologia de las estrellas se sitia en una zona mixta
y confusa entre la creencia y la diversion. La religion de las estrellas seria algo
asi como una religion en estado embrionario ¢ incompleta. Digamoslo de otra
manera: el fendomeno de las estrellas es a la vez estético magico-religioso, sin ser
nunca, como no sea en el tltimo extremo, completamente lo uno o lo otro (Morin
1957:9-10).

Siguiendo con este argumento, no podemos considerar que el culto a las cele-
bridades constituya una religion en el sentido mas noble del término. La celebrity
culture, por ejemplo, carece de textos sagrados en torno a los cuales organizar sus
creencias y definir la norma religiosa. De esta manera, el culto a las celebridades solo
puede constituir una forma degradada de religiosidad que, por un lado, ha encontra-
do en este tipo de analogias parte de su legitimacion para ser considerada como un
objeto de estudio de interés, y por otro, define a la celebrity culture como un espacio
fronterizo que, o bien queda reducido a una forma de religiosidad, o bien se eleva por
medio de las consideraciones de tipo religioso (Heinich, 2014). No obstante, si que
podemos observar que, en su caracter de cultura textualizada —hipocodificada— y
bajo circunstancias especificas, se utilizan elementos provenientes del ambito de la
religion —entendida como cultura gramaticalizada— porque ayudan a generar un
sentido, a orientar una interpretacion y a provocar una respuesta. En este sentido, las
analogias que se establecen entre fama y religion parten de un ejercicio de interpre-
tacion que se puede considerar coherente con las dinamicas de atribucion de valor
generadas por los media.

Desde un punto de vista semiotico, podemos pensar en dos maneras o estrategias
de las que se sirven los media para producir esa hierofania, esa manifestacion de lo
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“sagrado” entre nosotros’. Por un lado, puede verse como un ejercicio de traduccion
intersemiotica en el que algunos elementos de un sistema, en este caso una religion
dada, pasan a otro sistema, en este caso un famoso, y lo resignifican. Lo vemos por
ejemplo cuando se recurre a elementos provenientes de la iconografia religiosa para
producir una expresion determinada, o en el establecimiento de cultos particulares
en torno a ciertas personalidades como ha sucedido, por ejemplo, con Maradona
(Serra, 2015). Los casos en los que se emplean este tipo de traducciones en nuestra
semiosfera mediatica son ciertamente innumerables. Veamos, por ejemplo, la serie
de fotografias que David LaChapelle realizé a Michael Jackson en 2010 (fig. 1).
Cabe destacar que LaChapelle es uno de los mas reputados fotografos de celebrities
de la actualidad y que se pas6é muchos afios persiguiendo al malogrado artista para
retratarlo. Al mismo tiempo, estas fotografias vieron la luz una vez Jackson habia
fallecido y contribuyeron de alguna forma a establecer una significacion post mor-
tem sobre su controvertida figura. Haciendo uso de elementos derivados de la ico-
nografia cristiana, se establece una vinculacion entre Jackson y determinados tropos
religiosos cuya significacion particular tenemos de alguna manera incorporada —no
en vano, cuando hablamos de iconografia, tratamos con elementos hipercodificados
por las dindmicas de nuestro sistema cultural—. Asi vemos, en la primera imagen,
a Jackson con las manos abiertas y las palmas hacia arriba —gesto de sinceridad y
de buenas intenciones— cogiendo la mano de una virgen y sujetando con la mano
derecha una paloma —el espiritu santo—. En términos muy generales, se nos quiere
decir que Michael Jackson es una persona “tocada” y acompafiada por la divinidad.
Sobre esta fotografia LaChapelle expreso:

Es una evocacion de la Virgen de Guadalupe [...]. Michael era un profeta, su vida
fue muy dificil, sufrio mucho. Veia a Dios en el rostro de cada nifio y se ha inten-
tado hacer de ¢l un demonio. Era negro y se convirtié en blanco por una enferme-
dad, y se quiso creer que se hizo cirugia estética. ;Por qué la gente se alegra de la
caida de quienes han alcanzado la cima? Esta historia casi biblica se desarroll6 en
nuestra época, ahi mismo, ante nuestros ojos. Es una de las vidas mas épicas que
se hayan dado jamas (EI Pais, 2010).

Como puede observarse, ya simplemente en el 1éxico utilizado encontramos nu-
merosas incursiones en el terreno de lo religioso, cuando no de la épica mitologica.
Ademas, Jackson se nos presenta vestido con una chaqueta roja en la que puede ob-
servarse un corazon rodeado de espinas y coronado por llamas, que hace referencia
al sagrado corazon de Jesus, simbolo cristiano relacionado con su amor por la huma-
nidad a pesar de nuestros pecados. La segunda imagen es una reinterpretacion del
tema de la piefa que, como bien se sabe, representa a la virgen Maria sosteniendo y
contemplando el cuerpo muerto de Jesucristo, su hijo, en una escena tan llena de

Segun defendié Mircea Eliade: “Nunca se insistira lo bastante sobre la paradoja que constituye toda hierofania,
incluso la mas elemental. Al manifestar lo sagrado, un objeto cualquiera se convierte en otra cosa sin dejar de
ser él mismo, pues continta participando del medio coésmico circundante. Una piedra sagrada sigue siendo una
piedra; aparentemente (con mas exactitud: desde un punto de vista profano) nada la distingue de las demas pie-
dras. Para quienes aquella piedra se revela como sagrada, su realidad inmediata se transmuta, por el contrario,
en realidad sobrenatural. En otros términos: para aquellos que tienen una experiencia religiosa, la Naturaleza en
su totalidad es susceptible de revelarse como sacralidad césmica. El Cosmos en su totalidad puede convertirse
en una hierofania” (Eliade, 1962: 10-11).
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dolor como de amor y, valga la redundancia, piedad, definida como aquel “senti-
miento de compasion o misericordia que produce alguien que sufre o padece”. La-
Chapelle, en cambio, produce una inversion interesante ya que coloca a Jackson en
el lugar del difunto y a Jesucristo, que dirige su mirada al cielo, como la figura que
le acompana en ese trance y lo sufre como si de un familiar se tratase. En la tercera,
Jackson viene representado como el Arcangel Miguel derrotando al demonio. Mas
alla de que Michael y Miguel sean basicamente el mismo nombre, la tradicion cris-
tiana ha consolidado la idea de que el arcangel es el protector de la institucion ecle-
sidstica contra los embates de Satanas y, por lo tanto, una figura que vela constante-
mente por el bien de la humanidad.

Figura 1. Michael Jackson por David LaChapelle (2010).

Lo que nos gustaria destacar es que sea como kitsch, como provocacion, como
denuncia, como acto iconoclasta, la traduccion de elementos relacionados con lo
religioso en el discurso de las celebrities constituye un elemento mas en la definicion
de su singularidad y en la biisqueda de su eficacia. No en vano, ya Durkheim (1982)
nos ensefo que en la migracion de los tropos religiosos se presupone una alteracion
del simbolo que produce, a su vez, una variacion sobre la cosa simbolizada. De esta
manera, los elementos de caracter religioso que acabamos de ver en las fotos de
Jackson se incorporan a la definicion que LaChapelle quiere dar sobre ¢él. Funcionan
como una sancion “elevada” sobre el significado cultural del artista.

Por otro lado, podemos rastrear en algunos de los mecanismos discursivos de
los que se ha servido historicamente nuestra cultura para dotar de “trascendencia”
a los sujetos, para vincularlos con lo sagrado, e incluso para asimilarlos con los
dioses. Uno de los casos posiblemente mejor documentados es el que hace referen-
cia a la doctrina medieval de los dos cuerpos del rey, con la que Ernst Kantorowicz
(2012) exploro las estrategias discursivas de las que se sirvié el hacer juridico
medieval para establecer una equivalencia entre la figura del rey y la figura de
Cristo, de Dios y de la propia institucion eclesiastica de manera que se justifica-
se y legitimase su poder como representante de lo divino en la tierra. Segin nos
ensefia el autor, tras esta doctrina se expresaba el problema de la continuidad de
los cuerpos politicos, que escondia a su vez una preocupacion, de caracter filoso-
fico, sobre lo transitorio y perecedero del tiempo frente al poder de la eternidad
de dios. La vida individual era mortal, pero era inmortal la de los “géneros” y las
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“especies” que ese individuo mortal representaba. Asi, uno de los mecanismos que
evidencia esta actitud de “angustia” ante el tiempo estaba relacionada con el deseo
de perpetuar la fama, la gloria y el nombre. Este problema ponia de manifiesto la
necesidad de establecer, en términos igualmente juridicos, que la figura del rey
debia ser una inmortal. De esta manera, para asegurar la continuidad dinastica se
puso en juego el concepto del “rey que nunca muere”: aunque el —cuerpo fisico
del— rey moria, se creia en la idea de que la dignidad real —su cuerpo politico y
todos sus atributos— se transferia, sin pérdidas, al sucesor. Cabe destacar en este
punto el trabajo que Ralph Giesey (1987), discipulo de Kantorowicz, dedico a este
problema. Enmarcado en la monarquia francesa de los siglos XV y XVII, analiza
los rituales ligados a la muerte del monarca y al nombramiento de su sucesor, en
los que se “representaba” ese traspaso del cuerpo politico. Hasta que no se produ-
cia ese traspaso de la “dignidad real”, que podia tardar algunas semanas desde la
muerte del monarca, su sucesor, que ya habia empezado a gobernar, se mantenia
oculto a la vista de todos mientras que los miembros de la Corte se reunian frente
a una efigie (un eidolon) del anterior monarca muerto sobre la que quedaban depo-
sitados, como “en reserva”, todos los atributos del poder real.

Puede que el caso mas paradigmatico de este tipo de estrategia discursiva lo
encontremos precisamente en la propia figura de Jesucristo. El filélogo Antonio
Pifiero (2018), uno de los mayores expertos mundiales sobre el tema, ha defendido,
basandose en analisis textuales sobre el Nuevo Testamento biblico que, si bien es
muy dificil negar la existencia historica de Jesus de Nazareth, Jesucristo responde
a una construccion mitica posterior, que se fue desarrollando unos veinte afios des-
pués de que muriese. Asi, Jesucristo da nombre a una instancia sobre la que se de-
positaron una serie de competencias —obrar milagros, resucitar, subir a los cielos,
etc.— que lo divinizaron y que fue promovida por el trabajo de Pablo de Tarso en
lo que puede considerarse como una de las primeras y, muy posiblemente, la mas
exitosa operacion de marketing de la historia. A este respecto, ya que hablamos de
famosos, nos gustaria aportar un dato curioso: En 2013, Steven Skiena —profesor
de informatica de la Universidad Stony Brook en Nueva York— y Charles Ward —
informatico de Google— inventaron un software que les permitia identificar a los
personajes mas influyentes de la historia de la humanidad en funcion de diversos
factores como los comentarios vertidos en internet, los libros publicados en torno
a sus figuras, el nimero de visitas en Wikipedia, etc. Como se puede adivinar, Jesu-
cristo aparece en el namero 1 del ranking como la persona mas famosa de nuestra
historia (El Pais, 2013).

Lo que interesa de todas estas consideraciones es, en definitiva, que nos permiten
entender el fenomeno del famoso como uno que a través de su representacion media-
tica nos habla, entre otras cosas, de las figuras del doble. Responden por un lado a la
constitucion de efectos ideologicos de los media tal y como los concibié Hall (1977)
pero también a la construccion de efectos de presencia concretos muy vinculados a
antiguas y universales condiciones de representacion del poder en sociedad y, sobre
todo, del propio poder de las representaciones (Marin, 1981).

Por otro lado, lo que hemos tratado de explicar es que un objeto determinado
puede devenir “sagrado” solo si se pone en discurso como tal. De esta manera, no
nos interesa tanto preguntarnos si Elvis es un dios (Frow, 1998), sino la manera en
que se nos presenta como si lo fuese. Nathalie Heinich (2014), quien ha dedicado
un importante volumen al problema de la visibilidad de los regimenes mediaticos,
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ha reflexionado sobre este tema haciéndonos notar que estas analogias se establecen
sin usar ningin tipo de criterio analitico y que son simplemente utilizadas como
maneras de evocar. La autora sostiene que puede resultar conveniente revisar estas
analogias para poder establecer nuevos criterios analiticos, heuristicos y descriptivos
que presten atencion a aquellos aspectos que son iguales, pero también a los que son
diferentes. Es justamente lo que pretendemos hacer en lo que sigue con el par de con-
ceptos idolo e icono que, si bien basan gran parte de su uso actual en su relacion con
el fenomeno de la fama, provienen del ambito de la religion y, mas especificamente,
del problema de la imagen sagrada.

3. idolos e iconos, conceptos llamados a perdurar

En lo que concierne a los idolos e iconos de nuestra semiosfera medidtica, hay que
dar la razén a Heinich y llamar la atencidn sobre los pocos esfuerzos que, de manera
general, se han hecho en el ambito de los celebrity studies para definirlos adecuada-
mente, maxime cuando hacen referencia a estados de fama superlativa que establecen
una diferencia automatica — que es jerarquica— con respecto a otros tipos de fama 'y
que incluso, en tantas ocasiones, se nos presentan como sinénimos. En el Diccionario
de la RAE, por ejemplo, se manejan las siguientes definiciones. Un idolo es una “ima-
gen de una deidad objeto de culto” o bien una “persona o cosa amada o admirada con
exaltacion”, mientras que un icono es una “representacion religiosa de pincel o relieve,
usada en las Iglesias cristianas orientales”, “una tabla pintada con técnica bizantina”,
un “signo que mantiene una relacion de semejanza con el objeto representado’ o aquel
“simbolo grafico que aparece en la pantalla de una computadora u otro dispositivo
electronico”, sin hacer siquiera referencia a este estado de fama superlativa.

Nuestro objetivo aqui va a ser el de interdefinir estos conceptos para tratar de
comprender cdmo han llegado a establecer su significado actual en torno al proble-
ma general de la fama. Se trata, al fin y al cabo, de dos fendmenos que aparecieron
separados en estratos diferentes de la cultura y que han acabado integrandose en las
dinamicas establecidas por la semiosfera mediatica. Asi, mientras que la fama nacio
como un problema relacionado con la voz publica, el rumor o la transmisién oral de
roles heroicos, los idolos y los iconos surgieron para hacer referencia al vasto pro-
blema de la imagen.

Como vamos a poder comprobar a continuacién, tratamos con un par de concep-
tos cargados de memoria que han sufrido importantes alteraciones semanticas a lo
largo de su recorrido en nuestra cultura, pero que sin embargo siempre se han pre-
sentado interrelacionados bien por su complementariedad, bien por su contrariedad.
Intentaremos en lo que sigue explicar brevemente este viaje semantico para compro-
bar qué se ha mantenido, qué se ha olvidado y qué se ha incorporado como novedad
en nuestra actual concepcion sobre los idolos y los iconos.

Segun han apuntado diversos autores (Kerenyi, 1962; Bremmer, 2008), de entre
todos los términos que los griegos disponian para referirse a lo que hoy conocemos
por “imagen™® (que viene del latin imago), el eidolon y el eikon son los que mas

8 Asi nos encontramos con términos como agalma, andrias, aphidruma, baitulos, bretas, eidolon, eikon, hedos,

hidruma, kiones, kolossos, kouros, stuloi, tupos o xoanon que hacen referencia, de manera muy heterogénea, a
sus diferentes origenes, sus funciones, sus lugares de exposicion, sus materiales, etc., de manera que, muchas
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fortuna han tenido en su supervivencia en la cultura porque fueron incorporados al
vocabulario de los primeros cristianos para regular el culto a las imagenes sagradas.
Al mismo tiempo, segiin Suzanne Said (1987: 310) son los “mas extendidos y los
mas llamados a perdurar” porque son los que conectan de una forma mas profunda
con el problema mismo de la representacion.

Sabemos que sobre el idolo ha recaido, desde Platon’, la responsabilidad y el
rechazo que de manera natural han surgido para hacer referencia a las propias contra-
dicciones que existen detras de la “verdad” de las representaciones (Deleuze, 2005).
Asi, en el ambito cristiano, mientras que un idolo sirve para sefialar a un “falso dios”,
el icono seria la imagen del dios verdadero. Sin embargo, el eidolon clasico, que no
se involucraba en estas disquisiciones, gozaba de una mayor complejidad tematica y
semantica porque hacia referencia a diversos fenomenos relacionados con la “apari-
cion de una imagen” (Vernant, 1990). De esta manera, podia ser la figura de un dios
representado como un mortal, la imagen que nos devuelve el espejo, un reflejo, el
fantasma de un difunto o incluso de alguna persona viva, también la aparicion de
tipo fantasmal que se produce en los suefios o la imagen fabricada para sustituir a un
cuerpo ausente, como hemos visto antes en la tradicion del rey que nunca muere. En
resumen, imagenes absolutamente similares, pero también totalmente inconsistentes
y totalmente engafiosas (Said, 1987). Al mismo tiempo, en su conexion con el pro-
blema de la muerte, el eidolon se vincula a algun tipo de poder sagrado y a la propia
figurabilidad de lo invisible (Siebert, 1981).

Lo interesante de estas acepciones es que, frente a nociones como las de phas-
ma o phantasia (aparicion), con las que obviamente se encuentra muy emparenta-
do, el eidolon no se consideraba un producto de la fantasia ni de la imaginacion,
sino de la representacion, y puede que constituya el fendmeno mas puro de visibi-
lidad nunca descrito. En cualquier caso, se trata del primer concepto que se utilizo
para significar la idea de “duplicidad” presente en cualquier imagen. Quizas esto
explique que para Vernant (1965) eran algo mas que meras imagenes, antes bien,
constituian auténticas manifestaciones psicolégicas del doble que, no obstante,
necesitaban de medium para expresarse (Belting, 2002). Para el autor, de hecho,
en muchas ocasiones es mas pertinente traducir eidolon como “doble” que como
“imagen”'”.

En la cultura clasica, este concepto de eidolon se encontraba en relacion de
perfecta complementariedad con el de eikon, cuyo origen parece ser posterior y
surgido en una €poca en la que se enriquecio el vocabulario en torno a estos proble-
mas de la simulacion y la imitacion incorporando nociones como las de “mimesis”.

veces, estos términos “se superponen sin constituir un todo coherente que se refiera a cualquier idea de repre-
sentacion figurativa” (Vernant, 1990: 226).

La llamada “denuncia de las imagenes” que encontramos diseminada en la obra platonica se nos presenta como
una discusion critica sobre los limites y las posibilidades de las imagenes que ha tenido una importancia crucial
ala hora de evaluar lo que nuestra cultura entiende por imagen. Sobre este problema, ver, por ejemplo, Belting,
2007.

Asi lo expresara el propio Vernant: “Un doble es algo muy diferente a una imagen. No es un objeto ‘natural’,
pero tampoco es un producto mental: ni una imitacion de un objeto real, ni una ilusion de la mente, ni una
creacion del pensamiento. El doble es una realidad exterior al sujeto, inscrita en el mundo visible pero que,
a pesar de su conformidad con lo que simula, se destaca con su caracter insolito sobre los objetos familiares,
sobre el escenario habitual de la vida. El doble juega a la vez en dos planos contrastantes: cuando se muestra
presente, se revela como si no fuera de aqui, como si perteneciera a un otro lugar inaccesible” (Vernant en
Bettini, 1991: 4).
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Visto en perspectiva, se trata de los dos conceptos a los que histéricamente se ha
recurrido con mayor frecuencia para definir el estatuto de la imagen en la cultura
griega:

Tres razones justifican el lugar central que estos dos términos ocupan en el estu-
dio de la nocion de “representacion figurada”. Por su etimologia, primero estan
vinculados, a diferencia del resto de vocablos, a la vision y a la apariencia. Su
alcance, entonces, es mas general: desde la edad clasica se pueden usar tanto
para designar, junto a las imagenes naturales (reflejos en el agua o en un espejo),
a todos los tipos de imagenes hechas artificialmente por hombres, ya sea en “en
redondo”, grabadas o pintadas; si representan dioses, hombres, bestias o cual-
quier otra cosa; incluso se aplican, aparte de a las efigies plasticas, a las figuras
que tenemos en el espiritu, a aquellas imagenes que hoy diriamos mentales (Ver-
nant, 1990: 228).

Con la implantacion del cristianismo en las bases de nuestra cultura se produjo un
cambio drastico con respecto a estas dos nociones. Progresivamente, se fueron depo-
sitando sobre el idolo una serie de valores negativos generalmente englobados bajo
el problema de la idolatria, entendida en términos muy generales como adoracion de
falsos dioses (Halbertal y Margalit, 2003), mientras que el icono se establecié como
unica imagen verdadera, la Gnica que era legitimo venerar. Se trata de un proceso
bien documentado (Belting, 2009), que implica numerosos argumentos teologicos
y cristologicos (Schonborg, 1999) y auténticas crisis de la representacion —como
las querellas iconoclastas de Bizancio (Bettetini, 2006)— en las que no nos vamos a
detener aqui, pero que resultan tremendamente relevantes para entender la fundacion
simbolica de la autoridad (Mondzain, 2005), el propio estatuto de las imagenes en la
actualidad, y su poder (Freedberg, 1992).

Pavel Florenski, uno de las voces mas representativas de la teologia del icono,
defendi6 que este, mas que una representacion, es un acto de presencia (fig. 2); al
igual que los suefios, constituye una frontera entre lo visible y lo invisible y una ven-
tana a la experiencia de la divinidad (Florensky, 2005). Si traemos esto a colacion es
para remarcar el significativo aire de familia que estas consideraciones guardan con
algunas de las caracteristicas que hemos atribuido al eidolon clasico y porque nos
permiten sugerir que uno adquirié su poder mediante la cancelacion del otro.

Resulta interesante también la conexion con la idea expresada por Lotman de que
el icono “preexiste en cierto espacio ideal y solo se le revela al digno. Al igual que
las leyes del mundo objetivo, el icono procura aparecer” (Lotman, 1996: 159). En
Universe of the Mind, incluso, le asigno el valor de una metafora:

Ademas, el icono es una metafora que surge de la conjuncion de dos energias di-
rigidas de manera diferente: la energia del Logos divino que busca revelarse a la
humanidad (por eso la creacion de un icono es un acto activo por parte del icono
[...]), vy la energia de la humanidad que se dirige hacia arriba en busca de un cono-
cimiento superior (Lotman, 1990: 42).



28 Gomez, O. CIC. Cuad. inf. comun. 27 (2022): 17-33

Figura 2. Pantocrator de Santa Catalina, Monte Sinai.

En la actualidad, un icono ya no guarda esa vinculacion exclusiva con la imagen
sagrada, sino que cuenta con algunas acepciones mas. Quizas la mas extendida es
la que se nos presenta como sindnimo de imagen. Asi, por ejemplo, en el ambito de
los visual studies la iconologia puede ser hoy considerada como la misma ciencia
de las imagenes (Mitchell, 2019) y la categoria de lo “iconico” se referira ante todo
al lugar privilegiado que ocupa la imagen en las sociedades actuales (Boehm, 2009;
Bredekamp, 2015).

Pero un icono también puede ser un mero signo, definido por Peirce como aquel
que se refiere a su objeto en virtud de una semejanza, y que ha sido utilizado para
prestar atencion a la naturaleza de la comunicacion iconica, a los lenguajes visuales
y a su independencia frente a la lingiiistica general. En el ambito semio6tico, el pro-
blema del icono llevo a Umberto Eco a inaugurar, en los afios 70 del pasado siglo, el
conocido debate sobre el iconismo que propuso combatir algunas nociones ingenuas
que se habian consolidado en torno al problema (Eco, 2000), concluyendo que, si
bien es necesario que el icono estimule una percepcion semejante con respecto al
objeto que representa, se hace igualmente necesaria la intervencion de un codigo que
tiene una dimension cultural. De esta manera, representar iconicamente un objeto
significa “transcribir mediante artificios graficos (o de otra clase), las propiedades
culturales que se le atribuyen” (Eco, 2000: 305).

Una ultima acepcion seria la que nos ocupa de una forma mas directa, ya que se
refiere al icono de nuestra semiosfera mediatica. Ha sido definido por Lucio Spa-
ziante (2016: 11) como aquella “figura o personaje cuya efigie deviene visualmente
representativa de un periodo, de un lugar, de un estilo, de una cultura, de un género”.
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En esta concepcion se han llegado a diferenciar tres lineas maestras sobre las que
puede descansar la sancion de “icono cultural” en la actualidad:

En términos generales, se puede considerar que los iconos culturales funcionan de
tres maneras diferentes: primero, como verdaderos iconos investidos de un signifi-
cado religioso; en segundo lugar, como iconos seculares, objetos o personas del
mundo real que a lo largo del tiempo adquieren un cierto estatus cultural ejem-
plar; y tercero, como iconos construidos, que en particular son aquellos que en
el siglo XX han sido fabricados para vender un producto, servicio o idea. Con la
progresiva desacralizacion del tipico icono medieval, el signo iconico se separa de
su objeto. El signo se convierte en un simulacro que sustituye —mediatiza— la
persona u objeto original en otra cosa que se vuelve progresivamente susceptible
de explotacion comercial (Scott y Tomaselli, 2009: 18).

Segun estos autores, algunos de los elementos que definirian la eficacia del ico-
no cultural serian: acumular capas de significacion, representar una cierta continui-
dad, alcanzar un estatus ejemplar, atraer una mediatizacion intensa y ejercer una
cierta seduccion. En la perspectiva lotmaniana, podriamos ademas mencionar que
un icono actia como un “condensador semiotico” propio de la expresion simbodlica
y figura mediadora de la memoria de nuestra cultura (Lotman, 1990: 111). En tér-
minos formales, un icono produciria ademds una simplificacion de sus elementos
constituyentes y asi, en ocasiones, como signo, es capaz de vincularse a todo un
universo de sentido que la cultura ha seleccionado como pertinente y relevante
(Gonzélez, 2015).

Puede que el ejemplo de Marilyn Monroe resulte uno de los mas paradigma-
ticos a la hora de acompafiar todo esto que acabamos de comentar. De hecho, tal
y como nos recuerda Spaziante, el concepto de icono pop se popularizo tras la
resefia que la critica estadounidense Pauline Kael escribio sobre la biografia que
Norman Mailer dedico a la actriz (Kael, 1973). Sea como icono de una cierta idea
del cine clasico, como icono de belleza, de sensualidad, de elegancia, de sexuali-
dad, lo cierto es que su imagen se presenta como representativa de nuestra cultura
en la medida en que todo el mundo la conoce aunque no haya visto ni una pelicula
suya. Su efigie (fig.3), inmortalizada por Andy Warhol en las serigrafias dedicadas
a personajes populares, y manifiestamente inspiradas en las formas expresivas de
los iconos religiosos, actiia como un condensador semiotico que nos habla, entre
otras cosas y con una sola imagen, de los deseos, aspiraciones y los valores que
nuestra propia cultura desea de alguna manera universalizar, tal y como sucede con
los tropos religiosos.
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Figura 3. Marilyn, Andy Warhol (1962).

Estas ultimas consideraciones son importantes a la hora de situar al par de con-
ceptos idolo e icono en el propio espacio semidtico generado por la semiosfera. Si
atendemos a la distincion lotmaniana entre centro y periferia, categorias fundamen-
tales para entender como se estructura, se genera y se desenvuelve el sentido de
fendmenos culturales varios en una semiosfera dada, podemos concluir que al icono
le corresponderia el centro, ese espacio donde “se disponen los sistemas semioticos
dominantes” (Lotman, 1996: 30) que definen una cultura y que la propia cultura
utiliza para definirse en una relacion de isomorfismo. El idolo, en cambio, se situaria
en posiciones mas cercanas a la periferia, esto es, el espacio limitrofe que entra en
contacto con otros sistemas semiodticos y donde emerge el problema de la traduccion,
entendida como la filtracion que se produce entre lo externo y lo interno de una
semiosfera. En la periferia, el concepto de frontera es determinante. Para definirla,
Lotman recurre a la definicion matematica del término —conjunto de puntos que
pertenecen al mismo tiempo al espacio interior y exterior (Lotman, 1996: 24)—,
porque considera que una frontera es un mecanismo bilingilie que actia como filtro
de traduccion de los lenguajes externos a los internos propios de una semiosfera
dada. En este sentido, tal y como hemos apuntado, el idolo actuaria como un filtro de
traduccion entre lo visible y lo invisible, un elemento que introduce en la semiosfera
mediatica elementos provenientes de otras semiosferas. Resulta conveniente recor-
dar aqui la tradicion filosofica que vincula al idolo con la misma nocion de idea
(eidos, forma) y que restituye e incluso amplia el sentido originario del eidolon. En
esta perspectiva, el idolo serviria como vehiculo para que una idea pueda convertirse
en imagen (Cassirer, 2017).

Segun lo que acabamos de comentar, podemos concluir que, con respecto a sus
concepciones mas clésicas, en los actuales idolos e iconos de nuestra semiosfera
mediatica hay rastros de todo ese viaje semantico. Esto es, lejos de ser unas asigna-
ciones arbitrarias y caprichosas propias de la cultura de la masas, presentan un fuerte
componente de motivacion. De esta manera, podemos definir al idolo como la figura
a la que recurrimos para transformar nuestros “ideales” en imagenes (Gombrich,
2004) y que puede tener tanto una dimension cultural como una intima; una figura
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que, siendo una imagen, se nos presenta cargada de una serie de valores que parten
de un universo de sentido que reside mas alla de la imagen en si. El icono, en cambio,
responderia a la manifestacion, en una imagen condensada, de aquello que la memo-
ria de nuestra cultura selecciona para dar una definicién de determinados aspectos
de si misma. En definitiva, estas consideraciones nos permiten abordar el problema
de la fama desde otro enfoque mas vinculado con el problema de la imagen, o mejor
aun, con la actitud que mantenemos desde antiguo ante el signo “imagen”.
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