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RESUMO

A presente tese tem por objetivo investigar as dinamicas de apropriagdes humoristicas (com énfase
na questao da imagem, mas considerando o que ¢ da ordem textual) de celebridades em blogs.
Persegue-se, com isso, examinar como tais dinamicas de apropria¢oes vinculam-se as diferentes
categorias de celebridades e expressdes do humor. O referencial tedrico do trabalho abrange uma
revisao sobre a tematica das celebridades e os autores relevantes do campo definido como celebrity
studies, as articulagdes entre humor, riso e comicidade — e como o fenéomeno do digital trash tem
permeado as logicas de apropriagoes humoristicas no contexto da web, além de problematizar o
conceito de apropriagao a partir de areas distintas, tais como as artes visuais, a filosofia da linguagem
e a comunicagao. Para operacionalizar a pesquisa, elabora-se uma andlise comparativa entre as
postagens de dois blogs de humor sobre celebridades: o “Morri de Sunga Branca” e o “Te Dou
Um Dado?”. Esta analise tem seu carater qualitativo amparado em dados quantitativos, a partir da
coleta de dados da producao de ambos os blogs entre os meses de Abril e Setembro de 2014
(resultando em um total de 81 postagens do “Morri de Sunga Branca e 351 do “Te Dou Um
Dado?”). Também foram extraidos os dados das fanpages dos blogs no Facebook, utilizando-se o
aplicativo Nevizz, de modo a observar o direcionamento das postagens para o ambiente dos blogs,
bem como averiguar aspectos relativos as métricas e processualidades de cada um deles. Os
resultados demonstram indicios de que a quantidade de postagens nao significa, necessariamente,
maior retorno em métricas para um blog, e apontam para um conjunto de 7 recursos comuns de
apropriacao no que se refere as imagens, tanto em um ambiente como em outro. Tais recursos
constituem-se de: fotografia, GIF, montagem, screenshot de site, screenshot de site de rede social,
screenshot de frame — de video, de programa televisivo ou filme — e video. Por fim, como
desdobramento da analise, se verifica a existéncia de um conjunto de tipos de celebridades que
aparecem, de forma geral, em blogs como estes. Assim, com base em autores que ja haviam
estabelecido algum tipo de categorizagao de conjunto de celebridades formula-se uma proposta de
tipologia de celebridades levando-se em consideracio o que se viu nas postagens do “Morri de
Sunga Branca” e do “Te Dou Um Dado?”. A tipologia em questio contempla as seguintes
categorias — sendo as cinco primeiras ancoradas em Rojek (2008): Celebridade Adquirida (dividida
entre Global e Local), Celebridade Atribuida, Celebridade Conferida, Celetéide, Celeator,
Webcelebridade, Celebridade Fronteiriga e Sujeito Tangencial a Visibilidade Midiatica.

Palavras-chave: Apropriagdes humoristicas; celebridades; humor; blogs; tipologia de celebridades.



ABSTRACT

This thesis’ main objective is to investigate the dynamics on the comical appropriation (with an
emphasis on imagery, but also considering the textual aspect) of celebrities on blogs. We thus
examine how these dynamics of appropriation are linked to the different celebrity categories and
humor expressions. Our theoretical approach encompasses a review of the theme of celebrity and
the relevant authors on the field of celebrity studies, the links among humor, laughter and
comicality — and how the phenomena of digital trash has permeated the logic in humorous
appropriation on the Web, as well as analyzing the concept of appropriation from distinct areas
such as visual arts, philosophy of language, and communication. The method of the research is a
comparative analysis of posts on two Brazilian humor blogs on celebrities: “Morri de Sunga
Branca” and “The Dou um Dado?”. The qualitative analysis is supported by quantitative data, from
data collection pertaining to the publishings of both blogs from April through September of 2014
(a total of 81 posts from “Morri de Sunga Branca” and 351 from “T'e Dou um Dado?”). We also
collected data from their fan pages on Facebook using the app Netvizz to better observe the
redirectioning from these posts to the blog platform, and to investigate metrics and processes of
each of them as well. The results show signs that the quantity of posts does not necessarily mean
highest metrics on the blogs, and point to a set of 7 common appropriation resources of the images,
on both sites. These resources are: photographs, GIF, collage, website screenshots, social networks
screenshots, frame screenshots — of a video, TV program or motion picture — and video. Lastly, as
a development of the analysis, we may observe a set of subtypes of celebrities that are generally
featured on blogs like these. Based on authors who had already proposed some sort of
categorization of types of celebrities, we propose a typology of celebrities based on data extracted
from posts of “Morri de Sunga Branca” and “T'e Dou um Dado?” — the first five types as proposed
by Rojek (2008): Ascribed Celebrity (Global or Local), Achieved Celebrity, Attributed Celebrity,
Celetoid, Celeactor, Web celebrity, Borderline Celebrity and Person Subject to Tangential Media
Visibility.

Key-words: Humorous appropriations, celebrity, humor, blogs, celebrity types.
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1 INTRODUCAO

No processo de escrita deste trabalho, no dia 29 de setembro de 2014, estava a assistir televisao -
o telejornal das 15h do canal Globonews. Durante a transmissao achei curioso que um canal de
noticias estivesse dando tanto espago a cobertura do casamento do ator George Clooney com a
advogada Amal Alamuddin (acontecido na mesma data, na cidade de Veneza). Instantanea e
institivamente fotografei, com meu celular, a propria tela do aparelho televisivo, resultando em

algumas imagens que podem ser vistas na montagem a seguir (Figura 1):

Falla pouco pars o Gramento 6o ator
i George Clooney tom o advogada Amal Alumaddin

Falta POUCO para o casamento do ator
George Clooney com a advogarda Amal Alarmuddin

Figura 1. Montagem da autora com imagens de fotografias de acervo pessoal

O que chamou atenc¢do foi o fato de notar empiricamente o que ja vinha lendo e

escrevendo: o espago dado as celebridades ja ndo se restringe somente aqueles considerados de
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entretenimento e de especialidade do tema. No caso da Globonews, nio s6 eram mostradas
imagens de arquivo do casal, como também havia cenas ao vivo da chegada dos convidados ao
local da festa. E claro, este caso especifico gerou atencio mididtica pelo fato de que Clooney teve
diversos relacionamentos mas nunca levou adiante a ideia de um compromisso formal. Ainda
assim, afora a peculiaridade da figura em questao, mais intensas se tornaram questoes relacionadas
ao interesse que tem-se sobre as celebridades e de que modo sdo vistas tais figuras na
contemporaneidade. Esta percepgao reitera motivos para buscar respostas a seguinte pergunta: por
que estudar celebridades?

Este relato inicial fez pensar, ainda mais, que a influéncia e presenca das celebridades tém
sido notadas em diversos contextos associados a distintos produtos midiaticos. Como lembranca
inicial, ¢ possivel citar os programas televisivos nacionais dedicados ao tema (tais como o “Video Show”,
da Rede Globo, com uma ideia de autorreferencialidade em relagao a programacao da emissora,
tendo como protagonistas as celebridades do canal; o “TvFama”, da RedeTV, que se alimenta de
noticias sobre celebridades veiculadas em sites e blogs; e o “Estudio Pampa”, da TV Pampa, no
Rio Grande do Sul, com boa parte dos quadros dedicados aos comentarios sobre a vida de
celebridades). Ha ainda uma imensa gama de reality shows que formam uma grande maquina de
producao de novos rostos algados a tal condi¢ao (“Big Brother Brasil”, “A Fazenda”, “Masterchef

Brasil”, “The Voice”, etc.).

Quanto a filmes, recorda-se de producdes de Woody Allen: “Celebridades”, de 1998,
especialmente abordando a relagio de um repoérter que passa a conviver com celebridades; “Para
Roma, com amor”, de 2012, associando quatro histérias a nogao de fama e celebridades; e Sofia
Coppola - “Um lugar qualquer”, de 2010, sobre a relacio de um ator de Hollywood e sua filha e
“Bling-Ring — a gangue de Hollywood”, de 2013, sobre um grupo de jovens, em Los Angeles, que
assaltam mansoes de celebridades, com base em fatos reais.

As telenovelas recentes no Brasil tém aproveitado este gancho — tais como “Celebridade”
(2003/2004), “Cheias de Charme (2012), “Geracdo Brasil” (2014) e “Império” (2014) — todas
veiculadas na Rede Globo, assim como séries nacionais — como “Minha Nada Mole Vida”
(2006/2007) e “A Vida Alheia” (2010), também da Rede Globo. Nas séries recentes norte-americanas
que tangenciam a abordagem das celebridades e/ou fama, pontua-se “Glee” (de 2009 em
veiculagdo até o presente momento), “Smash” (2012) e “Nashville” (transmitida de 2012 até os dias
de hoje).

Além disso, também surgem exemplos na propria /iteratura do século XX, com obras muito
conhecidas: recorda-se aqui de “O Grande Gatsby”, de Francis Scott Fitzgerald (2003), que toca

em pontos importantes do universo das celebridades, como uma ideia de luxo e glamourizagio; e
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“Suplicas Atendidas”, livro que Truman Capote (2009) deixou inacabado e que revela segredos do
mundo de socialites, milionarios e celebridades com as quais o autor conviveu em vida. Outro bom
exemplo de Truman Capote (2007), autor conhecido por sua relagao pessoal com celebridades, é
o livro “Os caes ladram: pessoas publicas e lugares privados”, em que na segunda parte da obra,
Capote faz perfis jornalisticos de celebridades como Humphrey Bogart, Louis Armstrong e Marilyn
Monroe. Lembra-se, ainda, de “Tabloide americano”, romance de James Ellroy (1998) que expoe

a sordidez escondida detras do glamour de Hollywood e da politica norte-americana.

Cita-se, ainda, o poeta Fernando Pessoa, escrevendo em cronica', sobre os homens célebres
e a tristeza das celebridades sem a possibilidade de vivéncia de suas vidas intimas no anonimato.
Na literatura brasileira, ha ainda as cronicas de Machado de Assis (retratando Antonio Conselheiro
como uma celebridade, por exemplo) e de Joao do Rio, com varias passagens sobre “o esfor¢o para

a evidéncia, para a personalizacio na grande feira humana” (agpud O’DONNEL, 2008, p. 165).

No universo da wmidia impressa, existe uma série de conhecidas revistas que se dedicam a
producao de conteudo sobre celebridades, tais como “Contigo!” (Ed. Abril), “Caras” (Ed. Caras),
“IstoE,. Gente” (Ed. Trés) e “Quem Acontece” (Ed. Globo) — para citar quatro de grande
circulagio nacional®. De acordo com Campanella (2014), a revista “Contigo!” quadruplicou o seu
faturamento em dois anos, quando trocou o foco das curiosidades televisivas e passou a dar

visibilidade para o estilo de vida dos famosos. Ainda de acordo com o autor:

Uma andlise das publicacGes das ultimas duas décadas da revista Veja igualmente
demonstra que nunca se falou tanto sobre as celebridades. Em todas as edi¢ées do ano
de 1990, por exemplo, a palavra celebridade esteve presente em apenas sete ocasides. Em
2007, pouco mais de quinze anos depois, esse nimero aumentou em quase dez vezes.

(CAMPANELLA, 2004, p. 263)3

As celebridades tém aparecido como tematica até em jogos mobile. Exemplos recentes sio
“Hollywood” e “The Price of Fame”. O primeiro, “Hollywood”, é um dos jogos mobile mais
vendidos de 2014 (rendeu mais de 43 milhdes de dolares apenas trés meses ap6s seu lancamento®)
— nele a socialite Kim Kardashian ¢ cicerone do jogador, que tem de passar por diversas fases de

uma escalada social para se tornar uma celebridade. “The Price of Fame” traz Lindsay Lohan

! Informagdes disponiveis em: <http://arquivopessoa.net/textos/2026>. Acesso em 20 set. 2014.

2 Em dados publicos de 2011 encontrados na web (para se ter acesso a dados recentes é necessario ser filiado ao
Instituto Verificador de Circulagio — IVC Brasil) tem-se os seguintes nimeros de circulagdo mensal em exemplares:
Caras (Ed. Caras) - 360.953, Contigo! (Ed. Abril) — 177.788, Quem (Ed. Globo) — 105.873 e IstoEGente (Ed. Trés) —
61.618. Informagdes disponiveis em:
<http://portaldacomunicacao.uol.com.br/graficas-livros /48 /artigo239272-3.asp>. Acesso em 01 set. 2013.

3 Afirmagio do autor a partir de informagdes disponiveis em: <http://acervoveja.digitalpages.com.br/home.aspx>.
Acesso em 28 ago. 2014.

4 Disponivel em: <http://wp.clictbs.com.br/jogatinatech/2014/12/18 / o-preco-da-fama/?topo=13,1,1,,1,13>.
Acesso em 20 dez. 2014.
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solicitando uma meta: acumular o maximo de fas que o jogador conseguir no menor espago de
tempo possivel. Quanto mais fas, mais famoso o jogador se torna. Em seguida pode-se visualizar

telas de ambos os jogos (Figura 2):

LINDSAY
IS UNVEILING
A NEW CELEBRITY

b IN YOUR OWN
~ CELEBRITY ADVENTURE!

* FANS »

0 Fans / Sec
+ .

CONSPICUOUS CONSUMPTION
0T A by PR e

==

'E YOUR OWN CELEBRITY!S

'CHOOSE FROM HUNDREDS OF
" FASHION OPTIONS!

Figura 2. Montagem da autora com imagens dos jogos mobiles sobre celebridades

Poder-se-ia pensar em alguns exemplos da wmzisica também. Dois representativos siao

elencados: o hit “Paparazzi”, de Lady Gaga (em que ela aborda a cultura das celebridades e da fama

296

de maneira ironica) e a versao de Claudia Leitte para “Famosa” (que traz versos como: “Eu quero

ser muito famosa / E ter o seu amor / Mas quero sentar no sofa do J6 / Eu quero casar com vocé
e / Estar na TV / Faturar milhdes no BBB...”).

No ambito da web, interesse e foco deste trabalho, sdo incontéveis os sites, blogs, tumblrs’
e paginas de sites de rede social ligados ao tema. Atualmente, até aplicativos sio pensados tanto
para agregar o publico que quer acompanhar as noticias sobre suas celebridades favoritas — o

“WhoSay”® é um exemplo disso. Também ha aplicativo de uso exclusivo para as celebridades, o

5 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=d2smz_11.2_0>. Acesso em 05 dez. 2014.

¢ Cangdo original de Travie McCoy (interpretada por Bruno Mars). Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watchPv=L9fMtzPb5Jk>. Acesso em 05 dez. 2014.

7 Tumblr diz respeito a uma plataforma de blogging (nela os usuarios podem publicar imagens, textos, videos, sendo
que a maioria dos posts s30 textos curtos).

8 Disponivel em: <http://mobilexpert.com.br/apps/entretenimento/materias/9614/whosay-um-aplicativo-para-
acompanhar-suas-celebridades-preferidas>. Acesso em 28 ago. 2014.
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“Mentions™, langado pelo Facebook, de modo que as personalidades conhecidas possam ter um
controle das intera¢oes dos fas de suas paginas, identificando e acompanhando aquilo que se fala

sobre elas.

Estas informagoes preliminares reafirmam a ideia de que pensar nestas figuras hoje faz
sentido a partir da constatagdo empirica de que possivelmente nunca estivemos tao cercados de
celebridades e de questoes apontadas e pautadas para e por elas. O que fazem, como vivem, onde
estdo, o que comem, os lugares que frequentam, as viagens que fazem, as roupas que vestem, 0s
produtos que indicam, os tratamentos estéticos a que se submetem, o que dizem e discursam, as
festas que promovem, os beijos que dao, os produtos que consomem — todas estas instancias
parecem ser alvo do que ¢ interesse do publico e da midia (concorrendo também para uma menor
nitidez das fronteiras entre aquilo que é da ordem da figura publica e sua vida intima, privada). Na
era da Internet, cabe a pergunta: se esta testemunhando mudancas estruturais da celebridade em

funcao deste meio?

Este grande escopo de interesse acaba se associando a um fenomeno do uso cotidiano que
se faz da Internet: nota-se, cada vez mais e constantemente, a presen¢a de imagens e textos que
sa0, de algum modo, apropriados para um contexto de humor e rapidamente curtidos, comentados,
e/ou replicados por muitas pessoas em sites de rede social, como Facebook e Twitter, bem como
em blogs e tumblrs. Como leitora, conhego e acompanho, ja ha algum tempo, diversos blogs que
operam apropriagoes humoristicas de celebridades para produg¢io de seus conteudos. Além disso,
cabe ressaltar a énfase de conteudos humoristicos circulando em diferentes ambientes digitais. Em
uma impressao inicial, o humor parece ser um dos grandes temas que nos mobilizam no

compartilhamento de conteido na web.

Escolha do tema

Com base no contexto exposto, a escolba do tema do presente trabalho busca lidar com as
apropriagcdes humoristicas de celebridades em blogs. Enfatiza-se que ha um interesse sobre como
as imagens das celebridades sao apropriadas pela expressio do humor, porém, no entanto, ha
muitos casos em que se vé imagens apropriadas somente contendo textos — o que faz ampliar
nosso escopo de interesse para olhar para este tipo de caso. Com isso, intenciona-se investigar
como blogs de humor sobre celebridades, no Brasil, as tém mostrado de maneira singular. Os blogs

que interessam analisar sio o “Morri de Sunga Branca”'’ e o “Te Dou Um Dado?”!.

9 Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/facebook-lanca-aplicativo-exclusivo-para-
celebridades-13288389>. Acesso em 28 ago. 2014.

10 <www.aimorridesungabranca.com>

1 <www.entretenimento.t7.com/blogs/ te-dou-um-dado/>
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Ao longo do tempo sao esbogadas condi¢oes de perceber uma série de estratégias de
apropriagdes humoristicas tangentes a tematica das celebridades, em distintos veiculos de
comunica¢do: um programa de humor, uma charge em um jornal, um spof de radio, uma
fotomontagem em uma revista etc. Ou seja, este movimento nao ¢ completamente novo; o que na
contemporaneidade se configura de um modo distinto e mobiliza esta reflexao é a questao de se
perguntar como isto se da na Internet — o que ela propicia, facilita e¢/ou impulsiona para que agora

apropriagdes deste tipo acontecam de forma tio acentuada.

A chave aqui ¢ problematizar as dinamicas de apropriagoes humoristicas das celebridades
no contexto da web, buscando observar como determinados blogs de humor expdem estas figuras

que tanto despertam curiosidade.

Estas dinamicas de apropriagoes humoristicas das celebridades na web — e reforca-se o
fato das apropriagoes serem a partir delas também porque sao pessoas de facil reconhecimento e
tém alto grau de pregnancia e magnetismo, chamando a atencao e despertando interesse —,
transformadas em conteudos de blogs de humor, indicam, de antemao, serem em parte fruto de
um dos aspectos que interessa observar: o ferramental criativo da web. Este ferramental, associado
as propriedades do meio, permite e viabiliza que se faga, invente, crie, monte, forje, enquanto outros
meios, “classicos”, limitavam que se operasse desta maneira e com a rapidez a que hoje se tem
acesso — 0 que aos poucos vem se democratizando e se mostrando com maior facilidade de
operacionalizagao.

Além disso, observar tais processos na web permite que a particular caracteristica
comunicacional de seus meios (sites de redes sociais, blogs, sites) e sua facilidade de compartilhar,
de levar ao outro, de sociabilizar imediatamente um conteido seja aplicada (o que é da natureza da
piada, da satira, ser social, compartida, contada, levada adiante). Este enfoque também contempla
a linha de pesquisa a que este trabalho se insere — de “Informacio, Redes Sociais e Tecnologias”
do Programa de P6s-Graduag¢ao em Comunicagao e Informagao da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul (PPGCOM/UFRGS), tendo em vista que, entre seus temas de estudo, estdao aqueles

voltados a “compreensiao de fenémenos sociais mediados pelas tecnologias”u.

No caminho de situar a inser¢ao do trabalho em relagio a compreensiao de fenémenos
sociais mediados pelas tecnologias, pensa-se ser importante abrir um paréntese tedrico, nesta parte

introdutodria, de maneira a abordar por que se considera relevante estudar blogs ainda hoje — visto

12 Informagdes disponiveis em:
<http:/ /www.uftgs.bt/ppgcom/novosite /index.phproption=com_content&view=article&id=61&Itemid=78>.
Acesso em 30 jul. 2014.
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que, pela velocidade com que as coisas acontecem na Internet, eles poderiam ser reputados por

muitos como datados, defasados ou mesmo desinteressantes.

Por que estudar blogs hoje?

Esta pergunta se fez presente desde o inicio do processo deste trabalho e diz respeito, por
6bvio, a relevancia de se estudar blogs ainda hoje. Sublinha-se o “ainda hoje”, pois os processos de
producao e de uso na cibercultura tendem a ser, de modo geral, muito dindmicos — sobretudo,
pelos aperfeicoamentos técnicos e criagoes de novas ferramentas digitais que vao ampliando e
transformando as experiéncias cotidianas na rede. No entanto, apesar disso, pensa-se que os blogs,
agora, permanecem como objetos ricos de estudo, principalmente pela sua persisténcia e
consolidaciao como canal de comunicacio e difusao de informag¢des com o passar dos dltimos anos.

Lemos aponta para a importancia dos blogs quando diz que:

Os blogs sao, junto com os games, os chats e os softwates sociais, um dos fen6menos
mais populares da cibercultura. Eles constituem hoje uma realidade em muitas 4areas,
criando sinergias e reconfiguracoes na industria cultural, na politica, no entretenimento,
nas redes de sociabilidade, nas artes. Os blogs sdo criados para os mais diversos fins,
refletindo um desejo reprimido pela cultura de massa: o de ser ator na emissio, na
producio de conteudo e na partilha de experiéncias. (LEMOS, 2009, p. 8)

A afirmacdo do autor toca em um conceito central que corrobora o fato dos blogs serem
um fendémeno da cibercultura: a liberacio do polo emissor (LEMOS, 2010). Ou seja, a Internet
possibilita com que haja uma mudanca no modelo comunicativo todos-todos (LEVY, 1999),
associado a midia de massa, e abre caminhos para que todos (que tenham recurso e acesso a ela)
possam produzir conteido e fazer circular informacido (em blogs e sites de redes sociais, por
exemplo). Para Lemos (2009, p. 9), “o fenomeno dos blogs ilustra bem essa cultura pés-massiva
que tem na liberagdo do polo da emissao, na conexao telematica e na reconfiguracao da industria

cultural seus pilares fundamentais”.

Vale lembrar, no entanto, que no comego da década de 90 os sites eram concebidos como
paginas estaticas, nao havia periodicidade dinamica para renovagao de conteudo. Além disso, as
atualizagGes ficavam a cargo de uma ou poucas pessoas. Neste contexto, existem informagdes
divergentes sobre qual seria o blog pioneiro na web. De um lado, tem-se datado que o primeiro
blog surge em 1997, chamado de Links.net, criado pelo estudante Justin Hall (MONTARDO e

PASSERINO, 20006). Por outro caminho, Dave Winer!?, por exemplo, considera como o primeiro

13 Dave Winer mantém, ainda hoje, o blog mais antigo em ativa na web (desde abril de 1997) — o Scripting News:
<http://sctipting.com/>. Acesso em 04 nov. 2014.
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weblog o site inaugurador da web, “CERN”, mantido por Tim Berners-Lee!4. Para Amaral ez a/

(2009, p. 27), “o site tinha como fun¢ao apontar todos os novos sites que eram colocados no ar”.

Em uma perspectiva da histéria dos blogs, Blood (2000) indica que em 1998 havia poucos
sites do tipo identificados como weblogs. Neste ano, Jesse James Garret, editor do weblog Infosit,
comegou a reunir em uma lista outros sites que compilassem /Znks interessantes na web, resultando
em um total de 23. De 1a pra c4, a web passou por inumeras transformagdes, potencializando cada

vez mais a participacao e colaboragao dos usuarios. O’Reilly (2005) caracteriza esta mudanga com

a definicao de Web 2.0.

A expressao “weblog” foi criada por Jorn Barger em 1997, uma juncdo dos termos “web”
(que vem de World Wide Web) e “log” (sufixo que se associa a ideia de um bloco de madeira
utilizado pelos navegadores para fazer a marcacao da velocidade dos navios). De acordo com Blood
(2000), no comego de 1999 Peter Merholz anunciou que passaria a pronunciar weblogs como “wee-
blog”, numa alusdo ao empoderamento dos sujeitos, que agora teriam a possibilidade de blogar —
o que, inevitavelmente trouxe o encurtamento de weblog para a palavra “blog”. Segundo Malini

(2008), ai se criou, a0 mesmo tempo, a palavra (blog), o verbo (blogar) e o sujeito (blogueiro).

Um fator determinante para o surgimento e populariza¢ao dos blogs ¢ o aparecimento das
ferramentas de publicagio (ja que, até entdo, a publicagdo ficava restrita a quem dominava a
linguagem html). Em 1999 o Pitas concebeu a primeira ferramenta para criagao e publicaciao de
blogs, de forma gratuita. No mesmo ano a empresa Pyra lancou o Blogger. O Wordpress surgiu

mais tardiamente, em 2003.

O blog pode ser entendido, entdo, como “uma ferramenta simples de criar conteudo
dinamico em um website” (RECUERO, 2003, p. 3). Amaral, Recuero e Montardo (2009), ao
organizarem livro sobre o tema, realizam um mapeamento do objeto blog a partir de diversos
autores, trazendo assim trés defini¢cGes conceituais: @) a primeira ¢ a estrutural, com base na estrutura
da publicaciao que é resultante da utilizacao do blog; 4) a segunda é a que chamam de funcional, com
ancoragem em autores que concebem os weblogs a partir de sua fun¢do primaria como meio de
comunicagio; ¢) a terceira e dltima estabelece os blogs como artefatos culturais, com uma percep¢ao
baseada na antropologia e na netnografia. Shah (2005, p. 8) aponta que o artefato cultural “pode
ser claramente definido como um repositorio vivo de significados compartilhados produzido por

»15

uma comunidade de ideias

14 Dados disponiveis em: <http://oldweblogscomblog.sctipting.com/historyOfWeblogs>. Acesso em 04 nov. 2014.
15 Tradugio de: “can be cleatly defined as a living repository of shared meanings produced by a community of ideas.”
(SHAH, 2005, p. 8)
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Estas trés categorizagdes nao sio excludentes, na medida em que é possivel enxergar os
blogs sob estas trés angulagoes, sendo uma complementar a outra. Sejam escritos por uma pessoa
ou por um pequeno coletivo, pensa-los como artefatos culturais e meios de comunicagao é
importante, pois eles também adquirem relevo como espacos de sociabilidade — agregando
sujeitos e grupos com interesses comuns de leitura e compartilhamento de ideias, por exemplo.
Outro aspecto a se considerar para estudar os blogs ainda hoje ¢ o fato de que a partir dos blogs
originaram-se os microblogs, tais como o Twitter. Isto acontece quando passam a surgir
ferramentas mais simplificadas para publicac¢ao, “voltadas para postagens com limitaces de

tamanho, e muitas vezes associadas a ideia de mobilidade” (ZAGO, 2008, p. 7).

No estudo da tipologia de blogs, a classificagao tematica mais préxima que encontramos
aos blogs propostos para analise nesta tese sao os celeblogs McFEDRIES, 2007) — blogs que falam
sobre celebridades. Por conseguinte, faz-se necessario considerar a questao de género dos blogs
(PRIMO, 2008), pois “ainda que seja importante observar-se a tematizagao principal de um blog,
tal procedimento nao ¢ suficiente para analisar-se com profundidade o fenémeno do blogar em sua
complexidade” (PRIMO, 2008, p. 2). Primo estabelece um método para tipificagao de blogs e
analisa os cinquenta blogs mais populares em lingua portuguesa. A partir disso, concebe quatro
grandes categorias (profissional, pessoal, grupal, organizacional) e os desdobramentos em cada uma
delas (auto-reflexivo, informativo interno, informativo e reflexivo), chegando entdo a um total de
16 géneros de blogs. Neste contexto, de antemao identifica-se que o “Morri de Sunga Branca” e o
“Te Dou Um Dado?” sdo blogs que se enquadram no género profissional reflexive’® (PRIMO, 2008).
Este género abrange blogs que tem os probloggers como autores, ou seja, a publicagdo no blog
constitui-se numa atividade profissional (podendo ela ser a atividade principal do blogueiro ou
nao). Tais blogs sdo caracterizados por opiniodes e criticas sobre determinado tema que se relaciona
a area de atuacdo dos profissionais. O autor indica que “incluem-se neste género, também, os blogs
com textos e imagens humoristicas de autoria de probloggers” (PRIMO, 2008, p. 4).

Outra informagao que fortalece o estudo dos blogs hoje diz respeito ao préprio consumo
e utilizacio de servicos no ambiente digital. Em dados recentes sobre o comportamento do

consumidor, neste contexto, aponta-se para o que o “T'echnorati Media — Digital Influence Report

16 Para Primo (2008, p. 6), o blog profissional reflexivo é um blog individual, “marcado pelas opinides e criticas que publica
sobre temas relativos a area de atuagdo do profissional”. O Autor ainda define esta categoria como “Blogs de jornalistas
que focam determinado tema (que discutem futebol ou politica, por exemplo), o que se aproxima da pratica de
colunismo/articulismo de jornais e tevistas, sio também exemplates deste género. Vale lembrar que analises criticas
de especialistas em determinado segmento, mesmo que sem certificacio universitatia, e/ou de probloggers fazem parte

deste tipo de blogs.” (PRIMO, 2008, p. 6)
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(2013)”17 traz sobre os servigos online mais utilizados: em uma lista com treze opgdes'®, vé-se que
os blogs ocupam a quinta posi¢ao, atras apenas do YouTube, Facebook, sites de varejo e o
Google+. Ainda segundo as referéncias do “Technorati 20137, “de acordo com os consumidores,
os blogs sao mais influentes na formacao de opiniao do que o Twitter, e quando se trata de afetar
as decisdes de compra, mais importante do que o Facebook™.

Em mobilizagao frente ao tema das celebridades, estudar blogs também faz sentido posto
que as celebridades sempre foram vinculadas a um fenémeno tipico da midia de massa — e os
blogs, neste rumo, sobretudo os que interessam a esta tese, auxiliam a que as celebridades subsistam
também por causa destes ambientes digitais.

Desta forma, com a pontuagao sobre o surgimento dos blogs, seu destaque e permanéncia
no ambiente digital, serdo apontados o problema e os objetivos que mobilizam a realiza¢ao deste

trabalho.

Problema de pesquisa e objetivos

Assim, esta tese propOe abordar como pergunta de pesquisa a seguinte questao: guais sao as

dindmicas de apropriagio bumoristicas das celebridades em blogs que se dedicam a este tipo de conterido?

A partir da mobilizagdo da pergunta de pesquisa, tem-se como objetivo geral:

Observar as dinamicas de apropriagdes humoristicas de celebridades nos blogs “Morri de

Sunga Branca” e “Te Dou Um Dado?”.

Os obyetivos especificos sao apresentados da seguinte maneira:

a) Explorar a tematica das celebridades de modo a situar o conceito historicamente e
compreendé-lo em associagdo as celebridades contemporaneas;

b) Investigar questoes relacionadas ao humor de maneira a buscar apreender as légicas de
apropriagdes humoristicas das celebridades na web — que no ambiente digital sdo

potencializadas e ocorrem de forma acentuada;

17 Dados disponiveis em: <http://technorati.com/wp-content/uploads/2013/06/tm2013DIR1.pdf>. Acesso em 10
nov. 2014.

18 Em ordem de utilizagdo omline: Youtube, Facebook, sites de varejo, Google +, blogs, sites novos, Twitter,
grupos/foruns, LinkedIn, Pinterest, sites de marcas, revistas ondine e Instagram.

19 Tradugdo de: “according to consumers, blogs are more influential in shaping opinion than Twitter, and when it
comes to affecting purchase decisions, more important than Facebook”. In: Technorati Media — Digital Influence
Report (2013, p. 4)
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¢) Problematizar o conceito de apropriaciao, considerando seu espectro vario € a sua
conformagao a partir de outras areas, como as Artes Visuais, a Filosofia da Linguagem
e a propria Comunicagao;

d) Analisar as dinamicas de apropriagoes humoristicas de celebridades nos blogs “Morri

de Sunga Branca” ¢ “Te Dou Um Dado”.

De modo a delimitar o escopo do trabalho, enfatiza-se que por apropriacdes humoristicas
interessa observar as questoes de utilizacao de imagem nos blogs, no entanto também se considera

o que for da ordem de apropriacao humoristica que priorize elementos textuais.

A seguir, sao formuladas duas Alzpdfeses que norteardo esta tese na busca por atingir as
questdes e os objetivos citados — cabe ressaltar que a primeira delas se relaciona aos trés primeiros

objetivos especificos e a segunda esta ligada ao ultimo objetivo especifico proposto:

Hipoétese 1: As celebridades — antes vistas a luz da perfeicao e de ideais a serem seguidos
—, agora, considerando os blogs propostos para andlise, também passam a ser inseridas e exibidas
em novos contextos de humor, de apropriacoes ligadas a piada, a graga, daquilo que ¢ risivel e,

assim, mais proximo do humano, dos leitores dos préprios blogs.

Hipotese 2: Os blogs atuam tendo em vista um viés critico sobre as imagens de celebridades

a0 mesmo tempo em que auxiliam a promover as celebridades para as quais dao visibilidade.

Percurso académico

A escolha do tema deste trabalho se conecta a um percurso académico que, acredita-se, se
(re)faz diariamente. O exercicio de mudar de ideia, planos, desvios, questionar-se e agregar novos
conhecimentos (e, assim, de observar a propria transformagao do pensamento a cada pouco),
também esta marcado nesta tese. Reforga-se isto, sobretudo, pelo deslocamento de tematica em
relacdo ao que foi estudado durante o curso do mestrado. L4, capturando semelhangas, diferencas
e associagoes possiveis entre a Bossa Nova, a Comunicagio e outros movimentos artisticos
concomitantes no auge do movimento musical, foi possivel estar em contato com assuntos
amplamente aceitos dentro do universo académico. Esta escolha estava ancorada tanto na
curiosidade que move um pesquisador em busca de novas perguntas diante das respostas que vai

colhendo em uma formacao de pés-graduagao, quanto em um gosto apaixonado por musica. Findo
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o Mestrado em Ciéncias da Comunicagao (UNISINOS, 2008)2, optou-se pelo tempo breve, mas
desafiador, da experiéncia na docéncia, do dia-a-dia em sala de aula. Foram trés anos em aulas para
os cursos de Design de Interiores, Design Grafico e Publicidade e Propaganda. Na retomada da
vontade de ingressar em um Doutorado, vieram a tona as questoes sobre quais caminhos de
pesquisa poderia seguir em uma investigacao mais longa aprofundada.

Deixam-se aqui os rastros de como outro trabalho de pesquisa foi formatado, com novas
intengdes, por se entender que isto também faz parte da processualidade, do espago e do caminho
de proposi¢ao que um pesquisador ocupa e percorre. Assim, chegou-se a conclusao de que o que
me interessava na interface midiatica entre a Bossa Nova e a Comunicagao, de certo modo, ja havia
sido respondido ou tangenciado na dissertagao. Seria necessario entdo outro tema — e que fizesse
a autora se mover ¢ transitar entre problema(s) e objetivos com a mesma intensidade vivida durante

o mestrado.

Nesta dire¢ao, ao observar alguns héabitos cotidianos proprios, passei a perceber meu forte
interesse por blogs de humor e, em especifico, que fossem pautados com esta tematica das
celebridades. Com isto, houve a oportunidade de perceber que muitas pessoas proximas e também
conhecidas faziam a leitura destes blogs, mas havia vergonha em admitirem o interesse pela vida
das celebridades (ainda que pelo viés do humor) — ao mesmo tempo em que oportunamente
replicavam rapidamente este tipo de conteido na web. Desta forma, houve uma grande diferenca
entre os questionamentos feitos sobre a Bossa Nova (um género musical que, no senso comum, ¢
associado a ouvintes mais elitizados) e as apropriagoes humoristicas de celebridades em blogs de
humor — taxados por muitos como um assunto passivel de investigacio com menor possibilidade
de “profundidade”. Pessoalmente, o interesse maior era que tanto um caminho quanto outro,
guardadas as suas épocas de acontecimento, traziam reflexos importantes para sermos pensados
como sociedade e as produgoes culturais advindas dai. Outro fator que me vincula a uma das
tematicas do presente trabalho é que desde muito cedo estive envolvida com a questio do humor
— por ter trabalhado durante 12 anos com um cartunista de humor, produzindo conteudos
permeados pela comicidade.

Em estado de aten¢do ao que se embrionava como um interesse de investigagiao, a op¢ao
por temas que ainda hoje podem ser encarados por alguns como marginais, mesmo dentro do
campo, foi reafirmada frente ao desafio que olhares deste tipo promovem. Pela inquietacio e
movimentos possibilitados por este novo caminho, espera-se estar em consonancia com Latour

(2000, p. 17) quando este sustenta que “nossa entrada no mundo da ciéncia [...] sera pela porta de

20 Dissertacdo defendida em Fevereiro de 2008, sob o titulo de: “A Bossa Nova, seus documentos e articulagdes: um
movimento para além da musica”, sob orientacdo da Profa. Dra. Beatriz Alcaraz Marocco.
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tras, a da ciéncia em construgao, e nao pela entrada mais grandiosa da ciéncia acabada”. Assim,
estudar objetos da cultura pop (entendida aqui, por certo, para além do género musical, e
perseguindo o entendimento de cultura popular midiatica) se mostra relevante em um momento
em que a academia da vazao para reflexdes contemporaneas associadas a fendmenos presentes no

cotidiano e no uso que os sujeitos fazem das tecnologias.

Neste percurso, o ingresso no Laboratério de Interagao Mediada por Computador (LIMC),
permitiu com que me aproximasse e me apropriasse de questdes que mobilizam esta tese hoje. Os
debates em grupo auxiliaram a fundamentar este trabalho, repercutindo em diversos pontos aqui
desenvolvidos. Além disso, no ano de 2014, o estagio na Faculdade de Ciéncias Sociais ¢ Humanas
da Universidade Nova de Lisboa, financiado pela CAPES, representou um avango na pesquisa —
tendo em vista a leitura de novos textos, o acompanhamento de uma disciplina no curso do
mestrado de Comunicagao (“Cultura Pop”, ministrada pelo coorientador no exterior, professor Dr.
Jorge Martins Rosa), seminarios, o conhecimento do aplicativo Netvizz e o contato com colegas e
amigos de diversos paises. Durante o estigio no exterior pude participar de dois congressos
internacionais de modo a discutir parte da pesquisa em um deles® e, no outro, com um trabalho
que a tangencia®. Realizei uma apresentacio no Lusocom, em Pontevedra, em campus da
Universidade de Vigo (Espanha), e outra no Confibercom, em Braga, na Universidade do Minho
(Portugal). O contato com pesquisadores de outros locais e com lugares de fala distintos certamente

deram novos contornos para a finalizacao da tese.

Estado da arte

Além das motivagoes pessoais para este trabalho, por se tratar de um fenomeno mais
recente pelas pesquisas realizadas em busca dos temas que o costuram, pode-se considerar que
ainda ha uma lacuna sobre trabalhos especificos acerca de celebridades e apropriagoes humoristicas
em blogs — muito embora se reconheca a existéncia de teses e dissertagoes que abordem alguma
destas tematicas isoladas e que nos auxiliam como pontos de contato.

Bonin (2006, p. 31) aponta para a importancia de o pesquisador efetuar a “pesquisa da
pesquisa”, determinando tal ato como o “revisitar interessado e reflexivo, das pesquisas ja realizadas
sobre o tema/problema a ser investigado ou proximas a ele”. Neste caminho de busca e triagem,

um primeiro movimento se deu a partir do Banco de Teses e Dissertacbes que compoem o

2L CORNUTTI, Camila. O humor em blogs que se ntilizam de apropriagoes de imagem das celebridades: a recorréncia do trocadilho, do
paradoxo e da ironia. Apresentagio de trabalho. Universidade de Vigo: Lusocom, 2014.

22 CORNUTTL, Camila. A apropriagio de imagens de celebridades enr memes de humor no Facebook: o caso da fanpage 'Site dos
Menes'. Apresentagio de trabalho. Universidado do Minho: Confibetrcom, 2014.
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repositério da CAPES? (Coordenagao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior). Ali foi

possivel encontrar algumas pesquisas que tém relagao com determinados eixos tematicos desta tese.

Entre os resultados sobre teses e dissertacbes que tratassem de algum modo sobre
“celebridade(s)”, chegamos a sete dissertagdes — publicadas entre 2008 e 2012, e trés teses —
publicadas entre 1994 e 2011. Entre as dissertacies, temos os trabalhos de Matta (2008), abordando
as estratégias midiaticas de uma popstar (Avril Lavigne) no Orkut; Mathias (2009), que faz um
mapeamento ¢ discute sobre o ethos de revistas de celebridades no Brasil e em Portugal; Pessoa
(2008), que aponta para a ideia de consumo na relagio com os blogs autorais de celebridades
ancorada no pensamento de Morin sobre star system e pis-star system, Pereira (2009), discutindo o
distinto enquadramento das celebridades realizado pelo programa “Panico na TV”; Andalécio
(2010), que traz um debate sobre a busca da fama e as questes de representagao e performance
no programa “Idolos”; Fideles (2010) que propde, por sua vez, uma analise sobre a utilizacio da

Internet como um espago comunicacional entre a cantora Claudia Leitte e seu publico.

Quanto as teses encontradas na relacdo com “celebridade(s)”, ha o trabalho mais antigo, de
Coclho (1994), que problematiza a questao da fama na articulacdo entre os conceitos de idolo e de
fa; Sibilia tem uma tese bastante referenciada na area, na medida em que teve publicagdo em livro
(SIBILIA, 2008), elucidando uma série de fatores sobre subjetividade dos géneros confessionais na
Internet e fazendo emergir a questio narcisica a partir do que define como o “show do eu” na
sociedade contemporanea; e a tese mais recente ¢ de Moraes (2011), defendida na UFPE, que traz
um trabalho associado a ideia de recepcao ao observar o consumo da revista Caras em saloes de
beleza de periferia e cunha o conceito de “Grande Sistema de Apari¢cao”, ou contextos de alta
visibilidade, que distingue, seleciona e hierarquiza individuos e grupos hoje impelidos a celebrificar
a propria vida.

Ha somente uma tese encontrada na procura dos termos “celebridade(s) e humor” juntos.
Trata-se do trabalho de Goulart (2006), que articula os eixos de comunicagdao e imaginario para
focar nas relagdes de autorreferencialidade no programa Panico na TV. Ja o resultado de
“celebridade(s) e Internet” aponta para uma dissertacao, de Coralis (2004), que realiza uma analise

antropolégica da idolatria pela cantora Madonna em um fa clube virtual.

Na pesquisa sobre “humor” os resultados sio muito distintos, em varias areas (desde Letras

até Saude Coletiva). Fazendo um refinamento em dire¢ao aos interesses deste projeto, destacamos

duas teses, defendidas em 2002 e 2007. Sio elas: a de Amaral (2002), que desdobra a subjetividade

23 Embora o estado da arte que aqui se apresenta nio esteja restrito a teses e dissertagdes, ressalta-se que o levantamento
a partir do Banco de Teses e Dissertacoes da CAPES nio abarca plenamente todos os trabalhos, tendo em vista de
que, na época da pesquisa, este repositorio possuia a base de dados completa somente aos anos de 2011 e 2012.
Disponivel em: <http://www.capes.gov.bt/servicos/banco-de-teses>. Acesso em 25 set. 2014.
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discursiva na produgao e leitura de textos humoristicos, e a de Machado (2007), que fala sobre o
discurso parodistico e a materialidade discursiva do género de humor. Por fim, como resultado
entre “humor e apropriagao(6es)”, tem-se a dissertagao de Vargas (2001), que problematiza o riso
e suas metaforas, em um estudo sobre a subjetividade, a linguagem e a psicanalise.

De outra parte, ha diversos trabalhos que nao constaram no Banco de Teses e Dissertagoes
da CAPES e que auxiliaram de forma direta na construgao deste texto. Sobre a articulagdo entre
celebridades e herdis, ha o artigo de Pena (2002). A constru¢ao da imagem publica do jogador de
futebol é apontada por Simoes (2012). Ja Lana (2012), vai contemplar o engenho da producio de
personagens publicas. Liesenberg (2012) contribui para se pensar no processo de celebrifica¢ao de
uma pessoa “comum” na Internet, além de mapear um longo histérico sobre o conceito de
celebridade. Neste caminho, os textos de Primo (20092 e 2009b) discutem a busca pela fama na
web, relacionada ao narcisismo, e sobre a celebridade na contemporaneidade. Este ultimo ponto
também ¢ abordado por Franca, que remete a ideia da celebridade no cenario contemporaneo a
multiplicagao e volatilidade destas figuras, além de refletir sobre os mecanismos de producao e
desaparecimento em torno delas. Ainda se pode demarcar a dissertacao de Brogueira (2013), que
discorre sobre a construcao da celebridade em Portugal centrada no marketing que envolve a fama.
Por fim, a tese de Jorge (2012) aprofunda-se em investigar os jovens portugueses € suas associagoes
com a cultura das celebridades.

Sobre blogs de humor, ha a referéncia de Krambeck (2013) — que, sob perspectiva
especifica (do ¢yberqueer e da representacao da identidade LGBT), tem como objeto de estudo o
blog de humor sobre celebridades “Katylene”. Na mobilizagao de trabalhos que dio forca a questao
do humor, ha dois deles que invocam o conceito de digital trash associado como um fenémeno da
cibercultura - (PRIMO, 2007) e (FONTANELLA, 2009). Lemos (2005) aponta para o parametro
da “cibercultura remix”, da profusido de conteidos gerados pelos usuarios e enfatizando a cultura
digital como aquela que permite o luxo da escolha — numa clara oposi¢ao a induistria de massa.
Os textos de Fragoso (2014) e Recuero (2013) tocam nas questoes de #ro/lager na web, configurando
assim este conjunto de trabalhos académicos recentes relativos ao humor na Internet.

Por fim, o texto que suscitou o desenvolvimento da abordagem sobre apropriagdes se
refere ao trabalho de Smolka (2000), quando esta discute sobre as questdes do improprio e do
impertinente na apropriacao de praticas sociais.

Diante desta série de trabalhos académicos e pesquisadores que langam luzes sobre
questdes importantes acerca das tematicas das celebridades e do humor na web, percebe-se que,

dentro deste escopo, a articulagdo entre ambos os pontos ainda encontra um hiato para estudo.
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Estes dois eixos aparecem com constancia no uso da web e de sites de redes sociais e blogs,

confirmando uma possibilidade de trabalho que contribua para o aprofundamento destes temas.

Estrutura do trabalho

Isto posto, cabe falar sobre a estrutura do presente trabalho. Em primeiro lugar, estabelece-se
uma revisdo tedrica da questao das celebridades, a sua associacio com o mito (ELIADE, 1972;
BARTHES, 2001) e o her6i (CAMPBELL, 2012), a visada do heréi como idolo, as estrelas ¢ a
consolidacio do star syster  (MORIN, 1989, 1997) e as pessoas célebres como
‘pseudoacontecimentos humanos’ (BOORSTIN, 2006). Além disso, a partit de Rojek (2008),
contextualiza-se trés posicoes tedricas no estudo da tematica das celebridades: o subjetivismo, o
estruturalismo e o pos-estruturalismo. Na sequéncia, parte-se para a abordagem de importantes
marcos teoricos sobre as celebridades, com a revisao de autores basilares no campo dos celebrity
studies, tais como Inglis (2012), Turner (2004) e Rojek (2008). Além disso, situa-se o panorama das
pesquisas académicas sobre celebridades tanto no Brasil (PRIMO 2009a, 2009b; LIESENBERG,
2012; FRANCA, 2014; LANA, 2012; SIMOES, 2012) quanto em Portugal (TORRES, 2011, 2014;
BROGUEIRA, 2013; JORGE, 2012) — pais em que se teve a oportunidade de realizar o estagio
de doutorado sanduiche. Como ponto importante na constru¢ao tedrica, evidenciou-se as
tipologias de celebridades encontradas ao longo da bibliografia de referéncia sobre o tema
(MONACO apud TURNER, 20004; ROJEK, 2008; INGLIS, 2012; TORRES, 2014). Na parte
final do capitulo sobre celebridades, buscou-se apontar para questées contemporaneas que
mobilizam tal assunto — como a espetacularizagao da vida diaria (SIBILIA, 2008), o narcisismo
(TWENGE & CAMPBELL, 2009; PRIMO 20097 e as proprias celebridades, o jornalismo que
pauta as celebridades (SOUZA, 2008; MARSHALL, 2003) e as celebridades-paparazzi.

Na sequéncia, parte-se para a investigacio de aspectos relativos ao humor, o riso e a
comicidade. Estabelece-se, assim, um retrospecto conceitual com as primeiras referéncias que
tocam ou tangenciam tais assuntos (com base nos gregos: Hipdcrates, Platio e Aristoteles). A seguir
indica-se trés autores que pensam sobre questdes associadas a tais marcos tedricos, como
Baudelaire (1995), Bergson (2007) e Freud (2006). No rastro de tais autores, pontua-se a
importancia do teatro em didlogo com o humor e a comicidade, o que ajuda a compreender como
o humor foi sendo abordado em diferentes épocas ao longo do tempo. Também se desenvolveu
uma etapa concernente aos instrumentos linguisticos da comicidade, dando especial atengao
aqueles estudados por Propp (1992) — o trocadilho, o paradoxo e a ironia, exemplificando-os em
casos que envolvem as celebridades e o humor em distintos ambientes da web. Por ultimo, se

explorou como o humor e a web possuem propriedades que se associam, pela fluidez do meio se
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ligar a ideia de velocidade e rapidez do humor (LEMOS, 2007). Ao se contextualizar o humor
contemporaneo na web, compreende-se a importancia do fenomeno do digital trash (PRIMO, 2007
FONTANELLA, 2009), assim como situar a “légica da zuera” que tem permeado produgodes que
circulam na Internet. Como ponto final do capitulo, ainda se considerou a relevancia da #ro/lagem
(FRAGOSO, 2014; RECUERO, 2013) e seu desdobramento na circulagao de conteudo do tipo

dos memes.

No quarto capitulo desdobram-se possibilidades do conceito de apropria¢cdes em outras
areas do conhecimento, tais como as artes visuais (BAUMGART, 1999; ARGAN, 2010; MINK,
2000), a filosofia da linguagem (BAKTHIN, 1998; KRISTEVA, 1974; SMOLKA, 2000) ¢ a
comunica¢io (BOLTER & GRUSIN, 1999; LEMOS, 2007). Constréi-se uma defesa do uso do

termo apropriacao (ao invés de outros como remix ou mashups, por exemplo).

A seguir, parte-se para a analise dos blogs “Morri de Sunga Branca” e “T'e Dou Um Dado?”.
Para tanto, inicialmente se evidencia os percursos de escolha destes blogs, discriminando os
motivos pelos quais outros blogs foram descartados para analise. Como passo seguinte, buscou-se
dar énfase para critérios de observacio dos blogs — mostrando o que interessou olhar num
primeiro momento de coleta manual de dados e o que depois se estabeleceu como categorias
emergentes, apos a leitura das postagens no periodo observado (entre 01 de Abril e 30 de Setembro

de 2014).

Chega-se, entio, no momento de apresentar cada um dos blogs, com a tentativa de
descrevé-los da forma mais detalhada possivel — de modo que qualquer leitor, independentemente
de conhecé-los ou nao, possa acompanhar os movimentos de analise e ulterior discussio. Foram
definidas cinco categorias emergentes para analise: 2) Visibilidade dos blogs e dos blogueiros na
rede; #) Métricas e posts mais curtidos nos blogs e nas fanpages; ¢) Sobre a autoria das postagens; d)
Titulos e categorizacdes das postagens como recursos de humor; ¢) Dinamicas e recursos de
apropriagdes humoristicas nos blogs. Como desdobramento da analise, formula-se a proposta de
uma tipologia de celebridades a partir das postagens dos blogs analisados. Esta proposi¢ao parte
da tipologia estabelecida por Rojek (2008) e avanca a partir dela, com a inclusio de outras trés
categorias (Webcelebridade, Celebridade Fronteirica e Sujeito Tangencial a Visibilidade Midiatica)
— condizentes ao que se observa no ambiente digital.

Entre outros, os resultados trazem indicios de que a quantidade de postagens nao significa,
necessariamente, maior retorno em métricas para um blog, e apontam para um conjunto de 7

recursos comuns de apropriagdao, no que se refere as imagens, tanto em um blog como em outro.
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Tais recursos constituem-se de: fotografia, GIF*, montagem, screenshot” de site, screenshot de site de

rede social, sereenshot de frame — de video, de programa televisivo ou filme, e video.

2 GIF ¢ uma sigla para Graphics Interchange Format ou formato de intercambio de graficos. Um tipo de GIF muito
presente na web é o GIF animado (composto por varias imagens neste formato e compactadas em um sé arquivo,
muito leve, com uma quantidade limitada de cores — 256). Informacdes a  partir de:
<http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2012/04/o-que-e-gif.html>. Acesso em 30 jul. 2013.

25 Screenshot é a imagem da captura da tela do computador em um determinado instante. Este recurso ¢ permitido, na
maioria dos computadores, pela tecla de atalho com a fungido Print Screen (Prt Sc).
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2 CELEBRIDADES — UM PANORAMA TEORICO

A celebridade (...) “vem sendo apontada pelos filmes, pela televisao, pela imprensa e
por qualquer espetdculo da vida moderna como aquela que dramatiza o melbor e o
pior da nossa perplexidade apaixonada. Na medida em que estamos sem chao
quando nos falta o auxilio dos costumes e da cultura tradicionais, do nosso bairro e
dos empregos locais de longo prago — tudo aquilo para o que aponta a ‘comunidade’,
este sandoso valor — entao a narrativa de nossas celebridades é apresentada aqui
como a principal narrativa da nossa época, preparada desde o alvorecer da
modernidade, chegada agora nio a sua conclusao, mas ao nosso tipo de apoteose™.

(INGLIS, 2012, p. 45)

H4 muito as celebridades™ tém integrado a vida cotidiana — e, na contemporaneidade, pode-se
dizer que elas tém uma presenca constante nos meios de comunicagao. A considerar a crescente
aparicao e relagao que se estabelece com tais meios (e, nos dltimos anos, especialmente, com as
midias digitais), passa-se a percebé-las de maneira cada vez mais ubiqua na cultura da midia.
Consequentemente, estas figuras (e o aparato mercadologico que em boa parte das vezes as
engendram) despertam, no publico em geral, mais interesse sobre elas. Neste sentido, para Pena
(2002, p. 148), “a midia produz celebridades para poder realimentar-se delas a cada instante em um
movimento ciclico e ininterrupto”. Cabe frisar que se acredita que as celebridades ostentam aquilo
que determinada sociedade, em determinado contexto, valoriza como importante. Dai também
decorre a relevancia de estuda-las hoje, pois compreende-se que as celebridades podem ser

representantes de caracteristicas associadas ao desejo humano e ao tempo em que se vive.

Assim, para que seja possivel estudar o conceito de celebridade, é necessario buscar langar
um olhar de historicidade sobre ele. Para tanto, neste capitulo, sio abordadas as nog¢oes de mito e
herdi para, posteriormente, apontar os primeiros autores a estabelecer relagées possiveis com as
celebridades, tais como Lowenthal (2006), Morin (1989) e Boorstin (2000), além daqueles que tem
se dedicado ao denominado campo de celebrity studies (muito fortes nos Estados Unidos, Inglaterra
e Australia, por exemplo). A partir disso, contextualiza-se também as pesquisas recentes de

contribuigao para a area, bem como se discute parametros importantes para a compreensio da

26 Nesta tese, adota-se o entendimento de celebridade como “a atribuigdo de status glamouroso ou notério a um
individuo dentro da esfera pablica” (ROJEK, 2008, p. 11).
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constru¢ao e manutengao da celebridade contemporanea, como narcisismo e visibilidade, além do

proprio jornalismo que faz cobertura da pauta das celebridades e o conceito de celebridades-paparazzy.

2.1 O MITO E O HEROI NA RELACAO COM AS CELEBRIDADES

Nao soa estranho aos nossos ouvidos quando alguém afirma, referindo-se a atores,
cantores, escritores, entre outros, algo como: “ele(a) é um mito”. Normalmente este tipo de
associa¢ao ao vocabulo “mito” se da por querer assinalar os feitos (neste caso, artisticos) do sujeito
referido como grandiosos, sagrados, sobrenaturais, as vezes envoltos em mistério, ou mesmo
servindo de modelos a outrem. Cita-se tal exemplo apenas para dar a ver como ¢é possivel se

apropriar da palavra, sendo a lingua viva, para designar uma celebridade.

As celebridades tangenciam o conceito de mito — termo de nao tao facil definicao. A partir
de Eliade (1972) apreende-se que nao ha um consenso praticavel e que agrade tanto aos eruditos
quanto aos que nao sao especialistas no assunto. Nao bastasse tal complexidade, o autor expoe
ainda que no século XX os estudiosos ocidentais passaram a adotar a perspectiva do mito como
uma historia verdadeira, “extremamente preciosa por seu carater sagrado, exemplar e significativo”
(ELIADE, 1972, p. 8). Tal perspectiva contrastava com os entendimentos que se tinha do mito no
século XIX — arrolados como "fabula", "invencao", "ficcao" (ELIADE, 1972, p. 8). Eliade propoe

uma tentativa de definicio do mito, a saber:

.. 0 mito conta uma historia sagrada; ele relata um acontecimento ocorrido no tempo
ptimordial, o tempo fabuloso do "principio”. Em outros termos, o mito nartra como,
gracas as facanhas dos Entes Sobrenaturais, uma realidade passou a existir, seja uma
realidade total, o Cosmo, ou apenas um fragmento: uma ilha, uma espécie vegetal, um
comportamento humano, uma instituicao. (ELIADE, 1972, p. 11)

Para o autor, o mito ¢ sempre narrativa de uma criagao, relatando a maneira que algo foi
produzido e comecou a ser. Para ele, o mito “fala apenas do que realmente ocorreu, do que se
manifestou plenamente” (ELIADE, 1972, p. 11). Os “Entes Sobrenaturais”, segundo Eliade, sio
os personagens dos mitos — e que sio conhecidos justamente por aquilo que fizeram neste tempo
fabuloso do “principio” a que ele se refere. Para Eliade, os mitos sao de fundamental importancia
para o homem arcaico na medida em que eles sempre revelam, contam e fundam histérias que o
constituem como fundamento, como existéncia.

Eliade (1972) propde uma interessante analogia entre a importancia dos mitos para a

sociedade e o estudo da psicanalise freudiana. A psicanalise de Freud, entre inimeras caracteristicas,
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indicaria uma ideia de se “voltar atras” (ELIADE, 1972, p. 60) para que seja possivel “reatualizar
eventos decisivos da primeira infancia” (ELIADE, 1972, p. 60). A esta ideia se associaria a nogao
de mito uma vez que, por meio dos ritos (rituais), uma comunidade, por exemplo, pode reviver os
acontecimentos narrados pelo mito. Neste sentido, a psicanalise apresentaria a novidade desta
atualizacdo como experiéncia individual — ao passo que, em relagio aos mitos, isto normalmente
estaria ligado ao coletivo. Segundo o autor, o objetivo da analogia “é mostrar que esse ‘voltar atras’,
cuja importancia para a compreensao do homem e, sobretudo, para a sua cura, foi percebida por
Freud, ja era praticado nas culturas extra-européias” (ELIADE, 1972, p. 60).

Karen Armstrong (2005, p. 12) sugere que o sentido da palavra mito, hoje, acaba por ser
“algo que nao aconteceu”. A autora aponta o mito como aquilo que trata do desconhecido, aquilo
para o qual nao se dispde de palavras para definir. Para ela “o mito contempla o amago de um
imenso siléncio [..] o mito nao ¢ uma historia que nos contam por contar. Ele nos mostra como

devemos nos comportar” (ARMSTRONG, 2005, p.09).

Até aqui, pode-se estabelecer associa¢oes possiveis entre os mitos e as celebridades tanto a
partir de Eliade (1972) quanto de Armstrong (2005). Explica-se: se os mitos revelam historias que
auxiliam o homem a constituir sua existéncia, ¢ plausivel também pensar, em muitos casos, que as
celebridades, por meio de seu relato de vida (seja veridico ou intencionalmente falseado), por
exemplo, podem lancar luzes sobre os sujeitos que as seguem e admiram, como algo a servir de

modelo, com conteudo significativo para a manuten¢ao e vinculo com estes fas.

Outra perspectiva é a de Barthes (2001), quando busca mapear a presenca dos “mitos”
modernos na vida cotidiana francesa, em especial, na imprensa, nas artes (incluindo-se af elementos
para também se pensar a relagdo mito e celebridades) e nos comerciais dos anos de 1950. A partir
do autor, compreende-se que “o mito ¢ uma fala” (BARTHES, 2001, p. 131), um sistema de
comunicag¢do, uma mensagem. Com isso, apreende-se que tudo pode se constituir em mito na
medida em que seja possivel de ser julgado por um discurso e, deste modo, apropriado pela
sociedade.

Em um dos textos presentes em “Mitologias”, Barthes (2001, p. 48) analisa o rosto mitico
de Greta Garbo e sublinha o esfor¢o da atriz para que o puiblico nao o visse degradar com a
passagem do tempo, utilizando-se de mascaras (tais como “Oculos, capas e exilios”), como um
disfarce para a efemeridade. Tais recursos poderiam ser atualizados hoje, no contexto das
celebridades, correlacionando-se as fugas das personagens quando algum fotdgrafo as registra sem
maquiagens ou no uso abusivo de intervengoes estéticas e cirurgicas como tentativa de disfarce e

simula¢io de eternidade.
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Barthes (2001) poe énfase sobre a figura de Garbo pelo encanto e mistério que ela exerceu
a0 longo de sua vida: sendo uma das atrizes mais bonitas e requisitadas de Hollywood, abandonou
a carreira cinematografica aos 36 anos (depois de 20 anos atuando) e se retirou de cena, passando

a viver reclusa na cidade de Nova Iorque. Segundo o autor:

quantas atrizes consentiram que a multidao seguisse a maturacdo inquietante de sua
beleza. Ela ndo: a esséncia ndo se podia degradar, era necessario que o seu rosto tivesse
por tnica realidade a da perfeicao, intelectual mais ainda do que a plastica. A Esséncia
pouco a pouco se foi obscurecendo, velando progressivamente com 6culos, capas e
exilios, mas nunca se alterou (BARTHES, 2001, p. 48)

E legitimo considerar que a “deificacio” (BARTHES, 2001, p. 48) do rosto de Greta
Garbo, é reforcada também por esta construcao de personagem indecifravel que acabou se colando
nesta reclusao voluntaria da atriz. Na ocasido de sua morte (aos 84 anos), o Jornal do Brasil trouxe

a seguinte capa (Figura 3):

~ JORNAL DO BRASIL

Wi o g W v T

Greta Garbo

A salidflo seguiu até o fim 0 maior mito do cinema e

Figura 3. Capa do Jornal do Brasil em 16/04/1990 (morte de Greta Garbo)??

Tanto o subtitulo da matéria quanto a abertura do texto refor¢am esta ideia de associa-la a

um mito. O primeiro paragrafo explicita o seguinte:

Quando ecla apareceu pela primeira vez nas telas americanas, foi um impacto. Quando
saiu de cena para sempre, menos de 20 anos depois, o impacto nio foi menor. Como se
o publico e o proprio cinema tivessem plena consciéncia de que jamais haveria outra
igual. O que ainda ndo se sabia é que o star system, que ela ajudaria a criar com seu
encanto e seu mistério, tinha a partir dali os seus dias contados. Com a morte de Greta
Garbo, ontem, em Nova lorque, aos 84 anos, a histéria do cinema perde nao sé uma de
suas estrelas mais luminosas, mas seu maior mito. (Jornal do Brasil de 16 de abril de

1990)28

27 Disponivel em: <http://www.jblog.com.br/hojenahistotia.phpritemid=26475_>. Acesso em 15 maio 2014.
28 Disponivel em: <http://www.jblog.com.br/hojenahistotia.php>. Acesso em 15 maio 2014.
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Considerando-se que, em diversas ocasies, as celebridades sao colocadas em uma esfera
ou lugar que nio seriam aqueles da escala humana (e sim relacionados a ordem mitica), emerge aqui
outro aspecto a ser pensado para o que ¢ de interesse desta tese: os herdis. Enquanto Eliade (1972)
aponta que os personagens dos mitos sao os entes sobrenaturais, a partir de Campbell (2012)
compreende-se que o herdi pode ser entendido como um personagem da mitologia.

Campbell (2012) vé o herdi como alguém que encontrou e/ou realizou alguma coisa
excepcional, ultrapassando a esfera comum da experiéncia. O herdi seria af alguém que deu sua
vida para algo diferente ou maior do que sua propria vida. Pena (2002, p. 148) esclarece que o heroi
“acredita que tem uma missao a cumprir. Ele deve domar o cotidiano e viver na esfera do
extraordinario. Deve entregar-se ao seu proposito maior e ao seu destino glorificado, que sera
construido unica e exclusivamente por ele mesmo”. Campbell (2012, p. 9), por outro lado,
estabelece que uma das distingdes entre a celebridade e o herdi é que “um vive apenas para si,
enquanto o outro age para redimir a sociedade”. Neste contexto, respondendo a afirma¢ao do
jornalista Bill Moyers de que hoje parece que estariam sendo reverenciadas celebridades e nao

herdis, o autor diz que:

Sim, e isso ¢ muito mau. Certa vez foi feita uma pesquisa numa escola secundatia do
Brooklin, que perguntava: “O que vocé gostaria de ser?” Dois tercos dos estudantes
responderam: “Uma celebridade”. Eles ndo tinham nog¢ao da necessidade de dar a si
proprios a fim de realizar alguma coisa. (CAMPBELL, 2012, p. 147)

Algo que se pode agregar é que ao heréi normalmente siao atribuidas caracteristicas de
bravos feitos, de grandeza, de alguém que criou a si mesmo e foi construido pelo seu carater. Ja a
celebridade contemporanea, como sera abordado mais adiante, esta associada a um grande nome,
ou uma imagem/matca, com forte apelo de criacio pela midia e atrelada a nocio de ser construida
pela sua personalidade.

E importante ser frisado, nesta correlagio entre mito e celebridade, além das semelhangas
de construcoes historicas e/ou narrativas, o que Campbell (2012, p. 142) aponta como “poder
uno”. Ou seja, a constituicdo do mito é relevante por fazer com que os sujeitos se sintam ligados
uns aos outros, porque gera a possibilidade de conectividade social por meio dele. De acordo com
o autor, entende-se que a sociedade tem a necessidade de ter herdis, pois precisa de uma

“constelagdo de imagens suficientemente poderosa para reunir, sob uma mesma intengao”, suas

tendéncias individualistas (CAMPBELL, 2012, p. 142).
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Um fator que também se torna ponto de reflexdao é que o reconhecimento do outro diante
de uma conquista auxiliaria o herdi a manter e fixar sua imagem como mito®. Para Pena (2002, p.
150), “talvez por isso, tantos politicos, artistas e outros habitantes (ou nao) do espago publico
contemporaneo tentem construir imagens de herdis em torno de suas vidas”. Esta tentativa de
constru¢ao de uma imagem heroica alude para a ideia das autobiografias das celebridades — afinal,
talvez seja mais facil criar uma narrativa heroica do que, muitas vezes, vivencia-la de fato. De acordo
com Pena, na escrita desta narrativa, “la estarao a areté, a fimé, a missao a cumprir, o controle do
destino, o gesto do conquistador e todas as outras caracteristicas extraordinarias de sua

personalidade”® (PENA, 2002, p. 149).

Neste caminho, os blogs que se utilizam de apropriagoes humoristicas das celebridades (e
que interessam a esta tese) acabam contemplando a no¢ao de “cola social”, de reuniao de pessoas
em torno de arquétipos — no caso, transfigurados em celebridades. Além disso, a criagdo de uma
narrativa heroica pode ser percebida nas postagens dos blogs quando abordam uma mesma
personagem, tornando fic¢ao elementos de suas vidas como celebridades — o que nos leva a pensar
no ponto a seguir, a partir da leitura de Lowenthal (2000): a visao do heréi como idolo nas

autobiografias de personalidades da midia.

2.2 O HEROI COMO IDOIL.O

O socidlogo alemio Leo Lowenthal (2006) foi um dos pesquisadores precursores a trazer
a tona a tematica da vida publica e, por consequéncia, do culto as celebridades. Ele assim o fez por
meio de um ensaio, intitulado “O triunfo dos idolos de massa”, publicado originalmente em 1944.
Traz-se aqui alguns aspectos deste texto, pois parece haver uma conexdo entre a trajetoria dos
herdis presentes nas narrativas miticas e o crescente interesse pelas biografias de pessoas publicas.
No ensaio em questdo, o autor apresenta os resultados de uma analise de conteudo com a
comparacao de biografias presentes em revistas populares norte-americanas (“The Saturday
Evening Post” e “Collier’s”) entre 1901 e 1941. Esta analise é observada sob a angulacdo de trés

grupos de biografias: ) aqueles com figuras relacionadas a esfera da vida politica; 4) outro com

2 Um exemplo disto ¢ quando Leo Braudy (2006) estuda a figura de Alexandre, o Grande como sendo a primeira
pessoa que merece o destaque de ‘famosa’. Segundo Braudy (2006), o exemplo de Alexandre ¢ ilustrativo de que a
personalidade de um monarca é sempre uma construgio premeditada, tal qual um ‘performer’. Neste sentido, muitas
das histérias de Alexandre mostram um talento especial para transformar a si mesmo em um mito, sempre com a meta
de superar seus antecessores (manipulando a imagem destes em seu proprio beneficio) e conquistar seus objetivos.

30 Segundo Pena (2002), os termos areé e timé possuem relagdes etimoldgicas com o grego. Areté (aristerien) significa sex
o mais notavel. No caso do heroi, a arefé se associa a esséncia do herdi (com as habilidades e atitudes que o diferenciam
dos outros mortais). Ja a #mé traz a noc¢ido de honra e moral, conceitos muito caros as narrativas heroicas.

38



protagonistas das areas de negdcios e profissoes; ¢) o das biografias com sujeitos da seara do

entretenimento.

E curioso notar que Lowenthal (2006) faz outra classificacio dentro deste terceiro grupo:
ele separa os “artistas sérios” (como os da danga, literatura, musica e teatro) dos demais artistas (as
estrelas do cinema, aqueles com corpos atléticos etc., que sio 0s que come¢am a ser mais
apresentados na virada dos anos 20, logo ap6s a Primeira Guerra Mundial). Esta divisao é coerente
a filiagao ideoldgica do socidlogo, visto que o mesmo estava ligado a Escola de Frankfurt. Assim,
af se encontra imbricada a concep¢ao de que a sociedade de consumo nao produz somente bens
materiais para consumo, mas que toda expressao desta sociedade ¢é para consumo. Essa
uniformizagao faz parte do proprio processo da Industria Cultural, contra quem os pensadores de

Frankfurt estabeleciam criticas sistematicas3!.

Assim, ha uma diferenca entre as biografias apresentadas antes e depois da Primeira Guerra
Mundial. Esta mudanca de cenario, segundo o autor, estaria relacionada a emergéncia da “fofoca
massiva” (LOWENTHAL, 20006, p. 124). Neste contexto, Lowenthal (20006, p. 130) denomina os
herdis do passado de ‘idolos da produgao’ (aqueles, sobretudo, pertencentes aos grupos “a” e “”
anteriormente mencionados), e aos herdis do presente (quando desta mudancga de foco na presenca
de biografias das pessoas ligadas ao puro entretenimento) ele se refere como ‘idolos do consumo’.
Cabe aqui pontuar a origem do termo ‘idolo’ do latim (ido/um), significa imagem; do grego (e/dolon),
tanto quer dizer imagem quanto simulacro. Cunha (2007, p. 422) define ‘dolo’ como “figura

representativa de uma divindade e a que se presta culto”.

31 Adorno e Horkheimer (1985), também da Escola de Frankfurt, ja colocavam em contrariedade o que era da ordem
do sério, do trabalho e aquilo que se associava a diversdo, ao consumo, na Industria Cultural. Na obra Dialética do
Esclarecimento, A Indiistria Cultural — o esclarecimento como nistificagao das massas, a ideia central é apontar que a Industria
Cultural é parte da légica de desintegracio social, e esta gestada no préprio processo civilizatério. F uma critica radical
frente a ilusdo de progresso técnico e o otimismo racionalista. A cultura industrializada minimiza o aspecto tragico da
vida, pois, segundo os autores, “o tragico ¢ reduzido a ameaga de destruigdo de quem nio coopera, 20 passo que seu
sentido paradoxal consistia outrora numa resisténcia a ameaga mitica” (1985, p. 142). Esse tragico da vida, como as
dores da existéncia, ¢ anestesiado pela Industria Cultural com promessas de prazeres nunca atingiveis; porque a
“libertacdo prometida pela diversdo ¢ a liberagdo do pensamento como negagao” (1985, p. 135). No contexto desta
modernizagio capitalista e da alienagdo argumentada pelos autores, os mesmos referem que o sentido de diversio seria
o “prolongamento do trabalho sob o capitalismo tardio” (1985, p. 128). A este prolongamento entende-se o fato de
que a diversdo é procurada por quem quer escapar do processo de trabalho mecanizado para, novamente, se colocar
em condi¢oes de enfrentar este trabalho. Ao despertar a sensagdo confortavel de que o mundo esta em ordem, a
Industria Cultural oferece as pessoas uma satisfagdo compensatoria para a frustragio que ela cria ao propiciar uma
felicidade ilusoria. Esse efeito é um efeito mistificador que tolhe a consciéncia das massas. Tal efeito também é
percebido em uma aproximag¢do com o universo das celebridades quando Adorno e Horkheimer formulam que “no
rosto dos herdis do cinema ou das pessoas privadas, confeccionadas segundo o modelo das capas das revistas, dissipa-
se uma aparéncia na qual, de resto, ninguém mais acredita, e o amor por esses modelos de herdis nutre-se da secreta
satisfacdo de estar afinal dispensado de esforco da individualizagio pelo esfor¢o (mais penoso, ¢ verdade) da imitagio”
(1985, p.146).
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Lowenthal (2000) identifica, na mitologia de sucesso dos idolos do consumo, a existéncia
de duas percepcOes importantes, e que marcam as narrativas destas biografias: a privagao e a
ruptura. Ou seja, as biografias demarcavam as dificuldades e os percalgos para se vencer os
obstaculos rumo ao reconhecimento, assim como apontavam os momentos de ruptura, de guinada
para conquista de objetivos. Em correlagao a isto, sao destacadas algumas imagens que retratam
conceitos como os de luta (Figura 4) e supera¢ao (Figura 5) para trajetorias de figuras que recebem

espaco e aten¢ao na midia hoje:
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Figura 4. A ‘luta’ atualizada em histérias de celebridades contemporineas
Fonte: Montagem da autora a partir de imagens do site www.cgo.com.br
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Figura 5. A ‘superagdo’ como vitéria e ponte para o reconhecimento
Fonte: Montagem da autora a partir de imagens do site www.cgo.com.br
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Nestas imagens retiradas do site “Ego™” (

que pode ser considerado como um dos sites de
referéncia sobre a tematica das celebridades no Brasil) vé-se que expressoes carregadas da forga
atribuida aos herdis, do modo como estes sio concebidos historicamente, estio vinculadas as
celebridades contemporaneas. Suas histérias sao relatadas com a marca distintiva de luta e
superacio — seja por problemas na catreira, pela busca de um corpo e/ou visual dificeis de serem
atingidos ou pela “vitoria” frente a determinadas doencas. As suas “conquistas”, de algum modo,

também estdao falando sobre a época e sobre aquilo que, enquanto sociedade, ¢ entendido como

valoroso, de relevo.

Primo (2009a, p. 5) argumenta que Lowenthal “detectou que o carater mitolégico dessas
biografias girava invariavelmente entre o dificil caminho para alcancar o sucesso ¢ as dificuldades

decorrentes, narrados de forma estereotipica”. De acordo com Lowenthal,

Alguns psicélogos tém sugerido que o interesse em autobiografias e biografias surgiu, em
parte, das tentativas dos leitores em comparar suas proprias vidas com aquelas de quem
eles leem sobre, assim buscando o incentivo de evidéncias das lutas das pessoas bem

sucedidas.’® (LOWENTHAL, 2006, p. 129)

Entende-se, assim, que um dos motivos para que o leitor destas biografias busque marcas
de fracassos e triunfos destes idolos pareca estar ligado a ideia de se projetar em outra vida que nao
a sua. Esta outra vida, apresentada como uma biografia, tende a mostrar, em geral de maneira
estereotipada, vicissitudes humanas presentes tanto no caminho do herdi como na possibilidade de

um syjeito com um cotidiano comum, ordinario. Neste contexto, para Vilas Boas,

A ideia de um ‘eitor em busca de si mesmo’ confronta outra nocéo, a de que as biografias
se destinam a um mercado consumidor alienado, fitil e curioso em relagdo a detalhes
sérdidos, pouco edificantes da vida de pessoas famosas, celebridades do mundo das artes,
da politica e da industria do entretenimento. (VILAS BOAS, 2002, p. 39)

A busca de si mesmo através das biografias pode ser associada com uma das quatro fungoes
do mito, propostas por Campbell (2012). Ha uma primeira, a fun¢ao mistica, que seria o modo
como o mito abre o mundo para a ‘dimensao do mistério’. A segunda é chamada de ‘dimensio

cosmolodgica’, aquela da qual a ciéncia se ocupa. Ja a terceira é ‘sociologica’, que da suporte e

32 <www.ego.com.br>

3 Tradugdo de: “Some psychologists have suggested that interest in autobiographies and biographies has arisen in part
from attempts of the readers to compare their own lives with those about whom they read, and thus to seck
encouragement from the evidence of the struggles of successful people”. (LOWENTHAL, 2000, p. 129)
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validagao de determinada ordem social. Por fim, a quarta funcio, que ¢ de interesse aqui, é exposta
como aquela “com que todas as pessoas deviam tentar se relacionar — a fun¢ao pedagogica, como
viver uma vida humana sob qualquer circunstancia”. (CAMPBELL, 2012, p. 32). Esta func¢ao
pedagdgica pode ser detectada nos casos das biografias daqueles herdis, designados por Lowenthal
(2006) como idolos do consumo (grupo “¢”). Estes mitos contemporaneos estariam ensinando

alguma coisa ao outro, ao leitor, a partir do relato ou fic¢do de sua saga pessoal.

No estudo de Lowenthal (2006), com a variagao de se apresentar cada vez mais biografias
de idolos de consumo, as revistas analisadas dobraram seus pregos de venda (e, ainda assim, nao
tiveram nenhum problema no que se refere a desvantagens de circulacdo). Esta pesquisa ¢é
importante na medida em que fornece pistas de como a midia identifica este consumo e, para este

fim, se potencializa e se reinventa no sentido da criacio de novos idolos para seus publicos.

O petiodo de mudancas das biografias contidas nas revistas populares abarca o transcorrer
dos anos 30, quando, segundo Morin (1989), se passa a ter mais acesso a vida privada dos atores e
atrizes de Hollywood, por exemplo. Isto da margem para abordar os conceitos de olimpianos,

estrelas e star system, propostos por este autor.

2.3 AS ESTRELAS E A CONSOLIDACAO DO STAR SYSTEM

Quando Morin (1989) publica, em 1957, o titulo “Les Stars” (traduzido no Brasil como “As
estrelas: mito e sedugdo no cinema”), traz a tona o tema das estrelas. Para tanto, parte do termo
“olimpianos”, cunhado por Henry Raymond. Compreende-se que o conceito de “olimpianos”
(MORIN, 1997) tem origem grega e faz referéncia aos deuses que habitam o (Monte) Olimpo. No

caso dos ‘novos olimpianos’, estes sao as figuras da atualidade a quem sao atribuidos visibilidade,

culto e credibilidade.

O autor faz uma grande retrospectiva para entender o que seria a estrela, partindo das
vedetes de teatro, passando pelo contexto do momento do cinema em que os nomes dos intérpretes
tornaram-se mais fortes do que os nomes dos personagens, até a compreensio das primeiras
décadas do século XX — em que o conteido, a dire¢ao e a publicidade gravitavam ao redor da
estrela. A partir daf, expoe a construgdo de importancia dos grandes arquétipos que polarizam as
telas do cinema (as vamps, as femme fatales, o heréi comico, de aventura, o her6i do amor, etc.), aponta
que os filmes foram se tornando mais complexos ao longo do tempo (varios géneros podendo ser
percebidos em um mesmo filme) e, com isso, os arquétipos comegaram a se desfazer, cedendo

lugar a figuras multiplas. Acrescenta, também, que ndo se pode justificar a estrela sem que se tenha
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em mente a no¢ao de mito, que define como “um conjunto de condutas e situagdes imaginarias”
(MORIN, 1989, p. 26).

Nesta genealogia, Morin (1989) elucida que ¢ neste periodo de tempo, aproximadamente
depois dos anos 30, que abre-se a possibilidade de se ter acesso a vida privada das estrelas. Para ele,
“desde entdo as estrelas participam da vida privada quotidiana dos mortais. Nao sio mais astros

inacessiveis, mas mediadores entre o céu da tela e a Terra” (MORIN, 1989, p.20).

O autor concebe que, deste movimento, floresce a possibilidade de existéncia de fa-clubes,
revistas, fotografias, correspondéncias de fas — num movimento que institucionaliza todo o fervor
em torno destas figuras. Neste “fervor”, Morin (1989) deixa claro que a definicdo que faz das
estrelas compreende que estas sO estdo presentes em producdes que tenham poderosos recursos
econdémicos, normalmente interpretando a si mesmas, o que ajuda a melhor delimitar o conceito
de estrelas. Além disso, demonstra a associacao do idolo, que é sempre um referencial para o seu
fa, com a industria cultural, na medida em que esta se aproveita da necessidade de proje¢cao humana

em mitos e transforma a tudo que envolve o nome dos idolos em mercadoria.

Esta dimensio que padroniza o que circunda as estrelas pode ser entendida como o
conceito de star system, definido por Morin (1989), considerando, sobretudo, a construciao de
imagem envolvida e sustentada por um forte poder econémico. Apreende-se que as caracteristicas
do star system sio semelhantes as do capitalismo industrial, comercial e financeiro. O star system é
fabricacao. “A fabricagao de estrelas ¢ um fator primordial na inddstria do filme” (MORIN, 1989,
p. 75). Assim, toda a vida da estrela de cinema estaria sob o controle da inddstria — mesmo sua
vida privada seria pré-fabricada e organizada de maneira racional. Para o autor, “a vida privada-
publica das estrelas tem sempre eficicia comercial, ou seja, publicitaria. Além disso, a estrela ndo ¢
apenas sujeito, mas também objeto da publicidade: ela apresenta perfumes, sabonetes, cigarros etc.,

multiplicando assim sua utilidade comercial” (MORIN, 1989, p. 75).

Em outro momento, o autor busca entender as estrelas para além do cinema, alarga a
discussao para a cultura de massa, de modo geral, e traz como exemplo o universo dos reis, playboys,
campeoes, artistas célebres etc. Neste rumo, complementa que “a imprensa de massa, a0 mesmo
tempo que investe os olimpianos de um papel mitoloégico, mergulha em suas vidas privadas a fim
de extrair delas a substancia humana que permite a identificagao” (MORIN, 1997, p. 100).

Outro autor que vai se dedicar ao estudo das estrelas (também tendo como parametro o
cenario ‘cinema e Hollywood’) é o inglés Richard Dyer (2000). Este tende a focar suas reflexoes
nas relagdes entre o estrelato, as imagens das estrelas e os discursos de individualismo. Dyer

identifica uma diferencga entre as estrelas e as celebridades: as primeiras trariam alguma contribuigao
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para a sociedade ao passo que estas ultimas seriam uma fabricagao da midia (sendo reconhecidas

por este motivo). Para ele,

Com estrelas, os ‘termos’ envolvidos sdo essencialmente imagens. Por ‘imagem’ aqui eu
nao entendo um sinal exclusivamente visual, mas sim uma configuracdo complexa de
signos visuais, verbais e auditivos. Esta configuracdo pode constituir a imagem geral do
estrelato ou de uma estrela particular. E manifesta nio sé em filmes, mas em todos os
tipos de texto dos meios de comunicagao®. (DYER, 2000, p. 153)

O estrelato vai aparecer aqui como a imagem da maneira como as estrelas vivem. O autor
afirma que, em geral, a imagem do estrelato pode ser vista como uma versao do chamado “sonho
Americano” — organizado em torno de assuntos como consumo, sucesso ¢ banalidades. Dyer
(2006) propode instrumentos para a analise do estrelato’ — com um modelo para a compreensao
do significado cultural das estrelas a partir dos ‘tipos sociais’ que estas personificam. Estes ‘tipos
socials’ vao representar uma imagem compartilhada e facilmente reconhecida e identificada pelo
publico. Neste caminho, ele sustenta uma classificagao das estrelas de cinema em quatro tipos: o
bom companheiro (The good Joe), o durao (The tough guy), a ‘pin-up’ (The pin-up) e os tipos alternativos
(como o rebelde e a mulher independente). Os trés primeiros seriam tipos convencionais que
representam valores correntes presentes na sociedade. Ja os alternativos seriam aqueles que

subvertem as normas sociais vigentes.

Mesmo operando com tipos variados, o autor vai indicar que em todas as estrelas ira
subsistir uma imagem que se liga a propaganda. Lana (2012, p. 35), ao abordar o estudo de Dyer,
conclui que “em diferentes suportes, as estrelas buscam consolidar sua prépria imagem em dire¢ao
ao consumo, seja na publicidade dos filmes em que atuam, seja na construcdo de sua vida pessoal”.

Assim, cabe ressaltar que, nesta linha histérica composta por pessoas a quem ¢ atribuido
visibilidade ao longo do tempo, vé-se destacado — tanto em Lowenthal (2006) como em Morin
(1989, 1997) e Dyer (2006) — o importante papel da industria cultural e da expansio e consolidagao

dos meios de comunicaciao™.

3 Tradugdo de: “With stars, the ‘terms’ involved are essentially images. By ‘image’ here I do not understand an
exclusively visual sign, but rather a complex configuration of visual, verbal and aural signs. This configuration may
constitute the general image of stardom or of a particular star. It is manifest not only in films but in all kinds of media
text.” (DYER, 2006, p. 153)

35 Ele parte de uma classificagéo de 3 tipos iniciais, realizada por O. E. Klapp, ¢ as atualiza e amplia.

36 Vale sublinhar que Lowenthal (2006) e Morin (1989, 1997) parecem estar mais associados a corrente tedrica do
estruturalismo no que se refere a visada das celebridades (como sera abordado no préximo item do capitulo); enquanto
Dyer (2006) se posiciona mais como um pos-estruturalista, olhando de modo mais amplo para 0 modo como estas
figuras sio intertextualmente construidas e desenvolvidas.
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Herschmann e Pereira (2005) tensionam esta reflexao na contemporaneidade quando

dizem que:

Ao lado do star system tradicional que langa galas e atrizes, vemos surgir na midia uma
infinidade de celebridades que aparentemente niao dependeram de nenhum mérito
especial para alcancar a fama. F o que revela o sucesso alcancado por uma “constelacio
de estrelas” como Adriane Galisteu, Roberto Justus, Vera Loyola, Sacha, Tiazinha, Paulo
Zulu e tantos outros. (HERSCHMANN; PEREIRA, 2005, p.49)

Por conseguinte, aponta-se a seguir para a no¢ao das pessoas célebres entendidas como
“pseudoacontecimentos” humanos (BOORSTIN, 2006), em que o historiador Daniel Boorstin faz

eco, sobretudo, aos estudos de Lowenthal (20006).

2.4 AS PESSOAS CELEBRES COMO ‘PSEUDOACONTECIMENTOS’ HUMANOS

O historiador norte-americano Daniel Boorstin (2000) traz a tona o termo “celebridade”
em um capitulo pertencente ao livro “The Image: a guide to pseudo-events in America”, publicado
originalmente em 1961. O volume aborda a nogao de ‘pseudoacontecimento’, a propagacao da
midia impressa e as mudancas nas experiéncias dos sujeitos no século XX. Para tanto, ele aponta
para a série de inovagdes técnicas surgidas no século XIX e que permitiram a disseminagdo da
midia impressa e o desenvolvimento dos meios de comunicagao de massa. Este movimento ganha
o nome de ‘Revolucio Grafica’ — considerando o uso do telégrafo para se produzir noticias, a
criagdio da prensa rotatéria, a possibilidade de reproducées de fotografia, bem como
desdobramentos da Revolugdo como a invengao do telefone, o fondgrafo, o rolo filmico e, ja no

principio do século XX, as transmissoes de radio e, posteriormente, o advento da televisio.

Esta Revolucao Grafica muda nao sé o cenario técnico em relacao a midia e a comunicacao,
mas transforma os individuos, ao passo em que estes comegam a ter expectativas muito grandes
sobre aquilo que o mundo pode lhes oferecer, falseando, assim, a compreensao da realidade. O
‘pseudoacontecimento’ seria, entdo, um evento nao-espontaneo, determinado e apostado para ser
reproduzido na midia. Ele esta presente em todas as esferas da cultura e tem como marca a questao

da ilusdo (tanto no que se refere a sua produgdo quanto, posteriormente, a sua leitura).

Peter Burke (1994), ao fazer um grande estudo sobre a fabricagdo da imagem publica de
Luis XIV (relatando todo o empenho consciente para que houvesse uma invengao de um rei, por

uma série de representa¢des que o engrandecessem enquanto monarca), vai considerar a celebracao
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de eventos nao-ocorridos como ‘pseudo-eventos’ (um sin6nimo para ‘pseudoacontecimentos’).
Um exemplo de simples compreensao: “por volta de 1670, Sébastien Leclerc fez uma gravura
representando uma visita de Lufs a Académie des Sciences, quando nenhuma visita desse tipo
acontecera” (BURKE, 1994, p. 138). Apreende-se que este seria um tipo de problema recorrente
na representac¢ao oficial de soberanos. Burke (1994) inserira este tipo de episédio no que denomina

como ‘a crise das representacoes’.

Neste contexto, Boorstin (2006) sustenta que a nocao de grandeza humana se modificou,
desde a Revolugao Grafica. Para ele, ha dois séculos, quando um grande homem surgia, as pessoas
buscavam quais seriam os propositos de Deus que nele eram depositados; hoje, se procuraria por
seu assessor de imprensa. Assim, enfatiza a importancia da fama para a sociedade atual — diz que

a fama foi equalizada a no¢ao de grandeza, dos antigos herdis. Para ele,

nosso poder de preencher nossas mentes com, cada vez mais, ‘grandes nomes’ aumentou
nossa demanda por ‘Grandes Nomes’ e nossa complacéncia para confundir Grande
Nome com Grande Homem. Mais uma vez, confundindo nossos poderes com nossas
necessidades, enchemos nosso mundo com fama artificial. BOORSTIN, 20006, p. 73)

O ‘Grande Nome’ se associa com a ideia de herdi e, consequentemente, a tradigdo e a
propria grandeza. O ‘Grande Nome’ sera atrelado, pelo autor, ao conceito de celebridade e fama e,
com isto, a contemporaneidade. Apreende-se a partir dai que, para o autor, ¢ possivel construir
uma celebridade, mas nunca um heréi. Para ele, “em nosso mundo de grandes nomes,

curiosamente, nossos verdadeiros herdis tendem a ser anonimos” (BOORSTIN, 20006, p. 90)37.

A época atual produziria, assim, um novo tipo de eminéncia: a celebridade. Boorstin (2000)
vai determinar a celebridade como pseudoacontecimento humano por acreditar que ela ¢ forjada
pela fofoca, pela opinido publica, pelas revistas, jornais e imagens efémeras do cinema e da
televisao. Neste cenario, na democracia dos pseudoacontecimentos, qualquer pessoa pode se tornar
uma celebridade — basta que, para isso, consiga ser noticiada e, depois, permanega sob os holofotes
da midia. Neste jogo, o que conta mais ¢ a atitude e a personalidade da celebridade. Caso ela

desapareca facilmente da midia, com rapidez é substituida por alguma outra.

Para Boorstin (20006) a caréncia de qualidades das celebridades seria um reflexo dos préprios
problemas humanos (elas nao seriam nem boas ou mas, nem excelentes ou insignificantes). Seriam
moralmente neutras e designadas como ‘pseudoacontecimentos humanos’. Isto significaria dizer

que ndo passariam de uma fabricagdo para satisfazer nossas expectativas exageradas em relagao a

37 Tradugdo de: “In our world of big names, curiously, our true heroes tend to be anonymous.” (BOORSTIN, 2006,
p. 90)
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grandeza humana. Elas seriam construidas tanto pela indudstria de massa quanto pelo préprio
publico — que estaria sempre desejoso de vé-las na televisao, ler a seu respeito, comprar seus discos

ou conversar sobre elas com seu respectivo grupo de amigos.

A palavra celebridade, do latim celebritas, relaciona-se a multidao ou fama, e celeber indica
frequentado, populoso ou famoso. Neste sentido, para o autor, a origem do termo nao estaria
associada a uma pessoa, mas sim a uma condi¢do. Boorstin (2000) apresenta um fundamento
interessante ao afirmar que a celebridade € a tautologia da experiéncia contemporanea. Ao passo
em que ha, segundo ele, cada vez mais fabricagio de imagens, também ha cada vez mais
celebridades. Nesta direcdo, seu pensamento se assemelha ao de Debord (1997), quando este
discute a sociedade do espetaculo (em chave marxista, abordando o papel das imagens na sociedade

capitalista). Para ele,

O carater fundamentalmente tautologico do espetaculo decorre do simples fato de seus
meios serem, a0 mesmo tempo, seu fim. E o sol que nunca se pde no império da
passividade moderna. Recobre toda a superficie do mundo e esta indefinidamente
impregnado de sua prépria gléria. (DEBORD, 1997, p. 17)

Também ¢ possivel relacionar esta pauta com a questdo do que o espetaculo propoe como
discurso, quando Debord (1997, p. 24) sugere que “o espetaculo ¢ o discurso ininterrupto que a

ordem atual faz a respeito de si mesma, seu monologo laudatério”.

Boorstin (20006), vai realcar que a celebridade nido poderia existir em uma época anterior
ou, no caso da ‘América’, antes da Revolucao Grafica. Assim, define a celebridade em uma sentenca
que se tornou um marco no campo dos estudos sobre o tema: “A celebridade é uma pessoa que é

conhecida por ser bem conhecida” (BOORSTIN, 2000, p. 79).

Como se observa, neste estudo, Boorstin (2006) estabelece contrapontos entre a figura do
herdi e a celebridade. O primeiro, como aquele que faz a si mesmo e a celebridade entendida como
um pseudoacontecimento humano, a partir de uma construgio e forte participagao midiatica. Um
dos pontos importantes também destacados pelo autor é a questio da fama: enquanto ao herdi
atribui-se grandeza, para a celebridade resta a fama. Ha na celebridade uma marca da
performatizacdo, na medida em que seria uma personalidade moldada para ser conhecida e, por
conseguinte, da celebridade entendida como uma ilusao — carregando a marca de ser criada para

o consumo do publico.

38 Tradugio de: “A celebrity is a person who is known for his well-knownness.” (BOORSTIN, 2000, p. 79)
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2.5 TRES POSICOES TEORICAS NO ESTUDO SOBRE AS CELEBRIDADES: O
SUBJETIVISMO, O ESTRUTURALISMO E O POS-ESTRUTURALISMO

Analisando o conceito de celebridade imbricado a uma estrutura de midia, interessa pontuar
que a literatura académica sobre as celebridades é dominada por trés posi¢oes tedricas
concorrentes, a saber: o subjetivismo, o estruturalismo e o pds-estruturalismo. Esta divisdo, feita
pot Rojek (2008), ¢ aqui também levada em conta de modo a situar a partir de qual posi¢ao tedrica

ha o desejo de insercao do presente trabalho.

Inicialmente, o subjetivismo se associa, em face de sua propria caracterizagao, a descri¢oes
mais subjetivas da celebridade, dando énfase a sua singularidade, caracteristicas mais pessoais, dons
criativos e divinos do artista. Para Rojek (2008, p. 33), através deste viés, “o talento é compreendido
como um fendémeno unico, inexplicavel”. Ou seja, 0 modo como um sujeito pode se sentir afetado
por uma celebridade nao ¢ algo que possa ser explicado racionalmente. Leva-se em conta algo quase

que magico, religioso, para dar conta do que se atribui como “dom”.

O segundo ponto de vista em torno do tema, o estruturalismo, ja parte da ideia de que as

<

celebridades sdo investigadas “como a expressdo de regras estruturais universais enraizadas na
cultura” (ROJEK, 2008, p. 36). Concebe-se aqui que coexistam trés estruturas sociais para
compreensao do que ¢ a celebridade: a industria da cultura, a governabilidade e a teoria dos tipos
(os tipos basicos de carater e personificagdo na sociedade). Nesta visdao, as celebridades estariam a

servico do capitalismo, na medida em que serviriam como um modo de dominacao das massas.

A abordagem do estruturalismo acerca das celebridades teve forte influéncia nas décadas
de 1960 a 1980 e passou posteriormente a ser criticada diante do fato de que os estruturalistas (mais
trabalhando em contraposicio aos subjetivistas, procurando oferecer uma compreensio mais
cientifica e, portanto, estrutural, da celebridade) raramente buscavam testar as suas posi¢oes
empiricamente — o que acabou arrefecendo a compreensao sobre o assunto a partir desta Otica.
Pode-se tentar aproximar o pensamento de Morin (1989), Lowenthal (2006) e Boorstin (2000), de
forma geral, mais ao estruturalismo (ressaltando a visada do capital, economica, financeira, que esta
na base da construcao da celebridade).

Por fim, ha o terceiro tipo de abordagem, que aqui também ¢ considerada a mais pertinente
para pensar esta tese, a nogao do pds-estruturalismo. Assim sendo, “as descrigdes pos-estruturalistas
concentram-se na imagem da celebridade onipresente e nos cédigos de representagao através dos
quais essa imagem ¢ reproduzida, desenvolvida e consumida” (ROJEK, 2008, p. 49). O autor

aponta que:

48



Existe, entdo, uma interagdo entre a narrativa de celebridade e os contextos historicos,
culturais e socioeconémicos aos quais a celebridade estd vinculada. Para usar um termo
do pos-estruturalismo, a celebridade é “intertextualmente” construida e desenvolvida.
(ROJEK, 2008, p. 49)

Por consequéncia, tal intertextualidade se potencializa por se identificar o pds-estruturalismo
com a nog¢ao de que a celebridade ¢é vista tanto como campo de produgao como de representacao
e consumo. Rojek sustenta que, acima de tudo, “a abordagem poés-estruturalista confirma a
importancia de se compreender a celebridade como um campo de poder relacional em
desenvolvimento, e enfatiza a versatilidade e as contradi¢oes do rosto publico” (ROJEK, 2008, p.

50).

Ha de se pontuar que as trés abordagens elencadas por Rojek (2008) dao posicio de
centralidade aos meios de comunica¢ao de massa no que se referem a dimensao da celebridade. A
proposta desta tese também encontra, neste sentido, uma brecha de estudos: a associacio das
celebridades a Internet como meio.

A Internet aparece como um ponto a se trabalhar dada a possibilidade de relacdo entre as
celebridades e seus fis — nao objetivando um estudo de recepcao, que acarretaria em objetivos
distintos deste trabalho, nem tampouco no olhar exclusivo do comportamento dos fis*, mas sim
para complexificar os blogs propostos para analise. Em aproximacao a este contexto, Marcus (2015,

p. 2) propoe a seguinte questao:

(-..) Tumblr, Twitter, Facebook e Youtube, GIFs e MP3s, motores de busca, “selfies” e
“reality TV”, com suas capacidades de filtro e ranqueamento de niveis de fama,
distribuicio de imagens e exposicio da vida privada em publica, mudaram
qualitativamente o que a celebridade é e como os fas interagem com as celebridades e
uns com os outros? Ou estas midias simplesmente permitem que as celebridades e os

grupos de fis se movam muito mais rapidamente e numa escala global? (MARCUS, 2015,
p. 2)%0

No caso dos blogs mobilizados para a pesquisa, entende-se que sdo ferramentas que
mostram-se ricas para enxergar as celebridades menos glamourizadas, tanto conduzidas a encontros

fisicos superficiais com seus fas*', como podendo estabelecer contatos diretos com tais figuras e/ou

3 Tem-se ciéncia da importincia e relevancia dos trabalhos relacionados a estudos de fis, sobretudo no campo da
Comunicagio. I sabida a consolidacio desta area e notado e reverenciado o esforgo de seus autores para promog¢des
de discussio neste ambito. Ressalta-se, no entanto, que nosso escopo de estudo nio objetiva articular a questdo dos
fas, o que demandaria outras articulagdes que ndo as apresentadas na construgio deste trabalho.

40 Tradugdo de: (...) Tumblr, Twitter, Facebook, and YouTube, GIFs and MP3s, search engines, selfies, and reality TV,
with their capacities for filtering and ranking levels of fame, distributing images, and exposing private life in public,
qualitatively changed what celebrity is and how fans interact with celebrities and with one another? Or do these media
simply enable celebrity and fandom to move at a much faster pace and on a more global scale? (MARCUS, 2015, p. 2)
41 Cabe aqui se pensar nos exemplos dos encontros chamados como “Meet & Greet” (em tradugio livre, algo como
encontrar ¢ cumprimentar). O “Meet & Greet” pode ser considerado como um pacote que um fa compra para se
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grupos — o que se articula a pergunta de Marcus (2015). Nestes blogs, as celebridades também sao
expostas como um tanto deslocadas de seus papéis de reveréncia e adulagao e introduzidas num
novo contexto de humor, de satira, de critica (e claro, neste sentido, a0 passo em que sao

debochadas também ganham nova visibilidade e geram contetdo na web).

2.6 MARCOS TEORICOS SOBRE CELEBRIDADES E ESTUDOS A PARTIR DO TEMA

A observagao e analise sobre celebridades ganhou vigor nos dltimos anos, com autores que
dedicaram especial aten¢ao ao tema. Para tanto, traz-se a discussdao autores contemporaneos que
tém atualizado o tema e trabalhos académicos recentes sobre o assunto — dando énfase a produgao
nacional e ao que se encontrou de publica¢cdes de pesquisas portuguesas durante o periodo do

doutorado sanduiche.

2.6.1 Fred Inglis e um olhar histérico para as celebridades

O inglés Fred Inglis (2012), professor de Estudos Culturais na Universidade de Sheffield,
traz uma contribuicdo importante para o estudo das celebridades visto que busca recontar o

conceito em uma breve historia que, para o autor, tem no maximo 250 anos.

Ele localiza o principio desta manifestagao em Londres, no século XVIII, indicando uma
dinamica para o principio da industrializacdo da celebridade. Esta dinamica possui determinadas
forgas subjacentes que ajudaram a compor a celebridade a época: 0 novo consumismo da Londres

do século XVIII; a invengao da industria da moda; o advento dos jornais de circulagio de massa.

Além de Londres estar passando por uma profunda transformacao da vida urbana, também
efervescia o cenario cultural, do teatro, das letras, da pintura etc. Inglis (2012) aborda alguns
personagens que retrataram o melhor deste periodo e com experiéncias de vida assemelhadas a
representacao da celebridade (com caracteristicas como charme, glamour, sucesso, boa aparéncia,
talento, atitudes impulsivas, escandalos, etc.) — tais como David Garrick no teatro, Hendel na

musica, Joshua Reynolds na pintura e Lord Byron na literatura. Lord Byron, por exemplo, cunhou

encontrar com determinada celebridade ap6s um evento (normalmente sio celebridades do universo da musica, mas
isto vale para shows, apresentagdes, sessoes de autdgrafos). Os valores para estes encontros, que normalmente sio
bastante rapidos e fugazes — muito mais centrados na nogdo de marketing do que na relacdo celebridade e fa —
costumam ser altos (dependendo do artista e da produtora que comercializa o “Meet & Greet”). Um exemplo recente
que exple esta caracterfstica de encontro fisico superficial foi a passagem de Avril Lavigne pelo Brasil em 2014. O
“Meet & Greet” com a cantora custava em torno de R$ 800,00 e ela néio abracou ou tocou os fas que recebeu depois
dos shows — o que gerou uma série de apropriagdes humoristicas na web. Algumas destas imagens podem ser vistas
reunidas aqui: <http://youpix.virgula.uol.com.br/ trending/montagens-meet-avril-lavigne />. Acesso em 28 set. 2014.
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uma sentenc¢a conhecida sobre o tema: “Acordei de manha e me vi famoso” (INGLIS, 2012, p.
77).

Neste cenario de uma ascensao da democracia urbana e da expansao dos meios de
comunicag¢io, Inglis (2012) sustenta que as nog¢des de glamour e celebridade foram substituindo a
honra e o renome ao longo do tempo. O renome, para ele, tingia de honras o cargo e nio o
individuo. E mais: sintetiza que “nossas celebridades sao criadas para exibir em publico os valores
e as contradi¢des do ambito privado” (INGLIS, 2012, p. 27).

O historiador demonstra que a segunda etapa do fendomeno das celebridades vai ter lugar
em Paris, quando a invencio londrina do lazer espetacular foi expandida em larga escala. Assim,
segundo ele, a Paris do século XIX, dos bulevares, dos flaneurs e de figuras como Baudelaire e Sarah
Bernhardt, se tornou lider na criacio da sociedade de consumo centrada na celebridade. “Paris é o
primeiro lugar que coloca a mera aparéncia — o visual, as roupas finas, a ostentacao calculada —
no centro da fama. Nova York, por sua vez, industrializa a fofoca e glamoriza o dinheiro” INGLIS,
2012, p. 19).

Como sequéncia, Nova York e Chicago serdo protagonistas como palcos para o surgimento
de celebridades, sobretudo com a associacao de uma mudanga do centro de produgao mundial em
direcio ao Ocidente. Af vao predominar aspectos como dinheiro, poder, grandes negdcios
imobiliarios e a imprensa contando historias ligadas ao sucesso e a fortuna. Nestas passagens, com
tantas modificacbes em curso na sociedade, o autor reflete sobre uma questao que pode ser muito

bem pensada no contexto atual quando diz que:

A celebridade, diz o lugar-comum, é produto da cultura e da tecnologia. Cada uma a seu
modo, as novas midias — quer dizer, o cinema e o radio — trabalharam para restaurar o
imediatismo e a intimidade da narrativa humana bem no momento em que a
modernidade massiva tornava tudo na vida urbana tio anénimo e fragmentado.

(INGLIS, 2012, p. 19)

Inglis também wvai se dedicar a operar o conceito de celebridade aplicado aos grandes
ditadores, que seriam a supremacia da celebridade. Os grandes ditadores engendrariam algo que é
inato das celebridades: a possibilidade de as pessoas os adorarem e, a0 mesmo tempo, 0s

vilipendiarem.

Por fim, para pensar o cenario contemporaneo das celebridades, Inglis indaga o que mudou
na fabricagdo da celebridade com a passagem dos anos. A sua resposta estaria na enorme
quantidade de dinheiro que passou a fluir para facilitar que isto ocorra, bem como pelo fato de que
agora ha uma “abertura das porteiras de acesso universal as plataformas da fama” (INGLIS, 2012,

p. 297).
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Ainda que Inglis destaque a relevancia do que ¢ da ordem dos sentimentos e das paixoes
despertadas pelas celebridades, o desdobramento final de sua breve histéria é marcado por um tom
critico e mesmo desolador em relagdo a0 modo com o qual tem-se lidado com estas figuras hoje.
A partir disso, entende-se que em tempos fragmentarios, como o que vivemos, a celebridade
serviria como uma tela em que projetarfamos de forma ampliada as nossas duvidas, aspiragdes e
aflicbes. Ele relaciona esta tela com a televisao, no entanto, pode-se bem cogitar que a atualizacio
desta tela, agora, seria a propria web. Esta atualizagao, além de fazer razoar sobre os blogs que sao
objeto desta tese, levanta uma contradigao que esta no cerne do fendmeno da celebridade: a questao
do reconhecimento e da distancia. Elas nos sios familiares, mas ha a constante distancia com o seu
publico. Sobre este aspecto, provavelmente, a web seja o canal que mais propiciou uma diminuigao
entre estes pontos — ¢ possivel acompanhar a vida das celebridades e mesmo manter contato (por
meio dos perfis de sites de rede social, por exemplo) de uma maneira que soa (ou se traveste de)
muito mais proxima e {ntima. Assim, tem-se como acompanhar determinada celebridade,
sobretudo através do Facebook, Instagram e Twitter, mesmo que em muitos casos nao seja a
propria celebridade quem gerencie o perfil (agao que pode ser vista como assumida por assessores
ou equipes de marketing). De todo modo, ainda assim, cria-se uma ideia de intimidade e ilusao de

amizade com quem se admira ou sobre quem se tem curiosidade.

2.6.2 As contribuigdes de Turner e Marshall

Aqui serdo apontados alguns estudos relevantes, a partir da visada dos Estudos Culturais
— com um viés metodologico interdisciplinar para os estudos no campo da cultura, como é o caso
das celebridades. Vale ressaltar que nos anos 1970, os Estudos Culturais se interessavam pelas
pessoas publicas da midia (tais como atores e atrizes de cinema, por exemplo). Nas décadas

seguintes houve uma amplia¢ao na dire¢ao das personagens ligadas ao entretenimento.

Sob a angula¢iao dos Estudos Culturais, Turner (2004), investiga o que é uma celebridade e
a complexa industria que a circunda. Expoe um aspecto muito relevante para compreender como
as celebridades estabelecem novas sociabilidades na contemporaneidade, ao indicar a existéncia de
um perfodo de déficit afetivo na vida moderna. Isso quer dizer que as relagdes sociais de
proximidade parecem estar em declinio (tais como o nucleo préoximo de convivio e a grande
familia), fazendo com que os lagos sociais mais diretos sejam fragilizados. No lugar destas relagoes,
tem-se vivido com mais intensidade as interag¢oes parassociais — que podem acontecer através de
uma distancia social significativa, entre pessoas que nao se conhecem. Entre as compensagoes pelo

sentido de perda de um convivio em comunidade, atribui-se ateng¢ao para as figuras das celebridades
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(o que, a rigor, permitiria haver utilizacio da celebridade como um meio de construgao de uma
nova dimensao da comunidade através da midia). Este aspecto interessa diretamente a este
trabalho, ao se considerar que, por meio dos blogs que realizam apropriagdes humoristicas das

celebridades, cria-se um publico leitor que lhes confere consideragao ou mesmo devotamento.

Um dos pontos centrais de seu trabalho ¢ a discussao sobre a economia da celebridade, no
sentido de produgao e consumo. Para tanto, Turner (2004) ressalta que ¢ bom lembrar que a
celebridade ¢ um tipo de representacao e um efeito discursivo; no entanto o seu papel primario é
comercial e promocional — ela ¢, também, uma mercadoria (produzida e comercializada pelas
industrias de midia e publicidade). Além disso, outro aspecto de fundamental relevancia na obra de
Turner (2004) ¢ apontar para o papel da celebridade no processo através do qual nds construimos

nossas identidades culturais. Segundo o autor,

a midia desempenha um papel cada vez mais ativo na producio de identidade; assim
como as nossas praticas de consumo cada vez mais refletem escolhas que privilegiam o
desempenho de identidade; e como celebridade torna-se um componente cada vez mais
comum de conteido de midia; nio é surpreendente que a celebridade deva tornar-se um
dos locais primarios onde a midia de noticias e entretenimento participam na construcio

de identidade cultural*?. (TURNER, 2004, p. 102)

Nesta relagdo de consumo, midia e construcao de identidade, Turner (2004) se utiliza de
um espectro de visao amplo sobre a tabloidizagio da midia. Tal conceito, inicialmente um
fenomeno ligado a midia impressa e posteriormente estendido para outros meios, se concatena ao
dominio critico dentro do qual a producao da celebridade é mais frequentemente discutida
(considerando o contexto de lugares de formagao e analises do autor, ligado aos paises de lingua
inglesa).

Entende-se por tabloidizagdo o processo em que a informagio ¢ sacrificada em favor do
entretenimento — havendo, para tanto, um acento no sensacionalismo, com o uso de taticas
especificas para a representagao dos sujeitos. A isto que o autor baliza como uma trivializagao da
midia ainda se teria outro conceito associado: o infotenimento (palavra oriunda da jun¢do dos
termos informagao e entretenimento). Para ele, de um lado, ha aqueles que acham esta tendéncia

como um exemplo lamentavel de burrice da esfera publica (com uma critica de hostilidade sobre a

42 Tradugdo de: “the media plays an ever more active role in the production of identity; as our consumption practices
increasingly reflect choices that privilege the performance of identity; and as celebrity becomes an increasingly common
component of media content; it is not surprising that celebrity should become one of the primary locations where the
news and entertainment media participate in the construction of cultural identity”. (TURNER, 2004, p. 102)
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cultura popular) e, por outro lado, ha quem dé boas-vindas a emancipa¢ao da midia de massa e a
representacao daquilo que é ordinario, comum.

O conceito de tabloidizagao acaba por ser imprescindivel para pensar a operacionalizacio
dos blogs propostos para analise nesta tese. Na medida em que ambos se apropriam de
imagens/textos de celebridades, mantendo sempre a tonica do humor como aquela que notabiliza
as postagens, tais blogs acabam por tensionar, ainda que de modo lidico, esta dimensao de uma
informacao que ¢ forjada para entreter.

Outro trabalho bastante referenciado no campo dos celebrity studies é o do australiano P.
David Marshall (2004), intitulado “Celebrity and Power: fame in contemporary culture”. Marshall
explora o conceito de celebridade como uma area de ativa negociacio discursiva na vida
contemporanea. Assim, elucida que esta negociagao vai se dar sempre entre o publico, a midia e a
propria celebridade. Para ele, as celebridades sao produgdes locais para um elaborado discurso
sobre o individuo e a individualidade. Estes discursos seriam organizados em torno da vontade de
encobrir uma verdade escondida — o que caracterizaria o ocultamento permanente da pessoa real
pela pessoa publica. Além disso, Marshall diz que os discursos sobre as celebridades sio ancorados

em dois parametros modernos: a democracia e o capitalismo.

Mesmo que a negociagao discursiva sobre a celebridade se dé nesta triangulacao de publico,
midia e a celebridade em si, Marshall sustenta que a industria administra os aspectos emocionais e
afetivos, transformando a celebridade em um ‘commodity’ (em que, por meio de um poder efetivo, a
celebridade é vista como um sistema de racionalizagdo, posicionado para ser refletido para o grande

publico, por parte desta mesma industria que a forja e projeta).

Marshall vai investigar as celebridades como forma de poder cultural a partir do eixo de
estudo das celebridades do entretenimento. Ele as distribui em trés estudos de caso: Tom Cruise
como uma celebridade de filmes, Oprah Winfrey como celebridade da televisao e o grupo New

Kids On The Block como celebridades da musica popular. Marshall sintetiza que:

A celebridade dos filmes é organizada em torno da questio da distdncia e de um texto
relativamente controlado. A celebridade da televisio é construida em torno de uma
concepegio de familiaridade. A celebridade da musica popular representa variagdes sobre
os temas da autenticidade e de comunhio com o publico. Dentro de cada uma das formas
tecnoldgicas sdo oferecidas uma série de identificagdes as celebridades; no entanto, todas
sdo organizadas em relacdo a estes trés tipos de identificagdo*’. (MARSHALL, 2004, p.
198)

4 Tradugio de: “The film celebrity is organized around distance and a relatively controlled text. The television celebrity
is constructed around a conception of familiarity. The popular music celebrity representes variations on the themes of
the authenticity and communality with audience. Within each of the technological forms a range of celebrity
identifications are offered; nevertheless, all are organized in relation to these three types of identification.”
(MARSHALL, 1997, p. 198)
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A partir disso, hd a exploracao das particularidades de cada um destes nichos — revelando
que cada um deles personifica subjetividades distintas junto a suas audiéncias. Para Marshall as
celebridades do entretenimento fornecem exemplos de intensa conexao entre as tecnologias e as
industrias — nos permitindo ver como a subjetividade do publico se articula nesse cenario. Marshall
traz um forte contributo para a tematica das celebridades ao pensa-las como construcao da

economia afetiva das pessoas publicas e como locais para dispersao de poder e significado.

2.6.3 As celebridades para Rojek e a ‘vfama’ para Rowlands

Rojek (2008) detém uma obra bastante referenciada nos estudos brasileiros, “Celebridade”.
Este titulo ganha relevo em face da sistematizacao de grandes eixos de pensamento em torno das
celebridades, tais como a religiao, a estetizagao, a transgressao e a celebrificacao. Ele traz definicdes
mais concretas acerca do termo celebridade (que, como vimos anteriormente, tem a raiz latina
celebrem — que por sua vez carrega conotagdes tanto de “fama’” quanto de “estar aglomerado”), de
maneira que “associa celebridade a um priblico, e reconhece a natureza volavel, temporaria, do
mercado de sentimentos humanos” (ROJEK, 2008, p. 11). Em consequéncia, desdobra questoes
fundamentais sobre o tema, como diferir o glamour e a notoriedade (o primeiro aliado a nogao de
um reconhecimento publico favoravel e o segundo, pelo contrario, agregado a um reconhecimento
publico desfavoravel) e aborda a concepg¢ao de que as celebridades sio, efetivamente, fabricagoes

culturais.

O autor sugere que a questao da celebridade sempre vai implicar em uma forte discussio
entre o publico e o privado, além de instituir distingdes entre celebridade, notoriedade e renome.
A celebridade e a notoriedade estio associadas a um relacionamento “no qual o individuo que é
diferenciado por status honorifico esta distanciado do espectador por um palco, tela ou algum meio
equivalente de comunicagao” (ROJEK, 2008. P. 14). Ja o renome “refere-se a atribui¢ao informal
de distin¢ao a um individuo dentro de uma determinada rede de relacionamentos sociais” (ROJEK,

2008, p. 14). Ele adverte que:

O despontar da celebridade como uma preocupagdo publica é resultado de trés grandes
processos historicos inter-relacionados. Primeiro, a democratizagdo da sociedade;
segundo, o declinio da religido organizada; terceiro, a transformagdo do cotidiano em
mercadoria. (ROJEK, 2008, p.15)
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Nesta relacao, Rojek considera que a celebridade, hoje, ocuparia a fun¢ao que a religido

mantinha na sociedade ha algum tempo. Neste sentido, segundo o autor:

A cultura da celebridade é o unico aglomerado de relacionamentos humanos em que a
paixdo mutua opera sem interagdo fisica. A forma geral de interacdo entre o fi e a
celebridade assume a forma do consumidor absorvendo uma imagem mediada.
Similarmente, as celebridades podem encontrar fas nas convengdes e eventos publicos oi
por meio de encontros superficiais, mas elas se relacionam com os fis como uma
abstracdo, que também se traduz através dos meios de comunicagdo de massa e nao pela
intera¢do direta ou prolongada cara a cara. (ROJEK, 2008, p. 54)

Em associagao, observa-se que ha uma mobilizacao por parte do mercado para transformar
o rosto publico da celebridade em bem de consumo. A cultura da celebridade estaria, assim,
irrevogavelmente associada a cultura da mercadoria. Na légica capitalista, que necessita que
consumidores intercambiem suas necessidades constantemente, vale lembrar que os sujeitos sao

parte do que o autor vai denominar como um ‘mercado de sentimentos’.

Em um caminho semelhante ao suscitado com a reflexdao a partir de Inglis (2012), dos
paradoxos de reconhecimento e distancia na maneira como se lida com as celebridades, Rojek
(2008) vai abordar uma ideia que se insere neste contexto: a interagdo parassocial entre fas e
celebridades. Para ele o que ¢ essencial neste tipo de interagao ¢ o fato de que, no fundo, este
relacionamento seja meramente imaginario. Segundo Rojek, a maioria das celebridades e fas nao se
conhecem pessoalmente ou interagem pessoalmente. No entanto, esta interacio também tem se
modificado — em funcio, sobretudo, dos perfis das celebridades nos sites de rede social. Pensa-
se, assim, que esta dinamica tende a ganhar novos contornos, pois pode-se criar um paradoxo bem
construido de uma ilusio consolidada — a ilusdo do fa que passa a crer que de fato interage com a
celebridade (em alguns casos isto até pode ser uma possibilidade, mas em muitos outros ¢ possivel
que esta industria e cultura da celebridade produza mecanismos para este falseamento, como uma

equipe ou assessoria a tomar conta de seus perfis, por exemplo).

A maior contribui¢iao de Rojek provavelmente seja a criagao de trés status de celebridades
(conferida, adquirida e atribuida). No item 1.7.2 deste capitulo serao discutidas cada uma delas com
maior detalhamento. Rojek ainda traz consideragdes fecundas sobre o processo de celebrificagao.
Ele toma o termo de empréstimo do americano Joshua Gamson para se aproximar do fenomeno
da passagem de um anonimato a um reconhecimento ostensivo. Gamson situava como expressao
maxima o processo de celebrificagao na esfera da politica — quando lideres politicos buscavam
adquirir tragos e modos de falar semelhantes aos idolos de Hollywood. Rojek atualiza o conceito

asseverando que o processo de celebrificagdo na politica norte-americana data de um periodo
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anterior a Hollywood. Ele emprega o processo de celebrifica¢ao “para descrever a tendéncia geral
de enquadrar encontros sociais em filtros mediagénicos que refletem e refor¢am a compulsao de
desejo abstrato” (ROJEK, 2008, p. 201). Este processo de celebrificagdo estd intrinsecamente
ligado ao contexto contemporineo, em que a cultura da celebridade se organiza em torno de
desejos abstratos. A partir de Rojek assimila-se, entdo, que a cultura da celebridade ¢é a expressao

da forma social atual.

Uma vez que investiga por que o desejo da fama se tornou uma motiva¢io tao poderosa
para tantas pessoas, outro autor que contribui para este panorama da celebrificacao é Mark
Rowlands (2008) - professor de Filosofia na Universidade de Miami. Rowlands teoriza que a fama,
até ha algum tempo, estava associada com a ideia de respeito e de trabalho arduo. Ser famoso estava
relacionado com a realizagao de feitos notérios ou, entdo, a detencao de algum talento excepcional.
Para ele, a0 passo em que se vé tantas pessoas aparentemente sem talento tornando-se famosas,
isto se torna um sintoma de degeneracao cultural significativa: no Ocidente terfamos dificuldade

de distinguir qualidade daquilo que ¢ da ordem da bobagem ou besteira.

Rowlands (2008) explicita que uma consequéncia desta fama nao-merecida ¢ ela ser
caracterizada pela efemeridade. Além disso, admite que mesmo as pessoas famosas por merecerem
respeito por seus feitos ou habilidades também podem desejar ou ascender a este novo estatuto da
fama. Ele desenvolve este ponto a partir do exemplo de David Beckham. Rowlands afirma que
Beckham ¢é famoso pela competéncia que ja demonstrou como jogador de futebol; porém, ha muito
ele ja ndo desempenha um bom papel nos gramados e, mesmo assim, foi se tornando cada vez mais
famoso pelos elementos de marketing que o envolvem (o casamento com uma ex-cantora pop, o
fato de seu nome/rosto publico vender muitos produtos etc.). Para esta nova variante da fama,

descolada do respeito ou do talento, Rowlands vai firmar o neologismo de “vfama” (yfame).

2.6.4 As pesquisas sobre celebridades no Brasil

Assevera-se que atualmente ja se tem um quadro inicial e bastante importante de pesquisas
académicas sobre celebridades no Brasil. Aqui se constituira um panorama daquelas que promovem

os primeiros mapeamentos sobre o tema e auxiliam a ponderar questoes para esta tese.

Destaca-se, inicialmente, dois trabalhos elaborados por Primo (20092, 2009b): o primeiro
deles (PRIMO, 2009a) discute a busca por fama na web, trazendo o questionamento sobre a

reputagao e o narcisismo na grande midia, em blogs e no Twitter. Este é um texto de referéncia
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pelo fato de propor uma discussao tedrica sobre a vinculagao das celebridades com a personalidade
narcisista. Para tanto, além da contextualizagao do narcisismo como mito e como patologia, bem
como de suas variantes em diferentes sociedades (como na oriental, por exemplo), indica que nao
s6 celebridades tém forte lago de associagio com o narcisismo, mas também seus fas (a partir de

sua tendéncia a idolatria).

Primo afirma que o desejo pela fama e a relagdo dos sujeitos com as tecnologias 2.0
potencializam uma epidemia narcisica na Internet. Sua maior contribuicao ¢ refletir sobre o desejo
de blogueiros e switteiros de também alcancarem a fama (o que talvez possa soar como um
contrassenso, pois imaginava-se que nestes ambientes digitais se estaria livre destas 16gicas que se
atrelam as tiranias mercadologicas). Para o autor, “apesar do potencial oferecido pelas midias sociais
para a produciao de conteudos diferentes do que oferece a midia de massa, com facilidade

encontram-se producdes que buscam justamente reproduzir na Internet o padrao da grande midia”

(PRIMO, 20092, p. 13).

O outro apontamento de Primo (2009b), além de conjecturar sobre a celebridade na
contemporaneidade, ¢ notavel, em seu ambito, por realizar entrevistas com diversos blogueiros,
através de grupos focais, buscando esclarecer a relagio com que cada um mantinha com suas
audiéncias. Conclui-se que muitos deles utilizavam sua popularidade e o conhecimento que
adquiriram para gerar negbcios e oportunidades comerciais, mas, por outro lado, o alcance de sua
fama normalmente ficava restrito aos proprios leitores dos blogs. Ou seja, a industria de
entretenimento nao tendeu a reconhecé-los como personalidades a serem investidas. Os blogs,
portanto, sozinhos, nido teriam a capacidade de catapultar seus autores a celebridade. Este ¢ um
aspecto mobilizador pois, na conclusao de Primo (2009b), depreende-se que existem celebridades
na blogosfera, mas que reconhecé-las como celebridades dz blogosfera ainda dependeria da massiva

exposicao na grande midia.

Ainda nesta conexao entre celebridades e o ambiente digital, outra pesquisa de consulta é a
dissertagdo de Liesenberg (2012). A autora investiga os processos de celebrificagdo, a
transformagao de uma pessoa em celebridade, especificamente na Internet. Assim, faz um estudo
de caso sobre a cantora de forré Stephany do CrossFox — que teve um videoclipe amador (“Eu
sou Stephany”, uma parddia de uma cang¢dao de Vanessa Carlton) amplamente divulgado na web.
Liesenberg (2012) oferece novos contornos para cogitarmos a celebrificagio a partir da Internet,
pois leva em conta a descentralizagao midiatica propiciada neste meio — o que possibilita com que
conteudos amadores circulem de forma mais democratica e possam despertar interesse de um

publico crescente.
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Um texto que dialoga com o de Liesenberg (2012) é o de Franca (2014), quando esta faz
emergir aspectos vinculados a como alguém se torna uma celebridade, o que explica o culto as
celebridades e porqué do desejo de tantas pessoas para adquirirem tal status. Ainda que reconheca
o forte poder e papel da midia na constituicao das celebridades, Franca o relativiza quando

argumenta o seguinte:

(..) rejeitamos uma perspectiva monocausal, e indicamos o risco dos argumentos
deterministas — como se a midia, por si s, fosse dotada de um toque de Midas. No que
diz respeito a grande midia, essa posicdo desconsidera inclusive o funcionamento
estratégico das emissoras, que condicionam seu investimento em profissionais e produtos
em func¢io do desempenho e dos resultados que se podem auferir deles (FRANCA, 2014,

p. 21)

A autora vai tornar explicito que a lista daquelas pessoas que simplesmente “nao emplacam”
como celebridades ¢ bastante extensa (assim como muitos programas também nao conquistam o
sucesso de publico desejado) e que isto deve ser considerado — de modo a nao se criar um
determinismo de construgao de celebridade por parte exclusivamente da induastria midiatica. Ela
também vai apontar que devemos dar crédito ao préprio desempenho das celebridades no sucesso

de suas trajetorias.

Para Franga (2014), a celebridade de hoje carregaria consigo os valores que a sociedade
atual preza. Neste contexto, a exibi¢do ¢ entdo convertida em um valor — o que evidenciaria a
busca por se tornar uma celebridade. Assim, “a mobilidade, diversidade e falta de estabilidade do
quadro de valores, somadas as condi¢oes favoraveis para a autoexposi¢ao, explicam a multiplicagao,
mas também a volatilidade das celebridades hoje” (FRANCA, 2012, p. 33). Isto geraria, entio, uma
contradi¢ao: a sociedade tanto estimula e cultiva as celebridades como produz mecanismos para

que ocofrra o seu desaparecimento.

A tese de Lana (2012) contempla as marcas deste engenho da producgao de personagens
publicas. Ela esquadrinha a participag¢ao das personagens publicas na nossa vida cotidiana (para
isso se utiliza da referéncia das trajetorias de Gisele Bindchen e de Luciana Gimenez). A
pesquisadora investiga o fato de a personagem publica se constituir através de um ‘eu’ que se
conecta a0 ‘n6s’ — ou seja, coletivos que constituem a sua narrativa. Em sua analise mostra que,
mais do que possuir atributos adequados para um bom desempenho midiatico, o reconhecimento
das personagens publicas se liga a elementos mais amplos da experiéncia — estas figuras sao tecidas

por eventos especificos, que vao além daqueles circunscritos a midia.
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A contribuicao de Lana se da, sobretudo, enquanto concebe que “outros tipos de
personagens publicas, como porta-vozes, politicos ou especialistas, também dependem da
consolidacao de posicionamentos que nao se reduzem ao desempenho midiatico” (LANA, 2012,
p- 254). Portanto, ainda que atualmente a proliferacao de celebridades pareca contaminar todos os
tipos de performances publicas, compreende-se que nem tudo vai se resumir a um “espetaculo de
aparéncias”. Lana afirma que “ha o espetaculo, mas ele isoladamente nao constitui as personagens

publicas” (LANA, 2012, p. 254).

Por fim, outra pesquisa que nos ajuda a mobilizar reflexdes para este trabalho é o de Simoes
(2012). Em sua tese, analisa a constru¢ao da imagem publica do jogador de futebol Ronaldo, a
partir da analise de acontecimentos marcantes na trajetoria desta celebridade, buscando apreender

valores agregados a sua imagem e que exibem tracos na sociedade contemporanea.

Ao longo da pesquisa, Simoes aponta que a inser¢ao de Ronaldo na cena publica
contemporanea se deve ao seu carisma* — o que ajuda a construir uma devog¢ao afetiva do publico
em relacao ao jogador. Além de suas habilidades como esportista, ficam claras as marcas de seus
valores socialmente compartilhados (como humildade, determinacao, generosidade, solidariedade
etc.). Outro aspecto marcante que o projeta sao os tracos da vida social contemporanea, como o
machismo, a énfase na masculinidade heteronormativa e as mudancas nas construcoes das relacoes

amorosas. De acordo com a autora:

(-..) um idolo nio se constrdi apenas a partir de dons (do corpo e do espirito) entendidos
como talentos individuais. Sim, estes sio uma parte importante do processo, mas,
sozinhos, ndo sio suficientes para configurar uma celebridade. E indispensavel que tais
atributos sejam reconhecidos pelos sujeitos que a celebram, sustentando, assim, a devogio
afetiva (WEBER, 1979) que constr6i a relagdo entre um lider carismatico e seus publicos.
(SIMOES, 2012, p. 240)

O que Simoes, em consequéncia, apresenta de novidade é o fato de que a analise da
biografia de Ronaldo como figura publica pode determinar aspectos e valores a ser entendidos e
aplicados a outras celebridades como um acontecimento (tendo em vista que para a autora a propria

celebridade seja um acontecimento).

# O conceito de carisma é desenvolvido a partir de Max Weber. O autor o estuda para refletir sobre formas de
legitimag¢io da dominagdo, muito associado ao campo da politica. Simdes patrece adotar, em quase todo o corpo do
texto, a defini¢do balizada como o conjunto de “dons especificos do corpo e do espirito, dons esses considerados
como sobrenaturais, ndo acessiveis a todos” (WEBER, 1983, p. 171).
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2.6.5 Portugal e os aportes teoricos sobre celebridades

Optou-se, neste contexto, por apresentar as pesquisas académicas descobertas durante o
petiodo do doutorado sanduiche e que também fornecem aportes tedricos para o desenvolvimento
deste trabalho. Para tanto serdo abordados os trabalhos de Torres (2011, 2014), Brogueira (2013)
e Jorge (2012).

Os trabalhos de Torres (2011, 2014) exibem uma tendéncia de compreender a celebridade
como uma induastria cultural em si mesma. Ao refletir sobre a dimensao econdémica das
celebridades, o professor portugués expressa que, se estas sio convertidas em mercadorias, entao
podem ser comparadas a outros bens de consumo (o que lhes daria a dimensao de serem entendidas
como uma industria cultural). Torres da especial aten¢ao para as celebridades e o meio televisivo e,
em seus textos, aciona o conceito de carisma a partir de Weber. Para ele o carisma seria uma
propriedade da industria cultural que é, entao, emprestada aos famosos. A midia ¢ detentora do
carisma e o transfere para as celebridades — que, por fim, se submetem a essa industria. Para o

autofr,

a histéria da celebridade revela quanto ela esteve, desde o seu inicio, ha mais de dois
milénios, quase sempre associada aos detentores do poder politico e econdémico, quer
quanto aos protagonistas, quer quanto as iniciativas para a criagdo e manutencio de
celebridades, por normas dotadas de carater, considerado carismatico (TORRES, 2014,

p. 71).

Torres é mais enfatico ao sustentar que nao seria possivel compreender como pessoas sem
qualidades assinalaveis para chegar ao estatuto da fama ou da celebridade se ndo fosse o fato da
midia lhes conferir uma aura. Neste sentido, a maior reflexdo de sua pesquisa reside em considerar
que quem detém o carisma primordial da celebridade é a midia (ndo as celebridades e os famosos).

O autor sintetiza que “o carisma contemporaneo ¢ em primeiro lugar o carisma da propria midia,

instrumento central da subjetividade” (TORRES, 2014, p. 92).

A dissertagao de Brogueira (2013), por outro lado, analisa a construgao da celebridade em
Portugal. Este é um trabalho significativo, pois vislumbra aspectos locais. A autora parte para a
investigacao do marketing da fama — procurando discernir quem sao os principais wanagers e players
e como toda a performance dos famosos se associa a questio de buscar seduzir marcas com as
quais estes possam colaborar. Além de estudar como conferimos reconhecimento social para as

celebridades, também considera se a fama esta ou nio atrelada ao mérito.
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Neste ambito, entrevista os principais agentes de celebridades no pafs — concluindo que a
exposi¢ao midiatica a que as celebridades sdao alvo acabam por deixa-las vulneraveis, tornando-as
presas faceis para aqueles que procuram lucrar monetariamente através delas. De outro lado,
conversa com 0s project managers, aqueles que trabalham em agéncias de ativacao de marcas e sao
responsaveis pela selecao de celebridades que vao representar determinada marca ou produto.
Brogueira conclui que estas duas fac¢des da industria das celebridades sao complementares e forjam

o que seria o aparato da construgdao da fama em Portugal.

O trabalho de maior relevo sobre a tematica das celebridades encontrado em Portugal é o
de Jorge (2012). Em uma tese de folego, a autora pesquisa a relagao dos jovens portugueses com a
cultura das celebridades — nao presumindo uma posicao de fas, mas procurando contemplar as
suas diferentes posi¢coes de audiéncia. Com isso, faz esta analise em termos de esferas do consumo
(de midia, de produtos e de estilo de vida), assim como em termos de cidadania, do envolvimento
destes jovens em questoes publicas. Jorge recrutou 48 jovens para a realizacao de entrevistas (em
trés tipos de escolas — publica, privada e rural —, além de um suburbio de Lisboa e a partir de
blogs de fas de celebridades #ens, como Miley Cyrus e Justin Bieber, entre outros), observou

eventos de fas e também conversou com produtores de midia juvenil e da industria da musica.

Entre as conclusoes da autora, a mesma ressalta que:

As celebridades activam sobretudo a esfera do consumo, sobre a da cidadania, entre os
jovens que sdo mais favoraveis a esta cultura, e estes influenciam por vezes os amigos.
Mesmo que tenham algumas criticas sobre os limites de privacidade dos media, os fas sdo
avidos para consumir media e produtos culturais relacionados com o idolo, e mostram
um maior respeito pelos direitos de autor. Os jovens mais indiferentes ou resistentes as
celebridades nio lhes reconhecem credibilidade como recomendadores de produtos e
mensagens politicas, revertendo por vezes para um maior afastamento da esfera politica.
Para estes, o envolvimento em causas publicas, sobre a infancia ou juventude ou para
chamar a atencdo dos jovens, ¢ visto como uma reiteracdo da visibilidade, a0 mesmo
tempo que é um imperativo para negociar o poder econémico alcangado. (JORGE, 2012,

p- 0)

Assim como Torres (2011, 2014), que prioriza seus estudos sobre a televisao, Jorge (2012)
vai identificar a televisaio como principal meio de audiéncia na relagio das celebridades e da cultura
juvenil em Portugal. Para ela, “esta é a geracdo da televisio privada, da televisdo por cabo, da
televisio na Internet e as culturas juvenis adoptam e interagem com estes diferentes meios”
(JORGE, 2012, p. 354). Indica que as celebridades televisivas ocupam parte importante da relagao

com esta cultura e acabam por condicionar a representacao que os jovens detem dela.
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2.7 TIPOLOGIAS DE CELEBRIDADES

Uma questdo que acaba se impondo como importante no estudo das celebridades é a
possibilidade de distribui-las em tipos diversos relativos a variedade de suas aplicagdes (e como
conceitos a serem operacionalizados na analise deste trabalho). Ha autores que trazem proposi¢oes
de tipologias, criando e agrupando categorias de celebridades. Como assegura Inglis (2012, p. 3106),
“ha diversos tipos diferentes de celebridade e, se pensarmos na sociedade como uma maquina em
funcionamento na qual diferentes pegas desempenham diferentes fungoes, entao diferentes tipos

de celebridades desempenham diferentes papeis para conservar a maquina funcionando”.

Nas bibliografias sobre o tema, foram detectadas algumas proposi¢Ges heterogéneas.
Assim, retne-se as quatro propostas apresentadas por Monaco (apud Turner, 2004)*, Rojek (2008),
Inglis (2012) e Torres (2014). Elas estio assinaladas em ordem de aparecimento cronolégico na
bibliogratia — nao indicando, portanto, critério de exposi¢ao por complexidade, por exemplo.
Considera-se que estas tipologias sdo relevantes, pois servirdao de caminho de observagio e reflexao
para que, mais adiante, quando da analise dos blogs que produzem seus conteudos a partir da
apropriacao humoristica das celebridades, se possa adequar e sugerir a criagio de categorias que

melhor dialoguem com o objeto de estudo e com o contexto da web.

2.7.1 O herdi, a estrela e o quasar - por James Monaco

Uma das categorizagdes pioneiras encontradas neste campo ¢é a de James Monaco (apud
Turner, 2004). O autor vai propor uma divisdo das celebridades em trés categorias, bastante

objetivas, sendo elas:

a) O herdi — aquele que realmente fez algo de espetacular para atrair atengao do publico (o
astronauta é um exemplo indicado pelo autor);

b) A estrela — é aquela que alcanga proeminéncia através do desenvolvimento de uma
persona publica (que é mais importante do que o seu perfil profissional). O ator de
cinema, por exemplo, seria uma estrela ao se tornar mais interessante do que seus papéis

representados;

% MONACO, James. Celebrity: the media as image makers. New York: Dell Pub. Co., 1978.
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o) O guasar — seria aquele que se torna uma celebridade quase que de modo acidental, em
um processo sobre o qual nio detém muito controle. O quasar também pode ser
entendido como um efeito da operagao contemporanea dos meios de comunicagao (ao

invés de ser uma categoria de celebridade).

A tipologia de Monaco (apud Turner, 2004) — dentre aquelas com as quais este trabalho se
defrontou — ¢ a mais simples. O ano de publicagdo do original, 1978, nos da pistas para pensar
que, quando da sua proposicao, as celebridades que se destacavam no cenario mididtico pertenciam,
sobretudo, ao cinema e 2 televisao.

Neste rumo, as categorias de herdi, estrela e quasar dizem bastante sobre o universo citado
e se associam diretamente ao contexto da grande midia. Ainda ha que se considerar que Turner
atualiza exemplos dados por Monaco, como no caso das celebridades denominadas quasar — em

que cita Monica Lewinsky™.

2.7.2 Celebridades conferida, adquirida e atribuida — por Chris Rojek

A organizagao proposta por Rojek (2008) é bem sistematizada e diz respeito as trés

variantes de status de celebridade e duas outras categorias especificas, quais sejam:

a) Celebridade conferida - que detém uma relacio com linhagem, “o status decorre da linha
de sangue” (ROJEK, 2008, p. 20). Aqui, arrolam-se como exemplos o Principe George
Alexander Louis, o novo membro da Familia Real inglesa, ou mesmo a menina Sasha,

filha da apresentadora Xuxa;

b)  Celebridade adquirida - aquelas celebridades que assim o sdo em fungdo de suas conquistas

artisticas ou esportivas, tais como Roberto Carlos ou o jogador Neymar;

¢)  Celebridade atribuida - Rojek entende que a celebridade adquirida nao fica exclusivamente
associada a estes aspectos elencados anteriormente, pois em muitos casos ela vai ser

resultado de “concentrada representa¢ao de um individuo como digno de nota”

4 Monica Lewinsky foi uma estagiaria na Casa Branca, a sede do poder executivo do governo dos Estados Unidos,
durante o mandato do presidente Bill Clinton. Lewinsky foi guindada a condigdo de celebridade quando se tornou
mundialmente conhecida em 1998, pois esteve envolvida num escandalo sexual com o referido politico, com o qual
manteve relacionamento por um perido de 18 meses. Mais informacdes em:
<http:/ /noticias.uol.com.br/internacional /ultimas-noticias/el-pais/2012/08 /15/ estagiaria-mais-famosa-da-histotia-
monica-lewinsky-tem-dificuldade-de-arrumar-emprego.htm>. Acesso em 18 mar. 2015.
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(ROJEK, 2008, p. 20) por meio de seus intermediarios culturais. Nestes casos ele

considera que esta ¢ uma celebridade atribuida.

Por fim, o autor ainda colabora com a criagao de mais dois tipos especificos. Um deles ¢ o
celetdide, um termo que ele utiliza “para qualquer forma de celebridade atribuida, comprimida e
concentrada” (ROJEK, 2008, p. 23). No entanto, faz distin¢ao entre celetdide e celebridade, tendo
o entendimento de que, de modo geral, a celebridade apresenta uma carreira mais longa. Alguns
exemplos possiveis para identificacio dos celetéides seriam: pessoas que ganham na loteria, que
fazem um sucesso efémero e logo desaparecem, ou aquelas que tém aten¢ao da midia por um
instante e logo caem no esquecimento, descartados como possibilidade de gerarem conteudo por
seu carater efémero. O desdobramento final ¢ uma subcategoria do celetéide, chamada de celeator.
Este ¢ “um personagem ficticio que ou ¢ momentaneamente ubiquo ou se torna um item
institucionalizado da cultura popular” (ROJEK, 2008, p. 26). Além disso, os celeatores sio
associados a criacOes satiricas.

A proposta de Rojek (2008) ¢ util para se pensar em celebridades vinculadas nao sé6 a grande
midia, mas também podendo ser associada aquelas que sdo noticia ou aparecem com énfase em
ambientes digitais (ainda assim, estima-se ser frutifero avangar nesta categorizagao, a considerar

algumas particularidades observadas na web).

2.7.3 Personagens/ caracteres, figuras, gente, eus, presengas e individuos — por Fred Inglis

Inglis (2012) toma emprestado algumas categorias propostas pela filbsofa Amelie Rorty,

que as aplica para buscar compreender o sentido de identidade. Sao elas:

a) Personagens/ caracteres — o autor identifica que o valor chave para o personagem/carater
nao tem interior-exterior, ele ou ela sao simplesmente dados. Ele usa como exemplo o

ator Paul Newman, por ser uma celebridade de bom carater, integro;

b)  Figuras (ou figuras de proa) — estas aproximam seus prototipos ao mito — e af a origem
contemporanea do mito, de acordo com Lévi-Strauss (apud Inglis, 2012): a politica. Um

exemplo indicado é o de Nelson Mandela;

¢) Gente—sao as celebridades que tem vontade propria e resguardam sua responsabilidade

pessoal. S3o gente de quem seria desejavel ser amigo, gente para quem a fama ¢é atributo
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de seus talentos bem como de sua boa sorte. Sdo aquelas cujo sucesso lhes da verdadeiro
prazer. O autor cita Kylie Minogue como bom parametro para este tipo — por ser
adoravel, “autora de cangdes inesqueciveis, porém agradaveis, cheia da velha e boa vida,
que vive de forma amena, com relacionamentos estaveis, sempre cortés e gentil nas

entrevistas” (INGLIS, 2012, p. 320);

d) Eus— o “eu” exprime algo muito proximo a ser gente, porém, difere no fato de o eu
(sef) ser algo inviolavel, “que define vocé como sendo voce” (INGLIS, 2012, p. 321).
Uma celebridade que incorpora esta qualidade do eu interior ¢ bem importante, além
de objetiva e durona. “As celebridades nas quais podemos pensar como ‘eus’ 0 sao em
virtude de sua obstina¢ao, da decisao com que incorporam sua propria inviolabilidade
misteriosa (...) representam algo que todos nds sentimos possuir em nés” (INGLIS,

2012, p. 321). Um exemplo apontado ¢ o ator Morgan Freeman;

¢) Presencas — a fama da presenca ¢ intocavel, se estabelece como pedra, ¢ inviolavel. Uma
celebridade-presenca pode ser mundialmente famosa, mas permanecera isolada. O
autor cita cientistas famosos, que dedicam suas vidas a grandes causas para o bem-

comum da humanidade;

/) Individuo — esta categoria se associa aqueles que tem sua préopria visio de mundo, com
sentimentos fortes, uma disposi¢ao para a leveza aliada a solidez. Alguém virtuoso, mas
também espontaneo. E a celebridade a que normalmente ¢ atribuido o valor de

“modelo para as pessoas”.

Inglis (2012) estabelece um tipo de classificagdo calcada em questSes subjetivas, mais
dificeis de serem aplicadas a partir das celebridades que siao exibidas em blogs de humor, por
exemplo. Portanto, é uma tipologia ja descartada em relacdo as articulagdes propostas nesta tese,
tendo em vista que ndo contribui para mobilizar os temas que sio de interesse para
problematizagdo. Além do mais, os exemplos dados pelo autor também envolvem abstracoes e
condi¢gdes muito particulares na observacio de determinada celebridade (aquela de quem se
desejaria amizade, uma celebridade que incorpora a qualidade do eu interior, a celebridade modelo
para outras pessoas, etc.). Assim, também se nota que ha bordas mais ténues entre determinados
tipos (como ‘gentes’, ‘eus’ e ‘individuos’), com mais dificil aplicabilidade — sobretudo por seu

desenho mais difuso.
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2.7.4 Estrelas, celebridades (ou famosos), conhecidos (ou wannabes) e personalidades —

por Cintra Torres

Torres (2014) estabelece uma tipificagao da celebridade levando em conta o papel da
televisaio na economia desta indudstria cultural. Ele considera trés tipos iniciais e mais as
personalidades — que prescindem ou evitam a celebridade publica. Assim designa os seguintes
tipos:

a) As estrelas — embora estas tenham uma atividade ligada a imagem publica, entende-se

que poderiam sobreviver sem a industria cultural da celebridade;

b) Celebridades (on famosos) — sao aqueles que vivem da propria celebridade. “A
individualidade (corpo, emogdes, vida privada, roupas etc.) sobrepde-se a qualquer
outra atividade que possuam, quando a possuem” (TORRES, 2014, p. 78);

¢)  Conbecidos (on wannabes) — diz respeito as pessoas que aparecem de forma fugaz na
televisao (normalmente na programacao diurna ou nos reality shows). Sio os que
tentam a sorte na midia, buscando ascender a celebridades. O autor ainda sugere uma
subdivisao, os conbhecidos por um dia, “aqueles que ocupam programas por alguma
circunstancia da sua vida, em geral privada, também retiram muitas vezes vantagens

economicas de sua passagem pela televisao” (TORRES, 2014, p. 80);

d)  Personalidades — sao os excluidos da notoriedade midiatica, pessoas estranhas, a margem

da industria cultural, que ndo contribuem para a fungao politica da celebridade.

O que Torres (2014) coloca em questdo como tipologia sao categorizagdes bem definidas,
ainda que amplas, e essencialmente focadas na televisio como seu objeto de interesse e estudo.
Provavelmente a categoria dos conhecidos seja aquela que diga mais respeito a algumas
particularidades ja sabidas dos blogs que foram selecionados para investigagao. Neste sentido, a
tipologia pode auxiliar para o olhar sobre as celebridades ligadas a televisao, que aparecem com
frequéncia e constancia nas apropriagcdes dos blogs que nos interessam, mas nao é aquela que se

mostra como a mais rica para se avang¢ar em possiveis desdobramentos.

Diante das tipologias evocadas, considera-se que Rojek (2008) é quem apresenta a
abordagem melhor estruturada e aquela que mais pode ser aplicada ao contexto digital. No entanto,

se cré que a web traga particularidades, como veremos nos blogs “T'e Dou Um Dador” e “Morri
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de Sunga Branca”, que dio vazao para a criagio de tipos especificos associados a0 meio a que se

vinculam — o que permite manter as categorias por ele indicadas e avangar a partir delas.

2.8 A ESPETACULARIZACAO DA VIDA DIARIA, O JORNALISMO E AS
CELEBRIDADES-PAPARAZZI

Ainda que de maneira pontual, considera-se relevante abordar questdes que normalmente
estao intrinsecas ao tema das celebridades e que posteriormente enriquecerao a mobilizacio de
observagao dos blogs e analise desta tese. Estas questdes sao apontadas como: a espetacularizagao
da vida cotidiana, o narcisismo, a autocentralidade, um breve retrospecto historico sobre o
jornalismo associado as celebridades e como o jornalismo na web tem pautado tais figuras —

potencializando a emergéncia de um conceito definido aqui como celebridades-paparazzi.

2.8.1 A espetacularizagido da vida diaria, o narcisismo e a autocentralidade

No caminho da visibilidade da precariedade das celebridades, pelo viés da vida privada
destas, cabe uma aproximagao ao pensamento de Sibilia (2008), quando a autora discortre sobre as
tendéncias de exibicao da intimidade (ndo s6 na Internet, mas em todos os meios de comunicagao)
a partir de uma espetacularizacao diaria da vida. A autora centra seu texto neste desejo do sujeito
comum, mas que pode ser aplicado por extensao as celebridades, no movimento de busca de espaco
na midia a partir de agdes corriqueiras do proprio cotidiano. Na imagem a seguir (Figura 6), ha um

exemplo para ilustrar tal questao:
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Susana Vieira faz compras e dd show
de simpatia

Figura 6. “Susana Vieira faz compras ¢ da show de simpatia” (25/07/13)4
Fonte: www.ego.com.br

Uma nota sobre um acontecimento absolutamente trivial do dia-a-dia da atriz Susana Vieira
¢ publicada no site “Ego” (site hospedado no portal Globo.com, com alto indice de postagens
diarias sobre celebridades nacionais e internacionais, mas com grande foco naquelas que fazem
parte do elenco da Rede Globo de Televisao). Ha uma exibi¢do de um fato usual em forma de
nota/postagem, corroborando a ideia de Sibilia (2008) de que a intimidade passa a ser o préptio

espetaculo.

Para ilustrar como ha mais blogs que se apropriam de imagem das celebridades na web, de
modo a produzir grande quantidade de conteudo diario, aponta-se a sequéncia do exemplo dado
anteriormente. Em um segundo momento, dois dias depois da postagem sobre Susana Vieira, a
mesma imagem que foi veiculada ¢ aproptiada por um blog de humor chamado “Ego Estagiario”™*
e inserida em uma simulagdao de postagem (imitando as caracteristicas da interface grafica do site
original), mas com titulo de deboche: “Em loja, Susana Vieira faz cocd e mesmo assim abre porta

do banheiro para acenar para fas” (Figura 7):

47 Imagem adaptada pela autora a partir do <www.ego.com.br>. Acesso em 01 set. 2013. Manteve-se o titulo, chamada
e fotografia, excluindo-se o texto da nota em si, que apenas faz um breve relato de que a atriz esteve em um shopping
na Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro e acenou, de forma simpatica, para o fotégrafo.

4 O “Ego Estagiario” é um blog que faz alusio aos erros frequentes dos supostos estagiarios da reda¢do do “Ego”,
que criam titulos enfatizando o que seriam banalidades tratadas como noticias de interesse do publico que consome a
este tipo de informagao.
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Em loja, Susana Vieira faz cocé e mesmo assim abre
porta do banheiro para acenar para fas.

Foto: Mawos Feneia/FoioR News | Sas Ego)

Figura 7. A mesma imagem da nota do site “Ego” ¢ apropriada e deslocada em um novo contexto de humor
Fonte: http://egoestagiario.com (27/07/13)%

Neste exemplo breve pode-se perceber a forte ligagdo com o conceito de “ego” e que da
margem para pensarmos sobre o narcisismo. O ego é um conceito psicanalitico, formulado por
Freud, que se relaciona com a sede da consciéncia, também lugar de manifesta¢oes inconscientes
— o eu, elaborado em sua segunda tépica (eu, isso e supereu). O ego (ou eu) é uma distingao do
isso (ou id), instancia do registro imaginario e, assim, das identificacdes e do narcisismo™. Ou seja,
se discrimina aqui a utilizagdo de um termo, ego, que se associa a registros como o eu, o imaginario

€ o narcisismo.

Narcisismo ¢ um termo que tem origem na mitologia grega. Narciso era um jovem belo e
que preferia viver s6, pois nao havia encontrado alguém que julgasse ser merecedor de seu amor.
Assim, rejeitou a muitas pretendentes e, certa feita, uma ninfa apaixonada rogou-lhe uma maldigao:
que Narciso amasse a alguém sem que jamais pudesse possuir tal pessoa. O jovem, entdo, passava
por uma fonte de aguas cristalinas e, ao se inclinar para beber a agua da fonte, viu sua imagem
refletida e encantou-se consigo mesmo. Sem saber que a imagem era a sua propria, fez diversas
tentativas para alcancar o reflexo na 4gua — o que acabou lhe custando a vida. Em reflexdo sobre

o narcisismo e a sociedade contemporanea, Twenge e Campbell (2009) manifestam:

4 Disponivel em: <http://egoestagiatio.com>. Acesso em 01 set. 2013.
50 A partir de ROUDINESCO; PLON, 1998, p. 169-171.
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Como uma doenga, o narcisismo ¢ causado por alguns fatores, propagado por meio de
canais especificos, aparece como varios sintomas, ¢ pode set interrompido através de
medidas preventivas e curas. O narcisismo ¢ uma doenga psicossocial ao invés de uma
doenga fisica, mas o modelo se encaixa muito bem. (TWENGE; CAMPBELL, 2009, p.
2)t

Para os autores, os narcisistas buscam se valer de todo tipo de expediente para estar sempre
no centro das aten¢des. Na sintese elaborada por Primo, a palavra narcisismo é “utilizada na
psicologia para descrever pessoas auto-centradas, que tem grande apreco por si proprias € nao raro
demonstram dificuldades em manter relacionamentos intimos” (PRIMO, 2009a, p. 1).

A ideia de “autocentralidade” também ¢ uma caracteristica marcante que da pistas do que
pode ser encontrado nas fontes que servem aos blogs e nas estratégias de apropria¢ao da imagem
das celebridades feitas pelo “Mozri de Sunga Branca” e pelo “Te Dou Um Dado?”. Tais fontes,
muitas vezes, sao as proprias imagens disponibilizadas pelas celebridades em seus perfis de sites de
rede social (o que sera explorado na parte final deste capitulo). A isto se soma uma firme associagao
com o que Rojek (2008) define como intermediarios culturais. Este é um termo coletivo para
designar, por exemplo, publicitarios, assessores de imprensa, relagoes-publicas, agentes de
marketing, promoters, fotografos e todo tipo de assistentes que estdo na roda de engenho da
constru¢ao de uma celebridade. Vinculada a tal reflexdo, traz-se o que Primo constata sobre o

processo de construcao da celebridade, quando diz que:

A celebridade nio pode ser pensada apenas como pessoa famosa. Trata-se de um
complexo construido por uma grande quantidade de profissionais e equipes. A
celebridade vincula-se a outras inddstrias e produtos culturais, dos quais depende para
manter seu sucesso. Hoje, ndo é possivel avaliar o valor de uma celebridade sem sua inter-
relacio, por exemplo, com a inddstria da moda e com periédicos especializados em
fofocas. O status de celebridade, portanto, ndo é construcdo individual, simples
consequéncia do talento préprio. (PRIMO, 20094, p. 8)

A construgao assinalada por Primo corrobora a angulagio de que a celebridade ¢, portanto,
um fenémeno moderno. Celebridades sio pontos de articulagdo significativos na sociedade e
devem ser compreendidas nao s6 individualmente, mas a partir do contexto da cultura da midia e
de todo seu aparato de produgio e circulagao.

Estes apontamentos correlacionam-se, entdo, ao que poderia ser apurado como cultura de
imagem estruturada pelas celebridades e “sugerida” pela midia — e no caso das dinamicas de

apropriagdes humoristicas pelos blogs, tensionada, deslocada, novamente imaginada e (re)criada

> Tradugio de: “Like a disease, narcissism is caused by certain factors, spread through particular channels, appears as
various symptoms, and might be halted by preventive measures and cures. Narcissism is a psychocultural affliction
rather than a physical disease, but the model fits remarkably well.” (TWENGE; CAMPBELL, 2009, p. 2)
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por eles. Herschmann e Pereira (2005) cotejam um panorama contemporaneo deste cenario das

celebridades:

Certamente, temos, hoje, mais celebridades construidas a partir de uma engenharia
mediatica do que celebridades que alcancam o estrelato pela sua “genialidade”, pelo seu
talento. O sucesso, mesmo aquele dos herdis ou das celebridades talentosas, depende
tanto de uma avaliagdo meritocratica quanto de um processo publicitario bem sucedido.
(HERSCHMANN; PEREIRA, 2005, p. 506)

Esta “engenharia mediatica” também faz lembrar a questio da reprodutibilidade técnica
levantada por Benjamin (1994). Esta associacdo ¢é plausivel na medida em que a sugestdao de que a
quase que fabricagao em série de celebridades levaria a uma espécie de destruicao da aura, como
propoe Benjamin (obviamente, teorizando em outro contexto, da obra de arte, e época, mas
fazendo pensar naquilo que se atrofia quando estd em jogo o processo de reprodutibilidade técnica
— a propria aura). Para Benjamin (1994, p. 170), a aura “¢é uma figura singular, composta de
elementos espaciais e temporais: a aparicao unica de uma coisa distante, por mais perto que ela
esteja”.

De outra parte, ao se vislumbrar o desejo contemporaneo de muitos sujeitos de ascender
ao status de celebridade ou se tornarem conhecidos, se poderia estabelecer que, mesmo aquelas
que ascendem a ‘vfama (ROWLANDS, 2008) tém algo de “especial” (na falta de termo mais
definido e no resguardo de também nao banalizar o conceito de aura cunhado por Benjamin) —
considerando-se que poucos sio 0s que conseguem ter algum foco de luz, ainda que passageiro,
neste engenho e funil midiatico. Os blogs propostos para analise parecem se inserir af tanto de um
lado como de outro: construindo um apagamento de determinadas celebridades, pelo humor, pela

piada, e cedendo espaco para que elas se propaguem na midia por mais tempo.

2.8.2 O jornalismo que pauta as celebridades: breve historico geral

Estima-se que abordar questoes sobre o jornalismo que pauta as celebridades seja algo que
dialoga ndo s6 com o tempo em que se vive, mas especialmente, com os blogs que interessam a
esta tese. Assim, em entendimento de linha temporal acerca do jornalismo de celebridades, em
geral, o que se pode constatar inicialmente é a expansio da imprensa de modo mais rapido a partir
do século XVIII (ROJEK, 2008). A concentragao maior de jornais se da em Londres — quando
se tem noticia de que a partir de 1790 havia 14 jornais matutinos vendidos em toda capital. Ja no

século XIX, segundo Rojek, “uma nitida bifurcagio na imprensa ocorreu entre jornais que se
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concentravam nas ‘“noticias”, de preferéncia “sensacionais” ou ‘“‘sensacionalistas”, e aqueles

preocupados com comentarios “objetivos”, sérios” (ROJEK, 2008, p. 114),

De acordo com o autor, os primeiros celetéides surgiram nos jornais que concentravam
noticias e sensacao (no sentido de sensacional ou sensacionalista). Na sequéncia disto, ha uma
difusdo dos meios de impressio por meio de permissOes e licengas para que surgissem Novos
impressos, aumentando assim a divulgagao de imagem de figuras publicas. Grassava, também, a
circulagdo de histérias que conduziriam ao aparecimento dos primeiros celeatores na cultura
popular. De acordo com Rojek (2008, p. 114), “personagens da ficcao como Lemuel Gulliver,
Robinson Crusoé, Tom Jones e Tristam Shandy comegaram a povoar o discurso popular, e suas
vidas e opinides ficticias a ficar registradas junto ao publico”.

Em outra ponta, ainda no século XVIII, tém-se as celebridades relacionadas a moda,
sobretudo na Inglaterra e na Franca, como reflexos da crescente importancia deste segmento e de
uma preocupag¢ao romantica consigo mesmo — o que se relaciona com questoes muito centrais na
discussao sobre as celebridades ainda hoje, como status e valor. Segundo DeJean (2011), as
primeiras ilustragdes com a ideia de figurinos de moda (para fazer vender determinados trajes)
traziam as roupas ou acessorios batizados com o nome de figuras conhecidas das cortes — este
fato se associaria 2 uma noc¢ao cada vez mais familiar da insercio das celebridades na vida dos

sujeitos. Para a autora,

Os figurinos de moda também desempenharam um papel importante na criacio de um
fenémeno que ¢é hoje onipresente, a fixacdo por celebridades: essas imagens deram
origem ao jornalismo de celebridades. (DeJEAN, 2011, p. 91)

Sobre este movimento de estetizagao do século XVIII, pairava um paradoxo: os canais de
opinides de multiplicavam ao mesmo tempo em que os relacionamentos publicos entre os sujeitos
ficavam cada vez mais anonimos. Neste periodo também surgiam publica¢ées de livros — (que ha
de se relativizar, ainda tinham um alto custo e acesso de poucos) — de apelo e critica aos governos
e com forte repercussao junto as classes operarias ou trabalhadoras. Este ¢ um fato relevante, tendo
em vista que muitos autores foram silenciados, com dificuldades de seguirem publicando, de modo

e - . . . . . .
que “a anonimidade fisica de escritores ou eruditos na cultura impressa foi extremamente propicia

para a emergencia da cultura da celebridade” (ROJEK, 2008, p. 119).

Um fato fundamental neste caminho de emergéncia das celebridades ¢ a invencao da

fotografia. Ela vai proporcionar novas maneiras de se apresentar, divulgar, difundir, uma

celebridade.
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Outro aspecto que é notavel para se levantar neste recuo ¢ a origem dos termos “imprensa
amarela” (1890-1900) e “imprensa marrom” — por auxiliarem na reflexdo de como as celebridades
depois siao inseridas ou tangenciam estes dois termos. O primeiro, “imprensa amarela”, surge nos
Estados Unidos, no final do século XVII e inicio do XIX, quando dois jornais (“World” e
“Journal”) comegam a se enfrentar ao utilizarem como arma o sensacionalismo. O primeiro jornal,
“World”, sob o comando de Joseph Pulitzer, publicava todos os domingos uma pequena historia
em quadrinhos intitulada “Hogan’s Alley” e conhecida pelo publico como “Yellow Kid” — era
uma histéria em quadrinhos impressa a cores € 0 menino, personagem principal do desenho, vestia
uma camisola amarela que servia de suporte as falas, sem a presenca dos tradicionais balGes.
Acontece que Willian Randolph Hearst, editor do outro impresso, o “Journal”, comprou o passe
do desenhista do “Yellow Kid” quando assumiu o comando do jornal — ao mesmo tempo em que
no World foi contratado outro desenhista para permanecer ilustrando a mesma histéria em
quadrinhos. Os dois jornais se utilizavam do personagem para fazer divulgacoes e, assim, ele passou
a ser uma espécie de registro simbodlico frente aos criticos do estilo dos dois veiculos. O termo
“imprensa amarela” surgiu na midia da época como negativo em relagao a cor do “Yellow Kid” de
modo a julgar negativamente tais jornais. Para Frank Mott™ (gpu#d Angrimani Sobrinho), as técnicas

que caracterizavam a “imprensa amarela’” eram:

1) manchetes escandalosas em corpo tipografico excessivamente largo, “garrafais”,
impressas em preto ou vermelho, espalhando excitacio, frequentemente sobre noticias
sem importancia, com distor¢oes e falsidade sobre os fatos; 2) o uso abusivo de
ilustracbes, muitas delas inadequadas ou inventadas; 3) impostura e fraudes de varios
tipos, com falsas entrevistas e histérias, titulos enganosos, pseudociéncia; 4) quadrinhos
coloridos e artigos supetficiais; 5) campanhas contra os abusos sofridos pelas “pessoas
comuns”, tornando o repérter um cruzado a servico do consumidor. (MOTT apud
ANGRIMANI SOBRINHO, 1995, p. 22)

Ja no Brasil, o termo “imprensa marrom” se difundiu para se referir a imprensa que nao é
considerada muito confiavel, em uma apropriagao dos significados da lingua francesa (algo como
coisa ilegal, clandestina). Para Angrimani Sobrinho (1995, p. 22) “a expressao ‘imprensa marrom’
ainda é amplamente utilizada quando se deseja langar suspeita sobre a credibilidade de uma
publicagao”.

Estes termos s3o importantes pois, de algum modo, pode-se vinculd-los aos tabloides™ e,

posteriormente, as revistas de fofoca (que se utilizam, em muitos casos, de linguagem

52 MOTT, Frank Luther. A History of Newspapers in the United States Throngh 250 Years 1690 to 1940. EUA, Macmillan
Company, 1941.

>3 Inicialmente a palavra se referia a um tamanho de jornal (de aproximadamente 33 X 28cm) e a um padrio de noticias
mais condensadas (como se fossem “tabletes” e de facil leitura para as pessoas que pegassem trens). Posteriormente,
o significado foi ganhando novos contornos, ndo mais sobre a forma e sim sobre o conteido — sobretudo porque
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sensacionalista — seja textual ou visual — tendo como objetivo o numero de exemplares
vendidos).

Outro conceito que pode ser destacado é o denominado “imprensa rosa’” ou “imprensa cor
de rosa”, modo comum como os portugueses (e até outros paises da Europa) se referem a um tipo
de cobertura da vida intima das celebridades. Em “Uma breve histéria do jornalismo no Ocidente”
(2008), Jorge Pedro Souza chega a tocar na for¢a da imprensa cor de rosa quando a contextualiza
para caracterizar o desenvolvimento do fotojornalismo depois da Segunda Guerra até hoje.

Segundo ele:

ha ainda que adicionar a expansio do “fotojornalismo de celebridades”, por forca da
“imprensa cor-de-rosa” e da televisdo star making, que recuperou muitas das intengoes
pictoricas e das composicdes convencionais dos retratos do século XIX. (SOUZA, 2008,
p. 221).

Marshall (2003) explora a ideia de jornalismo cor-de-rosa ao dedicar uma obra
inventariando as imbrica¢Ses do jornalismo na era da publicidade. O autor expde as mudancgas do
jornalismo ao longo do tempo, indicando que agora atravessa-se uma era de crise do sentido e de
vazios tedricos — concomitantemente aos avangos tecnolégicos e de uma cultura estética associada

as logicas capitalistas. Para ele,

(..) o jornalismo poés-moderno transforma-se em um “jornalismo cor-de-rosa”,
marketizado, mercantilizado, estetizado e essencialmente light, um amdlgama estético e
capitalista, um instrumento-meio dos objetivos diretos ou indiretos do sistema e da logica
ultraliberal. O jornalismo sofre muta¢es radicais e passa a ser constituido e normatizado
pela ética da liberdade capitalista p6s-moderna. A ética do capital penetra e se imiscui na
imprensa com o poder de um deux ex machina da pés-modernidade. A antes imaculada
linguagem do interesse publico acaba tornando-se preferencialmente uma esfera de
manipulagSes e licenciosidades. A imprensa passa, consequentemente, a falar a linguagem

do capital. (MARSHALL, 2003, p. 17).

Neste contexto, o jornalismo cor-de-rosa é considerado pelo autor como um novo género
de jornalismo — que sintetiza “uma espécie de produto jornalistico-publicitario” (MARSHALL,
2003, p. 121). Assim, sugere que o jornalismo contemporaneo ¢ tachado como cor-de-rosa pelo
fato de “apresentar os padroes éticos e estéticos necessarios para agradar ao capital” (MARSHALL,
2003, p. 111). Por conseguinte, levanta a questao de que ¢ por essa razao que os jornais hoje sao

tdo “perfumados” e “embelezados” — visto que necessitam estar adaptados para o consumo.

muitos jornais deste formato mantinham um estilo de conteddo mais sensacionalista explorando a vida de figuras
publicas e celebridades de forma bastante invasiva no que se refere aos limites de informagdes publicas e privadas.
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Marshall coloca o jornalismo cor-de-rosa ao lado dos géneros informativo, opinativo e

interpretativo, exibindo 25 variagdes com motivacdes e raizes diferenciadas™, mas mantendo

b
sempre o principio da mais-valia capitalista. Dentro destas variagoes, explora ao maximo as relagoes
deste jornalismo com a publicidade — o que nos fornece pistas para ponderar que ha possibilidades
de pautas sobre celebridades que poderiam ser uma espécie de encomenda, por sua vinculagao com

ganhos comerciais.

Uma outra relagio possivel entre imprensa e celebridades é a de que o jornalismo cultural,
— ligado a nog¢do de critica do cenario cultural, resenhas literarias e de filmes, indicacdes de pecas
teatrais, discussOes sobre autores, géneros, obras, etc. — tem, ao longo do tempo, perdido cada
vez mals espago para tematicas que seriam mais da ordem do entretenimento no contexto da
industria cultural (em associagao mais contundente e proxima com o jornalismo de celebridades

em si). Piza (2004) estabelece este viés critico ao sustentar que:

(...) os suplementos diarios de cultura diarios de cultura estdo cada vez mais superficiais,
com uma énfase excessiva nas entrevistas com celebridades e aumento do espaco para
colunistas, que normalmente nio sio jornalistas, ao invés da critica cultural de opinido
fundamentada. Os assuntos preferidos, por extensio, sdo o cinema americano, a TV
brasileira e a musica pop, que dominam as tabelas do consumo cultural. (PIZA, 2004, p.
54)

De outro lado, ainda que este caminho para abertura da tematica das celebridades no
jornalismo possa sofrer duras criticas por profissionais da area ou mesmo tedricos do campo,
entende-se aqui que questoes atreladas ao entretenimento tém conquistado espagos cada vez

maiores em func¢ao de aspectos como consumo e fruicao de sentidos. Para Amaral (2008),

5% As 25 variagdes do jornalismo cor-de-rosa apresentadas por Marshall (2003) sdo as seguintes: 1. Mimese — Publicidade
paga, disfarcada de noticia, sem identificacdo de informe publicitario, 2. Desfignraments — Publicidade paga, disfar¢ada
de noticia, com identificagdo de informe publicitario, 3. Composi¢ido — Noticia apresentada com carater de publicidade,
4. Releasemania — Publicagdo de release, 5. Dirigismo — Produgdo de noticia pelo setor comercial de uma empresa
jornalistica, 6. Quinbentismo — Produgido de noticia encomendada pelo setor comercial de uma empresa jornalistica, 7.
Editorialismo — Publicidade acompanhada por material editorial elogioso a empresa ou ao produto, 8. Casamento fechado
— Noticia e publicidade casadas, em espaco fechado, 9. Casamento aberto — Noticia e publicidade casadas, em espago
aberto, 10. Demanda — Criagdo de produtos jornalisticos para a “publicacdo” de publicidade, 11. Condicionamento —
Publicidade condicionadora ou indutora da linha editorial, 12. Business — Noticia sobre acdes econdmicas, financeiras,
empresariais, comerciais, industriais ou de servigos, 13. Awmbignidade — Noticia sobre anuncios publicitarios, 14. Indicidade
— Publicagdo de indice de anuncios, 15. Merchandising — Evocagiao intencional de uma empresa, de uma marca, de um
servi¢o ou de um produto no espaco editorial, 16. Consumismo direto — Estimulo ao consumismo direto, 17. Consumismo
indjreto — Estimulo ao consumismo indireto, pelo estimulo a um modo de vida, 18. Chamariz — Noticias-isca para a
publicidade, 19. Isomorfismo — Jornais publicitarios, 20. Integragio — A autocensura, a lavagem cerebral, a cooptagdo ou a
“compra” de jornalistas, 21. Ideolsgia — A ideologia publicitaria no produto jornal, 22. Sintonia — A sintonia entre o
espago jornalistico e o espago publicitario, 23. Marketing — Estratégias de marketing para atragdo de leitores, 24. Estética
— A estetizagdo como estratégia de persuasio, 25. 177rine — A visita de pessoas fisicas ou juridicas ao veiculo jornalistico
com a intenc¢io deliberada de gerar uma noticia.
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O entretenimento nio ¢ apenas aquilo que diverte ou distrai de uma forma senséria
prazerosa. O conceito de entretenimento estd também vinculado ao da sensacio, da
emogdo e da fruicdo. Alids, a relagio do publico com a midia em geral baseia-se

9 ¢

fundamentalmente na fruicio, no sentido de “usuftuir satisfatoriamente de algo”, “gozar
e utilizar”. Assim, o entretenimento nio ¢ perverso em si, embora possamos questionar
o tipo de diversdo apresentada pela midia. (AMARAL, 2008, p. 64-65)

No universo da midia impressa articulado ao jornalismo de celebridades, pode-se apontar
que, no Brasil, além de uma tradi¢ao associada ao colunismo social, sobretudo em jornais, também
viceja uma série de conhecidas revistas, tais como “Contigo!” (Ed. Abril), “Caras” (Ed. Caras),
“IstoF. Gente” (Ed. Trés) e “Quem Acontece” (Ed. Globo). Guardio (2011), em uma reportagem

especial sobre a cobertura das revistas de celebridade no Brasil, destaca:

A revista Caras (Ed. Caras), ¢ hoje um dos titulos mais famoso do pafs quando o assunto
¢ entretenimento - a preferéncia nacional é a cobertura de casamentos. O reconhecimento
da revista é tio grande que, atualmente, a equipe consegue cobrir apenas 15% dos eventos
aos quais ¢ convidada, e a selecdo ¢ feita de acordo com o grau de importancia das
personalidades presentes. Edgardo Martolio, superintendente editorial da revista, conta
que o publico leitor é composto majoritariamente por mulheres - cerca de 75% - mas
abrange perfis variados. (GUARDAO, 2011, s/p.)

Estas revistas tendem a conquistar leitores nao s6 pelo conteido, mas pela captagdo de
assinantes por meio de publicidade, com brindes promocionais. O caso da “Caras” é o mais
recorrente, em que a revista oferece uma série de kits a serem completados por meio da compra

semanal ou assinatura (desde jogos de panelas, copos, tagas, fasciculos da historia da pintura, etc.).

No que tange ao seu conteudo, em comparacio aos blogs que servirdio como objeto
empirico de analise, estas revistas trazem um tipo de jornalismo diferente de celebridades. Esta
distingao ¢ estabelecida em face de que nestas revistas as celebridades, em boa parte das matérias,
aparecem de forma posada, muitas vezes até encenada ou com alguma combinagao de se fazer soar
casual o flagrante entre a propria celebridade e o fotdgrafo que as clica. Souza (2004), em um estudo
sobre a revista “Caras”, sugere que este tipo de revista aborda o que seria uma terceira vida das
celebridades. Esta terceira vida nao seria nem publica, nem privada, pois existiria apenas nas paginas
de tais revistas. Ja os blogs como o “Morri de Sunga Branca” e o “Te Dou Um Dado” dao a inferir
um sentido de deslocamento no ambito destas encenacdes: ali, normalmente, as celebridades tém
suas imagens apropriadas para aparecerem de forma risivel, associadas a comicidade, com outra

disposi¢ao para a sua visibilidade.
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2.8.3 O jornalismo de celebridades na web e as celebridades-paparazzi

No contexto da web, observa-se um tipo especifico de exploragaio de imagem das
celebridades por meio de portais jornalisticos (seja em suas capas ou nas editorias associadas a
celebridades e/ou entretenimento) ou sites que se dedicam as noticias didrias sobre a vida destas
figuras. Este tipo especifico que aqui se faz referéncia diz respeito a construgao de conteudo de
maneira a dar destaque para fotografias de pessoas célebres sem que haja algum tipo de texto
informativo — ou onde o texto que acompanha tais imagens seja somente uma espécie de
desdobramento do que seria a legenda da foto. Neste sentido, o que parece haver ¢ uma produgao
em série de noticias com tais caracteristicas, seja porque no ambiente digital uma das métricas que
mais se visa ¢ a maximizac¢ao de cliques (sobretudo num site, portal ou blog com fins comerciais)
seja porque o nimero de imagens de celebridades passa a ser tamanho a ponto de ser preciso dar
algum tipo de vazao para o material recebido nas editorias, por exemplo.

Buscou-se selecionar alguns casos significativos que ilustram e fazem refletir sobre estas
producdes. Na figura 8, a partir da editoria “Famosos” do portal “Terra”, pode-se ver a seguinte
noticia: “Caetano estaciona carro no Leblon nesta quinta-feira”. Tal noticia consiste simplesmente neste
titulo e em uma pequena galeria, com trés fotos, que mostra o cantor e compositor Caetano Veloso
num ato absolutamente trivial de seu dia: deixar o carro estacionado em uma garagem. A seguir

esta a imagem aqui comentada (Figura 8):
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Figura 8. A cobertura das celebridades em portais e sites na web: o exemplo da Caetano Veloso
Fonte: www.terra.com.br

Aqui, a noticia apresenta duas fotografias em que Caetano Veloso cruza uma rua
(provavelmente para buscar seu carro, em dire¢do ao estacionamento pago) € uma seguinte, em
que o cantor aparece sentado — aguardando o carro ser trazido por um manobrista (o que fica
subentendido pelo contexto). A legenda da imagem traz o seguinte texto: “Caetano espera no
estacionamento carioca nesta quinta-feira (10)”. Ou seja, nao ha nenhuma informacao adicional ao préprio
fato ja claramente indicado na chamada, repetido na fotografia e reiterado na legenda. Sao inimeros
os exemplos deste tipo e fez-se a opcdo de pontuar alguns representativos na medida em que,
muitas vezes, servem de matéria-prima para blogs realizarem apropriagdes humoristicas.

Por conseguinte, na proxima amostra (Figura 9) observa-se tem um outro tipo de padrao:
a noticia segue os moldes de falar de algo cotidiano e sem maiores relevos para gerar uma pauta —

no entanto, ha um maior desdobramento de texto do que no caso anterior:
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Figura 9. Chico Buarque compra baguetes para o lanche da tarde
Fonte: www.ego.com.br

Em noticia do site “Ego”, vé-se o seguinte titulo: “Chico Buarque compra baguetes para o lanche
da tarde”. Em seguida ha o texto: “O cantor e compositor desfilon de bermuda, camiseta e chinelos pelas ruas
do Leblon, Zona Sul do Rio”. As duas imagens que ilustram a noticia seguem absolutamente a
descrigao ja apresentada af (alegenda também ¢é repetitiva: “Chzco Buarque: paes para o lanche da tarde”).
Neste exemplo, a diferencga é que a noticia vai além das proprias fotos, incluindo um texto junto
delas: “Na ftarde de sol desta segunda-feira, 2, o cantor e compositor Chico Buarque trocou a sua tradicional
caminbada pela orla do Leblon, na Zona Sul do Rio, por uma ida até a padaria perto de sua casa. Chico comprou
dnas baguetes para o lanchinho da tarde”. Ou seja, se comparada a noticia sobre Caetano Veloso, esta ja
busca transformar em texto a informagao para o leitor — ainda que minima. Ha, entdo, a descri¢ao
de clima da tarde, a exposi¢ao de um habito cotidiano de Chico Buarque (as caminhadas pela orla
do Leblon), a aparente troca deste habito, em um dia determinado, para uma atividade cotidiana

— ir a padaria — a localizagdo geografica do estabelecimento (perto de sua casa) e a especificidade

da compra (duas baguetes).
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Esquadrinhando por aparentes niveis de complexidades na constru¢ao deste tipo de
noticias, ainda se destaca aqui um outro, que avanga nesta discussao. Para tanto, parte-se, entao, da

observagao da Figura 10, conforme segue:
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Figura 10. José de Abreu se espreguica em aeroporto
Fonte: www.revistaquem.globo.com

Em noticia no site da revista “Quem Acontece”, sobre celebridades, percebe-se a seguinte
estrutura: o titulo (“José de Abren se espreguica em aeroporto™), a linha de apoio (“Antes de embarcar, ator
Jfoi tomar um café em loja de doces”), as fotografias (no caso, duas, uma com o ator se espreguicando e

outra com ele em frente a uma mesa com um cafezinho) e os textos:

José de Abreu foi fotografado se espreguicando no Aeroporto Santos Dumont, no Rio
de Janeiro, na tarde desta sexta-feira (27). O ator, que atualmente interpreta o mau carater
Nilo na novela “Avenida Brasil”, parou em uma loja de doces, onde tomou uma xicara
de café, antes de embarcar.

Em recente entrevista a QUEM, ele falou sobre beleza. “Sou normal, ndo sou um feio
que assusta nem um belo que encanta. Sempre chamei atencdo depois que comecei a
falar. Tenho essa coisa de falar bem, acho que ¢ um dom do geminiano. Para um ator,

ser bonito até atrapalha. Esses rapazes muito bonitos tém que provar que sio bons
atores’™>>,

% José de Abreu se espreguica em aeroporto. Site da revista Quem Acontece. Disponivel em:
<http://revistaquem.globo.com/Revista/ Quem/0,,EMI303943-9531,00.html>. Acesso em 01 fev. 2015.
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Neste rumo, a noticia também vai além da legendagem da proépria foto, mas, mais do que
transformar em texto o que poderia ser apreendido pelo contexto das fotografias, traz informagoes
adicionais sobre a celebridade em questao — um depoimento do préprio ator sobre a sua aparéncia,

por exemplo.

Além dos proprios veiculos buscarem tirar proveito de gerarem mais noticias e matérias a
partir de uma mirfade de imagens diarias capturadas das celebridades, também se identifica uma
outra direcdo, diretamente ligada as possibilidades técnicas de dispositivos moveis com acesso a
Internet — como smartphones, cameras digitais, fablets — e a intensificacdo do uso de sites de redes
sociais. Ou seja, vincula-se isto ao fato de que agora as celebridades estio munidas para poder criar
demandas de pautas, noticias, matérias ou mesmo fofocas. A celebridade pode tirar uma foto de si
mesma, postar no Instagram, por exemplo, fazer um comentirio adicional no Facebook e/ou no

Twitter, e rapidamente este conteudo adquire potencial para estar circulando na midia.

Em consequéncia, a celebridade tem o potencial de passar a ser a prépria fonte das noticias
de si mesma — sobretudo por meio de imagens fotograficas. Sites de noticias de celebridades,
como o “Ego”, por exemplo, tém uma grande parcela de matérias construidas a partir deste padrao
— capturando diretamente dos petfis das celebridades as imagens e/ou textos para a conformagao
de seus conteddos. A celebridade, neste sentido, nio depende mais da atividade de paparazzi’’, por

exemplo, para ser noticia. Sobre os paparazzi, Squiers (2012) aponta que:

Desde o comeco, os paparazzi tiraram proveito dos pecadilhos, dos deslizes e, as vezes,
das burradas absurdas de artistas e outras figuras publicas, fossem elas celebridades ou
nem tanto. Essa forma frenética de fotojornalismo perdurou depois de seu florescimento,
no fim da década de 1950, na Via Véneto, em Roma, e continua viva no século 21, agora
em escala internacional. (SQUIERS, 2012, p. 166)

A autora coloca em evidéncia que o mito dos paparazzi comegou a se formar em funcio
das reportagens sobre as reagdes contra a atividade dos fotégrafos — “e nao por causa de
fotografias eletrizantes, escandalosas ou que fossem chamativas por alguma outra razao”
(SQUIERS, 2012, p. 170).

Finalmente, foram selecionados dois exemplos considerados de relevo para ilustrar tal
questao explicitada ainda ha pouco, da celebridade como fonte. Em ambos os destaques ha a base
de criagao de conteudo a partir de algo postado por uma celebridade em um site de rede social —

o primeiro envolve imagem e o segundo ¢ mais centrado no texto. No caso inicial (Figura 11), o

56 A expressdo paparazzi ¢ o plural de paparazzo — “termo italiano, forjado por Federico Fellini, em 1959, no filme La
Dolce Vita, a partir de papatacci (mosquito irritante) e razzo (raio, relimpago), utilizado para designar os fotégrafos
que se especializam na revelagdo da vida privada e mundana de personagens célebres.” (RODRIGUES, 2000, p. 94).
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site “Ego” capturou uma fotografia do perfil da atriz Nanda Costa no Instagram, apropriando-se
da mesma para gerar uma noticia. Nesta foto, uma seffie’”, Nanda foca seu proprio rosto, de 6culos
escuros, e com um bilhete na boca com os seguintes dizeres: “Nao fenho Facebook”. Assim, a base
da noticia se originou por uma publicacdo da propria celebridade (sendo que ela mesma se
fotografou, corroborando para afirmar este novo padrido, vinculado as caracteristicas e

possibilidades técnicas da web, das celebridades-paparazzi):

Nanda Costa reclama de fake na
iIntermet: 'Nao tenho Facebook'

Nanda Costa p

fem sido vists recentemente com Davi Pedul, seu suposto novo affair. A propea

& postou imagem Jblacﬁdi COoM orapazno Insiegram, 42pes dater sdo vista com

sl em clima de romance

Figura 11. Exemplo da noticia construida com base no conceito de celebridade-paparazzi
Fonte: www.ego.com.br

> Em 2013, “selfie” foi escolhida como a palavra do ano do idioma inglés pelo diciondrio Oxford. Segundo o
dicionario, “selfie” é uma palavra que pode ser rastreada até o ano de 2002 — quando foi utilizada em um férum online
na Australia (um homem postou uma fotografia de seu rosto com ferimentos, apds ter tropegado em um degrau, e
pediu desculpas pelo fato da foto estar fora de foco — justificando que o resultado nao era por ele estar bébado e sim
porque se tratava de um/uma “selfie”’. De acordo com esta mesma referéncia o seu significado designa “uma fotografia
que a pessoa tira dela mesma, tipicamente com um smartphone ou webcam, carregada em um site de midia social”.
Informacoes disponiveis em: <http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/selfie> e
<http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2013/11/131119_selfie_oxford_fn>. Acesso em 28 dez. 2014.
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Além do fato do site se apropriar da se/fie da atriz, movimento abordado aqui em associag¢ao
a nogao de celebridade-paparazzi, é curioso notar que ha outra questio de fundo envolvida nesta
noticia — o fato de Nanda Costa estar anunciando que nao possui um perfil no Facebook,
alertando assim amigos, conhecidos e fas.

De outra parte, também ¢ presumivel que estes sites (ou agéncias, jornais, revistas, etc.) que
se dedicam a pautar as celebridades possam se apropriar de textos que determinada celebridade
publica em um site de rede social. Demonstra-se ver este tipo de agdo na imagem a seguir (Figura

12):

Kéfy Perry se imta com paparazzi na
Australia e desabafa no Twitter

iorsa

ada gese sabado, Z2, apo Sequida € caminhada na praia

ty Perry com papsrszzi néo &

Depois d=s evitar ser

m

fotografada em aeroporto com travesseimn
no rostoe fazer gestoobsceno em Los

Angeles, dessa vez, els néo = cabu

pouco de paz’ parm 0s homens que estavam

atras des, mas ndo faio subcents nama qus 8

Figura 12. Exemplo da noticia gerada a partir da publicacdo de um texto de celebridade em site de rede social
Fonte: www.ego.com.br

Neste exemplo, visualiza-se a estruturacao da noticia a partir de um desabafo da cantora
Katy Perry no Twitter. Em uma viagem a Australia, Perry irritou-se com o fato de ser seguida pelos
paparazgzi, com vistas a publicagdes de imagens suas em tabloides. Isto evidencia que a caga as

imagens de celebridades pode render cliques ndo somente no ato de registros cotidianos destas
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figuras, mas também quando elas se enraivecem (ou performam atitudes agressivas frente as

cameras) com esta logica engendrada pela industria midiatica.

Apbs a abordagem sobre as celebridades, o proximo capitulo busca tratar sobre outro

conceito de relevo para este trabalho: o humor.
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3 HUMOR, RISO E COMICIDADE — PARA PENSAR SOBRE A WEB

Assim como a melancolia ¢ a tristeza que se tornou leve,

0 humor € o comico que perden peso corporeo

(aquela dimensdo da carnalidade humana que no entanto
faz a grandeza de Bocaccio e Rabelais) e poe em diivida

0 ent e 0 mundo, com toda a rede de relagies que os constituen.

(CALVINO, 2010, p. 32)

Além das celebridades, outro conceito fundamental para ser operacionalizado como vetor de
analise junto aos blogs que fazem parte desta tese ¢ o humor. O conceito de humor normalmente
esta bastante atrelado a outro: o riso. Assim, ao se buscar compreender os conceitos de humor e
riso, em retrospecto historico, percebe-se que aquilo que é préprio ou decorre da cultura midiatica
acaba por ter uma importancia de peso nesta relagio — ao passo que a midia se apropria de
situacOes que geram mudangas de estado de humor e tem provocado o riso em suas plateias ao

longo do tempo.

Ao estudarem humor e histéria, Bremmer e Roodenburg (2000, p. 13) definem o humor
com objetividade e eficacia. Os autores consideram o humor “como qualquer mensagem —
expressas por atos, palavras, escritos, imagens ou musicas — cuja a intengao ¢é a de provocar o riso
ou um sorriso”. Neste sentido, os autores que sdo trazidos para a discussio convergem na ideia de
que o humor se liga a algo (uma representagao, uma mensagem) que provoca o riso (ressaltando
que, embora o humor leve ao riso, nem todo o riso acontece a partir do humor, como um riso de

ameaca ou de raiva, por exemplo). O riso “é um fenomeno tio determinado pela cultural quanto o

humor” (BREMMER e ROODENBURG, 2000, p. 16).

Aqui se delineia um retrospecto conceitual pontual a partir de autores referenciais no tema
(BAUDELAIRE, 1995; BERGSON, 2007; FREUD, 2006); dada a amplitude tedrica, a escolha se
deu por apontar para caminhos que sao fundantes para abordagem do humor e do riso. Em seguida,
apresenta-se trés instrumentos linguisticos da comicidade, definidos por Propp (1992), e de como
estes sdo operados em contextos de ambientes que envolvem contetdos sobre celebridades e
humor. Por fim, sio debatidas algumas caracteristicas do humor e da web que sio bastante

proximas ou atuam em afinidade para potencializarem a circulagao de conteudos humoristicos na
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rede, tais como o digital trash (PRIMO, 2007; FONTANELLA, 2009), a “l6gica da zuera” e a
trollagemr (FRAGOSO, 2014; RECUERO, 2013).

3.1 RETROSPECTO CONCEITUAL

O humor, como tema contemporaneo, parece ter se tornado cada vez mais necessario para
se compreender os processos da industria midiatica e do entretenimento. Ao mesmo tempo,
quando se pesquisa por conceitos e definicdes do termo, percebe-se que muitas areas tentaram dar
conta de seu entendimento — a filosofia, a literatura, a psicanalise, o teatro, etc. Assim, ja se parte
da ideia de que sao muitos os caminhos para exploracao deste tema. O que se buscara aqui é
remontar a autores que foram considerados essenciais para a construcao de um retrospecto
conceitual sobre o humor, para, adiante, se refletit como articular o que advém dal com a

investigagao das apropriagdes humoristicas de celebridades em blogs de humor.

3.1.1 As primeiras referéncias: Hipdcrates, Platdo e Aristoteles

A guisa de primeiro movimento, ao ser sondada em um dicionario, a palavra “humor” traz
significados®® que remetem a Grécia Antiga, uma vez que Hipodcrates, considerado o pai da
Medicina, atribufa o termo ‘humores’ aos quatro fluidos corporais principais — bilis, bilis negra,
fleugma e sangue. Estes humores estariam associados as causas maiores das enfermidades e “ao
lado da melancolia, os fluidos poderiam causar a loucura, que leva ao riso de deméncia” (SANTOS,
2012, p. 20). Ou seja, nesta chave de compreensio, o humor designava disposi¢io mental ou
mesmo temperamento. No século XVII, a palavra humor ganha novos contornos de sentido,
conferidos pela dramaturgia inglesa. Santos (2012, p. 22) sustenta que “ao longo do século XVIII,
a palavra humor se distancia do significado original criado por Hipocrates e comega a ganhar status

de arte, de efeito estético, associada a uma representacao que leva ao riso”.

Uma perspectiva importante para a reflexdo sobre o tema, e de como ele é visto hoje, se
refere as origens filosoficas para se entender o riso e, posteriormente, a comédia. Geier (2011), em
texto que evidencia as relagdes entre a filosofia e o riso, aponta que Platio (428 — 347 a.C.) nao
outorgava valor a quem fazia rir ou gostava de rir, em razao de nao deter afinidade com a farsa. No
entanto, ele ndo podia ignorar tal fendmeno, o que acabou fazendo com que Platao fosse o primeiro

a substantivar o adjetivo geloios (risivel), ao procurar entender geloia (o riso) como uma ideia —

8 Significados tais como fluidos contidos nos corpos organizados, pus, serosidade. Disponivel em:
<http://www.ptiberam.pt/dlpo/defaultaspx?’pal=Humor>. Acesso em 08 out. 2012.
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“apesar de so ter conseguido posiciona-la num patamar inferior na sua hierarquia de ideias, muito

distante da suprema ideia do bem” (GEIER, 2011, p. 29).

Dispoe-se do registro de que o dialogo “Filebo”, de Platao, escrito entre 360 e 347 a.C,,
consta como a mais antiga discussdao sobre o riso na Antiguidade. Aristételes é quem teria dado

continuidade a este debate na Teoria da Comédia.

Segundo Bremmer (2000), tanto Platio quanto Aristoteles “opuseram-se ao humor
grosseiro e a obscenidade, acentuando a necessidade do riso contido, inofensivo” (BREMMER,
2000, p. 39). O autor assinala duas referéncias da obra de Platao em que existem estas marcas: em
“A Republica”, o filésofo expoe que os guardides do Estado ideal deveriam ser proibidos de se
entregarem ao riso — Visto que o riso exagerado em geral é seguido de alguma reagao violenta; em
“As Leis”, Platao pretende abolir a comédia por completo — “e deixar a bufonaria para escravos

ou empregados estrangeiros” (BREMMER, 2000, p. 39).

Aristoteles € o pioneiro na definicao dos géneros artisticos e estabelece uma divisao entre
eles; segundo o filésofo, tais géneros sio: o tragico, o cémico e o sublime (a poesia). A partir da
“Poética” de Aristételes (7 BRANDAO, 1997), depreende-se que a tragédia mostraria os homens
melhores do que eles sdo, ao passo que na comédia eles seriam representados de modo pior do que
sao. Aristoteles vincula o comico ao feio, ja que o coOmico seria a imitagdo de homens inferiores,

conforme expressa:

A comédia, como dissemos, ¢ imitacdo de pessoas inferiores; ndo, porém, com relacio a
todo vicio, mas sim por ser o comico uma espécie de feio. A comicidade, com efeito, é
um defeito e uma feiura sem dor nem destrui¢do; um exemplo 6bvio é a mdscara coOmica,
feia e contorcida, mas sem expressido de dor. (ARISTOTELES in BRANDAO, 19997,
p. 24)

Esta afirmacdo interessa ao tema deste trabalho, a se considerar que o que os blogs
propostos para analise produzem, em sua génese e a partir do humor, é a exibi¢ao das celebridades

em seus aspectos negativos, criticos e motivadores do riso, da piada e do deboche.

3.1.2 Baudelaire e a esséncia do riso

Em confluéncia ao pensamento de Platio e Aristoteles, enquanto estes evidenciam que o
riso vem de certa sensa¢ao de superioridade, ligando o humor a expressio de desdém por aqueles
julgados inferiores, estdo as ideias do poeta francés Baudelaire (1995). Segundo o escritor, em seu

tratado “Da esséncia do riso...”:
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como o riso ¢ essencialmente humano, ¢ essencialmente contraditério, quer dizer, é ao
mesmo tempo sinal de uma grandeza infinita e de uma miséria infinita — miséria infinita
em relagdo ao Ser Absoluto do qual ele possui a concepgio e grandeza infinita em relacdo
aos animais. (BAUDELAIRE, 1995, p. 738)

Baudelaire (1995) insiste, assim, que o riso nao ¢ divino e sim satanico e profundamente
humano. Para mais, entende-se, a partir do autor, que os motivos do comico aumentam, sao
potencializados, conforme o grau de civilizagao: quanto mais o homem ¢ civilizado, mais tem razao
para se crer superior, tomando consciéncia do abismo entre sua grandeza infinita e sua miséria
infinita. Assim, “é do choque perpétuo desses dois infinitos que o riso se libera” (BAUDELAIRE,
1995, p. 738).

Por esta 6tica, aproxima-se das postulagoes de Baudelaire um pequeno ensaio de Virginia
Woolf, sobre o valor do riso. Originalmente publicado em 1905, no jornal Guardian, Woolf

assevera que:

Mais do que qualquer outra coisa, o tiso preserva nosso senso de propor¢ao; lembra-nos
sempre que somos apenas humanos, que nao ha homem que seja um herdi completo ou
inteiramente um vildo. Tao logo nos esquecemos de rir, vemos coisas fora de propor¢io
e perdemos nosso senso de realidade. Felizmente os cdes ndo podem rir, porque eles
mesmos se dariam conta, se pudessem, das terrfveis limitacdes de ser um cdo. Homens e
mulheres estdo na devida altura, na escala da civilizacio, para que, tendo recebido o poder
de conhecer as préprias falhas, fossem agraciados com o dom de rir delas. Mas estamos
ameacados de perder esse precioso privilégio, ou de esmaga-lo quando fora do peito o
externamos, por uma massa de conhecimento pesado e indigerido. (WOOLF, 2014, p.
37)

Woolf (2014) contribui para se reconhecer esta associa¢ao do riso com algo diretamente
ligado a0 humano, além de agregar uma ideia que se articula precisamente a este trabalho — o fato
de que rir também faz recordar ao homem que ele ndo é um herdi completo. Este ponto dialoga
com o tema de mobilizagao desta tese, em face de que, por meio do riso (e, no caso, do humor
presente nos blogs que foram selecionados), é permitido dar-se conta de que as celebridades
também possuem defeitos humanos, também tém trejeitos, agdes e atitudes risiveis — posto que
sd0, essencialmente, humanas.

Baudelaire (1995) também discorre sobre as diferencas entre alegria e riso. Para ele, a alegria
existe por si mesma, embora possa apresentar manifestagoes variadas (como expressa por lagrimas,
por exemplo). Ja o riso seria a figuracdo de um sentimento duplo ao qual ele busca construir sob
uma tipologia com énfase na distingdo entre o comico absoluto (grotesco) e o comico ordinario

(significativo). O grotesco estaria mais ligado a intui¢ao, mais natural, enquanto o significativo se
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encontraria relacionado a uma imitagao com alguma faculdade criadora, com uma linguagem mais

clara e melhor entendida pelo povo.

Minois (2003) conta que Baudelaire nao ¢ apenas um tedrico do riso e afirma:

Atras de seu rosto atormentado, ha um espirito capaz de fazer humor, e ele prova isso na
politica. Enquanto muitos poetas romanticos se engajam seriamente nos problemas de
sua época, ele se recusa a tomar posi¢ao e se refugia atras de uma cortina de fumaca
humoristica, apagando as pistas e assumindo varias linguagens. De maneira
desconcertante, critica e louva todo mundo: socialistas, republicanos, bonapartistas (...)
Como nao ver nisso uma declaracio de humor? (MINOIS, 2003, p. 537)

Como consideragao dltima a partir do texto de Baudelaire (1995), cabe realcar a sua
indicagao de que “o coOmico, a poténcia do riso se encontra no ridente e de forma alguma no objeto
do riso” (BAUDELAIRE, 1995, p. 738). Nesta direcao, apreende-se, portanto, que quem i, ri do
outro, e nao de si mesmo — a nao ser que o sujeito “tenha adquirido, por habito, a forca de se
desdobrar rapidamente em dois e assistir como espectador desinteressado aos fenémenos de seu

en. Mas o caso ¢ raro” (BAUDELAIRE, 1995, p. 738).

3.1.3 O riso e a comicidade a partir de Bergson

Apura-se que Aristoteles cunhou uma das frases mais conhecidas sobre o tema: “s6 o
homem sabe rir” (GEIER, 2011, p. 32). Bergson (2007) complementa com a formula¢ao de que
os filésofos, além de postularem o homem como um animal que sabe rir, “poderiam té-lo definido
como um animal que faz rir, pois, se algum outro animal ou um objeto inanimado consegue fazer
rir, é devido a uma semelhan¢a com o homem, a marca que o homem lhe imprime ou a0 uso que
o homem lhe da” (BERGSON, 2007, p. 3). De outra parte, o autor sustenta que “rimos sempre
que uma pessoa nos da a impressao de coisa” (BERGSON, 2007, p. 43), ilustrando, por exemplo,
que ri-se de Sancho Panga quando posto sobre uma coberta e langado para o ar como se fosse uma

bola.

A partir de Bergson (2007), evidencia-se que a insensibilidade seria um sintoma que
acompanha o riso — o riso normalmente se vincularia a indiferenca, além de ser um inimigo da
emocao. Para ilustrar: para se rir de uma pessoa que inspira piedade, é necessario esquecer esta
afeicao. Assim, “para produzir efeito pleno, a comicidade exige enfim algo como uma anestesia
momentanea do coragdo. Ela se dirige a inteligéncia pura” (BERGSON, 2007, p. 4).

Nesta diregdo, o autor indica que nao se poderia saborear a comicidade em condigao de

isolamento. Isto é, esta inteligéncia da qual ele fala tem de permanecer em contato com outras
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inteligéncias. O riso, portanto, seria sempre compreendido como o riso de um grupo. Esta no¢ao
permeia o texto de Bergson (2007), expressando o sentido de que o riso deve deter, entdo, uma
significacao social.

Bergson investiga a questao da comicidade, examinando-a, sobretudo, no que concerne as
atitudes, aos gestos e a0s movimentos do corpo humano e, assim, correlacionando-os com nogoes

mecanicas, de automatismo, rigidez e imitagao. Para ele:

(...) certos gestos, dos quais ndo pensamos em rir, tornam-se risfveis quando alguém os
imita. Houve quem buscasse explicacdes bem complicadas para esse fato simplissimo.
Por menos que se reflita, ver-se-4 que nossos estados d’alma mudam a todo instante, e
que, se Nnossos gestos seguissem fielmente nossos movimentos interiores, se vivessem
como vivemos, nao se repetiriam: por isso, desafiariam qualquer imitacdo. Portanto, s6
comegamos a set imitaveis quando deixamos de ser ndés mesmos. Quero dizer que de
nossos gestos s6 pode ser imitado o que eles t¢ém de mecanicamente uniforme e, por isso
mesmo, de estranho a nossa personalidade viva. Imitar uma pessoa ¢ depreender a parcela
de automatismo que esta deixou introduzir-se em si. Logo, por definicdo mesmo, ¢ torna-
la cémica, e ndo ¢ de se surpreender que a imitagdo provoque o riso. (BERGSON, 2007,
p. 24)

Além de estudar a comicidade nas formas, nas atitudes e nos movimentos, em geral,
Bergson (2007) busca situa-la nas agoes e nas situagoes. Por conseguinte, diz que “¢ comica toda
combinagao de atos e de acontecimentos que nos dé, inseridas uma na outra, a ilusao de vida e a

sensacao nitida de arranjo mecanico” (BERGSON, 2007, p. 51).

O filésofo elucida, desta forma, que:

A comicidade ¢é esse lado da pessoa pelo qual ela se assemelha a uma coisa, aspecto dos
acontecimentos humanos que, em virtude de sua rigidez de um tipo particular, imita o
mecanismo puro e simples, o automatismo, enfim o movimento sem a vida. Exprime,
portanto, uma imperfeicdo individual ou coletiva que exige corre¢do imediata. O riso é
essa correcdo. O riso é certo gesto social que ressalta e reprime certa distracdo especial
dos homens e dos acontecimentos (BERGSON, 2007, p. 65)

Bergson ainda vai construir relagoes entre a comédia como brinquedo (brinquedo este que
imita a vida) e acontecimentos da vida que estejam ligados a arranjos mecanicos.
Consequentemente, estabelece analogias entre caixas de surpresas (com bonecos de mola) e
situagdes comicas que envolvem a repeti¢ao; entre fantoches e a questao da liberdade; assim como
entre bolas de neve e efeitos que se propagam e acrescentam-se a si mesmos. Também analisa
procedimentos de vaudeville (género teatral) que sao associados a ideia de mecanizagao da vida —
quais sejam: a repeti¢ao (combinagdo de circunstancias que se repete em varias ocasioes), a iInversao
(como quando um personagem prepara a trama na qual ele mesmo ira se enredar) e a interferéncia

(entendendo-se que determinada situacdo sera sempre cOmica em face de pertencer, a0 mesmo
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tempo, a duas séries de fatos que sejam absolutamente independentes — podendo assim, também,

ser interpretada em dois sentidos diversos).

No terco final de seu texto, Bergson (2007) vai apontar para caracteristicas da comicidade
de carater, revelando uma relagao que se impoe como cara ao trabalho desta tese (associando as

celebridades e o humor): a vaidade como forma superior de comicidade.

Por ora, cabe ressaltar que, além deste ponto, as ideias de Bergson (2007) auxiliam a refletir
sobre os blogs que estio propostos para analise na medida em que a dinamica entre comicidade e
repeti¢ao parece ser um processo que dita o0 modo de operacio deles, como sera explorado adiante.
Para mais, o que parece importante ¢ retomar a discussio sobre o que Bergson (2007) sustenta
como um sentido de coletividade do riso, sua func¢ao social, seu gesto social. Se para ele “O riso
deve ter uma significacdo social” (BERGSON, 2007, p. 6), entdo, ao se contextualizar o ambiente
da web — em especial nos sites de rede social como Facebook e Twitter, por exemplo —, é possivel
razoar como o humor e, em consequéncia o riso, ali se conformam. Nota-se, deste modo, que
grande parte das manifestacOes sao aquelas que convocam outro alguém para que o riso se dé, em
gestos de cascata, no sentido de que a partir da expressio de um sujeito pode-se gerar um
movimento coletivo em torno do riso e de seu compartilhamento entre os demais usuarios.

Nos blogs propostos para estudo, o humor é ponto de interesse porque ali também
enxerga-se esta fun¢ao social do riso — tanto pelo viés de compartilhamento dos contetidos quanto

pela possibilidade de critica ao universo das celebridades.

3.1.4 Freud e o humor

A psicanalise, sobretudo na figura de Sigmund Freud, também delimitou questoes
relevantes acerca do humor e do riso, tanto conectando o humor ao sonho, quanto na tentativa de
descoberta da fonte do prazer a partir do humor ou, ainda, apostando na ideia de rebeldia inerente
a este — “o humor nao ¢ resignado, mas rebelde” (FREUD, 2006, p. 166). Tal afirmagao
significaria, em termos psicanaliticos, o triunfo do principio do prazer sobre a crueldade das
circunstancias reais, ou seja, o humor operaria como liberagio e como afirmagao da
invulnerabilidade do eu e do narcisismo ante os traumas do mundo externo.

Em “O Humor”, Freud faz distingdo entre as duas formas pelas quais o processo
humotistico se realiza:

a) Ele pode se dar com relagao a uma pessoa isolada, em que ela prépria adote uma atitude

humoristica, “ao passo que uma segunda pessoa represente o papel de espectador que

dele deriva prazer” (FREUD, 2000, p. 165); ou;

92



b) O processo se da entre duas pessoas, uma das quais nao atua no processo humortistico
(nao demonstrando humor algum), sendo tomada como objeto de contemplagao

humoristica pela outra.

Freud ira insistir, para a compreensao da génese da produgao do prazer humotistico, nestes
dois lugates: o do ouvinte/assistente e o deste outro, que pode nao estar demonstrando humor,
mas que tem o poder de transformar a expectativa do ouvinte/assistente derivando o tema em
pilhéria, por exemplo. Com isso, Freud ira concluir que o principal no processo ¢ o que se afere
neste outro — o humorista — sendo que no ouvinte este processo ird ocorrer COMO €co, COmMo
copia. E este processo implica numa liberacio de afeto por parte do ouvinte/assistente,

transformando contetdos “sérios” em prazer humotistico.

Na continuidade deste texto, entre outras consideracoes, Freud ira correlacionar ao humor
a atividade da instancia psiquica conhecida como superego, representante e herdeiro do agente
paterno dentro do aparelho psiquico, sugerindo que “o humor seria a contribui¢ao feita ao comico

pela intervencao do superego” (FREUD, 20006, p. 169).

Em que pese a interessante relagao estabelecida por Freud, seus desdobramentos fogem ao
escopo do presente trabalho. O que interessa, neste momento, ¢ estabelecer uma relagao entre o
que ¢ apontado por Freud como uma das formas em que o processo humoristico se realiza e o
modo de produg¢ao dos blogs “Morri de Sunga Branca” e “Te Dou Um Dado?” a partir das imagens
das celebridades (ou seja, as celebridades tomadas como objetos de contemplagio humoristica

pelos blogs).

3.1.5 As relagoes entre o humor e o teatro

Dentre as manifestacGes artisticas consagradas ao longo do tempo, destaca-se a importancia
do teatro nas suas relagdes com o humor. Como ja se viu, a origem da comédia, como género
dramatico, é na Grécia antiga. E por volta do século V a.C. que a comédia, como texto, passou a
ser conhecida mesclando, sobretudo, a danga comica e a farsa literaria. A partir de Santos (2012)
apreende-se que tais dangas (as &dmos) poderiam ser populares, profanas, dionisfacas, religiosas.

Aristéfanes fol pioneiro na tentativa de conferir 2 comédia o mesmo prestigio do qual ja
gozava a tragédia. Para tanto, buscou retirar a pornografia da comédia e a ideia de lascivia da danca.

As comédias de Aristéfanes eram um reflexo da sociedade da época, com criticas aos vicios desta

mesma sociedade. Para Santos,
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A peca “Lisistrata”, por exemplo, prega o pacifismo: as mulheres dos atenienses fazem
greve de sexo para que os maridos desistam de ir a guerra. Mas mudangas politicas,
derrotas militares ¢ alteracGes nos habitos dos atenienses verificadas na Grécia colocaram
um fim na Comédia Antiga, qual era produzida por Aristéfanes e outros teatrélogos da
época. Assim, no século IV a.C., surge a Comédia Nova, ou NEA, que vai ressaltar o
ideal da familia e o amor, pela satira dos costumes e das condigbes sociais. (SANTOS,
2012, p. 39)

A Comédia Nova vai, por consequéncia, se voltar para a vida privada, a intimidade dos
cidadaos, nos aspectos prosaicos e comuns da existéncia. Menandro foi o principal criador deste
tipo de obra teatral. Santos destaca que os modelos de representacao da realidade forjados pelos
gregos chegaram a atualidade por meio da civilizagdo romana. Posteriormente, na Idade Média, o
teatro sofrera inumeras transformagdes — considerando que ele foi tornado o arauto da visio da
Igreja Catdlica — “ou sobrevivendo nas performances dos grupos itinerantes que se apresentavam
em festas e feiras, muitas vezes sendo perseguidos e vilipendiados por membros do clero

(SANTOS, 2012, p. 39).

Outra referéncia nesta articulagao entre humor e teatro ¢ a Commedia dell’Arfe (tipo de
espetaculo de teatro centrado na interpreta¢ao do ator e nas suas improvisagoes), na Italia (a partir
do século XV até o XVII). Molicre, autor teatral francés, durante o século XVII, agrega as melhores
caracteristicas da Commedia dell’Arte a uma referéncia da comédia da Antiguidade — a farsa. Moliere,
que com o passar dos anos conseguiu se tornar um protegido do Rei Luis XIV e apresentou

diversas comédias nos saldes da aristocracia da época.

Ja no século XIX o destaque neste campo é o dramaturgo Alfred Jarry, com sua peca “Ubu
Rei” (de 1896). Jarry traz a tona o comico moderno como o comico da indecisdo, aquele que
surpreende o individuo e o deixa incapaz de se determinar, revelando o quao indecifravel é o
sentido do mundo — onde bem e mal se confundem e onde o destinatario do cémico € colocado
em baixa posi¢ao, em estado de indeterminagao. Esta indeterminagao, no entanto, nao representa
cegueira, mas indiferenca, descrenca e desespero.

Georges Minois (2003), em determinado ponto de seu texto sobre a histéria do riso e do
escarnio, assinala as associa¢oes entre a modernidade, o riso e como o teatro contemplava tais
questdes. Neste caminho, apreende-se que o riso moderno participa do desencantamento do
mundo, com a dessacralizacio do sagrado tradicional, dogmatico, das verdades fixas e dos
totalitarismos, se mantendo sempre como questionador de valores e asser¢oes, testemunhando a
recusa do homem em se refugiar nas crengas para satisfazer desejos e aplacar angustias.

Apbs a Primeira Guerra, o teatro expressionista vai exacerbar o niilismo — pois, diante do

grotesco e desumano do mundo, so seria possivel rir do absurdo (tematica que vai agradar autores
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conhecidos como Brecht e Beckett). Dado o exagero caricatural da humanidade, chega-se entao a
autores como Apollinaire e Pirandello.

Depois do riso niilista, hd, no teatro contemporaneo, o riso de ressurrei¢io, com a
destruicao de todos os valores, “a fim de deixar o terreno livre para um novo desenvolvimento do
individuo” (MINOIS, 2003, p. 586).

Incorpora-se o teatro como relevante para a relagdo com o humor, pois através da historia
do primeiro é possivel verificar como o humort e o riso foram sendo tratados de formas distintas
no curso do tempo. Ou seja, este panorama pontual, ainda que restrito, serve para demarcar como
as questoes associadas ao humor estio fortemente imbricadas as mudangas na sociedade e aos seus

costumes.

3.2 INSTRUMENTOS LINGUISTICOS DA COMICIDADE

Propp (1992) desenvolve e sistematiza os instrumentos linguisticos da comicidade. Este
autor traz importante contribuicao tedrica para se articular o que interessa investigar neste trabalho
e define tais instrumentos a pattir dos #rocadilbos, dos paradoxos e das tiradas/ chistes. As tiradas e

chistes serao apontadas sob a forma da zronia, que ¢ como o autor mais enfoca a terceira categoria.

Propp se concentra na ideia de desdobramento destes instrumentos na linguagem verbal;
no entanto, por ancorarmo-nos na no¢ao de Oliveira (2005) de uma leitura de textos que tanto
podem ser lidos pela palavra como pela imagem, apropriamo-nos destes instrumentos de modo
que possam ser verificados, quando da oportunidade de analise, nas postagens dos blogs — seja na
parte escrita, seja a partir das proprias imagens.

A seguir, nesta direcdo, discute-se a utilizagdo de cada um destes instrumentos. Em
perspectiva, considerou-se valido articula-los a exemplos de imagens de celebridades veiculadas na
web (relacionadas a contextos humoristicos), partindo da construgao tedrica de cada instrumento,
ponderando a importancia de ja apontar como estes conceitos sio operados em uma midia
concreta, no caso, o ambiente digital. Assim, ainda que nao se adentre na analise propriamente dita,
visto que os blogs “Morri de Sunga Branca” e “Te Dou Um Dado?” serdo investigados
posteriormente, langa-se ja foco sobre os exemplos ricos capturados de um site de humor, um site

de noticias sobre celebridades e um blog de humor.
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3.2.1 Trocadilho

O termo trocadilho se relaciona com a palavra francesa calkmbur, que neste idioma
representa um caso particular de argucia. A partir de Propp (1992), compreende-se que este
instrumento esta conectado a nog¢ao de jogo de palavras ou mesmo ao “uso do sentido proprio de
uma palavra, em lugar de seu sentido figurado” (PROPP, 1992, p. 121). Segundo SOUZA]UNIOR
(2011, p. 2), “os trocadilhos mais frequentes sido cacofonias em que uma determinada palavra é
pronunciada de forma a parecer outra, geralmente com inten¢ao humoristica, maliciosa, obscena
e/ou grosseira”.

Exibe-se a seguir um exemplo da presenca do trocadilho como instrumento linguistico de

comicidade em uma noticia do site de humor “Sensacionalista”®, conforme a Figura 13:

Xuxa vai para Record e lanca a grife “O
bispo comeu”

A apresentadora Xuxa Meneghel ndo renovou
com a Globo e pode fazer parte do time da
Record em 2015. A assessoria de Xuxa divulgou
que caso realmente va para ...

Figura 13. Exemplo de trocadilho a partir de postagem no site de humor “Sensacionalista”
Fonte: www.sensacionalista.com.br

Neste caso, o site de humor “Sensacionalista” cria uma noticia e a ilustra com uma
fotografia da apresentadora Xuxa. O titulo da noticia apresenta o seguinte texto: Xuxa vai para
Record e langa a grife “O bispo comen”. A noticia, ainda que de humor, se da no contexto de especulagbes

sobre uma possivel mudanga de emissora por parte de Xuxa. Como entre suas marcas licenciadas

59 <www.sensacionalista.com.br>
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hd uma bastante conhecida de vestuario infantil, chamada “Bicho comeu”, aproveitou-se a
oportunidade com argucia e, a partir do instrumento linguistico de comicidade denominado
trocadilho, operou-se um jogo de palavras. Assim, houve a troca do nome da grife de roupas pela
substitui¢ao da palavra bicho — em lugar dela, p6és-se “bispo” (em alusao ao bispo Edir Macedo,

conhecido por ser proprietario da Rede Record).

3.2.2 Paradoxo

Para Propp (1992, p. 124), os paradoxos se relacionam aquelas “sentengas em que o
predicado contradiz o sujeito, ou a definicdo o que esta para ser definido”. A partir do autor,
evidencia-se que sob a forma do paradoxo podem ser expressos pensamentos sarcasticos e de
escarnio. A ideia de paradoxo se liga a no¢ao de oposicao.

Para ilustrar o paradoxo, utiliza-se o trecho de uma postagem do site de noticias “Ego”.
Nesta postagem, o site expoe os meandros da producio da noticia em questiao: foram recebidos e-
mails do assessor de imprensa da Mulher Maga com diversas fotos dela protestando contra a falta
de luz na cidade de Siao Paulo. Pode-se observar a imagem principal que compde a noticia do

“Ego”, conforme segue (Figura 14):

FAMOSOS

Mufher Maca protesta contra falta de luz, mas esquece o abajur aceso

Figura 14. Exemplo de paradoxo a partir de postagem do site “Ego” - de noticias sobre celebridades
Fonte: www.ego.com.br

97



O paradoxo se da pela contradi¢cio da propria fotografia e da inten¢ao de divulgagao da
mesma (o protesto contra o racionamento de energia): Mulher Maga aparece defronte a um espelho,
fotografando a si mesma; no entanto, vé-se o abajur do quarto ligado — uma contradi¢ao, visto
que nao haveria luz elétrica no recinto. Assim, o préprio site de noticias fez intervengdes graficas
nas fotografias, colocando setas para chamar aten¢ao para este fato descrito. O paradoxo também
¢ reforcado pela legenda associada as fotos: “Mulber Maga protesta contra falta de luz, mas esquece o abajur

aceso”.

3.2.3 Ironia

O paradoxo e a ironia sao instrumentos linguisticos da comicidade que estido bastante

proximos. Propp argumenta: que

No paradoxo conceitos que se excluem mutuamente sdo reunidos apesar de sua
incompatibilidade, na ironia expressa-se com as palavras um conceito mas se subentende
(sem expressa-lo por palavras) um outro, contrario. (PROPP, 1992, p. 125).

A partir do autor, apreende-se que na ironia via de regra se diz algo positivo, porém com
pretensdo contraria, de expressar algo negativo, de modo oposto ao que foi realmente dito. “A
ironia revela assim alegoricamente os defeitos daquele (ou daquilo) de que se fala. Fla constitui um
dos aspectos da zombaria e nisto esta sua comicidade” (PROPP, 1992, p. 125).

De modo a se enfatizar como o conceito de ironia aparece em circunstancias envolvendo
celebridades e humor, comenta-se um exemplo do blog de humor “Kibe Loco™.

Em dada postagem, o blog cria uma montagem com a chamada de uma noticia divulgada
na Internet (sobre como maes com quadris mais largos tém a propensiao a ter filhos mais
inteligentes) e fotografias da socialite Kim Kardashian e das cantoras Beyoncé e J-Lo, cada uma
com seus respectivos filhos. E de conhecimento do publico — e motivo para criagao de inumeras
pautas por parte da imprensa — que estas trés celebridades possuem “coxas e quadris largos”,

conforme afirma o estudo. Pode-se ver o post na imagem que segue (Figura 15):

60 <www.kibeloco.com.br>
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31 AGUARDE &

Maes com coxas e quadris largos tém filhos
mais inteligentes, diz estudo

Ou seja, a Mulher Melancia vai parir
um nohel. Podem anotar ai.

>

Figura 15. Exemplo de ironia a partir de postagem do blog de humor “Kibe Loco’
Fonte: www.kibeloco.com.br

Abaixo das fotografias ha a insercao da frase: “Ow sga, a Mulber Melancia vai parir um nobel.
Podem anotar ai”. A ironia, neste caso, se da pela expressio da relacdo entre este texto e as imagens,
assim como pela intengao de se estar dizendo algo positivo — no caso, sobre a Mulher Melancia
(que utiliza este codinome por causa da medida de seu quadril) — e a intengdo, de fato, acabar

sendo a expressio de algo negativo ou de contrariedade.

Neste rumo, com a exposi¢ao dos instrumentos linguisticos da comicidade associados ao
ambito de imagens de celebridades veiculadas e/ou apropriadas na web em conexao ao humor,
serdo assinaladas algumas questdes acerca de como o humor e a web sio percebidos em uma
conjungao propicia para que, neste ambiente, se possa dispor destes tipos de abordagens. Assim,
concebe-se que tanto o humor quanto a web sdo norteados por pautas em comum, como a ideia

de tempo, rapidez e fluidez, por exemplo.

3.3 HUMOR E WEB: PROPRIEDADES EM ASSOCIACAO

Os blogs, como objeto de estudo, sao abordados aqui como espagos que corroboram a

importancia que o humor tem hoje na web (e, neste caso, tangenciando a questao das celebridades
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e fazendo refletir sobre elas, desejando consumindo a partir delas, — tanto destrutivamente como
as recriando) e assim evidenciando aspectos que dizem respeito a sobre o que se ¢ nesta rede, do
que se quer rir e o que se quer ler (acerca disto que aqui se aponta) e como se faz circular este riso,

esta graca em torno destes temas.

Pressupoe-se, a partir da busca de compreensao das logicas de funcionamento de blogs de
humort sobre celebridades, que a mirfade de manifestagdes contemporaneas que se associam a estas
expressoes pode entregar pistas de entendimento sobre o tempo em que se vive e os produtos
midiaticos produzidos neste mesmo tempo.

Reforca-se, desta maneira, que na web ¢ cada vez mais possivel observar interacoes,
narrativas ou agoes que, por meio do humor e do riso, atuam tanto no sentido de entretenimento
(da piada, de seducio frente a outros atores de nossa rede), tanto no viés de critica ou contestagao.
Com isso, percebe-se que se 1i a partir de abordagens muito distintas e com intengdes diferentes.

Santos (2012, p. 35-30) sustenta que “o ser humano sempre encontra algo de engracado
em quaisquer circunstancias, uma vez que para o humor nao ha nada sagrado, nao ha barreiras,
pois ele surge de uma a¢dao humana”.

Um aspecto fundamental a se dar relevo é o de que a rapidez oportunizada nas publicagoes
das postagens, em associagdo com as caracteristicas basilares de fluidez e instantaneidade da web,
torna este ambiente muito propicio para que ali o humor ocorra de forma veloz, com agilidade na
possibilidade de propagacdo da informacgao. A isto se atrela uma caracteristica do que é proprio
para o se fazer rir, achar graca, debochar: o #ming da piada. Este tempo da piada, no caso de um
blog de humor sobre celebridades, é observado também na maneira singular com que exploram as
imagens dos famosos.

Neste sentido, se dara sequéncia ao detalhamento de trés conceitos depreendidos como
basilares para constru¢iao de uma relagdo entre o humor e a web: o digital trash (e a “logica da zuera”),

a trollagem e os memes.

3.3.1 Digital trash e a “logica da zuera”

Em termos de reflexdo sobre a web, humor, riso e circulagao da graga, em func¢ao do acesso
ampliado e aos poucos mais facilitado a Internet, “a democratizagio das novas tecnologias
comunicacionais poe em evidéncia o seu uso como ferramentas de criatividade, prazer e de
convivio” (FONTANELLA, 2009, p. 8). Dai emergem e sio compartilhadas uma série de
produgdes que nao possuem um grande apuro técnico ou de finaliza¢ao (tal como muitas vezes se
detecta nos blogs analisados).
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Estas produgdes (fotos, fotomontagens, charges, cartuns, memes, videos, spogfs’’, etc.)
normalmente sdo expressas pelo viés do humor e se relacionam diretamente com o conceito do
digital trash, “fendmeno tipico da cibercultura que envolve as praticas de produgao, reprodugao,
compartilhamento e consumo de produgdes textuais e audiovisuais fundamentadas em uma estética
intencionalmente tosca” (FONTANELLA, 2009, p. 3). Fontanella (2009) explora diversos
exemplos para determinar a abrangéncia do digital trash. No que tange as celebridades, entre os tipos
varios desta forma de conteudo circulando sobretudo nas redes sociais, também se evidencia que
“as celebridades das midias massivas sio emuladas de forma caricatural” (FONTANELLA, 2009,
p. 3).

Segundo Fontanella, a estética do #ash,

na verdade traduz a pouca importincia que a qualidade técnica tem nesse jogo em relacdo
a sensacdo de participar de uma corrente, modificando um texto ou simplesmente
passando-o adiante para sua lista de amigos através de e-mail, Twitter, MSN ou qualquer
outra rede, com o objetivo de partilhar as risadas que foram dadas quando ele foi

recebido. (FONTANELLA, 2009, p. 13)

Essas producdes, cujas “narrativas sao marcadas pela critica e ironia, como também pelo
grotesco e pela banalidade” (PRIMO, 2007, p. 9), conquistam um protagonismo que se alimenta
do riso e do humor, visto que, pelo fato de fazerem rir, “importa menos a qualidade técnica dos
produtos do que as sensibilidades coletivas que agitam” (zderz). Primo (2007) contribui de modo
relevante acerca deste ponto, pois faz a argumentacao de que o “#rash” niao ¢ lixo — indica, por
exemplo, que na lingua inglesa o verbo “7 trash” pode significar “criticar negativamente”. Assim,
desdobra a nog¢do de que a industria midiatica vai considerar como lixo todo o tipo de produgao
que ndo segue os padroes que ela mesmo estipula. O autor também salienta que o fenomeno do
digital trash é estreitamente vinculado ao “ethos pdés-moderno” — implicando que os sujeitos se

constituam de multiplas facetas, valores e gostos (por vezes em 0posi¢ao).

Outro fator de destaque que se atrela a este tipo de producao é que, com o tempo, tem se
popularizado o uso e o conhecimento técnico (ainda que basico) de soffwares como o Photoshop,
por exemplo, abrindo, assim, uma via de facilidade para que tanto o piblico como blogueiros ou
produtores de conteiddo de sites — especialmente os de humor — possam publicar este tipo de
material mais rapidamente. Além disso, ha de se frisar a popularizagao dos dispositivos digitais —
como cameras e swartphones — que potencializam o registro e compartilhamento de imagens na

web.

61 $poof ¢ um termo difundido para designar parddias audiovisuais. Felinto (2007) detém um texto especifico sobre o
assunto.
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A partir de Manovich (2008), verifica-se que o crescimento de conteudo gerado pelos
usuarios foi oportunizado pelas plataformas online gratuitas e por ferramentas baratas (com a
diminui¢do de custos de equipamentos com qualidade profissional, bem como das cameras em

dispositivos portateis, como o aparelho de telefone celular). Lessig (2005) complementa e diz que:

Diferentemente de qualquer tecnologia que simplesmente capture imagens, a Internet
permite que essas criacdes sejam divididas com um nimero extraordinario de pessoas,
quase instantaneamente. Isso ¢ algo novo em nossa tradicio — ndo porque a cultura
pode ser capturada automaticamente, ¢ obviamente ndo porque 0Os eventos sdao
comentados de forma critica, mas porque essa mistura de imagens, sons e comentarios
pode ser difundida largamente de forma quase imediata. (LESSIG, 2005, p.62)

Lemos (2005) vai correlacionar estes conteudos gerados pelo usuario nos ambientes digitais
ao movimento ¢yberpunk — inspirado no lema do DIY — “do it yourself’ (faga vocé mesmo). Nessa
direcao, o “faga vocé mesmo” estaria colado a producio e distribuicao de informagao. Assim, as
manifestagoes da cibercultura revelam uma emergéncia de discursos que nao mais tém a
necessidade de serem mediados por editores. A cultura digital é aquela que vai entdo permitir o
luxo da escolha, uma vez que traz a tona o excesso e a profusao — em oposicao a industria da

cultura de massa, calcada em padroes homogeneizadores.

Diante deste panorama, as possibilidades de utilizacdo das celebridades para criagio de
conteido humoristico também vao constituir uma legido de imagens distinguidas constantemente
em sites de rede social, blogs e #umblrs. Ilustra-se aqui uma das praticas abarcadas pelo conceito do
digital trash a partir das imagens de duas celebridades do campo da politica brasileira — Dilma

Rousseff e Aécio Neves.

O primeiro exemplo interessa ser mostrado, pois nele se visualiza um tipo de a¢do comum
na contemporaneidade: a partir de uma cena factual do jornalismo, o usuario, criativamente, logo
consegue produzir um novo material sobre aquele de origem. E claro, deve-se ter como notte que
tal produgdo se da sempre tendo em vista o compartilhamento na rede para gerar graga, riso —
sucedendo dai, também, as nog¢oes de convivio e prazer que permeiam a estética do digital trash.
Neste caso, apresentado a seguir, exibe-se a imagem de Dilma Rousseff “comendo um pombo no
calcaddo de Osasco”. Esta imagem passou a circular no Twitter, nas semanas que antecederam a
eleicao presidencial de 2014. Tao logo Dilma apareceu na grande midia comendo um cachorro-
quente (como a¢ao de um dia de campanha na cidade de Osasco), esta montagem foi difundida em

varios ambientes digitais (Figura 16):
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DILMA COME UM POMBO NO CALCADAO DE 0SASCO

Figura 16. Exemplo de imagem que circula no contexto do digital trash
Fonte: www.twitter.com

Estas conformagoes permeadas pelo digital trash parecem estar imbricadas nas tramas de
um tipo de humor que se percebe em distintos ambientes digitais contemporaneos. Este “tipo de
humor” ¢é promovido entre os usudrios como a “zuera” (com varia¢oes para zueira, zoeira e zoera).
Podemos encontrar, entre os significados de “zoar”, em um dicionario formal: “Rir de (alguém) ou

fazer brincadeira, por divertimento; gozar” (HOUAISS, 2010, p. 818).

A “zuera”, na Internet, geralmente vem junto de expressdes como “The Zuera Never
Ends”, “A zueira nunca acaba”, “A zueira nao tem fim”. Afirma-se isto tendo em vista justamente
os caminhos multiplos que a rede oferece para que se faca a producio de contetdo pautada no
humor — um humor agregado a um ideario de liberdade, ainda que utépico se pensado como

veiculado em outros meios de comunicagao.

Encontra-se, inclusive, uma espécie de blog-manifesto, que s6 contém uma postagem em

defesa desta “logica da zuera”, como aqui se define. No blog esta o seguinte texto:

A 16gica da zueira é que n importa o que vc é do bem ou n, de alguma religido ou ateu,
ou gay ou lésbica ou o caralho a quatro, ou que a zueira va para o lado ruim ou n. Por
isso n existe vacilo no mundo da zoeira, ¢ a zueira n tem limites. Exatamente por isso a
zueira nunca acabara. #TheZueraNeverEnds.¢2

Um exemplo engendrado nesta logica da zuera, no contexto do digital trash, se refere a Aécio

Neves, senador da republica que concorreu a presidéncia do pafs também em 2014. Ainda que nao

62 Disponivel em: <http://thezueiranuncaacaba.blogspot.com.br/>. Acesso em 22 jan. 2015.
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se tenha nenhuma noticia ou material oficial neste sentido, na Internet apareceram diversas
especulacoes sobre Aécio ser um usudrio de cocaina e/ou estar ligado a a¢oes de trifico deste tipo
de droga. Por consequéncia, outra imagem que acabou circulando em sites de rede social, por
exemplo, foi a simulagio de um “doodle” do site de buscas Google. A fotografia de Aécio serve
como imagem de fundo para toda area da suposta tela. No lugar da palavra Google, no centro do
quadro, foram suprimidas as duas letras “o” — criando a ilusao de que as duas narinas do senador
seriam as substitutas dos caracteres faltantes. Esta imagem refor¢a a sugestao de sua ligacio com a
droga citada. Por ser um tema dificil e de complicada abordagem, o humor opera por esta criagao
de sentido, além de ser corroborado pela frase que foi inserida na caixa de busca/pesquisa: “The

Zuera Never Ends” (Figura 17):

Figura 17. Imagem marcada pela légica da zuera

Fonte: www.twitter.com

Pode-se afirmar que, em face de inumeras questoes (limites de explorac¢ao de determinado
tema, principios éticos, etc.), este tipo de abordagem resultaria dificil de se ver em outros lugares,
como em jornais ou revistas, entre outros. Por isso, associa-se diretamente o humor da “légica da
zuera” com o fenomeno do digital trash. Vale recordar que os exemplos aqui selecionados dao
margem para que se possa delimitar outro conceito que se constitui no seio do digital trash e que

dialoga com as marcas da “logica da zuera”: a #rollagens.
j g 24

93 Doodle, em inglés, se tefere a um desenho/esbogo tealizado quando um sujeito esta ocupado ou distraido. Um Daodle
do Google diz tespeito ao desenho/ilustracio da tela inicial da péagina de buscas do Google que é alterado com
frequéncia (de acordo com datas comemorativas, efemérides, feriados, etc.).
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3.3.2 A trollagem na web

A expressao frollagem “é geralmente interpretada como uma referéncia aos trolls, seres do
folclore escandinavo que, em sua versao mais conhecida, vivem embaixo de pontes e cobram
pedagio de quem deseja passar” (FRAGOSO, 2014, p. 8). Ainda ha uma versao de que a origem
do termo se relacionaria ao verbo o #v// (como puxar um anzol fisgado de uma vara de pescar).
Para Burgos (2014, online), em uma interpretagao livre, “trollar ¢ fazer algo especificamente para

chamar a aten¢ao (normalmente irritar)”. Burgos afirma:

Trolls existem em qualquer lugar do mundo. E sempre existiram. S6 que antes o alcance
da zoeira e capacidade de organizagdo eram limitadissimos. Trollar até os anos 90 era ir
para a casa do primo e passar um trote para uma pessoa aleatéria, ou apertar a campainha
e sair correndo. Tomava tempo, rendia risadas para adolescentes sem mais o que fazer,
mas era algo normalmente pouco ofensivo, que alguém fazia no inicio da adolescéncia.

(BURGOS, 2014, online)

Neste contexto, portanto, a frollagenz ganha novos contornos quando facilitada pelas
potencialidades da web. Torna-se mais facil convocar um grupo para uma a¢ao em um site de rede
social, por exemplo (para gerar discérdia, irritar, ridicularizar, provocar conflito, chamar a atencao
de outro grupo, sujeito ou em uma fanpage, etc.). Ha o entendimento de que #7o//ar, ha algum tempo,
se associava a uma a¢ao anonima, sem identificagdao real (forjada pelo escudo de personagens e
criagOes ficticias). Contudo, se percebeu, na web, uma altera¢ao de tal panorama, visto que esta
preserva¢ao de anonimato ja ndo ¢ uma tonica para a #rollagerz nos ambientes digitais.

A partir de Recuero (2013), identifica-se o objetivo principal da #ro/lagen com a busca pela
desestabilizagio da face alheia®. A autora indica que a trollagem, nos sites de rede social,
normalmente parece associado ao humor. Assim sendo, procura-se “a visibilidade e a reputacdo do
bom humor pela desestabiliza¢ao da face do Outro” (RECUERO, 2013, p. 64).

Um exemplo de trollagem que envolve uma celebridade nacional é o caso da apresentadora
Xuxa no Twitter. Em 2009, durante as filmagens do longa-metragem “Xuxa em O mistério de

Feiurinha”, a filha de Xuxa, que atuou no filme, utilizou o perfil da mae para escrever um tweet:

ol gente sou eu sasha estou aqui filmando o novo filme a xuxa, ¢ um vai ser m
otimo filme, tenho q ir vou fazer uma sena com a cobra (s7).

6+ A autora desenvolve o conceito de “face” a partir de Goffman. Para Recuero (2013, p. 58): A face, para o autor, é
constituida pelos "valores sociais positivos" que um determinado ator busca através de sua expressio, de sua
participagio em situagdes de interacio com outros. "A face é uma imagem do self delinada em termos de attibutos
sociais aprovados".
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Em virtude da menina Sasha ter escrito a palavra “ena” (ao querer dizer “cena”), muitos
usuarios deste site de rede social passaram a fazer piadas citando o perfil de Xuxa, de modo a irrita-
la, provoca-la, pelo erro de ortografia cometido por sua filha. Ou seja, #rollaram a apresentadora —
a ponto de a mesma responder que o engano havia ocorrido pelo fato de Sasha ter sido alfabetizada
em inglés (o que s6 gerou mais margem para frollagerz no Twitter). Nao suportando a ridicularizagao,
Xuxa interrompeu suas publica¢des no site de rede social, abandonando a conta por algum tempo

(Figura 18):

=~ Xuxameneghel
a A

“Following

fui ves nao merecem falar comigo
nem com meu anjo

ora auern nao sabe minha filhafoi alfabetizada em inales.vou

Figura 18. Tweet em que Xuxa interrompe suas publicacoes no site de rede social®
Fonte: www.twitter.com

Este caso de #rollagem, pela repercussdo e desdobramento que obteve posteriormente, nos
auxilia a colocar atengdo sobre outro paraimetro importante quando se fala de humor e web - os
memes. Meme é um termo cunhado por Richard Dawkins, em 1976, no seu livro “O Gene Egoista”
(2001), advindo da palavra grega “mimeme” (significando algo que é imitado). Dawkins (2001)
desenvolve a ideia do Darwinismo universal e teoriza que qualquer coisa evolui com base na
variedade, selegdo e hereditariedade, ndo somente as espécies. Neste contexto, assim como o gene
esta para a genética, o meme (que se aproxima a sonoridade do gene) esta para a cultura — visto
que os seres humanos sio maquinas genéticas e meméticas. Isto é, os memes sio informagoes
replicantes, ideias que se repetem por imitagio — de modo analogo aos genes. Dawkins aponta
como exemplos de memes: “melodias, ideias, ‘slogans’, modas do vestuario, maneiras de fazer potes

ou de construir arcos” (DAWKINS, 2001, p. 214)%.

5 Xuxa btiga com internautas pelo Twitter. Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/cultura/revista-da-tv/xuxa-
briga-com-internautas-pelo-twitter-3141603>. Acesso em 01 fev. 2015.

¢ Existe uma area formal de estudos de memes, a memética, tendo como uma das principais pesquisadoras Susan
Blackmore (2000). No Brasil, destacam-se os trabalhos de Recuero (2006) e Fontanella (2009b). Nio se objetiva realizar
uma revisdo sobre 0s memes e Os conceitos que os tangenciam — NOsso interesse recai sobre as relagcGes das imagens
de memes, sobretudo as que envolvem as celebridades, de modo a fazer pensar sobre as possibilidades do humor na
web neste contexto.
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Rodriguez (2013) expde que os memes sao tao egoistas como os genes. Para a autora, os
memes “niao tém por qué ser necessariamente bons, nem belos, nem uteis, nem verdadeiros. A
Gnica coisa que fazem é propagarem-se e sobreviverem”” (RODRIGUEZ, 2013, p. 25). Nesta
direcdo, cabe ressaltar que um meme nao ¢ um viral, considerando que um viral tende a se
conformar como uma unidade de informacao que se propaga sem que sofra alteragdes. O meme,

pot sua vez, se espalha com base no comportamento imitado.

No caso explicitado anteriormente, sobre a #ro/lagerz envolvendo Xuxa, pode-se dizer que a
ideia imitada ¢ a de ridicularizacao de sua filha — a partir da exposi¢ao da mensagem no Twitter.
Diante disto, as imagens de memes desdobradas nesta situa¢ao também vao se propagar sob esta
tonica. Pode-se ver dois exemplos de memes que circularam na web depois de Xuxa ter

interrompido suas publicagcdes no Twitter por algumas semanas (Figura 19):

XUXA E O TWITTER DA SASHA

]

@ A\ JXa

11881 2 Nk
@Y N . vy 1 | Sasha, aprenda uma coisa:
{ ; ¢ NE !
L / /geile e o AL Quem teve um cena com "s"
p—— ‘LS fui eu. E com dois "n", ta?

- —T
www.comentando.blogspot.com

Figura 19. Exemplos de memes que circularam sobre o erro de Sasha no perfil de Xuxa
Fonte: www.google.com

Na primeira imagem vemos a fotografia de Sasha sobre a ilustracdo de um quadro negro
com quatro palavras simuladas numa escrita com giz: Caga, Sena, Danssa, Chicara e Manxa. Todas
elas estdo propositadamente escritas com erros crassos de portugués — em alusdo a “sena” (o erro
cometido por Sasha quando utilizou o perfil da mae no Twitter). No segundo meme, Sasha esta
sentada com um notebook aberto em seu colo, olhando para a tela, enquanto Xuxa esta a seu lado.
Neste caso, quem produziu este conteudo de humor partiu de uma fotografia das duas. Por sobre
a foto, além de uma chamada para o caso (“Xuxa e o Twitter da Sasha”), ha um balao de fala, como

se esta fosse de Xuxa: “Sasha, aprenda uma coisa: Quem teve um cena com *s” fui en. E com dois “n”, 1d?”.

7 Tradugdo de: “No tienen por qué ser necessatiamente buenos, ni belos, ni utiles, ni verdad. Lo tnico que hacen es

extenderse y sobrevivir” (RODRIGUEZ, 2013, p. 25).
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Ou seja, além de fazer repercutir a ideia advinda da trollagem, por meio de um meme, este também
se aproveitou para situar o contexto de que Xuxa namorou “Senna” (o piloto de Férmula 1) no
passado.

Os memes de humor constituem episddios de grande repercussao, cotidianamente, na web.

Sio tantos os exemplos que ja se tem organizado dois ambientes digitais, um de ambito

1()8 169

internacional/global®® e outro nacional®, que funcionam como plataformas colaborativas para
catalogacao deste tipo de conteudo. Os usudrios podem contribuir com elementos para explicar
determinado meme — como surgiu, a partir de qual fato, exemplos de como se propagou nos sites
de redes sociais, etc.

No que se refere as celebridades, ha casos dos mais distintos e que fazem com que a graga
em torno do fato que originou o meme possa se expandir e contar com inimeras participacdes que
contribuem para que tal ideia se replique. Neste caminho, um exemplo envolve o meme da foto
das atrizes da novela “Amor a Vida” (Rede Globo, 2013/2014). O grupo formado por Carol
Castro, Rosamaria Murtinho, Nathalia Timberg, Susana Vieira e Barbara Paz foi retratado nos
camarins das gravacoes da telenovela. Todas as atrizes estavam vestindo preto e com expressoes
muito sérias e sisudas. Isto se deveu ao fato de elas se dizerem-se inconformadas com os rumos no
julgamento do “mensalao”, resolvendo prestar uma “silenciosa manifestacao” de declaragao de luto
pela derrota da Justica, apenas publicando tal imagem no perfil do Instagram de Barbara Paz.

Tao logo postada, a fotografia foi capturada e apropriada para os mais diversos contextos
possiveis — tornando-se um meme, pela propagacao e replicagdo da imagem inicial inserida em
novas possibilidades de significacdo. Na Figura 20 pode-se ver a primeira imagem como sendo a

original e alguns exemplos dela derivados, conforme segue:

68 O site Know your meme, criado em 2007, é bastante interessante, pois além de ser um lugar para catalogagdo de memes
de humor, também expande seu conteudo para reunir fendmenos online, videos virais, celebridades da Internet, etc.
Disponivel em: <http://knowyourmeme.com/>. Acesso em 08 jan. 2015.

% No caso brasileiro, tem-se a Memepedia, um projeto do site de cultura digital Youpix. O projeto é apresentado da
seguinte maneira: ‘A Memepedia é a primeira enciclopédia de memes do Brasil. A internet é nm saco sem fundo de girias, memes, virais,
piadas internas e outros tipos de fendmenos menos compreensiveis, e a Memepedia estd aqui pra catalogar e explicar (na medida do possivel)
a origem dessas coisas todas. Se vocé tiver informagoes sobre a origem de algum meme, compartilhe com a gente!” Disponivel em:
<http://youpix.vitgula.uol.com.br/memepedia/>. Acesso em 08 jan. 2015.
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Figura 20. Montagem a partir de exemplo de meme com imagem de celebridades

Fonte: www.google.com

Inicialmente, temos a imagem que originou a ideia replicadora do meme. Em seguida, ha
alguns exemplos, tais como: a) o rosto de quatro das atrizes substituindo as faces de quatro ex-
presidentes dos Estados Unidos no Monte Rushmore (Dakota do Sul), /) as atrizes com as pinturas
faciais utilizadas pelos integrantes da banda Kiss, ¢) as atrizes inseridas no cenario da fotografia do
elenco do filme “A Familia Addams”, 4) a fotografia original sendo recoberta, em todos os rostos,
com a face da atriz Regina Duarte (em alusao ao episodio em que ela declarou ter medo caso Lula
vencesse as eleicoes presidenciais de 2002) e, por fim, ¢) o rosto das atrizes inseridos no icoénico

quadro “Operarios” (Tarsila do Amaral, 1933).

Constata-se, portanto, que as possibilidades de um meme acabam tomando inimeros
caminhos. Para isso, conta-se com a criatividade dos usuarios dos sites de rede social, por exemplo,
para que determinado meme tenha mais tempo de repercussio do que outro. A partir do que se
lustrou aqui, também se nota que ha uma forte conexdo entre as capacidades técnicas
potencializadas pela Internet, o fendmeno do digital trash e a “l6gica da zuera” em articulagio as
nogoes de #rvllagen e repercussio em memes.

Por conseguinte, Rodriguez (2013) sugere que estarfamos atravessando o periodo da
“memecracia” — o sistema no qual vivemos imersos hoje. Para a autora, este seria um mundo em
que a Internet tem multiplicado a informacao e os meios de comunicagao tradicionais tém falhado.
Em tom critico, analisa este lugar como desconcertante, em que os arquétipos que conseguem
captar a atengao do publico e, de alguma forma, orientar o seu comportamento, ndo sao os
melhores, nem os mais nobres, nem os mais tteis, nem os mais verdadeiros — sao apenas os mais

“contagiosos”.
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Por outro lado, imagina-se que tais conteudos ganhem muita for¢a na circulagao, pois sao
carregados da vontade de compartilhar com o outro, de ser visto como engracado, de querer ver o
outro rir — da esséncia, enfim, da sociabilidade colada na no¢ao do humor. Dai possivelmente se

explique parte do sucesso e da evidéncia do humor na web.

Isto posto, passa-se, entdo, para o proéximo capitulo — de maneira a procurar abordar o
conceito de apropriacao a partir de distintos contextos e aproximando-o ao que interessa articular

neste trabalho.
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4 APROPRIACOES — RELACOES COM O CONCEITO

Quando percebemos um objeto qualguer, este se nos apresenta

como uma pluralidade de qualidades, sensagies e significados.

Esta pluralidade se unifica, instantaneamente, no momento da percepgdo. O elemento
unificador de todo este conjunto de qualidades e de formas ¢ o sentido. As coisas
possuent um sentido. Mesmo no caso das mais simples, casual e distraida percepeao
dd-se uma certa intencionalidade, segundo demonstraram as andlises fenomenoldgicas.
Assim, o sentido ndo 56 é o fundamento da linguagem como também de toda
apreensdo da realidade.

(PAZ, 2009, p. 46)

Neste capitulo busca-se abordar questes associadas ao conceito apropriacdo, visto que ao se
procurar quais sao os usos concatenados em tal expressao, em geral obtém-se sentidos tacitos de
entendimento do mesmo, nao havendo uma tentativa de conjugar outras areas do conhecimento
para uma compreensao mais ampla de algo que parece ser tdo caro a Comunicagao e a propria web,
uma vez que estas se constituem a partir de imagens de fontes heterogéneas.

Percebe-se, neste contexto, que o conceito de apropriagdo tem aparecido com frequéncia
em muitos campos, mas formulado precariamente sob um aspecto prismatico, no exercicio de
busca-lo observar a partir de diversas nuances. Aos poucos tais nuances comegam a emergir: em
um dicionario anal6gico, na procura pela palavra “apropriagao”, entre muitos significados, figuram:
“apropriar-se de, tomar, arrebatar, fisgar, agafanhar, agadanhar, agarrar, ensacar, embolsar, meter
no bolso, aquinhoar-se, receber, aceitar, empalmar, reter, represar, pagar-se com as proprias maos,
colher, apanhar, obter (...)” (AZEVEDO, 2010, p. 370). Com base nestes sentidos, de antemao se
pode afirmar que o uso maior do conceito no campo da comunica¢ao tem sido o de “se utilizar de
alguma coisa, se apoderar, tomar emprestado” (BARBOSA & LIESENBERG, 2013, p. 44).

Neste rumo, a seguir desdobram-se alguns aspectos de aproximagdo do conceito de
apropria¢ao quando este estabelece interface com areas distintas como as Artes Visuais, a Filosofia

da Linguagem e a prépria Comunicagao.
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4.1 APROPRIACOES E ARTES VISUAIS

Como lé-se em Barbosa e Lisenberg (2013), na pesquisa sobre a origem do conceito de
apropria¢ao, vémo-la bastante discutida nas Artes Visuais, preliminarmente sob o questionamento
acerca do artista nao estar se apropriando, o tempo todo, de conceitos e imagens do mundo a sua
volta para constituir suas criagdes. Como ponto de partida, neste sentido, toma-se a questio, ha
muito debatida nas Artes, sobre o fato de uma obra antetior ser citada dentro de uma nova obra,
assim como a incorporacao de objetos multiplos, do cotidiano, e algumas vezes de outras obras,
em um outro trabalho de arte. De toda forma, ha que se considerar autores que instituem diferencas
daquilo que, de forma geral, compreende-se como apropriacao, mas que ¢ definido como sendo da

ordem da releitura, da citacao e da apropriacao em si.

Para Pillar (2003), a releitura se vincula ao ato de “fazer a partir de uma obra”,
complementando que o ato de reler “¢ recriar o objeto, reconstruindo-o num outro contexto com
novo sentido; é uma criagdo com base num referencial” (PILLAR, 2003, p. 11). Barbosa (2005)
estabelece diferencas entre a citagdo, entendida como a utilizagao, em uma determinada producao,
de elementos que possam remeter a artistas, movimentos e estilos especificos da histéria da arte, e
a apropriacdo, como o ato de retirar objetos ou imagens de seus locais de origem para construir

uma obra.

Ainda que muitos artistas ja tivessem antes instituido praticas que podem ser articuladas a
apropriag¢ao, exemplos claros surgem a partir dos movimentos de vanguarda do século XX, como
o Cubismo Sintético e o Dadaismo. O Cubismo foi um dos principais movimentos deste periodo
e se estendeu de 1908 a 1914, tendo duas fases: analitica e sintética. De acordo com Pozenato e
Gauer (2001, p. 94), “o Cubismo Sintético divide a figura em planos, segmentos e zonas de cor,
trabalhando com escalas de tons. A figura ¢ dividida, mas nao é decomposta, e, para representa-la,
usam-se signos plasticos baseados nos soélidos geométricos”. Fritz Baumgart (1999, p. 350)
evidencia que Picasso e Braque, neste perfodo, “haviam utilizado em suas colagens pela primeira
vez pedagos de jornais, papéis de parede, etc. como ‘material de pintura’, retornando a realidade
expulsa dos quadros de certa maneira pela porta dos fundos, agora como objeto real”. Baumgart
(1999, p. 349-350) ainda fornece o exemplo do artista dadaista Kurt Schwitters, que pretendia
mudar concepgoes “elevadas” de arte, “reunindo lixo recolhido de latas, da rua e de outros lugares
em uma ‘pintura’™. A partir de Pozenato e Gauer (2001), compreende-se que os dadaistas tinham
obras marcadas por aspectos como desordem, duvida, improvisagao e oposi¢ao ao equilibrio (em
uma representacio do irracionalismo resultante da Primeira Guerra). Este exercicio pode ser

visualizado nas Figuras 21 e 22:
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Figura 21. “Das Unbild” (1919) - Kurt Schwitters
Fonte: http://perezattsplastiques.files.wordpress.com/2011/08 /dasundbild.jpg

Figura 22. “Construction for Noble Ladies” (1919) - Kurt Schwitters
Fonte: http:/ /www.wetcanvas.com/forums/showthread. php?t=586232

113



Nas obras “Das Unbild” (Figura 21) e “Construction for Noble Ladies” (Figura 22), de
Kurt Schwitters, emerge a ideia de apropriagdo em face do artista ter se utilizado de materiais
heterogéneos, externos a pintura, para incorpora-los na concepgao do todo por meio de colagem.
Gombrich (1993, p. 477), ao se referir ao trabalho dos dadafstas, menciona a nog¢ao de “montagens
de objetos descartados”. Neste perfodo, em uma revisio e compilagao sobre a Arte Moderna na

Europa, Argan (2010, p. 475) sustenta que:

A prova de que a colagem constitui, a partir de 1910, quase uma constante lingtistica, se
encontra no fato de que essa técnica e suas derivacbes nao permanecem exclusivas do
cubismo e dos movimentos que remetem a ela mais ou menos diretamente: Schwitters,
cuja formacio ¢ essencialmente dadaista, generalizou a técnica da colagem até construir
composic¢oes inteiras (Mergban) com objetos e fragmentos de objetos encontrados por
acaso e justapostos. Trata-se, nesse caso, de um processo de colheita casual (bricolage) e
de justaposicdo e acumulagdo (assemblage) (...). (ARGAN, 2010, p. 475)

Schwitters, em especial, qualifica esta estratégia de apropriagcao, como se aproxima aqui,
com o nome de Merz, uma composicao em que esta palavra indica “a assemblagem artistica de
todos os materiais imaginaveis e, por principio, a igualdade de cada um desses materiais no plano
técnico" (SCHWITTERS” apud POLIDORO, 2010, p. 55). A partir dai, obtém-se outros
indicativos de associagoes com a nog¢ao de apropriacao, como as técnicas de bricolagem (trabalho
manual realizado de improviso, com o aproveitamento de materiais diferentes) e assemblage (onde

“todo e qualquer tipo de material pode ser incorporado a obra de arte”).

Outra expressao no campo das artes e que colabora na problematizacao do conceito de
apropria¢ao esta presente em muitas das obras de Marcel Duchamp (1887 — 1968). Mink (2000, p.
7), em uma biografia sobre o artista, sugere que “visto sob a perspectiva atual, Marcel Duchamp
parece ser o mais influente artista do século XX”. Tal afirmativa em muito deriva ser articulada a
proposta dos ready-mades idealizados pelo artista. Neste periodo questionador sobre as relagdes
entre arte e sociedade (sob o forte impacto dos horrores da Primeira Guerra), os ready-mades
designavam os objetos inventados por Duchamp que consistiam em um ou mais artigos de
utilizag¢do cotidiana, com processo de fabricagio em grande escala, e que eram expostos tais quais
como obras de arte em espagos destinados como galerias e museus. Duchamp, assim, colhia estes
objetos “ja acabados” (em uma tradugao livre de ready-mades) e os nomeava com algum titulo, assim
como se poderia nomear um quadro, por exemplo. Pode-se inferir que operava ai uma apropriagao

de algo ordinario, corriqueiro, do dia-a-dia, a tomada de posse deste e sua ressignificagio como

70 SCHWITTERS, Kutt. I: manifestes théorigues & poétiques. Paris: Ivrea, 1994.
"I Trecho do verbete “Assemblage”, da Enciclopédia Itad Cultural de Artes Visuais. Disponivel em:

<http:/ /www.itaucultural.org.br/aplicexternas/enciclopedia_ic/index.cfm?fuseacion=termos_texto&cd_verbete=3
25>, Acesso em 28 set. 2014.
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objeto artistico, mobilizando as questdes vivenciadas pela arte moderna no século XX (BARBOSA

& LIESENBERG, 2013, p. 46).

Um dos casos mais emblematicos desta apropriacao é “A Fonte” (1917) (Figura 23), um
urinol de porcelana, apresentado de forma invertida, que Duchamp assinou com o pseudoénimo de
“R. Mutt” (“R” em uma alusao ao nome Richard, que em giria francesa tem o sentido de pessoa
rica, ¢ “Mutt” em um trocadilho com o nome da empresa onde adquiriu o urinol, “Mott Works”)
e inscreveu para ser exposta em um saldo de artistas independentes de Nova Iorque — o que

acabou niao acontecendo frente a recusa e criticas da comissao de avaliagiao de tal saldo.

Figura 23. “A Fonte” (1917) - Marcel Duchamp
Fonte: http:/ /www.invisiblebooks.com/fountain.jpg

No segundo nimero da “The Blind Man”, revista publicada por Duchamp e os amigos

Beatrice Wood e Henri-Pierre Roché, o caso de “R. Mutt” foi defendido da seguinte maneira:

A Fonte do St. R. Mutt nao é imoral, é absurda, tem tanto de imoral como uma banheira.
E um objecto (sic) que se vé todos os dias nas montras dos canalizadores. Se o St. Mutt
fez A Fonte com as suas proprias mdos ou ndo, isso ndo tem importincia. Ele
ESCOLHEU-A. Pegou num artigo corrente da vida, colocou-o de forma que faz
desaparecer o significado utilitario sob o novo titulo e ponto de vista — deu-lhe um novo
sentido. (The Blind Man, No. 2, Maio de 1971, Nova lorque. In: MINK, 2000, p. 67)
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Esta defesa reitera o tensionamento existente entre o estatuto de dar sentido novo a alguma
coisa extrinseca ao material costumeiro do fazer artistico e a propria no¢ao do que ¢ da ordem de
entendimento sobre a apropriacao (além de romper com paradigmas ao contestar quem decide o

que ¢ arte, se o artista ou curadores e galeristas, por exemplo).

Outra experiéncia de Duchamp que reafirma esta proposta de estabelecer pontos de
contato entre o conceito e o que provém de outros campos, ¢ o resultado de sua interferéncia em
uma reproducao comum da “Mona Lisa” (1503-15006), de Leonardo da Vinci, com o desenho de
bigode e cavanhaque sobre a figura e a aplicacdo de um titulo escrito a mao (“L.H.O0.0.Q.”) na
margem inferior do quadro. Estas iniciais, quando soletradas na lingua francesa, emulam a
sonoridade de uma frase obscena: “Elfe a chaud au cul’’2. Neste caso, Duchamp se utilizou da nogao
de tomar emprestada uma obra de outro autor e realizou intervengdes que, deste modo, a tornaram
sua — na medida em que se pode atribuir uma autoria dentro deste contexto, ja que esta nova obra
promove outras interpretagdes variadas. A seguir, pode-se vislumbrar a obra de Duchamp em

questao (Figura 24):

Figura 24. “L.H.0.0.Q.” (1919) - Marcel Duchamp
Fonte: http://d.i.uol.com.br/monalisa_duchamp_ap_300.jpg

72 Tradugio livre: “Ela tem fogo no rabo”.
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Aqui, mais do que a definicdo de releitura anteriormente citada (PILLAR, 2003),
estabelecida no vinculo de que reler seria criar com base num referencial, Duchamp parece de fato
se apropriar, em uma concep¢ao mais profunda. Tal ideia se articulara com os conteudos dos blogs
elencados para analise nesta tese, em face de que ambos remetem a ideia de retirada de um objeto

ou obra de seu local de origem para constituirem, cada um a seu modo, outra coisa.

E possivel identificar diversos casos, sobretudo no ambito dos movimentos de vanguarda
do século passado, para cotejar com o conceito de apropriacio. O que se pode propor como
questdao ¢ que depois de os artistas modernistas se apropriarem de objetos, materiais, coisas que
eram externas ao que era convencional para a pintura, por exemplo, foram, ulteriormente,
delineando outras facetas da ideia de apropriagdo — com a percepgao de que, com o passar do
tempo, a arte ndo so centra a producao de vanguarda na busca pelo novo (e, neste sentido, pelo
questionamento da praxis da arte em si), mas da vazao para que o novo opere como uma atualizagao
do préprio passado. Assim, a apropriagao também se conforma neste transito entre uma reflexao
do presente e memoria.

Nesta articulagao, um bom exemplo contemporaneo nas artes visuais, ¢ o da artista Adriana
Varejao — que ¢ autora de diversas obras que tomam por base a associagao da apropriagao marcada
pelo conceito da histéria. Destaca-se, da sua producao, dois quadros: “Filho bastardo” (1992) e
“Filho bastardo I (1992). Em ambos, Varejio se apropria de figuras ja pintadas por Debret”,
redesenhando-as em novos contextos, que nao aqueles das imagens das quais faziam parte
originalmente, “para figurarem em outras situagoes e evidéncias” (SCHWARCZ, 2009, p. 134). Na
Figuras 25 pode-se ver o redesenho de um padre ja pintado por Debret, mas agora representado

em uma cena de abuso sexual, conforme segue:

73 Segundo Schwarcz (online) Jean-Baptiste Debret, “veio ao Brasil em 1816, e, na falta de pinturas feitas por
portugueses (mais acostumados aos temas religiosos), acabou virando um tipo de etnégrafo. Nas suas aquarelas ele
retratou uma colonia tropical e marcada pela escravidao. Quase gregos, com seus corpos anatomicamente esculpidos,
os negros de Debret parecem modelos de beleza e pouco lembram a violéncia desse sistema, que supunha a
propriedade de um homem por outro”. Disponivel em: <http://www.blogdacompanhia.com.bt/2014/03/fui-
canibalizada-potr-uma-artista/>. Acesso em 22 out. 2014.
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Figura 25. “Filho bastardo”, de Adriana Varejio
Fonte: DIEGUES, 2009, p. 51

Em “Filho bastardo II”” a apropria¢ao de uma figura pintada por Debret é notada com nova

significagdo, com a imagem de um homem branco, o colonizador, estuprando uma escrava (Figura

20):

Figura 26. “Filho bastardo 11, de Adriana Varejio
Fonte: DIEGUES, 2009, p. 50
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A nogao de apropriagao é melhor apreendida quando se traz em tela a obra original (“Um
jantar brasileiro”, Jean-Baptiste Debret, 1821) da qual o homem branco foi capturado para ser

pintado por Varejao em outra situagao (Figura 27):

Figura 27. “Um jantar brasileiro”, de Jean-Baptiste Debret

Fonte: www.google.com

Na tela de Debret, o homem branco estd sentado a mesa de jantar, fazendo sua refeicio,
enquanto os escravos circundam a ele e a mulher que o acompanha. Varejio o retira deste cenario,
portanto, readequando sua posicao e ressignificando e problematizando a figura do colonizador e
sua relagdo com os escravos (e, neste caso, sobretudo evidenciando a questio dos abusos sofridos
pelas escravas). Nas duas obras de Varejao ainda se observam dois cortes, compreendidos aqui
numa alusdo a exposi¢ao destas questdes de feridas historicas, transparecendo a carne por detras
nao sé6 das telas, mas sim destes contextos que traz a tona. Segundo Santiago (2009), “a incisao
sangrenta ao centro das telas — tomadas do pintor francés Jean-Baptiste Debret — personifica
simbolicamente o estupro duma escrava afro-brasileira pelo colonizador europeu, estupro que se
passa ao lado, em imagens cruas” (SANTIAGO, 2009, p. 74).

Com estes exemplos tém-se, portanto, que o sentido de apropriagio nao ¢é restrito aos
movimentos das artes visuais situados no século XX, mas continua a avangar hoje, auxiliando

artistas na criacao de suas obras.
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4.2 APROPRIACOES E FILOSOFIA DA LINGUAGEM

Em outra vertente, a da Filosofia da Linguagem, também se pode apontar autores e/ou
correntes tedricas que ratificam ou descortinam estas interfaces possiveis. A primeira correlagao
com a no¢ao de apropriacido que se estabelece neste campo se da a partir de Bakhtin (1998), no
entendimento de que a lingua exibiria um modo de funcionamento real amparada na nogao do
dialogismo. Ou seja, na medida em que os discursos se constituem em didlogo com outros
discursos, talvez seja plausivel afirmar que ha nisso uma apropriaciao de elementos da linguagem

para tornar a linguagem, em si mesma, legitima. Segundo Bakhtin,

(...) orientado para o seu objeto, o discurso penetra neste meio dialogicamente
perturbado e tenso de discursos de outrem, de julgamentos e de entonacdes. Ele se
entrelaca com eles em interacoes complexas, fundindo-se com uns, isolando-se de outros,
cruzando com terceiros; e tudo isso pode formar substancialmente o discurso, penetrar
em todos os seus estratos semanticos, tornar complexa a sua expressao, influenciar todo
o seu aspecto estilistico. BAKHTIN, 1998, p. 86)

No encadeamento destas consideragoes, Bakhtin estabelece o estudo de uma tipologia
universal do romance, criando duas modalidades deste: o monolégico e o polifonico. Tal distingao

¢ importante no que se aplica ao conceito de apropriagao, tendo em vista que

0 que caracteriza a polifonia é a posi¢do do autor como regente do grande coro de vozes
que participam do processo dialégico. Mas esse regente ¢ dotado de um ativismo especial,
rege vozes que ele cria ou recria, mas deixa que se manifestem com autonomia e revelem
no homem um outro “eu para si” infinito e inacabavel. Trata-se de uma “mudanca radical
da posigio do antor em relacdo as pessoas representadas, que de pessoas coisificadas se

transformam em individualidades. BEZERRA, 2005, p. 194)

Tanto no que diz respeito aos estudos da linguagem quanto a literatura, a dimensiao do que
seriam estratégias de se apropriar de outros discursos ou vozes sugere apoderar-se de algo, capturar,
incorporar e colocar isto em didlogo — e, em consequéncia, perceber estes discursos e vozes
modificados, transformados. Esta no¢iao vai ao encontro do que Julia Kristeva, filésofa e critica
literaria (entre outras atribui¢Ges), propdoe como conceito de intertextualidade (tendo como
influéncia o trabalho de Bakhtin). Para Kristeva “todo texto se constréi como mosaico de citagoes,
todo texto é absor¢ao e transformagao de um outro texto” (KRISTEVA, 1974, p.72). Deste modo,
constata-se a analogia da absor¢ao e transformagao a partir da apreensao de diversos aspectos que
compdem um texto. Em um trabalho sobre a apropriacao das praticas sociais, Smolka (2000) poe
em perspectiva aspectos da apropriagdo em comparagao ao conceito de internalizagao. De acordo

com a autora,
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Internalizagdo, como um construto psicolégico, supde algo “la fora” — cultura, praticas
sociais, material semidtico — a ser tomado, assumido pelo individuo. A realidade, a
concretude, a objetividade ou a estabilidade de tais materiais e praticas lhes dao as
caracterfsticas de produtos culturais. (SMOLKA, 2000, p. 28)

Smolka sustenta que a apropria¢ao poderia ser utilizada como um sindonimo de equivaléncia
para internalizagdao, mas conjectura que o termo apropriacao ¢ “permeado por outras significacoes
importantes, que trazem outras implicagoes conceituais” (SMOLKA, 2000, p. 28). Com isto, para
ela, o sentido adquirido é mais relacional, conjugado a significagdes. Além disso, o texto abarca a
indagacdo de que apropriagao sugere tornar proprio, tornar seu e também carrega a base daquilo

que ¢ adequado, pertinente (aos valores e normas socialmente estabelecidos).

Em outro contexto, evocando o que ¢ da ordem do poder e também do controle, Bar,
Pisani e Weber (2007), no tratamento da apropriacao em relacdo a tecnologia, indicam que o
processo de apropriagao constitui uma negocia¢ao sobre poder e controle na configuracio da
tecnologia, sobre seus usos e seus beneficios. Por isso, para eles, o conceito é essencialmente
politico, envolvendo a defini¢ao de quem usa a tecnologia, sob quais condi¢oes, para qual propdsito
e com que consequéncias. Para os autores, “a apropriacao, no contexto tecnologico, é definida
como o processo de interacao e modificagdo, tanto na forma como ¢ utilizada quanto no quadro

social em que ocorre” (BARBOSA & LIESENBERG, 2013, p. 49-50).

Quem também mostra uma simetria possivel a apropriacao, como compreendida nesta tese,
¢ Gilles Deleuze, em um livro de didlogos com Claire Parnet, quando considera o que ¢ da ordem

da captura, sob a defini¢do de roubo. Segundo o autor:

Encontrar é achar, é capturar, é roubar, mas ndo ha método para achar, nada além de
uma longa preparacdo. Roubar ¢ o contrario de plagiar, de copiar, de imitar ou de fazer
como. A captura é sempre uma dupla-captura, o roubo, um duplo-roubo, e ¢ isso que
faz, ndo algo de mutuo, mas um bloco assimétrico, uma evolugio a-paralela, nupcias,
sempre "fora" e "entre". Seria isso, pois, uma conversa. (DELEUZE; PARNET, 1998,

p. 15).

O pensamento de Deleuze acerca do roubo aponta para a conversa, caminho que retoma
a defini¢ao do sentido dial6gico anteriormente mencionado aqui. O autor faz uma citagio de poema
do compositor Bob Dylan, que vem a ofertar pistas sobre a relevancia da ideia de roubo que

Deleuze traz a tona. Parte do poema de Dylan diz:
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Sim, sou um ladrao de pensamento nio, por favor, um
ladrao de almas

eu construi e reconstrui

sobre 0 que estd a espera

pois a areia nas praias

esculpe muitos castelos

no que foi aberto

antes de meu tempo

uma palavra, uma aria, uma historia, uma linha

chaves no vento para que minha mente fuja

e fornecer a meus pensamentos fechados uma corrente de ar fresco (...)

(apud DELEUZE; PARNET, 1998, p. 15)

Ainda que seja somente um excerto do poema de Dylan, verifica-se ai a referéncia ao roubo,
compativel a0 que aqui se reflete como principios e estratégias que orbitam o conceito de
apropriagao.

Além destas aproximacoes com duas vertentes iniciais, as Artes Visuais e a Filosofia da
Linguagem (a partir de referéncias que definem e/ou contribuem para a area), parte-se para um
tensionamento de como se pode perceber o conceito de apropriagao em alguns autores do campo

da Comunicacio.

4.3 APROPRIACOES E COMUNICACAO

Ao se considerar a comunicagao como a dimensao constituinte da espécie humana, tem-se
a nogao de que é por meio da linguagem que se conformam a propria existéncia e a intera¢ao social.
Quando diferentes formas de linguagem passam a ser exploradas pelas midias, isto também acaba
afetando a propria constituicio humana — na medida em que passamos a nos ver e questionar sob
diferentes prismas e angulagoes. Assim, ha que se dizer que a linguagem textual e visual, a partir
deste novo universo das midias, associa-se a diversificacao de linguagens presentes nos blogs
constituintes do recorte de objeto para analise.

No ambito de estudos ligados a comunicagao, em sua obra “Os meios de Comunicagao
como extensdes do homem” (2007), McLuhan atenta para a ideia de que um contetido de um meio
¢ sempre o meio anterior (por exemplo: o conteudo da escrita é definido pela fala, a televisao se
define pelo cinema, etc.). Este processo de apropriagio de um meio para conformagio de outro
também ¢é pensado por Bolter e Grusin (1999), a partir do conceito de “remediacao”.

Aqui se faz a articulagdo da apropria¢ao com o conceito de remediagao visto que este ultimo
da a entender que as mudangas de um produto midiatico operam em fung¢ao da apropriagao, por

outras midias, de suas caracteristicas. Um aspecto interessante que diz respeito a dimensao da
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remediag¢ao € que ela vincula a ideia de que tanto as novas midias adquirem caracteristicas de midias

anteriores como também o contratio.

No que se pretende articular como objeto de andlise nesta tese, as apropriacoes
humortisticas de celebridades em blogs na web, esta logica soa em conformidade, pois os blogs
escolhidos se mostram constituidos por estas produgdes que se valem de caracteristicas de outros
meios para criagdes e recriacdes de conteudos para si. A compreensdao de apropriacio se da ao
passo em que conteudos visuais e/ou textuais, que sao veiculados e produzidos por outros meios,
acabam sendo cooptados para o uso de humor na web (sob forma de imagens, GIFs animados,
montagens, videos, etc.). Dado que os contetdos originais sio modificados, eles tornam-se
potencializados para voltar a midia tradicional de outra maneira, em uma constante

retroalimentacio.

Os blogs “Morti de Sunga Branca” e “Te Dou Um Dado?” se apropriam, sobretudo de
imagens e textos de outros veiculos e, a partir disso, fazem um outro tipo de constru¢ao em seus

espacos. Bulhoes corrobora estas apropriacdes na medida em que afirma:

O universo da fic¢do midiatica ¢ um campo de permanentes intercambios. Ao mesmo
tempo que as tecnologias se acoplam e se fundem, formando mecanismos hibridos, as
linguagens, os géneros, os formatos e os procedimentos narrativos se contaminam
reciprocamente, em um irrefredvel sincretismo, em uma permanente permuta.

(BULHOES, 2009, p. 125).

Ha indmeros casos de apropriagoes, destes intercambios, nos blogs que interessam a este
trabalho — sendo que estas apropriagdes a partir de outros enderecos na web também podem ser
entendidas como uma ag¢ao que consolida estes outros ambientes digitais.

Neste rumo, o conceito de digital trash é frutifero para ser articulado com as apropriagoes
humoristicas das celebridades pelos blogs que serdo analisados — posto que envolve praticas tanto
de produgao como de reprodugao, bem como compartilhamento e consumo de produgées (sejam
textuais ou audiovisuais) atrelados a uma estética que ¢é intencionalmente mal acabada, mais “tosca”.

Defende-se aqui o uso do termo “apropriagio” e nao o de conceitos que se assemelham,
como o remix e o mashup. Ambos tém ancoragem no universo da musica — o remix relacionado a
nogao de uma musica que é modificada por outrem, o mashup com o significado mais combinado
a mistura. Lemos (2005) discute o conceito de “ciber-cultura-remzx”. Esta “ciber-cultura-remix”,
para ele, esta ligada a possibilidades de “apropriagao, desvios e criagao livre” (LEMOS, 2005, p. 1).
De toda sorte, a expressao “apropriacio” parece dar mais conta tanto do que seria da ordem da

modificacio como mesmo da mistura. Compreende-se a ela como mais abrangente e dizendo mais
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sobre os ambientes digitais dos quais se intenta falar nesta tese — os blogs de humor sobre

celebridades.

Além disso, por fim, sublinha-se que, ao passo que conteudos originais sio apropriados e
modificados, eles tornam-se potencializados para voltar a midia tradicional de outra maneira.

Assim, interpreta-se o conceito de apropriagao como articulador de novos sentidos.

Nesta dire¢ao, é importante abordar a relagdo de como se percebe a questao das imagens
na web, uma vez que as apropria¢cdes dos blogs irdo se dar no ambiente digital. Considera-se
necessario frisar esta questdao da imagem tendo em vista que o escopo das dinamicas de
apropriacdes humortisticas pelos blogs “Morri de Sunga Branca” e “Te Dou Um Dado?” concentra

seus esforcos na linguagem visual, o que se enfatiza no préoximo ponto.

4.3.1 Para pensar as imagens das celebridades na web

A partir de Joly (2009), nota-se a grande quantidade de referéncias e tipos de significagdes
que sao atribuidas a uma mesma palavra: imagem. Ainda que com muitos significados e abordagens,
sugeridas por diferentes areas (pela midia, pela psicanalise, pela semibtica, pela ciéncia, etc.), o fator
comum que dai se destaca ¢ que, de um modo geral, forma-se uma ideia daquilo que uma imagem

¢. Acerca da imagem, Joly (2009, p. 13) sugere que:

compreendemos que indica algo que, embora nem sempre remeta ao visivel, toma alguns
tracos emprestados do visual e, de qualquer modo, depende da producio de um sujeito:
imaginaria ou concreta, a imagem passa por alguém que a produz ou reconhece. (JOLY,

2009, p.13)

A presenga e a inser¢ao das imagens no nosso cotidiano se potencializam pela constancia e
papel da midia na vida contemporanea. Cinema, televisao, outdoors, revistas, jornais e Internet —
praticamente todos os meios se constituem de ou por imagens e acabam por evocar e construir

diferentes representagoes, em uma relagao dialbgica.

Santaella e Noth (2001) estabelecem trés vetores diferenciais para a compreensao da
imagem a partir de matrizes distintas. Os autores apontam para o fato de que reduzir o universo
da imagem a apenas trés paradigmas pode soar como uma tentativa reducionista de sistematizagao,
mas que, no entanto, correm este risco tendo em vista o objetivo de demarcar os tragos gerais que
caracterizam a cada um dos paradigmas. Os autores assinalam que olham para outros teéricos que,
de algum modo, ja haviam sistematizado tipos de imagem e agrupado em classificagdes possiveis.

O primeiro deles é Couchot (1993), que dividiu a histéria das imagens em dois grandes momentos:
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a) o da representa¢ao vindo da pintura renascentista até o momento do video e 4) o da simulagao,
instaurado pelas imagens sintéticas. No entanto, Santaella e N6th sugerem que tal classificagao
acaba sendo muito parcial (por exemplo: no caso da simula¢ao a imagem também ¢ representagao),
na polaridade de “imagens baseadas na oposicao entre representacao e simulacio” (SANTAELLA;
NOTH, 2001, p. 160).

Outro autor analisado pela dupla, neste caminho, é Virilio (2002). Para eles, Virilio também
nao é completamente exitoso em sua sistematica, pois ctia trés categorias que formula com critérios
que ndo ficam claros e explicados nas suas nomenclaturas. A proposta de Virilio (2002) divide-se
em: a) era da logica formal da imagem (que ¢ a da pintura, gravura, arquitetura e que termina no
século XVIII), ) era da légica dialética (da fotografia, da cinematografia no século XIX) e ¢) era da

l6gica paradoxal (iniciada com a inven¢ao da videografia, da holografia e da infografia).

Santaella e N6th (2001) argumentam que o critério estabelecido por eles para definirem os
trés paradigmas da imagem, tendo feito uma revisao de autores como os citados, em muito se
define pelo sentido do que se entende aqui como a materialidade. Na expressao deles, “determinar
o modo como as imagens sao materialmente produzidas, com que materiais, instrumentos, técnicas,

meios e midias” (SANTAELLA; NOTH, 2001, p. 162).

Um autor que se vincula a este pensamento ¢ Felinto (2001) quando aponta a importancia
de se estudar as materialidades da comunica¢ao em face de que um ato de comunicacao requer a
presenca de algum tipo de suporte material para, de fato, se concretizar. No caso de uma
problematizagcao como esta tese propoe, que se concentra em olhar para materiais e conteudo na
web, esta materialidade, estas superficies também estdo relacionadas com o contetido que carregam.
O autor aponta que “a materialidade do meio de transmissao influencia e até certo ponto determina
a estruturagdo da mensagem comunicacional” (FELINTO, 2001, p. 3).

Tendo isto em vista, Santaella e No6th (2001) definem os trés paradigmas da imagem da

seguinte maneira:

a) Paradigma pré-fotogrifico — aquele que da expressao a visio por meio de habilidades da
mao e do corpo, relaciona-se com a produgdo artesanal da imagem — e que como
resultado, ndo é apenas uma imagem, mas sim um objeto Gnico, com autenticidade, que
carrega em si inclusive certa sacralidade;

b)  Paradigma fotogrdfico — é o que inaugura a automatizagao na produc¢ao de imagens por
meio de maquinas (a que os autores chamam de proteses 6ticas). Aqui ha a presenca do
corte, do enquadramento, da imagem revelada que é sempre um duplo (a emanagao

direta e fisica do objeto, mas também a separagao entre este real e o “pedago eternizado
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de um acontecimento que, ao ser fixado, indiciara sua propria morte” SANTAELLA;

NOTH, 2001, p. 165).

¢)  Paradigma pds-fotogrifico — o entendimento aqui recai nas imagens que sao derivadas de
uma matriz numérica e produzidas por técnicas computacionais. Neste paradigma cabe
ressaltar algo que parece ser caro para se associar as dinamicas de apropriagdes

humoristicas das imagens de celebridades em blogs:

O que muda com o computador é a possibilidade de fazer experiéncias que nao se
realizam no espaco e tempo reais sobre objetos reais, mas por meio de calculos, de
procedimentos formalizados e executados de uma maneira infinitamente reiteravel. E
justamente nisso, isto ¢, na virtualidade e simulacdo, que residem os atributos

fundamentais das imagens sintéticas. (SANTAELLA; NOTH, 2001, p- 168)

Um ponto a se considerar ¢ que as divisoes historicas entre um paradigma e outro nio se
deram de forma abrupta, mas sim foram acontecendo historicamente, com a consequéncia de um
dar passagem ou possibilitar a existéncia do outro. Além disso, ha de se ter em conta que os trés
paradigmas podem nao ser estanques ¢ sim também sao viaveis de serem percebidos de forma
conjunta ou mesmo misturando-se uns aos outros’.

A matriz dos trés paradigmas ¢ util de modo a refletir como as imagens que serdao analisadas,
sob forma das dinamicas de apropria¢bes humoristicas vinculadas as celebridades nos blogs
propostos para estudo, estdo relacionadas ao paradigma pds-fotogrdfico — da facilidade de
manipulacao digital das fotografias veiculadas na web, e da capacidade de armazenamento de
imagens em um blog.

Tendo percorrido os eixos sobre celebridades, humor e apropriagées, passa-se, entdao, ao

capitulo de analise dos blogs “Morri de Sunga Branca” e “Te Dou Um Dado?”.

7+ Outro aspecto notavel é que Santaella e N6th (2001) fazem alusdo aos trés registros psicanaliticos da dimensdo
humana (que Lacan sistematiza a partir das descobertas de Freud): o imaginario, o real e o simboélico. Para os autores,
cada um destes registros estatia associado a um dos paradigmas elencados por eles: o imaginario associado ao paradigma
pré-fotogrdfico, o real ligado ao paradigma fotogrdfico e, por fim, o simbdlico, colado ao paradigma pds-fotografico.
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5 ANALISE DOS BLOGS “MORRI DE SUNGA BRANCA” E “TE DOU
UM DADO?”

Para conbecermos as coisas ¢ preciso dar-lhes a volta.
(SARAMAGO in JARDIM; CARV.ALHO, 2007)

Este capitulo evidencia o percurso de definicao e sele¢ao da amostra, os critérios para apresentacao
dos blogs “Morri de Sunga Branca” e do “Te Dou Um Dado?”, além dos parametros
metodologicos estabelecidos para analise e sua posterior operacionalizagao. Considera-se, assim, a
relevancia de se ter a Internet como objeto, local e instrumento de pesquisa (FRAGOSO ef 4/,
2010).

Para tanto, da-se consecugao a explora¢ao do panorama de blogs que foram cogitados para
uma possivel analise, justificando-se o porqué de seus descartes e a distingdo dos dois selecionados
para posterior composi¢ao do corpus desta tese. Em seguida, aborda-se alguns critérios estabelecidos
para observacdo e adentra-se nos parametros metodolégicos configurados para a analise, com a
exposicao de categorias para tal. Por ultimo, ha a apresentacdo detalhada de ambos os blogs e a

efetivacao da analise em si com discussao de dados e resultados.

5.1 PERCURSOS DE ESCOLHA E DEFINICAO DOS BLOGS

A luz do referencial tedrico exposto anteriormente, e tendo em vista a problematizacao de
se investigar as apropria¢des humoristicas de celebridades em blogs de humor, faz-se necessario
descrever o percurso para escolha dos blogs que compoem a amostra (e de onde se delimitara o
corpus deste trabalho).

Um dos critérios de selecao, desde o principio, foi identificar blogs de humor que se

apropriassem, em especial, de imagens de celebridades para constru¢ao de seus conteudos. Em um
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estudo exploratorio, neste caminho, encontrou-se blogs de referéncia no Brasil™, tais como o “Nao
Salvo™7 e o “Kibe Loco””. No entanto, tais blogs nao se dedicam centralmente a postagens sobre
celebridades, sao blogs de humor que, eventualmente, fazem algumas postagens sobre tal tematica.
Ja blogs como “Papel Pop” e “Diva Depressio”™ realizam apropriacdes humoristicas de
celebridades em varias postagens, mas tem como enfoque maior a cultura pop e o entretenimento.

Assim, ainda que se quisesse observar blogs com uma boa audiéncia, como os acima
citados, a referéncia maior era a dos blogs de humor nacionais cujo contetudo principal fosse focado
nas celebridades (o que ja descartaria um blog como o “Holofote”, por exemplo, que ¢ associado
ao clicRBS, e portanto, mais direcionado aos leitores e usuarios dos portais dos jornais do grupo
RBS, na regidao Sul do pafs). Outro parametro que aflorou como possibilidade de filtro foi buscar
por blogs que tivessem se embrionado em um contexto independente e que, com o passar do
tempo, fosem se profissionalizando. Dai emergiram quatro blogs iniciais. Sao eles:

a) Cleyciannes

b) Katylenes!

¢)  Mortide Sunga Branca

d) Te Dou Um Dado?

O primeiro deles, “Cleycianne”, ¢ um blog criado em 2007 e comenta o universo das
celebridades no Brasil e no mundo (gerando conteidos novos a partir disso, como imagens €
textos). No entanto, o blog tem um forte viés de satira da religiao, por inspiragao de programas
evangélicos como o “Fala que eu te escuto”, transmitido pelo canal de televisio da emissora
Record. Isto se da porque “Cleycianne” é uma personagem ficticia evangélica que pretende ser
comentarista e criadora deste tipo de conteudo sob esta orientacdo religiosa. O blog comegou em
uma plataforma blogspot e com o tempo passou a integrar o portal de blogs Mixmes$2, de musica e
entretenimento. Como fator de descarte, por mais que o humor estivesse circulando no blog,
sobretudo pelas apropriagoes humoristicas das celebridades, ponderou-se que o contetido expresso
pela fala religiosa fosse restringir muito a analise sob esta angulagdo. Outro aspecto é que o blog

interrompeu seu perfodo de postagens entre novembro de 2013 e junho de 2014.

75 Segundo dados do site Top 10+ (ano 2013), os blogs Nao Salvo e Kibe Loco sdo os mais acessados no Brasil —
ambos com uma média didria de 400 mil acessos didrios. Dados disponiveis em: <http://top10mais.org/top-10-blogs-
mais-acessados-do-brasil/>. Acesso em 24 nov. 2014.

76 <www.naosalvo.com.br>

77 <www.kibeloco.com.br>

78 <www.papelpop.com>

79 <www.divadepressao.com.br>

80 <www.cleycianne.com>

81 <http://diversao.tetra.com.br/gente/blog-da-katylene /blog>

82 <www.mixme.com.br>

128



O segundo blog, da “Katylene”, também apresenta uma personagem ficticia — Katylene
Beezmarky — uma travesti que se expressa de maneira acida, humorada e muito peculiar através
de linguagem bastante comum ao universo LGBTTTs#). Criado em 2008, além de abordar as
celebridades, este blog ¢ demarcado por questdes da cultura pop atreladas a musica (cantoras pop,
videoclipes, premia¢oes de musica etc.). Este foco foi tao importante que, em agosto de 2010, a
personagem do blog migrou para a televisao, ganhando espaco em um programa semanal préprio
no canal MTV Brasil. Destaca-se, neste sentido, a dissertacio de Krambeck (2013) que, a partir do
blog da “Katylene” (e de seu perfil no Twitter), analisou a questao ¢ybergueer por meio da
investigacao das performances de género e mobilizagao de tracos identitarios na constru¢ao da

narrativa da personagem.

Assim como o blog da “Cleycianne”, que apresenta uma riqueza particular mas restrita a
linguagem de um lugar de fala especifico, o blog da “Katylene” demandaria uma série de analises
ligadas, por exemplo, a teoria Queer e questoes de género, muito importantes e interessantes, mas
que fugiriam ao escopo mais objetivo de um humor que circulasse pela web com um entendimento
maior por parte do publico. Outro aspecto para descartar a analise do “Katylene” é sua hospedagem
no portal da MTV Brasil. Como o canal de televisio MTV Brasil encerrou suas operacoes em
outubro de 2013, imagina-se que parte dos contetidos do portal também tenha sido afetada, pois o
blog interrompeu suas postagens em setembro de 2013. O enderego antigo www.katylene.com saiu

do ar e o blog retornou na editoria de “diversao” do portal Terra em outubro de 2014.

Como descrito acima, ainda que o blog de “Cleycianne” e o de “Katylene” detenham alta
visibilidade no contexto de blogs de humor e celebridades, ambos foram sendo, pouco a pouco,
descartados como objetos de interesse para fins da tese tendo em vista o que se foi percebendo a

partir deles. Sob este aspecto, FRAGOSO ez a/ (2011) expoem que:

Ao enfatizar essa ideia de constru¢do da amostra (e da pesquisa), queremos alertar tanto
para a artificialidade dos recortes inerentes a pratica cientifica quanto para sua
importincia. Ter consciéncia desse processo é essencial para a realizagido de uma pesquisa
coerente e bem articulada. E fundamental atentar para as caracteristicas do universo que
se pretende problematizar, bem como para a compatibilidade entre os critérios de
amostragem e o problema e objetivos de pesquisa. Além disso, ¢ preciso também levar
em conta as condi¢des em que a investigacdo sera realizada (FRAGOSO ez 4/, 2011, p.
55)

Portanto, diante das justificativas expostas, os dois blogs que se enquadraram para analise

sao o “Morri de Sunga Branca” e o “Te Dou Um Dado?”. Assim sendo, tendo se efetivado a

83 Sigla de Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros. O 's' se refete aos simpatizantes.
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escolha dos objetos, parte-se entdo para a abordagem dos critérios estabelecidos para observagao

destes dois blogs e dos parametros metodoldgicos para analise.

5.2 CRITERIOS PARA OBSERVACAO DOS BLOGS SELECIONADOS E PARAMETROS
METODOLOGICOS PARA ANALISE

Considerando os dois blogs que compdem a amostra para a realizacao deste trabalho, no
préximo item se fara a delimitagdo de cada um deles — o “Morti de Sunga Branca” e o “Te Dou

Um Dado?”, respectivamente.

Nesta apresentacio, objetivou-se estabelecer um exame amplo sobre os dois blogs,
informando quando foram criados, quem os escreve, onde estdo localizados, além de assinalar
aspectos descritivos sobre suas interfaces. Pensa-se que discorrer sobre os blogs e maximizar as
informagoes que envolvem suas dinamicas de conformacao auxilia a descortinar, num segundo
momento, suas processualidades em relagdo ao conteudo publicado. Para tanto, os blogs serao

expostos a partir da seguinte divisao (Quadro 1):

Categoria Critérios para observagio
a.  Sobre o blog Investigar o histérico do blog, a autotia e as légicas gerais de cada um

b, Quanto a hospedager | Onde tais blogs estio localizados na web, sio hospedados por qual grupo
midiatico etc.

¢.  Quanto a estrutura Descrigbes associadas a interface grafica, suas conformacoes e possibilidades

do que o blog oferece

Quadro 1. Critérios para apresentacio dos blogs

Ressalta-se a importancia de dar detalhamento também as interfaces graficas (GRUDIN,
2005; BLACKWELL, 2006) do “Morri de Sunga Branca” e do “Te Dou Um Dado?”. Neste
sentido, percebe-se que ha diversas variagdes no modo como um blog é construido, mas pode-se
depreender que uma estrutura considerada padrao na apresentagio dos blogs abarca os modelos
pré-definidos da interface grafica (femplates), o cabegalho (beader) e uma ou mais barras laterais
(sidebars), onde também é comum estarem exibidas informagdes maiores sobre a autoria do blog
(aboui). Além disso, tem-se a coluna principal (7ain) — que centra a sequéncia de publicacoes (posts),
normalmente divididas por titulos (podendo receber categorias ou nio) e, em geral, com a

disposi¢ao dos contetidos exposta em ordem cronolégica inversa.
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Analisar tais elementos apoia na compreensao do modo como os blogs em questao estio
conformados e como aspectos associados as suas descri¢des dao indicios sobre as intencionalidades
ou possibilidades de interacao que disponibilizam, de como sua organizagao prioriza determinados
conteudos e que caminhos o leitor pode percorrer nestes ambientes.

Junto dos critérios para observagao dos blogs que foram selecionados para a analise, a partir
do problema e dos objetivos propostos, vale explicitar os passos ¢ métodos segundo os quais a
discussao sera entabulada posteriormente.

A analise comparativa sera marcada pelo carater qualitativo, no entanto, ha quantificacao
de varios dados de modo a agregar informagOes acerca das apropriacdes humoristicas de
celebridades e de questdes que cercam as dinamicas dos blogs e o engajamento por parte dos

leitores.

Preliminarmente, se estabeleceu um recorte relativo a um periodo de tempo determinado
para a observagao das postagens. O ponto de partida foi detectar, como leitora dos blogs, que
ambos tendem a dedicar muitas postagens especificas sobre o tema nos meses que antecedem o
“Big Brother Brasil” e durante o periodo de exibi¢ao do programa (de janeiro a margo)st. Como a
ideia era buscar diversidade no material (para, af sim, compreender se é possivel enxergar padroes,
perceber quais sao as diferengas, o que pode ser considerado como modelo ou nio etc.), para nao
se selecionar uma amostra que pudesse ser redundante ou viciada em um mesmo assunto, fez-se a
op¢ao de olhar para os meses correspondentes de abril, maio, junho, julho, agosto e setembro de
2014, contabilizando uma etapa de seis meses. Assim, acredita-se que seis meses compreendem um

intervalo adequado para efeito de analise na tese.

Como o interesse recai sobre as postagens (obviamente, a partir delas havera como
examinar a relagio com outros pontos presentes nos blogs), o que se fara posteriormente ¢ destacar
do recorte temporal aquelas que possam ser elencadas, qualitativamente, como as mais
representativas, ricas e expressivas para analise, compondo, assim, o corpus do trabalho. Para tanto,
além de ja acompanhar os dois blogs, realizou-se a leitura das postagens contidas neste periodo no
“Morri de Sunga Branca” e no “Te Dou Um Dado?”.

Apbs a leitura, com a finalidade de efetivar a contagem quantitativa e ja agregar dados para
posterior analise qualitativa, foram estipulados parametros para uma primeira observacao simples
(GIL, 2006). Assim, se principiou a formalizacao e utilizacdo de dois grandes quadros, um para

cada blog (que se referem aos apéndices A e B), em que tais parametros foram situados, més a més.

84 No “Te Dou Um Dado?”, especificamente, nota-se também a cobertura, com énfase, de reality shows transmitidos
pela Rede Record (em fun¢io do blog ser hospedado no portal R7, do grupo Record) — tais como “O Aprendiz”,
“Aprendiz Celebridade” e “A Fazenda”.
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Estes quadros, presentes nos apéndices deste trabalho, foram organizados de acordo com os
parametros e finalidades que constam no quadro a seguir.

Expoe-se esta sistematizagao da pesquisa de modo que o leitor possa apreender o que esta
presente nos apéndices — atentando para o fato de que este foi o material de partida para postetior
construcao e ordenamento das categorias emergentes que dai surgiram. Tal sistematiza¢ao, que diz

respeito aos apéndices A e B, se deu a partir destes critérios (Quadro 2):

Parametro Finalidade
Niimero do Post Visualizar o nimero de postagens por més e o total ao final do periodo
selecionado
Data da Postagem Organizar a média didria, semanal ou mensal de postagens
Autoria Averiguar se ha um equilibrio de nimero de postagens entre as duas duplas

de blogueiros

Titulo da Postagem Observar a construcdo dos titulos e se isto se torna um elemento relevante
para posterior analise

Presenga de 1 ideo Contabilizar o nimero de postagens que contém video
Presenga de GIF Contabilizar o nimero de postagens que contém GIF
Recurso de Apropriacao Indicar o tipo inicial de apropriacio (referente as celebridades) para postetior

categorizacgdo e analise

Celebridades que Explorar quais sio as celebridades (ou a celebridade) que protagonizam a
protagonizam o post postagem para posterior categorizagao e analise

Niimero Tyweets Averiguar o nimero de Zweets a partir da postagem no blog

Niimero Curtir Apurar o numero de curtidas da postagem no blog

Quadro 2. Parimetros para coleta de dados iniciais das postagens nos blogs

Ao empreender esta coleta manual e observa-la, de antemao ja se percebeu um resultado
intrigante e que contradisse uma impressio pessoal como leitora destes blogs: os numeros de
curtidas nas postagens do “Te Dou Um Dado?” se mostraram bem abaixo dos obtidos no “Morri
de Sunga Branca”. Posteriormente, tais ndmeros serao discutidos e detalhados. Tendo
acompanhado o “Te Dou Um Dado?” desde o ano de sua criagao, a hipdtese, como pesquisadora,
era de que ambos os blogs se equiparavam na questio dos acessos (ainda que estes dados nio
estejam disponibilizados com um contador de acessos ou de visitas, por exemplo). Como as
informagoes levantadas foram contraditorias a essa intui¢ao, se pensou na importancia de tentar

apurar como estes blogs se fazem presentes no Facebook, tendo em vista sua alta visibilidade como
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site de rede social. Assim, a observacao das fanpages pode trazer pistas complementares para analise
nos proprios blogs.

Neste sentido, houve uma busca por alguma ferramenta que pudesse extrair estes dados do
site de rede social, chegando-se ao aplicativo Netvizzs5. Com isso, optou-se pela extragao dos dados
das fanpages do “Morri de Sunga Branca” e do “T'e Dou Um Dado?”, de modo que as informagdes
fossem restritas as postagens publicadas pelas préprias paginas (ha duas opgdes de extragao neste
caso: uma relacionada as publicagdes pelos proprietarios das paginas e outra que, além disso,

também captura os dados relacionados ao que os usuarios publicam nas fazpages).

Diante do exposto, serdo explicitadas as categorias emergentes a partir da leitura das
postagens e relativas ao que interessa analisar qualitativamente nos blogs. O interesse, claro, recai
nas apropriagoes humoristicas mais relacionadas as imagens das celebridades; mas, destaca-se que
ha postagens que se utilizam de sereenshots, por exemplo, de textos publicados em outros sites,
revistas, portais, etc. Estas imagens que contém somente texto também farao parte do escopo de

interesse de observac¢ao na medida em que evocam a imagem das celebridades para o publico leitor.

Cabe referir que as trés categoriais iniciais correspondem ou a um ambito geral, para
auxiliarem a compreensdo do contexto da presenca dos blogs e dos blogueiros na web, além de
situarem questoes de métricas, ou a uma entrada na especificidade da dinamica das postagens —
como capturar aspectos de diferenc¢a de autoria, construcao de titulos e enquadramento em segoes
especificas de cada blog. Posteriormente, indica-se as duas categorias que se articulam diretamente
a teoria arrolada previamente — em associac¢do as celebridades, ao humor e aos processos de
apropriagao humoristica (imagem e texto) que, por fim, é a questao central para operacionalizar o
problema proposto para tese. Contabilizou-se um total de cinco categorias para analise, quais sejam

(Quadro 3):

85 Neste caminho, primeiramente se pensou em efetuar uma coleta manual das postagens dos blogs que eram /nkadas
na fanpage de cada um deles. No entanto, as condi¢oes técnicas e ferramentais de uma pesquisa de dados passados no
Facebook tornam o processo lento, dificil e, dependendo de quantos meses para tras se pretende apurar, por vezes, a
tarefa é¢ complicada. O Netvizz é uma ferramenta com o proposito de auxiliar em pesquisas académicas e pessoais (sem
fins comerciais) ¢ extrai dados pablicos de diferentes se¢des do Facebook (petfis pessoais, grupos e fanpages). Na pagina
do aplicativo ha disponibilizagio tanto de video tutorial como de artigo com mais detalhamento sobre seu
funcionamento (RIEDER, 2013). O uso ¢ gratuito, mas, no entanto, ¢ possivel doar valores, via PayPal, em nome de
Bernhard Rieder (criador e mantenedor do aplicativo, é professor do departamento de Estudos de Midia da
Universidade de Amsterdam.), para que os desenvolvedores apliquem em melhorias. Os médulos de extragio de dados
disponiveis no aplicativo sdo os seguintes: ) Personal network (extrai dados dos seus amigos e as conexdes de amizade
entre eles); b) Personal like network (cria uma rede que combina seus amigos ¢ o que eles curtem no Facebook em um
grafo bipartido); ¢) Group data (ctia redes e arquivos das amizades e interagdes que ocorrem em determinado grupo); )
Page like network (ctia uma rede de paginas conectadas por meio das curtidas entre elas); ¢) Page data (ctia redes e arquivos
com dados de postagens e atividades de usuatios em uma fampage). O médulo de extracdo de dados utilizado neste
trabalho se refere a ultima op¢io, de Page Data.
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Categorizagio

Visibilidade dos blogs e dos

blogneiros na web

Métricas e posts mais curtidos nos
blogs e nas fanpages do Facebook

Sobre a autoria das postagens

Titulos e categorizagies das postagens
como recursos de hunmor

Dindmicas e recursos de apropriagio
nos blogs

Objetivos/desdobramentos

Investigar como estes blogs aparecem em sites de rede social
(Facebook, Twitter e Instagram) e como os blogueiros se fazem
presentes na web

Explorar os dados quantitativos sobre intera¢oes dos leitores nos
blogs e nas respectivas fanpages do Facebook; tendo isto como um
norte, apontar as dez postagens mais curtidas em cada blog e em
cada fanpage — com seus cruzamentos de dados sobre semelhancas,
diferengas e o que as métricas indicarem como relevantes

Averiguar a autoria das postagens em cada blog e procurar relacionar
se hd alguma dindmica especifica que advém a partir deste quesito

Buscar compreender se ha férmulas para construgdes dos titulos das
postagens e apurar como se dao as principais categorizagOes de
postagens e suas relagoes com determinadas tematicas que figuram
em cada um dos blogs

Estudar quais sdo os recursos de apropriacSes (que se referem a
imagem) de celebridades utilizadas pelo blog e apontar uma
categorizac¢do sobre este ponto; como desdobramento, apurar se é
possivel ver as marcas das fontes das imagens empregadas nas
apropriacoes

Quadro 3. Categorizacio estabelecida para analise dos blogs

Tendo demarcado esta categorizagao para aplicagdao na analise do “Morri de Sunga Branca”

e do “Te Dou Um Dado?”, parte-se entdo para apresentacao dos dois blogs e, ulteriormente, para

a operacionalizacio dos aspectos apontados como objetivos ou desdobramentos em cada um dos

blogs.

5.3 APRESENTACAO DO BLOG “MORRI DE SUNGA BRANCA”

Este item ¢ dedicado a apresentagao do blog “Morri de Sunga Branca”, de acordo com os

critérios ja estabelecidos e apresentados no Quadro 1: @) Sobre o Blog, 4) Quanto a hospedagem e

¢) Quanto a estrutura.

a) Sobre o Blog

O blog “Morri de Sunga Branca” foi criado em 2009 e centra suas postagens nas

celebridades, além de ter uma forte tendéncia para criagio de conteudo com satiras sobre

programas televisivos, personagens e atores de telenovelas brasileiras.
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O blog é capitaneado por dois amigos, Bianca Miiller (@bicmuller)s e Thiago Pasqualotto
(@thiago_p). Na Figura 28, a seguir, pode-se observar o excerto de um post quando Bic comenta

o porqué da escolha do nome do blog:

lJM ANO SEM O SAUDDSO MARCELO SILVA
S s 1! w e | = 2

33

Muits gente N30 sabe. mas este biog gue vos faia tem o nome MORRI
DE SUNGA BRANCA sm homenagem so impar Marcelo Silva exda
naoc menos querida Suzana Visira

E hoje faz um ano gue ele vaio a falecer de overdose guando havia
recém separ2do ce Suzana apes uma traumatica traigcso Eele
morTey usando apEnas uma sanga branca.

Figura 28. Post sobre um ano da morte de Marcelo Silva e associagdo a0 nome do blog
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

86 Bic Muller também ¢ bastante conhecida na web por ser uma das criadoras (junto com Joyce Falete) de um perfil de
humort com alta visibilidade no Twitter, o Pedreito Online (@pedteiro_online), atualmente com 212 mil seguidores

(dados de 01 dez. 2014).
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O nome do blog faz referéncia a morte do policial Marcelo Silva, ex-marido da atriz Susana
Vieira. Marcelo foi encontrado morto em uma garagem de um flat, no Rio de Janeiro, e vestia
somente uma sunga branca.

Nos udltimos dois anos, o blog foi conquistando grande visibilidade na web — a ponto de,
em matéria de maio de 2013, a revista “Veja SP” apontar que os dois blogueiros ja viviam apenas
com a receita gerada pelo blog (em 2013 eram, aproximadamente, R§ 15 mil reais mensais®”) e os
desdobramentos que surgiram a partir dele.

Estes desdobramentos estdo ligados ao chamariz que o blog criou: a Rede Globo ficou
atenta e convidou Bic e Thiago para escreverem o conteido de uma pagina de humor sobre o reality
show “Big Brother Brasil 13”, no comego de 2013 (a pagina, que ja nio esta mais no ar, chamava-
se “BBB do B”). Além disto, a partir de 2013, os dois blogueiros também passaram a integrar a
equipe de redagao da pagina “Troll TVG” (uma pagina de humor da propria Globo criada para
comentar sobre a sua programagao). Na definicao da pagina “Troll TVG” encontra-se a seguinte

informacao:

O Troll TVG ¢ o lugar para se divertir com a programacio do plim-plim de um jeito bem
zoado. COMPARTILHE risadas e CURTA a vontade. Este espaco ¢ feito com o Morri
de Sunga Branca®.

Em 14 de junho de 2014, os dois blogueiros passaram a ter um canal de websérie dentro
do portal “Gshow” da Rede Globo. Esta websérie (como o site a define), chamada “Morri na
TV, consiste em videos semanais, de duragao média entre 4 e 5 minutos. Bic e Thiago sempre
aparecem sentados em um sofa de dois lugares, como se estivessem de frente para uma televisao,
e fazem piadas e satiras sobre a propria programagao televisiva da Rede Globo (especialmente as
telenovelas e programas de variedades). Um recurso muito utilizado ¢ a descontextualizagdo da fala
de algum personagem ou apresentador, a partir somente do audio, e a simulagio de uma ligagao
telefonica (editada com este material sonoro). A unica descri¢io sobre a websérie, na propria
pagina, é: “As opinides dcidas de Bic Miller e Thiago Pasqualotto sobre a programagio”.

Estas informagdes sao significativas para por em evidéncia como os meios de comunicagao
mais tradicionais também tém voltado sua aten¢ao para estes blogs e para o numero de visitantes
e leitores que eles podem atrair. Por conseguinte, demonstra o forte interesse dos canais de

comunicagao da propria televisio em busca de renovagao e, sobretudo, de como fazer difundir seu

87 Disponivel em: <http://vejasp.abtil.com.br/matetia/blog-morti-de-sunga-branca>. Acesso em 03 ago. 2013.

88 Disponivel em: <http://gshow.globo.com/especial-blog/troll-tvg/1.html>. Acesso em 01 dez. 2014.

8 Disponivel em: <http://gshow.globo.com/programas/webseties/motti-na-tv/motri-na-tv-no-ar.html>. Acesso
em 04 nov. 2014.
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conteudo na web (o que ja gerou diversas criticas a Globo, pela falta de investimento nos produtos
para web). Em janeiro de 2014, quando da estreia do portal de entretenimento “GShow”, Ana
Bueno, diretora de “Entretenimento na Internet da Globo”, ressaltou o seguinte: “O GShow criard
comunicagao entre os nossos produtos e proporcionara uma extensao da experiéncia da TV A ideia ¢ ter conteridos
novos o tempo todo, tanto relacionados ao que levamos ao ar guanto exclusivos™.

Nesta dire¢ao, também pode-se levantar a hipétese de que estes sao blogs nao
necessariamente escritos por jornalistas, mas que se tornaram referéncias para outros meios de
comunicacio. Esta discussao tensiona as ideias de Keen (2009), por exemplo, uma vez que o autor
aponta que esta producao de conteido na web, por sujeitos que supostamente seriam amadores na
atividade, teria menos autenticidade do que os conteudos gerados por profissionais, por

especialistas.

Keen (2009) abotrda, sob forte viés critico, o conteudo produzido por amadores e/ou de
maneira coletiva na web, indicando que na Internet haveria muita dificuldade de se discernir o que
seria verdadeiro, auténtico — o que colocaria em risco o sentido de confianca entre o publico e as
informagoes que circulam nas redes. Além disso, o autor constrdi argumentos de ataque a cultura
digital, considerando que ela estaria destruindo valores da civilizagdo moderna, assim como a
propria cultura e a economia. Ao se considerar este olhar de Keen (2009), o “Morri de Sunga
Branca”, que passou a chamar atenc¢io da Rede Globo e a produzir contetdo especifico para
paginas do portal da emissora, além de ganhar espago de uma websérie, ja indica pistas de que os
meios tradicionais de comunica¢do estao atentos a estes tipos de blogs e os legitimam (por
incorpora-los a sua propria cultura e gerando receita para e a partir deles) — o que vai na contramao

do que o critico propoe como reflexdo.

b)  Quanto a hospedagen

O “Motri de Sunga Branca” estava hospedado no portal “POP™', que ¢ um portal de
noticias inclinado a destacar assuntos ligados ao entretenimento. No entanto, em maio de 2014, o
blog passou a figurar em seu enderego “aimotridesungabranca.com’” de forma independente, pois

nao aparece associado a nenhum portal na sua hospedagem atual.

% Disponivel em: <http://www.adnews.com.br/internet/globo-planeja-novo-portal-de-entretenimento>. Acesso em
07 nov. 2014.

o1 <www.pop.com.br>. Segundo dados de 04 ago. 2013, do banco de pesquisas alexa.com, o portal POP, no qual o
blog Morti de Sunga Branca estava hospedado na época, ocupava o ranking de 372° site mais visitado do Brasil.

92 A inser¢do da expressio “ai” antes do nome do blog em seu endere¢o pode dar a entender que os blogueiros nao
conseguiram realizar o registro contendo somente tal nome (e que outro usudrio pode ter feito tal acido antes de Bic
Miiller e Thiago Pasqualotto).
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¢)  Quanto a estrutura
Ao longo do periodo de observagao para escrita da tese, foi possivel verificar uma mudanga

no layout do “Morri de Sunga Branca”. Para fins de registro, até maio de 2014, o blog se apresentava

da seguinte maneira (Figura 29):

sworrinG rop [ EITH EY

BLOGS POP

GAMES SERVICOS

ESPORTES

POP NEWS

MUNDO POP

Joguinho do dia: A Irma do Neymar

o Twast || & O 13

Morri de Sunga

Branca

a categoria de

lada toda uma n

siebridades a subirmadejogadordefutebol

joguinnt

vinhar quat titulo Inventamos €

verdade

1) Irma de

JUeT casar comigo”

Figura 29. Home antiga do blog “Morti de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

A partir de maio de 2014 o blog se desvinculou do portal “POP” e passou por uma

remodelagdo, ficando com um aspecto visual mais limpo, com melhor ordem de leitura,

configurando-se da maneira como hoje aparece na web (Figura 30):
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@ 0 que TEVE? & excowTRe 0 ERRO @ SUBCELEBRIDADES @ rscauaoe bo0

3 MOMENTOS INESQUECIVEIS DOS 63 ANOS DA VERA
FISCHER w5 EERAGE | 81 || [Q ragaumasusca

Thiago Fasqualofto 2711/2014 . 12:56

Vera Fischer completa 63 anos
Inesquecivels de uma das malore

quinta-feirs, 27, Separamos 13 momentos
s deste blog e do pais.

maiores de 18 anos. Se
vocé tem menos do que
1ss0 e conlinuar, ia Branca
vai le pegar

W ™

Figura 30. Home atual do blog “Morri de Sunga Branca™3
Fonte: http:/ /www.aimortidesungabranca.com

0O dia que ela exagerou no botox, mas nem por Isso flcou menos deusa

A informagcao inicial que esta presente ¢ o cabecalho (beader) do blog. Ele esta dividido em
duas dreas de aten¢do sobre um mesmo fundo pontilhado em cinza. Primeiro, ha a identidade
visual® que traz a palavra “MORRI” em destaque, em caixa alta, na cor vermelha e com um leve
dégradé para um tom mais escuro. A letra “M” desta palavra esti sobreposta a imagem de uma
sunga branca. Abaixo, se encontra o restante do designativo ( “de sunga branca”), em uma fonte digital

cursiva, conforme se vé na Figura 31:

B 2
—&amga.ﬁmnm—

Figura 31. Identidade visual do “Morti de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

93 Disponivel em: <http://www.aimortidesungabranca.com>. Acesso em 27 nov. 2014.
%4 Entende-se o conceito de identidade visual que diz que esta pode ser constituida de simbolo — alguma representagao
grafica, desenho, ilustragio etc., e logotipo — o trabalho do desenho do tipo, da fonte (PEON, 2009).
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Conforme a imagem abaixo (Figura 32), no outro lado do cabegalho ha uma composi¢ao
com varias imagens, tendo como plano de fundo alguns grafismos coloridos, com linhas e
triangulos. Sobre ela ha uma montagem com uma figura masculina, em preto e branco, vestindo
uma sunga branca ao centro. Ao seu lado direito, ha outro recorte de figura masculina, desta vez
em coft, segurando uma imagem retangular com um queixo e uma boca pintada de vermelho (que
parecem ser de um manequim de plastico apresentado de cabega para baixo). Do lado esquerdo da
figura central aparece, mais abaixo, em preto e branco, uma pequena parte das costas e do cabelo
do que sugere ser uma mulher. Estas trés pessoas tém seus rostos cobertos por ilustragoes coloridas
de caveiras mexicanas — que carregam o significado de simbolizar a vida e afastar os maus

espiritos’.

Figura 32. Montagem no cabegalho do “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Talvez esta representagdo possa ser entendida sob o viés de que o blog pode revestir as
celebridades com outras mascaras (pela propria apropriagaio humoristica e novas significagdes
atribuidas com isso), gerando a morte de uma imagem, mas fazendo-a renascer sob um novo
contexto lidico, de humor. A frente da mulher est4 a fotografia de um aparelho de televisao antigo.
Sobre ele, foi inserida outra imagem, simulando o que esta sendo transmitido — ha uma mulher

nao identificada e um fundo listrado. Esta é uma marca importante, pois ja deixa explicita a

95 Hstas caveiras tém relagdo com as festividades do Dia de Los Muertos, no México. Esta é uma celebragio de origem
indigena que honra os mortos no dia 2 de novembro. Diferentemente do Brasil, a comemora¢io mexicana é uma festa
sem tristeza alguma. “E como se as almas dos mortos visitassem seus parentes nesta data. Ja o simbolo da caveira ndo
tem nada de ruim, ou algo relacionado a morte, pelo contrario. Para os indigenas elas significam vida e sio decoradas
para afastar os maus espiritos. Nesta data, também sdo feitos doces de agtcar, em formato das caveiras”. Disponivel
em: <http://universovaral.com.br/a-otigem-das-caveiras-mexicanas/>. Acesso em 04 dez. 2014.
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relevancia que a televisdo e seus conteudos tém para o blog. Por fim, no lado esquerdo, ha o icone
do Instagram (que representa uma camera fotografica vista de frente) — o que pode estar colado
tanto a nogao da centralidade das imagens para producao dos posts, como associar-se a nogao do

Instagram como uma boa fonte de imagens para constru¢ao de novos conteidos.
Em seguida, inserido sobre o cabegalho, estd o menu horizontal de navegagao no blog, de

acordo com a Figura 33:

@30015115\!5? 4\ ENCONTRE O ERRO @ SUBCELEBRIDADES e ESCALA DE ODI0 @ ANUNCIE

Figura 33. Menu horizontal de navegacao do “Morti de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimortidesungabranca.com

Neste menu, estao descritas as quatro principais categorias de postagens do blog: “O gue
teve?” (postagens em geral associadas com o que teve de mais interessante em algum evento, festa
ou premiag¢ao envolvendo celebridades), “Encontre o erro” (com posts relacionados, em sua maioria,
a erros de continuidade e roteiro em capitulos de telenovelas), “Swubcelebridades” (com conteddo
sobre sujeitos que buscam se estabelecer e/ou conquistar mais espago na midia) e “Escala de ddio”

(com varios rankings de quando alguma telenovela ou programa televisivo sio lancados e os

blogueiros exploram por quais motivos irdo gostar ou nao de acompanhar).

Além disso, por fim, ha a opcao “Anuncie”, ja evidenciando que o contato para compra de
espaco publicitario se da diretamente pelo blog. Ao se clicar nesta opgio, abre-se o conteido
intitulado “Anuncie no Morri de Sunga Branca”. Embaixo deste titulo, exibe-se o seguinte texto:
“Id anunciamos mais de 50 marcas. Quer fager parte deste grupo e anunciar conosco? Pega o nosso media kit pelo
e-mail morridesungabranca@gmail.com e entre em contato!”. A chamada ¢é ilustrada por uma fotografia de
uma mao segurando um nofebook ao alto e a outra digitando no teclado deste. A imagem da tela nao
fica nitida em sua forma, mas parece ser uma ilustragao. Ao fundo pode-se ver um céu azul e
nuvens. Em tal fotografia foi aplicado um filtro, como os do Instagram. Depois da foto ha a op¢ao
“Ou entre em contato conosco”, clicando-se sobre ela e abrindo um formulario para mensagem direta.

Tal descrigdo esta na proxima imagem (Figura 34), conforme segue:

96 Como relato, fez-se a solicitagdo do envio do media kit através do e-mail disponibilizado no blog, no entanto, ndo se
obteve nenhum retorno.
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Ja anunciamas mais de 50 marcas. Qusr fazer parte deste grupo e anUNCiar conosco?
Peca o nesso media kit pelo email morridesungabranca@smail.com e entre em contata!

OU ENTRE EM CONTATO CONOSCO

Figura 34. Anuncie no “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Na coluna principal (wain), o espago ¢ dedicado a publicacio das postagens. Elas estao
organizadas em ordem cronolégica inversa, do fim do més para o comego, por exemplo. Os posts
mantém uma mesma estrutura basica: todos possuem titulo, destacado em cor grena e em fonte
com corpo maiot, abaixo ha a autoria com o nome do blogueiro, a data e a hora de postagem.
Nesta mesma linha estdo os seguintes icones de sites de rede social: “Iweer” (para postar o conteudo
diretamente no Twitter), “Curtir” (para o post ser curtido no Facebook) e g+” (para recomendagio
publica da postagem no g+). Entre um post e outro ha uma divisio com uma barra horizontal na

cor cinza. Estes detalhes estao na Figura 35:

97 <https:/ /plus.google.com>
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Figura 35. Detalhes de estrutura das postagens no “Morti de Sunga Branca”

Esta descricdo é importante para enfatizar que na leitura continua das postagens, apenas
seguindo a barra de rolagens, elas aparecerao da maneira explicitada anteriormente. No entanto, se
o leitor clicar sobre o titulo de um post, fazendo com que ele seja aberto sozinho na pagina, outras

opgoes irdo surgir ao final da postagem, de acordo com a Figura 306:
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Figura 36. Detalhes ao se abrir um post especifico no “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimortidesungabranca.com

Nesta direcdo, ao final desta postagem aberta especificamente, o blog relaciona outras trés
que se associam ao assunto e que podem interessar ao leitor. Esta indexa¢do ocorre por meio das
palavras-chave em cada post, determinadas como “Tags” — e que sdo vistas em uma caixa destacada
logo abaixo destas outras sugestoes. Esta informagao ¢ relevante, pois os blogueiros nao s6 criaram
as quatro categorias principais de assuntos para postagens, como também mantém esta dinamica
de “etiquetar” cada post com palavras-chave. Outro aspecto de destaque ¢ que no blog, em si, ndo
ha possibilidade de se comentar os posts. No entanto, quando se abre uma postagem, aparece a
ferramenta para se realizar o comentario de modo que ele apareca diretamente no Facebook (no
link do post publicado na fampage). Entende-se que esta opgao pode impactar diretamente na
interacdo uma vez que uma a¢ao comum dos usuarios que comentam nesta janela, a partir de seu
login no Facebook, é de escrever o nome de outro usuario (como em um chamamento para que um
amigo ou conhecido também leia determinado post). Quanto ao conteudo das postagens, adiante

se fara a abordagem com detalhamento.
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Dito isto, retornando ao final da linha principal do blog, chega-se a uma barra que encerra
0 espago e permite ao leitor navegar pelo “Morri de Sunga Branca” através dos botoes “Bafons” (os
préximos posts) e “Bafons antigos” (os posts em arquivo). Também ha o botdo “Tnicio”, que permite
retornar a pagina principal mais atualizada do blog. Ao pé da pagina do blog ha o rodapé com uma

ultima informacao:

mortrisungabranca.com ¢ um blog de humor que fala sobre celebridades, os autores
nao se responsabilizam por comentarios inadequados. Os rumores e fatos reportados
publicados aqui nio tém a intenc¢do de atingir nem prejudicar ninguém. Nossas imagens
sao de sites externos e se vocé (ou sua empresa) possui os diteitos de alguma imagem e
nio quer que ela apareca em nosso  site, favor entre em
contato (morridesungabranca@gmail.com) ¢ ecla serd prontamente temovida.
(Disponivel em <www.aimorridesungabranca.com>. Acesso em 25 nov. 2014).

Com esta mensagem, os blogueiros deixam explicito que a construgao dos posts se da,
exclusivamente, a partir de imagens de sites externos — o que serve como informagao rica para a
analise das apropriagoes humoristicas de celebridades. Também ¢ interessante notar como o
proprio blog se define neste momento: “um blog de humor que fala sobre celebridades”, o que corrobora

a escolha do mesmo para analise nesta tese. Estas informagoes correspondem a Figura 37:

@ BAFONS @ INICIO BAFONS ANnGos@

mormisungabranca.com & um blog de humor que fala sobre celebridades, os autores nao se responsabilizam por comentarios
inadequados. Os rumores e fatos reportados publicados aqui ndo t8m a intencao de atingir nem prejudicar ninguém. Nossas
imagens sao de sites exiernos e se vocé (ou sua empresa) possul os direitos de alguma imagem e nao quer que ela apareca em
nosso site, favor enfre em contato (mormdesungabranca@gmail.com) e ela sera prontamente removida

COPYRIGHT 2008-2013 - MORRI DE SUNGA BRANCA

Figura 37. Rodapé do “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Ao final do rodapé exibe-se a imagem de “Awuncie” (ja presente anteriormente a partir do

menu horizontal) e outra de “Fale Conosco” — que direciona a um campo para um formulario de
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escrita de mensagem. Por fim, ha a informacao de cpyright para o blog e o /ink para a agéncia

“Open’s, que provavelmente executou o /ayout do blog.

Ja ao lado direito da linha principal (#zain), de publicaciao de conteudo, ha uma barra lateral

(sidebar) que pode ser vista (particionada em trés) na Figura 38:

== > i . Morri De Sunga Branca NOVEMBRO (e0)
Q FACA UMa BuSCA IS | B oot curtuseo

OUTUBRO :08;

SETEMBRO (se)
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JUNHO (20
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isso e confinuar, tia Branca A G T | MARCO (@8
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FEVEREIRO (29)
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-

to @morndecungs

BAFONS PASSADOS

DEZEMBRO (4

NCVEMBRO (19)

OUTUBRO (18i

SETEMBRO (10

, 30STO (18)
Assista o5 2pisodios do #MomNaTV AGOSTO 18

Figura 38. Conteddos da barra lateral do “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Nesta barra, ha a ferramenta de pesquisa dentro do proprio blog, seguida da apresentagdo
do mesmo com a imagem de Ricardo Macchi (o ator que ¢ lembrado por ter representado o Cigano
Igor na telenovela “Explode Cora¢ao”, na Rede Globo) e da atriz Susana Vieira com a seguinte
adverténcia: “Blog destinado para maiores de 18 anos. Se vocé tem menos do que isso e continuar,
tia Branca vai te pegar”. A referéncia a “tia Branca” se da por causa de uma personagem, Branca
Leticia de Barros Motta, interpretada por Susana Vieira na telenovela “Por Amor” (de Manoel

Carlos, em 1997, na Rede Globo). Logo ap6s ha uma montagem com as fotos dos dois blogueiros

98 <http:/ /www.agenciaopen.com/#/Home>
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e seus nomes de usuarios no Twitter. Abaixo, ha uma nova referéncia a Bic e Thiago, desta vez
com um screenshot da websérie “Morri na TV” e o /ink para se assistir aos episédios, direcionando
para a pagina especifica no portal “GShow”.

Como sequéncia, estao presentes as ferramentas associadas aos dois principais sites de rede
social em que o blog se faz presente, o Facebook e o Twitter. Assim, hd a op¢ao de curtir a fanpage
no Facebook, seguir o perfil do blog no Twitter ou mesmo escrever um #eer mencionando o
@mortridesungabranca.

Por fim, hd o arquivo (“Bafons Passados”), organizado més a més com os respectivos
numeros de postagens ao lado de cada um. O ultimo item da barra lateral ¢ uma ilustracao

marcando o espago para publicidade.

5.4 APRESENTACAO DO BLOG “TE DOU UM DADO?”

Este item ¢ dedicado a apresentagao do blog “Te Dou Um Dado?”; de acordo com os
critérios ja estabelecidos e apresentados no Quadro 1 — 4) Sobre o Blog, 4) Quanto a hospedagem

e ¢) Quanto a estrutura.

a) Sobre o Blog

O blog “Te Dou Um Dado?” foi criado em Abril de 2007. O mesmo centra suas postagens
no universo das celebridades e sempre pauta seus conteidos pela tonica do humor. O blog foi
concebido por duas amigas: Ana Paula Barbi, a Polly (@poalli), e Alessandra Siedschlag, a Lele
(@alesie). O “Te Dou Um Dado?” foi embrionado a partir de outro projeto, pois em 2007 Polly e
Lele criaram um blog chamado “Big Bosta Brasil”, a fim de comentarem a sétima edi¢ao do “BBB”
no Brasil. Ao término do “BBB7”, ambas ficaram com vontade de seguir fazendo aquele tipo de
humor, mas desta vez com foco nas celebridades em geral, comentando notas, noticias, reportagens
e peculiaridades sobre a vida destas figuras.

Para tanto, convidaram mais um integrante, Diego Ferreira, o Didi — que foi apresentador
e reporter de programas da MTV Brasil e atualmente faz algumas matérias do “Video Show”, da
Rede Globo. A partir daf originaram, em uma plataforma blgspot, o ““Te Dou Um Dado?”.

O primeiro post do blog, datado de 4 de abril de 2007, publicado por Polly, traz a

informagao deste surgimento e justifica a escolha do nome do blog (Figura 39):
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Publicado por polly

gente. entdo. oMo €U SOU a pessoa mais sem assunto do mundo agora que o big
brother acabou, bora explicar o nome do blog, que & uma homanegem a um dos
melhores momentos da televisdo brasileira

uns seis meses atras uma aspirante a bruna surfistinha foi no superpop dizendo que ja
tinha transado com mais de cinco mil homens e estava na hora de escrever um livro
dai a luciana gimenez. musa absoluta do telejornalismo, perguntou quantos desses
cinco mil tinham HIV

e a puta: olha, luciana, eu ndo sei. sempre usei protecdo mas nio sej te dizer..
e luciana: olha, te dou um dado? uns 500 tinham HIV

e a puta: lu, isso seria um absurdo. € como dizer que 10% da populacdo brasileira tem
AIDS

e a lu: ah, ok, mas quantos desses 5 mil tinham sifilis?? HPV?? chato??

e a puta: OLHA. LUCIANA. EU NAQ SEI, EU NAO SOU O IBGE!

heh. e € esse 0 nosso espirito. bora dar dados para as pessoas.

Espalhe por ai: F Bt « 4 EIEI4Y
3 recomens=- NI EIE G

‘2 Imprimir  [“1Enviar por E-Mail

Figura 39. O primeiro post e a justificativa de nome para o “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Como se pode notar, a ideia parece ter vindo de uma brincadeira e da vontade de se fazer
humor sobre o tema das celebridades. O “Te Dou Um Dado?” passou a ser visto como um
fenémeno pela imprensa e canais de entretenimento. Em texto de agosto de 2008, na “Revista
Serafina” (da Folha de Sao Paulo), a colunista Ana Ribeiro afirmou que: “eles se transformaram nos

Perez Hilton nacionais (site-fendmeno de fofocas das celebridades americanas, com 3 milhoes de visitas didrias)™.

Didi deixou o blog em 2011, sendo que nunca houve uma explica¢io no blog sobre sua
saida. Lele, além de prosseguir no “Te Dou Um Dado?”, desde 2008, integra o time do R7 também
como editora de Famosos e TV. Além disso, participa de outros espagos do portal ou do grupo,
sobretudo comentando reality shows no programa “Hoje em Dia”. Ja Polly vive em Londres e parece

dedicar sua profissao de blogueira ao “Te Dou Um Dado” e ao projeto “Portal de Mulher”10,

9 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/fsp/serafina/st0308200814.htm>. Acesso em: 25 nov. 2014.
100 <www.portaldemulher.com.br>
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b)  Quanto a hospedagen:

O blog, nascido de forma independente, também passou por um caminho de
profissionalizaciao e, desde maio de 2010, ¢ hospedado no portal R71! do grupo Record. Na

ocasido desta migracao, uma das repercussoes na imprensa trazia o seguinte texto:

Formado inicialmente pela dupla Lele e Polly, o blog logo ganhou mais um colaborador,
Didi. Hoje os trés sdo responsaveis pelos posts que ndo poupam ninguém,
principalmente o universo das celebridades. O blog nao demorou a ganhar também o
reconhecimento dos veiculos de comunicagao, que comegou a citar os textos do “Te Dou
Um Dado” e o absurdo e humor com que o blog trata das situag¢oes criadas pela avalanche
de famosos que dominou a midia, e claro, a internet, neste comego de século XXI. O “Te
Dou Um Dado” vem se juntar ao time dos blogueiros do R7, portal criado pelo grupo
Record em 2009, que, desde sua estreia na web, apresenta como diferencial o destaque
ao papel do blogueiro e a importancia da interatividade com os leitores possibilitada por
este tipo de midial02.

Esta mensagem evidencia a abertura do portal para que os blogs contassem com mais
espaco, mostrando uma preocupacao com o papel do blogueiro e com o fato de estarem
conectados com uma midia contemporanea, com destaque para o que ja tinha alguma repercussao

na Internet.

¢)  Quanto a estrutura

Ao se abrir o blog a primeira informacdo ¢ um banner retangular como espago de
publicidade. A seguir, ha o menu principal do portal R7 (R7 TV, Noticias, Entretenimento,
Esportes, Videos, Rede Record). LLogo abaixo, ha a presenca do cabegalho (Jeader) e a linha principal
(main). No lado direito esta a barra lateral (sidebar) com informagdes diversas, como se vera adiante.

Assim, a configuragdo do /zyout do blog é visivel na Figura 40:

101 <ywww.tr7.com>

102 Disponivel em: <http://tnh1.nel0.uol.com.br/noticia/televisao/2010/05/03/94367 /a-itreverencia-e-o-humot-
do-te-dou-um-dado-chegam-ao-17>. Acesso em 25 nov. 2014.

149



Alexa's

0xa's
Compaetitive Intelligence S¢
Your Ultimate Secret Weapo

R7 TV Noticias Entretenimento Esportes

%ig Eleiqées 2014

Motivos para amar Lucians Genes

4 Vivian De S4 Vielra 80a 7008 Luciana! JA mandaram indmeras perguntas,
0ntho N0 504 50 Kero! rapetitva, Mas qual 0 HOU POSKIONAMONID e (E2P0I3s
80 vidoo Gravaco pelos akenos da UnB Crificando Sua enifovista no Drograma
The Note? Obrigadal
¢ Curtic - Reaponder - 34
Q) Lutians Gonro © Mevsa reaposts  nsprada na Vilescs Pooosuda
late mals ato ou nika te escutol
5100 Curse : Comntad por Samer O
e Vor mas rosposias

Knvoin

13 garhou! J2 ganhoul J3 ganbou!

Espaibe porai: (] R1g® « KON ‘ '
M w80 sk

«mpeimir || Enviar por E-Mail Seus amigos no R7

&2 2 ue cles eois rence

sonecisco com Facabook

Figura 40. Home do blog “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

O cabecalho é composto por uma montagem: ao fundo, por um grupo de listras, a
esquerda, e um de circulos em cor, a direita, intercalados por espagos em branco. A camada seguinte
¢ um semicirculo com listras, recortado em splash. Sobre este conjunto ha grafismos coloridos, em
um dégradé psicodélico, e a imagem de um cavalo, como se estivesse deitado de barriga para cima
e com uma das patas esticadas, simulando movimento com um bambolé. Na Figura 41 pode-se

observar estes detalhes:

Figura 41. Montagem no cabegalho do “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/
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A respeito desta imagem do cavalo, em uma entrevista a blogueira Lele responde a seguinte
pergunta: “O cavalo, simbolo do TDUD tem algum significado? Qual é2”. A resposta que se segue é: “Nabh,

ndo somos tdo inteligentes assim. As vezes um cavalo ¢ tao somente um cavalo ™.

A base desta imagem ¢ o logotipo do “Te Dou Um Dado?”, escrito em branco e com um
grande contorno em cor de rosa. Também ha um circulo rosa, recortado em splash, com os dizeres
“tem dado?” (e que, propositalmente, por ser esta a pergunta, esta localizado sobre a regiao dos
6rgios genitais do cavalo).

Na coluna principal (zain), o espago ¢ dedicado a publicacao das postagens. Elas também
estao organizadas em ordem cronolégica inversa, do fim do més para o comego, por exemplo. Os
posts mantém uma mesma estrutura basica: todos exibem a data destacada no canto esquerdo, o
titulo, destacado em cor de rosa e em fonte com corpo maiot, abaixo ha a autoria com o nome da

blogueira.

Ao final de cada post sempre esta presente a frase “Espalhe por ai” junto dos icones das
ferramentas apropriadas para divulgacdo dos posts na web: RSS104) Liveos; del.icio.us!%s, Twitter,
Digg107, Netvibes!®s, Facebook e Google Bookmarks!?. Mais embaixo estdo os seguintes icones de
sites de rede social: “Recomendar” (no Facebook), “Tweet” (para postar o conteudo diretamente no

Twitter) e g+ (para recomendagao publica da postagem no g+) — Figura 42:

103 Disponivel em: <http://obardepapo.blogspot.com.br/2008/07/0-bat-de-papo-enttrevista-lele-do-te-douhtml>.
Acesso em 26 nov. 2014.

104 RSS ¢ um formato de distribui¢ido de informagdes pela Internet (como noticias, por exemplo).

105 Servico descontinuado do Windows Live Favorites, que permitia favoritar e obter a visualizagdo dos posts
posteriormente.

106 Ferramenta gratuita para salvar, organizar e descobrir /Jnks interessantes na web.

107 Site que reune /Znks para noticias, podeasts e videos enviados e avaliados pelos préprios usuatios.

108 Servigo de uma pagina de Internet que permite um alto nivel de personalizagdo, possibilitando escolher conteudo,
assim como definir a ordem a aparéncia dos mesmos.

109 Servigo de armazenamento disponivel para usudrios de contas Google (permite que se marque sites favoritos, posts,
se adicione etiquetas, notas etc.).
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Figura 42. Detalhes na estrutura dos posts do “T'e Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.t7.com/blogs/ te-dou-um-dado/

Como ultima informacio, no desfecho de cada postagem, tem-se as alternativas de
imprimir ou enviar por e-mail.

Quanto a navegacao pelas paginas das postagens, antes do rodapé do blog, visualiza-se a
opcao que mostra o total de nimero de paginas desde o inicio do “Te Dou Um Dado?” (Figura

43):

Pagina1de651 1 2 3 4 5 » 10 20 30 Uitimo »

Figura 43. Navegagio pelas paginas do “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

No rodapé, ao contrario do “Morri de Sunga Branca”, que apresentava mensagem sobre
os procedimentos do proprio blog, além de informagoes diretamente ligadas a ele, aqui estao
presentes editorias e /Jnks para o portal R7, bem como dados institucionais. Também ha um banner
horizontal de publicidade no come¢o do rodapé. Nao ha um /nk direto para se anunciar no “Te
Dou Um Dado?”. O mais préximo disso é a informagao “Anuncie aqui” — que direciona para uma

pagina do R7 com detalhamentos sobre formatos e valores para publicagdes nas editorias (o blog
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¢ mencionado na editoria de Entretenimento/Humor, mas nio ha nenhum preco especifico). Isto

fica ilustrado na Figura 44:
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Figura 44. Rodapé do “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/ te-dou-um-dado/

No lado direito da linha principal (#ain), de publicacio de conteudo, ha uma barra lateral

(sidebar) que também pode ser vista (particionada em trés) na Figura 45:
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Figura 45. Conteddos da barra lateral do “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

A barra lateral inicia com um grafismo de listras e que vai ter em sua base as fotografias das
blogueiras (Lele e Polly), com o /nk para o perfil de Twitter sobre o nome de cada uma delas.
Depois, aparece o campo de busca dentro do proprio blog, seguido pelos icones do Facebook,
Twitter, Instagram (que na verdade direcionam perfis do R7 nestes sites de rede social). Também
estdo presentes os botdes de “RSS”, “Recomendar” (Facebook), “Seguir” (T'witter) e g+. Seguido a
isso, encontra-se um box de publicidade.

O proximo elemento é o espago com a identidade visual do “Ex-Tricd” (projeto paralelo
de Lele, com comentarios e entrevistas sobre reality shows) com pequenas imagens (thumbnails) de

videos. O arquivo pode ser acessado pela simulagdo de um calendario “de folhinha”, com os dias
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de cada més. Na continuidade deste, estd a lista de categorias de assuntos do blog (em novembro
de 2014 estdo listadas 58 categorias).

No fluxo ainda aparecem os /nks dos blogs pessoais de Lele e Polly, além do
direcionamento para o Twitter do “Te Dou Um Dador”, do envio de e-mails e, novamente, a
op¢ao de seguir o blog pelo feed de RSS. Na conclusao da barra lateral esta o blogro// — uma lista

com o /ink de todos os blogs do portal R7 (em novembro de 2014 estao listados 87 blogs do portal).

Considerando a apresentacao dos dois blogs que interessam a este trabalho, constata-se que
ambos mantém estruturas semelhantes no que se refere a: possuir cabegalho personalizado, ter
identidade visual propria, exibir fotografias dos blogueiros, mecanismo de busca, exposicao das
categorias das postagens, organizacao das postagens em forma de arquivo e possibilidade de
compartilhamento do conteudo em redes sociais. Comparativamente, o “Morti de Sunga Branca”
tem um /ayout mais limpo — sendo que o “Te Dou Um Dado?” aparenta uma barra lateral mais
confusa pelo fato de possuir muitas categorias de postagem. Também cabe ressaltar que o “T'e Dou
Um Dado?”, pela sua interface grafica, acaba por aparentar um ar mais institucionalizado, ja que
mostra uma lista com os demais blogs hospedados no portal R7, bem como o caminho para compra
de espaco publicitario ¢ feito pela op¢ao que consta no rodapé do blog (que ¢ o mesmo para os
demais blogs do referido portal). Além disso, o “Morri de Sunga Branca” disponibiliza menos
mecanismos de compartilhamento do que o “Te Dou Um Dado?”. Ao mesmo tempo, ¢ o “Morri
de Sunga Branca” quem permite ao usuario comentar determinada postagem de modo que a mesma
s6 aparec¢a na fanpage do blog no Facebook e nao no préprio blog. Nisto os dois blogs coincidem,
portanto: nenhum permite ao leitor comentar diretamente no blog (o que, provavelmente,

demandaria muito tempo dos blogueiros para moderarem tais textos).

Diante do exposto, parte-se entdo para as abordagens referentes ao conjunto de

procedimentos metodologicos para a realizagdo da analise.

5.5 ANALISE DO “MORRI DE SUNGA BRANCA” E DO “TE DOU UM DADO”

As informagdes iniciais para partida de analise referem-se a0 nimero de postagens em cada
blog a partir do recorte temporal estabelecido e explicitado anteriormente. De abril a setembro de
2014, as publicacbes no “Morri de Sunga Branca” e no “Te Dou Um Dado?” se deram da seguinte

maneira (Quadro 4):
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Més N° postagens N° postagens
Motri de Sunga Branca Te Dou Um Dado?

abril 14 58
maio 11 65
Junho 13 55
Julho 15 59
agosto 18 55
setenbro 10 59
Niimero total de postagens nos seis 81 postagens 351 postagens

meses observados

Quadro 4. Postagens durante o periodo de seis meses em cada um dos blogs

Nota-se que o total de postagens no periodo aponta resultados bem distintos. Enquanto o
“Morti de Sunga Branca” apresenta 81 posts!? no periodo dos seis meses observados, o “Te Dou
Um Dado?” revela para mais que o quadruplo deste numero, chegando a 351 posts. Como
informagao complementar, se apurou esta totalizacio de postagens e em que dias da semana elas

foram publicadas (Quadro 5):

Dia da N° postagens % N° postagens %
semana Morri de Sunga Morri de Sunga Te Dou Um Te Dou Um
Branca Branca Dado? Dado?
(81 posts) (351 posts)
Segunda-feira 15 18,5% 73 20,8%
Ter¢a-feira 21 259% 78 22.2%
Quarta-feira 13 16,1% 72 20,5%
Quinta-feira 04 4,9% 66 18,8%
Sexta-feira 12 14,8% 57 16,3%
Sdbado 03 3,7% 04 1,1%
Donzingo 08 9,9% 01 0,3%

Quadro 5. Dias da semana em que as postagens sio publicadas

110 Ha 5 postagens sem identificacdo de data no “Morri de Sunga Branca”.
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Com esta organizagao, é possivel verificar que o dia com mais postagens nos dois blogs é
coincidente, as tercas-feiras. No “Morri de Sunga Branca” as postagens nas tergas-feiras
correspondem a 25,9% (21 posts), ja no “Te Dou Um Dado?” o que se obtém ¢ 22,2% do total de
publicagdes neste mesmo dia da semana (78 posts). Outro apontamento a partir destes dados é que
os segundos e terceiros lugares de dias com mais intensidade de postagens também se equivalem
nos dois blogs — as segundas-feiras e as quartas-feiras. Os dias com menos postagens do “Morri
de Sunga Branca” sao sabado e quinta-feira; no “T'e Dou Um Dado?” sio o domingo e o sabado.
O “Te Dou Um Dado?”, neste sentido, mostra uma regularidade muito maior de publicagdes ao
longo dos dias uteis e com um indice muito baixo nos finais de semana. Com isto pode-se inferir
que ha uma preocupagao maior do “T'e Dou Um Dado?” em relagao ao numero de postagens e
regularidade de publicacdo, pois talvez haja uma associacdo direta entre esta constatacao e o fato
do blog estar hospedado em um portal, com uma possibilidade de cobranca sobre uma média de
publicagbes por dia, por exemplo.

Perseguindo informagdes sobre horarios nobres do uso da Internet e de sites de rede social,
os dados que mais se aproximam a estes picos dos dias com maior postagem nos blogs sio do
Twitter. Segundo a agéncia “SCUP”111, em pesquisa divulgada sobre os horarios nobres das redes
sociais (com 2013 como ano de referéncia), os dias preferidos para ‘tuitar’ sao terga, quarta e quinta-
feira. De acordo com a pesquisa, os dias no meio da semana sdo os mais usados para compartilhar
conteudos no Twitter. Em 2013, se apurou que o auge de postagens no Twitter ocorre nas tercas-

feiras a noite.

Com este panorama inicial, parte-se, entdo, para as analises de acordo as categorias

apresentadas anteriormente.

5.5.1 Visibilidade dos blogs e dos blogueiros na web

Um aspecto que nos auxilia a compreender os contextos e as dinamicas iniciais dos blogs
concerne a0 modo como o “Morri de Sunga Branca” e o “Te Dou Um Dado?” sao visibilizados
na web. Ou seja, se pretendeu realizar um mapeamento para averiguar em que sites de rede social
os blogs estio presentes, que outros projetos associados aos blogs ou aos blogueiros aparecem na
Internet, bem como procurar explorar como os blogueiros também empreendem esforcos de
postarem conteudos sobre os blogs em ambientes diversos. Neste sentido, se tragou um mapa

visual de cada blog para, apos, se discutir sobre eles (Figuras 46 e 47):

111 Disponivel em: <http://scup.com/ideas/horatios-nobres-redes-sociaisfthome>. Acesso em 05 dez. 2014.
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Autores/blogueiros

Bic Muller (@bicmuller) Thiago Pasqualotto (@thiago_p)

Perfis pessoais dos blogueiros no Facebook

i QA d i e
. . . = = t— — & . (1=}

Quero te ver %

= . : s S
I Perfis do «Morri de Sunga Branca» e dos blogueiros no Twitter

Pégina do
«Morri na TV»
no Gshow, além
da presenca
dos blogueiros
no «Troll TVG»
(Globo.com)

Perfis do «Morri de Sunga Branca» e dos blogueiros no Instagram

Figura 46. Mapa visual da presenca do “Morti de Sunga Branca” e blogueiros na web
Fonte: Montagem da autora
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Figura 47. Mapa visual da presenca do “Te Dou Um Dado?” e blogueiras na web

Fonte: Montagem da autora
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A partir dos mapas visuais, no que se aplica a presenca dos blogs em sites de rede social,
foi possivel constatar que eles possuem fanpages no Facebook, perfis no Twitter e no Instagram. Os

dados obtidos a partir dai podem ser constatados no quadro abaixo (Quadro 06):

Presenga dos blogs em sites de | N° curtidas ou seguidores N° curtidas ou seguidores
rede social Mortri de Sunga Branca Te Dou Um Dado?
Fanpage do blog no Facebook 640.108 24.339
Perfil no Twitter 79,5 mil 69,7 mil
Perfil no Instagram 18 mil 331

O nome estd registrado em um perfil,
mas nao bha nenhuma publicacio

Quadro 6. Presenca dos blogs em sites de rede social

Mesmo com uma média muito menor de publica¢des, vé-se que o “Morri de Sunga Branca”
detém numeros superiotes de curtidores/seguidores nos trés sites de rede social — com maior
énfase para o Facebook e o Instagram. No Twitter, se comparado a estes outros dois sites, o “Te
Dou Um Dado?” ja nio perde com uma diferenca tao grande (menos de 10 mil seguidores).
Ressalta-se que estas métricas quantitativas nos fornecem dados importantes para analise, mas que,
no entanto, os sites de redes sociais podem ser driblados por nimeros de curtidores ou seguidores
que podem ser grupos de “bozs” (abreviatura para robos). Em recente artigo no blog Bits, do New

York Times, Nick Bilton sustenta que:

Esses cidaddos imaginarios da Internet possuem poder surpreendente fazendo com que
celebridades, celebridades “wannabe” (as aspirantes a condicdo de celebridade) e
companhias parecam mais populares do que elas realmente sio; eles influenciam a
opinido publica sobre a cultura e sobre produtos e, em alguns casos, influenciam agendas

politicas. (BILTON, 2014, on/ine)' 1.

Isto posto, aponta-se que tanto no Facebook quanto no Twitter se articula uma dinamica
muito semelhante para um blog e outro: ali sao postados os /nks das postagens realizadas nos blogs,
criando trafego para os blogs. Esta é uma dinamica que se relaciona aos “zncoming links” abordados

por Barabasi (2002). O autor afirma que a visibilidade de uma pagina na web é medida pelo nimero

112 Disponivel em: <http://bits.blogs.nytimes.com/2014/04/20/friends-and-influence-for-sale-online/?_r=0>.
Acesso em 12 out. 2014. Traducdo de: “These imaginary citizens of the Internet have surprising power, making
celebrities, wannabe celebrities and companies seem more popular than they really are, swaying public opinion about
culture and products and, in some instances, influencing political agendas.”

160



de /inks que direcionam para este enderego, tornando-o mais visivel para o maior nimero de
usuarios.

Com excegoes, encontra-se algum outro tipo de publicagdo que nao seja o /Znk direto que
faca o usuario migrar para os blogs. No Twitter, além disso, no caso da #meline do “Morri de Sunga
Branca”, verifica-se muitos rezweets de usuirios que mencionaram o blog e/ou postaram os ks
para leitura direta no blog, refweets de postagens dos blogueiros Bic e Thiago e resweets de quando o
portal GShow menciona o “Morri na TV”.

Na Figura 48, que segue, expoe-se o exemplo de quando o perfil @morridesunga, no

Twitter, ‘retuita’ os proprios blogueiros:

e S5

‘ Esperando o correio entregar minha encomenda do Aliexpress

|<®
| (=
[ 1Y

|<o
| (>

£ MorTi o sungs A retes

Thiago P-asqualono -
O reencontro de Xuxa e Mariene

Figura 48. O retweet dos proprios blogueiros ao petfil @morridesunga no Twitter
Fonte: www.twitter.com

Provavelmente este tipo de acdo contribui para o “Morri de Sunga Branca” agregar mais
curtidores/seguidores, o que se revela nos nimeros expressos aqui.

Este blog esta presente no Instagram, porém as postagens la sio bastante esporadicas e
mais abrangentes sobre humor, celebridades e entretenimento, sem direcionamento para o trafego

do blog em si.
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Quanto ao “Te Dou Um Dado?”, a rede social em que mais atrai pessoas ¢ o Twitter. Existe
um petfil registrado como @tedouumdado no Instagram, mas nele nio hd nenhuma publicacio.
Uma possibilidade, neste caso, ¢ as blogueiras terem registrado o nome, apenas para que nenhum
outro usuario o fizesse. Outra, ¢ um usuario ter feito o registro, impedindo assim que elas nao

detenham o mesmo.

No que se refere a presenca dos blogs na web, os blogueiros do “Morri de Sunga Branca”
ainda produzem material para o portal “GShow”, por meio das colabora¢des com a pagina “Troll

TVG” e da websérie “Morti na TV”.

Considera-se relevante também analisar a presencga dos blogueiros nos mesmos sites de
rede social elencados para observacao dos blogs, pois tanto o “Morri de Sunga Branca” quanto o
“Te Dou Um Dado?” deixam marcada a questido da autoria dos posts, com uma personalizacao
dos blogs na figura destes sujeitos. Assim, a afericao dos dados pode ser conferida no Quadro 7,

conforme segue:

Presenga dos Morri de Sunga = Motri de Sunga Te Dou Um Te Dou Um
blogueiros em Branca Branca Dado? Dado?
sites de rede Bic Miiller Thiago Lele Polly
social
Pasqualotto
Perfil no Facebook Nio ¢é possivel 1499 Amigos Nao é possivel ver = Nio ¢ possivel
ver o numero de . o nimero de ver o numero de
. Seguido por 1663 . .
amigos e pessoas amigos amigos e
seguidores Seguida por 1717 seguidores
pessoas
Perfil no Twitter 99,5 mil 449 mil 66,9 mil 22,5 mil
seguidores seguidores seguidores seguidores

Perfil no Instagram 28 mil seguidores =~ 16 mil seguidores 5806 seguidores 2144 seguidores

Quadro 7. Presenca dos blogueiros em sites de rede social

Os quatro blogueiros detém perfis no Facebook, porém, todos eles parecem restringir
bastante seu nimero de amigos e aceites, podendo esta ser uma estratégia para preservar mais seus
perfis pessoais. Em uma observagdo simples, constatou-se que o blogueiro Thiago Pasqualotto, do
“Morri de Sunga Branca” é quem, eventualmente, posta algo mais relacionado ao blog.

Quanto ao Twitter, as duas blogueiras mais seguidas sio Bic Miller e Lele. Ambas se
destacam por estabelecerem muito didlogo com os seguidores. Bic faz uso intenso do Twitter, posta
muitas enquetes, solicita que as pessoas contem historias, piadas ou se engajem em uma mesma

hashtag. Muitas vezes consegue mobilizar assuntos para que eles entrem nos Trending Topics do
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Twitter. Assim, aponta-se que Bic Miller, como um né na rede (visto que é um ator social), esta
intimamente ligada ao valor de visibilidade (RECUERO, 2010). Neste contexto, para Recuero
(2010, p. 108), “quanto mais conectado esta o nd, maiores as chances de que ele receba
determinados tipos de informagao que estao circulando na rede e de obter suporte social quando
solicitar”. Ademais, por meio dos dados quantitativos obtidos sobre a presenca dos blogueiros nos
sites de rede social, Bic ¢ a que desfruta de maior popularidade na rede (RECUERO, 2010). Nesta

dire¢ao, Recuero aponta que:

(...) blogueiros que buscam popularidade costumam engajar-se em atividades como troca
de comentarios e links, busca de visibilidade social, etc. Essa popularidade também pode
ser medida pela quantidade de pageviews ou de visitas unicas em cada weblog. No
Twitter, a populatidade esta diretamente relacionada com a quantidade de seguidores que
alguém tem. (RECUERO, 2010, p. 112)

Lele, do “Te Dou Um Dado?”, tende a expor muitos assuntos de sua vida pessoal (filha,
viagens, namoros, animais de estimag¢ao); além disso, ¢ protetora de animas, faz parte de uma ONG,
“Salvacao”, que recolhe cachorros abandonados ou na rua, com tratamento e passagem por lar
temporario até a consequente adogao. Isso gera muitas postagens sobre o tema e contato com o0s
seguidores que compartilham dos mesmos interesses ou sao associados a esta causa. Lele também
taz varias publicacbes sobre o projeto paralelo em que colabora na area de entretenimento do “R77,
o “Ex-Tric6” (canal de videos com comentarios ou entrevistas sobre reality shows, com énfase para
aqueles que sao exibidos na Rede Record, além do “BBB”). Mais: especificamente no Twitter, a
blogueira seguidamente ja entrou em conflito com grupos de fas de determinados participantes de
reality shows. Isto colabora para que muitos leitores construam uma visao negativa no que se aplica
a percepg¢ao de sua reputagao (RECUERO, 2010), tendo em vista que “a reputacdo é relacionada
com as impressoes que os demais autores tém de um ator, ou seja, do que as pessoas pensam de

um determinado blogueiro, por exemplo” (RECUERO, 2010, p. 110).

Thiago Pasqualotto mantém wuma atividade bastante regular de postagens e
direcionamentos para o “Morri de Sunga Branca” em seu perfil do Twitter. Costuma comentar
assuntos que estdo em pauta na midia, programas televisivos e telenovelas, além de difundir
montagens e memes de humor. Ja Polly, que ha cinco anos reside em Londres, tem utilizado o
Twitter para postagens bem ocasionais (muitas vezes com intervalos de semanas entre uma e outra),
no mais das vezes para divulgar a venda de seus livros on/ine e o seu projeto paralelo, do site “Lugar
de Mulher”. Nos anos de 2009 e 2010, por exemplo, seu fluxo de postagens era bastante intenso,

com seu perfil chegando a ser indicado em rankings como “Veja 10 pessoas que vale a pena seguir
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no Twitter”3 ou “Os 100 perfis mais influentes do Twitter brasileiro”4. Entre os quatro
blogueiros, Polly demonstra ser a mais reservada. Em uma entrevista para Fernando Munhoz, Lele

menciona esta reserva da parceira de blog quando é perguntada sobre:

(Pergunta) Porque a Polly (também editora do TDUD) ndo gosta de gosta de aparecer?
Naio s6 eu, mas todo mundo tem curiosidade de vé-la e ouvi-la...

(Resposta de 1ele) Nunca gostou muito. Na verdade, eu também ndo curto tanto, mas ¢é
meu trabalho agora. Nao tem como fugir, acostumei :)!1>

No Instagram os blogueiros com mais seguidores sao Bic Miller e Thiago Pasqualotto,
seguidos de Lele e Polly. Todos eles priorizam postagens de fotografias mais pessoais. Bic Miller
também tem o costume de postar fotos de presentes que ganha de determinadas marcas e empresas,
ajudando-as na divulgacao de seus produtos e servicos (0 que provavelmente pode monetizar seu

perfil ou mesmo o “Morri de Sunga Branca”).

Lele e Polly tém /Znks de seus sites pessoais no “T'e Dou Um Dado?”. Ambos parecem nio
ter atualizacOes constantes. O de Lele!'s apresenta seus trabalhos free lancer como tradutora, além de
um livro publicado e informacdes sobre viagens. Ja o de Polly!'” contém textos pessoais ¢ tem a

funcao principal de divulgar seus dois e-books e vendé-los na rede.

Bic Miiller ¢ a blogueira com o maior nimero de seguidores em todas as redes e a que
parece possuir maior reputacio (RECUERO, 2010) entre os quatro blogueiros na rede. Nota-se o
seu empenho em publicar, se fazer presente nos sites de rede social e “gerar conversagoes na
blogosfera” (RECUERO, 2010, p. 114). Neste sentido, Bic é considerada um A#b (ou conector)
(BARABASI, 2002) — um né na rede altamente conectado. Cabe ressaltar que é sempre necessario
observar o contexto em que se encontra um sx#b, bem como atentar para a dificuldade de se medir

a influéncia que possui na rede (WATTS, 2011). Para Watts,

(...) na pratica, todo tipo de gente ¢é visto como influenciador: gigantes do entretenimento
como Oprah Winfrey; fashionistas como Anna Wintour, editora da Vogue; atores e
socialites famosos; blogueiros populares; entre varios outros. Todas essas pessoas podem
ou ndo ser influentes a sua propria maneira, mas o tipo de influéncia que exercem varia

tremendamente. (WATTS, 2011, p. 94)

113 Disponivel em: <http://tecnologia.terra.com.br/internet/veja-10-pessoas-que-vale-a-pena-seguir-no-
twitter,7959887dc5aea310VgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html>. Acesso em 10 dez. 2014.

114 Disponivel em: <http://acetvo.revistabula.com/posts/listas/0s-100-perfis-mais-influentes-do-twitter-brasileiro>.
Acesso em 10 dez. 2014.

115 Disponivel em: <http://dslblog.blogspot.com.br/2012/01/te-dou-uma-entrevista-entrevista-com.html>. Acesso
em 10 dez. 2014.

116 Disponivel em: <www.alesie.com.br>. Acesso em 10 dez. 2014.

117 Disponivel em: <http://pollylugardemulher.com.bt/>. Acesso em 10 dez. 2014.
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Bic também pode ser compreendida como um “hub social’, entendido no jargao das midias
sociais, enquanto um usudrio, com forte poder de influéncia, sendo uma formadora de opinido que
pulveriza contetdos e atrai usuarios. Em entrevista, a blogueira comenta sobre sua relagdo com os

seguidores:

(Pergunta) Como hub social, tudo que vocé chama no twitter para as pessoas ajudarem,
vira assunto mais falado em minutos. A partir de que momento vocé sentiu que podia
usar sua audiéncia para fazer o bem?

(Resposta de Bic Miiller) Na verdade eu ainda me assusto quando vejo algo que eu sugeri ou
criei no topo dos assuntos mais comentados do Brasil, as vezes até do mundo. Mas isso
s6 ¢é possivel porque eu tenho seguidores que interagem muito comigo, porque existe
essa troca, porque eles topam entrar na brincadeira. Nao adianta ter milhares de
seguidores se nao houver essa cumplicidade entre eles!'s.

Recuero explora a no¢ao de hub social afirmando que um blog pode ser considerado um hub
social “na medida em que muitas pessoas relacionam-se com o blogueiro através dos comentarios”
(RECUERO, 2004, p. 12). Como esta relacao data de 2004, quando o contato mais direto com o
blogueiro era possivel sobretudo por meio dos comentarios, é exequivel se apropriar de tal conceito
para atualiza-lo. Ou seja, o blog é um Jub social também em face de que muitas pessoas estabelecem
relacbes, didlogos e pontos de contato com o blogueiro nos sites de rede social em que ele divulga
a si e ao proprio blog. Outro conceito a partir do qual se pode interpretar a relevancia de um

<

blogueiro como Bic Miiller, por exemplo, é o de “usuario-midia” proposto por Terra (2010).

Segundo a autora,

(...) o usuario-midia é um hbeavy user tanto da internet como das midias sociais e que
produz, compartilha e dissemina contetdos préprios e de seus pares, bem como os
endossa junto as suas audiéncias em blogs, microblogs, féruns de discussdo on-line,
comunidades em sites de relacionamento, chats, entre outros. (ITERRA, 2010, p. 86)

Neste contexto, Terra (2010) expoe que existem niveis de usuario-midia. Assim, ha aqueles
que somente consomem conteudo e replicam; na sequéncia estao 0s que apenas participam com
comentarios em iniciativas oz-/ine de terceiros; por fim, estdo os que de fato produzem conteido

ativamente — como ¢ o caso associado ao exemplo de Bic Miller.

Tendo a perspectiva de procurar compreender a visibilidade dos blogs e dos blogueiros na

rede, parte-se agora para os aspectos relativos as métricas nos blogs e nas fanpages do Facebook.

118 Disponivel em: <http://planofeminino.com.bt/entrevista-bianca-muller-bic-muller/>. Acesso em 10 dez. 2014.
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5.5.2 Métricas e posts mais curtidos nos blogs e nas fanpages do Facebook

Para se explorar dados relativos as métricas e os posts mais curtidos nos blogs e nas fanpages
do Facebook preliminarmente ¢ importante situar as posi¢oes que o “Morri de Sunga Branca” e o
“Te Dou Um Dado?” ocupam no cenario de rankeamento de enderegos mais acessados no Brasil
e no mundo. Nenhum deles possui um contador de acessos ou de visitas. Portanto, observar como
os leitores interagem em relagao as possibilidades de se curtir ou “tuitar” as postagens diretamente
nos blogs e que acoes realizam nestas mesmas postagens nas fanpages do Facebook parece ser uma
estratégia interessante para, também, se perceber que tipo de conteudo gera mais repercussao na

rede.

Desde que o “Morri de Sunga Branca” passou a nao se atrelar a um portal (desligando-se
do portal “POP”), tornou-se praticavel capturar alguns dados sobre seu acesso no banco de

pesquisas alexa.com'"’

. O blog ocupa a posi¢ao 1,454 no ranking de enderecos mais acessados no
Brasil. No ranking global ele esta no lugar 40,008. Quanto ao “Te Dou Um Dado?”, como o blog
esta vinculado a um portal, apenas se consegue capturar dados sobre o acesso do proprio R7, de
forma gratuita, no banco de pesquisas alexa.com. Assim, para registro, o portal R7 aparece na

posicdo 56 no ranking de enderecos mais acessados no Brasil. No ranking global ele esta no lugar

1,452,

a)  Dados obtidos diretamente nos blogs

A partir deste cenario inicial, sio apresentados os dados que puderam ser colhidos
diretamente nos blogs: o nimero total de curtidas obtidas e o nimero total de #weets dos posts em
relacdo a todos aqueles que foram publicados no periodo dos seis meses observados (1 de abril a
30 de setembro de 2014). Além disso, nos dois blogs é permitido recomendar as postagens de
forma direta no g+, mas no entanto, no “Morri de Sunga Branca” nido aparece um contador
associado a esta possibilidade de agdo, somente estio visiveis os nimeros das recomendagdes no

g+ associadas ao “Te Dou Um Dado?”. Estas informagées constam no Quadro 8:

Morri de Sunga Branca Te Dou Um Dado?
81 posts no blog 351 posts no blog
497.524 curtidas no Facebook diretamente no blog ~ 34.301 curtidas no Facebook diretamente no blog
8087 tweets diretamente no blog 1842 feets diretamente no blog
- 312 recomendagbes no g+ diretamente no blog

Quadro 8. Contagem total das agdes dos leitores a partir dos botdes dos sites de rede social disponibilizados em
cada post

119 Dados capturados no més de novembro de 2014.
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Como ja havia sido mencionado, mesmo com menos postagens no periodo, os nimeros
coletados no blog “Morri de Sunga Branca” sio todos superiores a0 “Te Dou Um Dado?”. Se
considerado o nimero de curtidas como um parametro percentual de 100% (para relacionar com
o numero de seets), no “Morri de Sunga Branca” as 497.524 curtidas equivaleriam a 100% e os
8087 tweets a 1,63% deste total. Ja no “Te Dou Um Dado?”, o calculo seria de 34.301 curtidas como
100% e os 1842 fweets como 5,37%. Ou seja, isto serve para verificar que, se apreciada
proporcionalmente ao numero de curtidas, a participacao de se #uitar determinada postagem a partir
do blog é maior no “Te Dou Um Dado?” do que no “Morri de Sunga Branca”. Nota-se que
recomendar uma postagem no g+, tendo em vista o que se obtém no “T'e Dou Um Dado?”, ainda

se configura como um nimero pouco expressivo.

b)  Dados obtidos nas fanpages dos blogs no Facebook

Como previamente exposto, o numero de curtidas que cada fanpage possui no Facebook é
de 640.108 para o “Morri de Sunga Branca” e 24.339 para o “Te Dou Um Dado?”. No periodo

observado foram coletados os seguintes dados em cada uma das fanpages (Quadro 9):

Fanpage do Morri de Sunga Branca Fanpage do Te Dou Um Dado?
97 posts 344 posts
96.492 usuarios do Facebook curtindo ou 3554 usuatios do Facebook curtindo ou
comentando por 236.222 vezes comentando por 9340 vezes

Quadro 9. Curtidas nas fanpages, nimero de postagens em cada uma delas e mobilizacido dos usudrios neste contexto

Constata-se que o nimero de postagens na fanpage do “Morri de Sunga Branca” é superior
as postagens do blog (sendo que, cruzando-se os dados entre o que foi postado no blog e na fanpage,
todos os posts do blog foram postados no Facebook em forma de /Znks).

Ja no “Te Dou Um Dado?” os dados se invertem, pois nem todo o conteudo postado no
blog no periodo (351 posts) foi postado na fanpage (344 posts). Apenas 290 posts do blog foram
postados na fanpage. As outras postagens normalmente sio /Zzks de outros sites de celebridades (em
que as blogueiras chamam aten¢ao para determinado assunto).

Nesta diregao, parece haver um esfor¢o maior por parte do “Morri de Sunga Branca” no
sentido de manter o direcionamento, a partir da fanpage, para todas as postagens do blog. Mesmo
com menos posts também na fanpage o “Morri de Sunga Branca” mobiliza mais usuarios curtindo

e comentando seus conteudos.
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¢)  Postagens mais curtidas nos blogs e nas fanpages

Optou-se por elencar aqui as dez postagens mais curtidas diretamente em cada um dos

blogs e as dez postagens mais curtidas nas respectivas fanpages. Tais dados podem fornecer um

indicio inicial para se avaliar se os leitores dos blogs e das fanpages tendem ou nao a um mesmo

comportamento. Além disso, no periodo observado, destaca-se a postagem mais comentada ¢ a

que gerou maior engajamento

120

em cada uma das fanpages. De forma a levantar mais informacoes,

para posterior discussao de resultados obtidos, também se indicou a questao sobre autoria destas

postagens, seus titulos, os recursos de apropriacio humoristica (de imagem) presentes, assim como

o destaque de quem figura em cada uma delas. O primeiro levantamento se refere aos dez posts

mais curtidos no “Morri de Sunga Branca”, conforme segue (Quadro 10):

Post mais
curtido

no “Morri de
Sunga
Branca”

01

02

03

04

05

Data da Autoria N° Titulo
Postagem Curtidas
no blog

13/06/2014 Bic 99 mil Plantio Morri da
Miiller Copa — Primeiro
jogo — O que tever
08/04/2014 Bic 30 mil Escala de erros —
Muller Em Familia
08/07/2014 | Thiago 29 mil Torcedora corre
P. atras do Onibus da
selecdo, faz o Papa
e beija o chio
04/06/2014 | Thiago 19 mil Era uma vez... O
P. dia em que Ivete
Sangalo conheceu
Cher
23/09/2014 | Thiago 18 mil O aniversario de
Pp. Gracyanne

Barbosa

Recursos de
apropriagio
humotristica
(de imagem)

GIF,
fotografias,
montagens e
Screenshot de
televisao

Fotografias,
videos e
Screenshot de
televisao

GIF e
Screenshot de
televisao

Video e

montagem

Fotografia,
Montagem,
Video e GIF

Quem figura no
post

Exoesqueleto,
Claudia Leitte,

J-Lo, Galinha
Pintadinha, Pitbull,
Hulk, Marcelo,
Fred, Oscar
(jogadores da
selecdo), Miley
Cirus, Xuxa,
Capivara Paul

Atores do elenco da
telenovela “Em
familia”

Torcedora que
corre atras do
6nibus da sele¢iao

Ivete Sangalo e
Cher

Gracyanne Barbosa,
Belo

120 O engajamento, a partir do Netvizz, ¢ medido pela soma de curtidas, comentatios gerais, comentarios as curtidas e
compartilhamentos de cada postagem.
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Post mais
curtido

no “Motrri de
Sunga

Branca”

06

07

08

09

10

Data da
Postagem

27/08/2014

02/09/2014

17/08/2014

30/09/2014

19/09/2014

Autoria

Bic
Muller

Bic
Muller

Thiago

Thiago

Thiago

NO
Curtidas
no blog

16 mil

16 mil

14 mil

13 mil

12 mil

Titulo

Parem as
maquinas: 1°
debate entre os
candidatos a
presidéncia

Parem as
maquinas: 2°
debate presidencial
— O que teve?

Crianga Esperanca
2014 - O que
teve?

Os melhores

momentos da

convulsio da
Claudia Leitte no
The Voice Brasil 3

The Voice Brasil 3

Recursos de
apropriagao
humoristica
(de imagem)

Fotografias,
montagens,
Screenshots de
site de rede
social

GIFs,
fotografias e
montagens

GIFs.
Fotografias e
montagens

GIFs,
fotografias e
montagens

GIFs,
montagens,
videos e
fotografias

Quadro 10. 10 posts mais curtidos no blog “Morti de Sunga Branca”

Quem figura no
post

Principais
candidatos a
presidéncia do
Brasil

Principais
candidatos a
presidéncia do
Brasil

Celebridades
nacionais como
Didi, Paula
Fernandes, Fatima
Bernardes,
Fernanda Lima, etc.

Claudia Leitte

Jurados e alguns
participantes da
primeira audi¢do do
The Voice Brasil 3

O primeiro post mais curtido no blog detém um numero bem superior aos demais. Talvez

tal numero de curtidas possa se explicar pelo fato de a postagem ser referente a abertura da Copa

do Mundo de 2014, juntamente com o primeiro jogo da selecio brasileira de futebol'*'. Entre os

dez posts mais curtidos no blog é possivel ver uma divisdo tematica (ainda que em todos figurem

celebridades e o tom seja de humor): dois deles se referem a Copa do Mundo, outros dois estio

ligados aos primeiros debates para presidéncia do Brasil, quatro dizem respeito a programas

televisivos e dois estao centralmente focados em assuntos da vida de celebridades.

Somando-se as curtidas destes dez posts no blog, se obtém o valor de 266 mil. Levando-se

em conta o numero total de curtidas diretamente no blog neste periodo (497.524), nota-se que estes

dez posts (dos 81 publicados no periodo) equivalem a 53,46% das curtidas no periodo. Isto é,

121 Segundo dados divulgados na imprensa, a Copa do Mundo de 2014, no Brasil, é considerada a Copa do Mundo

“mais conectada da histéria”. Mais informacdes em: <http://www.tecmundo.com.bt/internet/58474-copa-mundo-
brasil-mais-conectada-historia.htm>. Acesso em 15 dez. 2014.
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12,35% das postagens sdo responsaveis por mais da metade das curtidas no blog nestes seis meses.

Das dez postagens, 1 se refere ao més de abril, 2 a junho, 1 a julho, 2 a agosto e 4 a setembro (o

que indica, possivelmente, 0 més com mais trafego no blog).

Para fins de compacao aponta-se os dez posts mais curtidos na fanpage do “Morri de Sunga

Branca” no mesmo periodo (Quadro 11):

Post mais
curtido

na fanpage

“Motri de
Sunga

Branca”

01

(Este foi o
post que
gerou maior
engajamento
por parte dos

usuatrios)

02

03

04

(Este foi o
post mais
comentado na
fanpage no
periodo: 2203
comentarios)

05

Data da
Postagem

13/06/2014

08/07/2014

30/09/2014

23/09/2014

12/07/2014

Autoria

Bic
Muller

Bic
Muller

Thiago P.

Thiago P.

Thiago P.

No

Curtidas

na

fanpage

8805

6878

5527

5448

5238

Titulo

Plantao Motrti da

Copa — Primeiro
jogo — O que
teve?

PAREM AS
MAQUINAS:
Encontre o Etro
— Em Familia —
Mistérios ainda
nao resolvidos

ATENDENDO
A PEDIDOS:
Os melhores
momentos da
convulsiao da
Claudia Leitte no
The Voice Brasil

Chorando
lagrimas de
Whey com o
cardapio do
aniversario da
desGracyanne
Barbosa

Os melhores
memes com
Anitta sendo
mais ignorada
que trema na
nova ortografia
pela Rihanna

Recursos de
apropriagio
humoristica
(de imagem)

GIF,
fotografias,
montagens e
Screenshot de

televisao

GIFs.
Fotografias,
montagens e
Screenshot de

televisao

GIFs,
fotografias e
montagens

Fotografia,
Montagem,
Video e GIF

Montagens,
GIF e
fotografia

Quem figura no post

Exoesqueleto, Claudia
Leitte,

J-Lo, Galinha
Pintadinha, Pitbull,
Hulk, Marcelo, Fred,
Oscar (jogadores da
selecdo), Miley Cirus,
Xuxa, Capivara Paul

Atores do elenco da
telenovela “Em familia”

Claudia Leitte

Gracyanne Barbosa,
Belo

Anitta, Rihanna, Susana
Vieira, Gretchen,
Britney Spears, além de
celebridades presentes
na seffie do Oscar 2014
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Post mais Data da Autoria N° Titulo Recursos de Quem figura no post

curtido Postagem Curtidas apropriagao
na humoristica
na fanpage fanpage (de imagem)
“Morri de
Sunga
Branca”
06 03/06/2014  Thiago P. 4920 Patricia Poeta ta GIF Patricia Poeta

de saco cheio do
Jornal Nacional

07 08/04/2014 Bic 4553 Post da Fotografias, Atores do elenco da
Miller madrugada: videos e telenovela “Em familia”
Encontre o erro Screenshot de

/ Bscala de Odio televisiao
de Em Familia

08 19/09/2014 = Thiago P. 4287 PAREM AS GIFs, Jurados e alguns
MAQUINAS!!! montagens, participantes da primeira
Saiu O QUE videos e audicio do The Voice
TEVE + fotografias Brasil 3
ESCALA DE
ODIO do The
Voice Brasil 3
09 17/08/2014 = Thiago P. 4210 Saiu 0 nosso GIF, Celebridades nacionais
resumao com fotografias e como Didi, Paula
tudo O QUE montagem Fernandes, Fatima
TEVE no Bernardes, Fernanda
Crianca Lima, etc.
Esperanca 2014
10 17/06/2014 = Thiago P. 4051 Os 7 hinos Montagens Jogadotes de futebol de
(reeditados) mais diversas sele¢cbes que
legais da Copal participaram da Copa
2014

Quadro 11. 10 posts mais curtidos na fanpage do “Morri de Sunga Branca”

A primeira percepgao é a de que os numeros de curtidas na fazpage sio menores do que no
blog (totalizam, nestes dez posts mais curtidos, um quantitativo de 53.917). Isto fornece pistas para
prever que, ainda que na fazpage sempre estejam postados os /nks para a leitura no blog, muitos dos
leitores usuarios do Facebook provavelmente abram o blog através do /nk ali disponibilizado, mas
devem executar, com mais énfase, a a¢do de curtir no proprio blog. Caso contrario, exigiria,
pensando-se num fluxo de leitura, que o leitor usuario do Facebook abrisse o /nk e depois
retornasse a fanpage para executar a curtida. Isto também sugere que a fanpage funciona como algo
acessorio ao blog, como divulgagao e como auxilio para manter o direcionamento de trafego

sempre para este blog.

O primeiro post mais curtido tanto no blog como na fanpage ¢ o mesmo, relativo a abertura
da Copa do Mundo de 2014 e primeiro jogo da selegao brasileira de futebol. Ele é o que gerou mais

engajamento na fanpage do “Morri de Sunga Branca”. Ja o post mais comentado da fazpage esta em
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quarto lugar no que se refere ao numero de curtidas (o que mostra que tais métricas nao coincidem
sempre na mesma postagem). Assim, nem sempre o que é mais curtido é aquele mais comentado
necessariamente. Veé-se que seis posts coincidem estando entre os mais curtidos no blog e na fanpage
(ainda que por vezes tenham titulos diferentes, o que sera discutido em outro item).

Entre os dez posts mais curtidos na fanpage é permitido ver-se uma divisao tematica
(Ilembrando que as celebridades estao presentes em todos eles): dois deles se referem a Copa do
Mundo, seis dizem respeito a programas televisivos e dois estao colocando énfase em assuntos da
vida de celebridades. Tanto no blog como na fanpage, entre os posts mais curtidos, o assunto que
prevalece se relaciona as celebridades e programas de televisao.

Como afirmado anteriormente, somando-se as curtidas destes dez posts na fampage, se
obtém o valor de 53.917. Levando-se em conta o nimero total de curtidas na fanpage neste periodo
(164.827), considerando-se somente os 81 posts publicados no blog e presentes na fanpage (e nao o
total de 97 postagens na fanpage durante os seis meses observados), nota-se que estes dez posts
equivalem a 32,71% das curtidas no periodo. No blog, a concentragao de curtidas nos dez posts
era maior, contabilizando 53,46%. Das dez postagens mais curtidas na fanpage, 1 se refere ao més
de abril, 3 a junho, 2 a julho, 1 a agosto e 3 a setembro. Abaixo destaca-se um quadro-resumo sobre

as principais informagdoes obtidas nesta coleta (Quadro 12):

Morri de Sunga Branca Blog Fanpage
Total de curtidas no periodo 497.524 164.827
(81 posts)

10 posts mais curtidos 266 mil (53,46% das curtidas 53.917 (32,71% das curtidas
totais do petfodo observado) totais do petiodo observado

Meses em que ha mais Setembro (4 posts publicados Junho e Setembro (3 posts

postagens, considerando os 10 entre os 10 mais curtidos) publicados, em cada um destes
posts mais curtidos meses, entre os 10 mais curtidos)

Post mais curtido coincide no blog e na fanpage

6 posts, entre os 10 mais curtidos, coincidem no blog e na fanpage

Quadro 12. Quadro resumo dos 10 posts mais curtidos (blog e fanpage) do “Morri de Sunga Branca”

Quanto ao “Te Dou Um Dado?”, os dez posts mais curtidos no blog sao discriminados no

quadro a seguir (Quadro 13):
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Post mais
curtido

no blog

“Te Dou Um
Dado?”

01

02

03

04

05

06

07

08

09

10

Data da
Postagem

05/08/2014

29/04/2014

24/06/2014

16/06/2014

17/07/2014

04/09/2014

06/08/2014

11/06/2014

09/06/2014

27/08/2014

Autoria

Polly

Lele

Lele

Lele

Lele

Lele

Lele

Polly

Polly

Lele

N° Titulo
Curtidas

no blog
2,2 mil Eleicoes 2014
1,1 mil Rainha do
Camarote
569 Dorme com essa,
Claudia Leitte
527 Rappi Barsdai
mister President
492 Nao podemos
pagar agora mas a
visibilidade sera
incrivel!
463 Eleicoes 2014 —

Resumo do debate

445 Konkurso Kultural

Kelly Key -
Resultado
436 Sonho de
consumo

395 Detetivoes

343 Da série: Grandes
Erros de
Marketing #cejura

Recursos de
apropriagao
humoristica
(de imagem)

Screenshot de e-
mails

Video

Video

Video

Montagem

Video

Screenshots de site

Screenshots de site

Screenshot de site
e de site de rede
social

Screenshot de site
de rede social

Quadro 13. 10 posts mais curtidos no blog “Te Dou Um Dado?”

Quem figura
no post

Aécio Neves

Taciana
(mulher do
dono da
FriBoi)

Mc Vesga e
Claudia Leitte

Dilma Roussef

Kelly Key

Principais
candidatos a
presidéncia do
Brasil

Kelly Key

Valesca
Popozuda

Ex-Rouge

Lissah Martins

Fernanda Paes
Leme

O primeiro post mais curtido no blog “Te Dou Um Dado?” se refere as elei¢oes para

presidente de 2014. Uma das blogueiras exibe um e-mail que o blog recebeu por parte da equipe

de redes sociais do candidato Aécio Neves (sondando o blog para enviar pautas, como se ele fosse

informativo, de noticias gerais e politica). Em todos os posts figuram celebridades ou referéncias a

elas. Ha outros dois com tema vinculado a politica, cinco sobre celebridades em geral e dois que

estdo associados a um concurso cultural envolvendo a producao de identidade visual para capa de

disco de uma cantora.
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Somando-se as curtidas destes dez posts no blog, se obtém o valor de 6970. Tendo-se em

conta o niamero total de curtidas diretamente no blog neste periodo (34301), nota-se que estes dez

posts (dos 351 publicados no periodo) equivalem a 20,32% das curtidas no periodo. O mesmo

indice no “Morri de Sunga Branca” ultrapassava a casa dos 50%; no entanto, deve-se levar em

consideragao a grande diferenca do nimero de postagens em um blog e outro. Como no “T'e Dou

Um Dado?” ha muito mais postagens, este valor se dilui. Das dez postagens, 1 se refere a0 més de

abril, 4 a junho, 1 a julho, 2 a agosto e 1 a setembro. Assim como no caso do “Mozri de Sunga

Branca”, aqui ndo houve nenhum post entre os dez mais curtidos que tenha sido publicado em

maio.

Quanto aos posts mais curtidos na fanpage do “T'e Dou Um Dado?”, no mesmo periodo, as

informacoes sio as seguintes (Quadro 14):

Post mais
curtido na
fanpage do

“Te Dou Um
Dado?”

01

02

03

04

05

06

(Este foi o post
mais comentado
na fanpage no
petiodo: 57
comentarios /
Também foi o
post que gerou
maior
engajamento por
parte dos
usuarios)

Data da
Postagem

16/09/2014

22/05/2014

22/09/2014

27/08/2014

05/08/2014

18/08/2014

Autoria

Polly

Lele

Polly

Lele

Polly

Polly

NO
Curtidas
na
fanpage

132

103

100

94

93

88

Titulo

Comentiario da
semana

Tweet do més

Piroca nao-
imaginaria
Da série:
Grandes Erros

de Marketing
Hcejura

Elei¢coes 2014

Detetivoes pré-
solucionado

Recursos de
apropriagio
humotristica
(de imagem)

Screenshot de
site de rede
social

Screenshot de
site de rede
social

Fotografia

Screenshot de
site de rede
social

Screenshot de e-
mails

Screenshot de
site

Quem figura no
post

Jean Willys

Gracyanne Barbosa

Paloma Bernardi e
Thiago Martins

Fernanda Paes
Leme

Aécio Neves

Mengio de forma
indireta a Flavia
Alessandra e
Otaviano Costa
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Post mais Data da Autoria N° Titulo Recursos de Quem figura no

curtido na Postagem Curtidas apropriagao post
fanpage do na humoristica
“T'e Dou Um fanpage (de imagem)
Dado?”
07 26/08/2014 Lele 87 O dia em que Screenshot de Critica ao site G1
. o G1 virou o site
TDUD
(Este foi o post
mais * post sem
compartilhado referéncia as
na fanpage no celebridades
periodo: 20
compartilhame
ntos)
08 24/09/2014 Lele 86 Perguntar nao Screenshot de Usuarios do
ofende site de rede Facebook (Renata e
social Saddan)
09 18/06/2014 Polly 76 Decepgio Screenshot de Fernanda Lima e
define site, fotografia Rodrigo Hilbert

e montagem
(referéncia a

um meme)
10 27/06/2014 Lele 73 La vedete Fotografia de Claudia Leitte
Christine recorte de
jornal

Quadro 14. 10 posts mais curtidos na fanpage do “Te Dou Um Dador”

Como no “Morri de Sunga Branca”, as curtidas na fanpage do “T'e Dou Um Dado?” também
sao menores. Entre os posts mais curtidos do blog e da fanpage, apenas dois coincidem de serem os
mesmos (no “Morri de Sunga Branca” seis deles eram iguais, s6é mudando o titulo). Aqui, o primeiro
post faz referéncia a uma pergunta intima feita para Jean Willys no seu perfil do Facebook. Quanto
as outras postagens, ha também aquela sobre a equipe de redes sociais de Aécio Neves, seis sobre
celebridades em geral, uma que mostra usuarios comuns da web (que posteriormente
classificaremos quando do apontamento direto sobre celebridades e tipologia a partir dos blogs
analisados) e uma que se centra em uma critica sobre jornalismo/linguagem utilizada pelo site
“G17.

Em uma comparagio inicial, ja se percebe que entre os posts mais curtidos, no “Morri de
Sunga Branca” consta uma parcela daqueles dedicados ao conteddo de programas televisivos (e
consequentemente das celebridades que neles figuram). Ja no “Te Dou Um Dado?”, nesta coleta,

esta tematica nao ¢ tao privilegiada como no outro blog.

Como evidenciado anteriormente, somando-se as curtidas destes dez posts na fanpage, se

obtém o valor de 932. Levando-se em conta o numero total de curtidas na fanpage neste periodo
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(7498), considerando-se somente os 290 posts publicados no blog e presentes na fanpage (no total,
no blog, sio 351 postagens no periodo, mas no entanto, nem todas foram publicadas na fanpage),
nota-se que estes dez posts equivalem a 12,43% das curtidas no periodo. No blog a concentragao
de curtidas nos dez posts era maior, contabilizando 20,32%. Das dez postagens mais curtidas na
fanpage, 1 se refere a0 més de maio, 2 a junho, 4 a agosto e 3 a setembro. A seguir, encontra-se um

quadro-resumo das principais informagdes obtidas nesta coleta (Quadro 15):

Te Dou Um Dado? Blog Fanpage
Total de curtidas no periodo 34301 7498
(351 posts no blog e 290 na
fanpage)
10 posts mais curtidos 6970 (20,32% das curtidas 932 (12,43% das curtidas totais
totais do petfodo observado) do periodo observado
Meses em que ha mais Junho (04 posts publicados Agosto (04 posts publicados
postagens, considerando os 10 entre os 10 mais curtidos) entre os 10 mais curtidos)

posts mais curtidos
Post mais curtido nio coincide no blog e na fanpage

2 posts, entre os 10 mais curtidos, coincidem no blog e na fanpage

Quadro 15. Quadro resumo dos 10 posts mais curtidos (blog e fanpage) do “Te Dou Um Dado?”

Tendo como perspectiva as observagoes obtidas a partir de métricas, de dados
quantitativos, a partir daqui se abordara as questoes que estdo presentes nos quadros apresentados
(sobre autoria, titulos e categorizacbes como recursos de humor, e dinamicas e recursos de
apropriagcdes humoristicas nos blogs). Vale ressaltar que, além destas informagbes a partir das
postagens mais curtidas nos blogs e nas suas respectivas fanpages, também serdo tangenciados

aspectos presentes em outros posts, de modo a aprofundar a analise qualitativa.

5.5.3 Sobre a autoria das postagens

Sobre a autoria das postagens, a partir do blog “Morri de Sunga Branca”, avista-se o

seguinte panorama (Quadro 106):
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Motri de Sunga Branca Bic Miiller Thiago Pasqualotto
81 postagens no periodo Autoria de 25 postagens Autoria de 56 postagens

497.524 curtidas no blog no Seus posts somaram 239.254 Seus posts somaram 258.270
periodo de seis meses (100%) curtidas do total (48,09%) curtidas do total (51,91%)

Quadro 16. Sobre a autoria das postagens no blog “Morri de Sunga Branca”

Com isso, ¢ possivel apreender que, ainda que Bic Miiller tenha realizado muito menos
postagens do que Thiago, a soma percentual de curtidas obtidas a partir de sua autoria (48,09%)
acaba sendo préxima a de seu parceiro de blog (51,91%). Adverte-se também que Bic ¢ responsavel
pelo post mais curtido do blog, com 99 mil curtidas. Se considerados os dez posts mais curtidos

no blog, Bic ¢ autora de quatro e Thiago de seis.

Sobre o tipo de conteido em relagdo a autoria, os dois blogueiros se valem de diversos
tipos de recursos de apropriacdes humoristicas de celebridades, no que tange a imagem, em um
mesmo post, construindo varios posts mais longos (o que acaba imprimindo uma personalidade ao
blog e a0 modo como sido criadas narrativas de humor em uma postagem — no sentido da
constru¢do de um texto, conjugando imagem e escrita, com estrtura linear, de comego e fim, e

recursos bem engendrados).

Quanto a autoria no blog “Te Dou Um Dado?”; o cenario se apresenta da seguinte maneira

(Quadro 17):

Te Dou Um Dado? Lele Polly
351 postagens no periodo Autoria de 200 postagens Autoria de 151 postagens
34301 curtidas no blog no Seus posts somaram 19118 Seus posts somaram 15183
periodo de seis meses (100%) curtidas do total (55,74%) curtidas do total (44,26%)

Quadro 17. Sobre a autoria das postagens no blog “Te Dou Um Dado?”

No “Te Dou Um Dado?”, Lele ¢ responsavel por 200 postagens e Polly por 151. Parece
haver uma divisio um pouco mais equilibrada visto que as duas blogueiras sao remuneradas pelo
portal R7, onde o blog esta hospedado. Isto deve gerar uma cobranga ou meta de periodicidade
para novas publicacbes — normalmente as blogueiras obedecem uma rotina de publicagoes de
segunda a sexta-feira e com uma média de 3 postagens diarias. Se observados os dez posts mais

curtidos no blog, Polly ¢é autora de trés e Lele de sete.
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Sobre o tipo de contetdo em relagio a autoria, as duas blogueiras tém praticas distintas do
“Morri de Sunga Branca”. Fazem postagens, em sua maioria, curtas, mais breves — em geral se
utilizando de apenas um recurso de apropriagao humoristica (de imagem) em uma postagem. Este
tipo de atuagao confere ao “T'e Dou Um Dado?” a marca de outro tipo de narrativa, mais objetiva,
menos intertextual. O “Te Dou Um Dado?” apresenta uma caracteristica bem propria e relevante
neste quesito da autoria: as blogueiras recebem muitas dicas, pistas e informagoes dos leitores para
construirem suas postagens. Isto é visivel, pois deixam a marca das contribui¢bes nos proprios

posts, como se percebe na Figura 49:

& Comentario da Semana

FEERTEIR Publicado por: Polly

No Facebook do Jean Wyllys:

© Vocd & outras 1 047 pessoas custitam isso Principats comantieios «

Tiogo Almneida £ al Jean Betera? Tem quernado muito & 1osca?

¢ Respondet
Lo Jtar JO resposta

Joan YWilys Por que a pergunta? Quor sabot se & bom mesmo? 86
expoenimentando, Tiagol (2

EQUPE

Como nao amar?

(Valeu o print, Thiage! Nao o Tiago que quer saber como € queimar a rosca. outro
Thiago.)

Espalhe por ai: B} @g® ¢« U]
[ v s 80

'z Imprimir [Z]Enviar por E-Mail

Figura 49. Contribui¢des de leitores nas postagens no blog “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Dos 351 posts publicados no periodo, encontrou-se a ocorréncia da marca da contribui¢ao
do leitor em 62 deles (correspondente a 17,67% das postagens do periodo). Normalmente, a

"’

referéncia aparece como no exemplo da figura 31: “Valeu, Fulano!”. As vezes ha algum comentario
adicional, mas na maior parte das vezes s6 ha este agradecimento direto (sempre pelo primeiro

nome do leitor).
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Esta participacao do leitor, visto o grande nimero de posts do “Te Dou Um Dado?”, pode
sinalizar algo positivo, no sentido de até facilitar o trabalho das blogueiras, ja que o publico do blog
em geral estd atento as noticias e perfis de sites de rede social que envolvem celebridades. Ou seja,
neste caso, os leitores estariam agindo como curadores assistentes para pautarem postagens para o
blog.

Neste processo de recebimento de sugestoes para as postagens (ou do que as blogueiras
devem se apropriar para criar conteido), pode ocorrer que muitos leitores sugiram a mesma pauta

de modo reiterado. Isto esta evidenciado no post a seguir, do “Te Dou Um Dado?” (Figura 50):

Fublicado por. Polly

Ai que badalo!

Intemet hoje em dia e aguela coisa, ne? Surge aigo maravilhoso e vocé tem que vera
mesma coisa quarenta e tres vezes no twitter, noventa e sete no facebook € ainda
recebe em quatro grupos diferentes no whatsapp.

Mas temos um dever social de etemizar coisas maravilhosas, entao se voce Ja viu Narcisa
caindo na comemoracao do aniversario da Tata VWemeck. tomal de nove pois €stamos
apenas fazendo nossa paite.

Se ainda ndo viu, deleite-se

>

Figura 50. Captura de duas imagens presentes em GIF animado do “Morri de Sunga Branca’
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

A partir dele, destaca-se o seguinte trecho de texto:

Internet hoje em dia é aquela coisa, né? Surge algo maravilhoso e vocé tem que ver a
mesma coisa quarenta ¢ trés vezes no twitter, noventa e sete no facebook e ainda recebe
em quatro grupos diferentes no whatsapp. Mas temos um dever social de eternizar coisas
maravilhosas, entdo se vocé ja viu Narcisa caindo na comemoragio do aniversario da
Tata Werneck, tomai de novo pois estamos apenas fazendo a nossa parte. Se ainda ndo
viu, deleite-se (...)
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O trecho da postagem propicia a constatacao de que, muitas vezes, uma mesma imagem

ou artefato circula na web de forma ubiqua.

5.5.4 Titulos e categorizagdes das postagens como recursos de humor

A construcdo de titulos nos dois blogs se apresenta de forma bastante distinta. Pensa-se
ser importante esquadrinhar tal aspecto, pois ele se relaciona ao modo como as celebridades sao
abordadas textualmente, assim como tem ligacio com a forma como o humor é manifesto nas

postagens.

No “Morri de Sunga Branca”, os titulos das postagens tendem a apresentar o conteudo de
cada post de forma que, ao ler-se o titulo, normalmente ja se pode prever do que se tratard ali.
Dentre os 81 posts coletados no blog no periodo, 42 deles exibem nomes de celebridades no titulo.
Isto resulta em um percentual de 53,08% com titulos que incluem nomes. Alguns exemplos de
como o blog os explora: “Climao! Luciana Gimenez ¢ afrontada por convidada”, “Roberta Miranda
a nova rainha do Instagram”, “Extreme makeover Zileide Silva edition”, “Cassia Kiss e suas calgas
descontraidas”, “Zilu entra em aplicativo de encontros amorosos e poe a tcheca pra sambar”, etc.
Assim, a0 se deparar com titulos como este ja ¢ possivel ao leitor prever quem figurara na postagem.

A celebridade mais mencionada em titulos ¢ Susana Vieira (em quatro posts).

O “Morri de Sunga Branca” evidencia apenas quatro tipos de categorizagoes (e que ficam
em destaque no menu horizontal do blog, como mencionado previamente). Sao elas: “O que teve”
(que aborda o que teve de melhor em premiagdes, eventos, shows, estreias, etc.), “Encontre o
Erro” (enfoca erros, sobretudo, de telenovelas ou programas de televisao), “Subcelebridades” (com
as postagens que falam das figuras que desejam manter-se na midia ou ascender a fama) e “Escala
de 6dio” (posts mais recorrentes quando ha um lancamento de telenovela, reality show ou programa
de televisao, em que os blogueiros apontam os motivos pelos quais nao vao gostar de determinados
personagens, trama, etc.). Geralmente os posts que nao exibem o nome das celebridades ja no titulo

estdo classificados em uma destas quatro categorias.

Cabe recordar que quando se realizou a descri¢io do blog, foi possivel verificar, além das
quatro grandes categorias, os blogueiros do “Morri de Sunga Branca” criam Zags para cada postagem
(e que s6 podem ser visualizadas se um post for aberto a partir de seu titulo) — o que permite que
seja utilizada a ferramenta de recomendacao de outros posts que possam interessar ao leitor (com
as palavras-chaves que se relacionam). Na Figura 51, distingue-se as Zags do post: GIF do dia, Jornal
Nacional e Patricia Poeta. Neste caso, aparecem trés recomendagoes de outras postagens, cada uma

contendo uma destas etiquetas:
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LIF DO DIA: PATRICIA POETA DE SACO CHEIO
e o~ o

ntzdorz de telejornz

Ras nuins.

TEIr3 3presentando o

PatriciaPocta Jotns Gidodis
£ gemte como Naoonal
agere Remin
PUSLICADO POR TT0 TAGS:
COMENTARIOS

Figura 51. Recomendacoes a partir das tags (que sao palavras que constam também no titulo do post)
Fonte: http:/ /www.aimortidesungabranca.com

E possivel perceber uma diferenca entre os titulos no blog e os titulos que /nkam os posts
do blog na fanpage do “Morri de Sunga Branca”. De maneira geral, os blogueiros tendem sempre a
modificar os titulos na fanpage, tornando-os mais chamativos, com o acréscimo e/ou modificacio
de alguma palavra ou expressao junto do /Jnk para o blog. A seguir, um exemplo deste processo

(Figura 52):
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‘ Morr De Sunga Branca
|

Andressa Urach mirou na Tempestade do ‘X-Men' e acertou em um
tsunam| com danos catastroficos

Brincando de Cosplay - Andressa Urach | Morri de
Sunga Branca

Figura 52. Compartilhamento de posts na fanpage do “Morti de Sunga Branca” e a inser¢io de titulos que Jinkan: os
posts do blog
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Este tipo de dinamica pode ser identificado, por exemplo, nos titulos dos posts mais

curtidos na fanpage e como estes mesmos titulos aparecem no blog, conforme segue (Quadro 18):

Titulos dos posts mais curtidos na fanpage do Como os titulos destes mesmos posts
Morri de Sunga Branca aparecem no blog

Plantao Morri da Copa — Primeiro jogo — O que teve? = Plantio Morti da Copa — Primeiro jogo — O que
teve?

PAREM AS MAQUINAS: Encontre o Erro — Em Encontre o Erro - Em Familia — Mistérios ainda

Familia — Mistérios ainda nio resolvidos nao resolvidos
ATENDENDO A PEDIDOS: Os melhores Os melhores momentos da convulsao da Claudia
momentos da convulsao da Claudia Leitte no The Leitte no The Voice Brasil
Voice Brasil
Chorando lagrimas de Whey com o cardapio do O aniversario de Gracyanne Barbosa

aniversario da desGracyanne Barbosa

Os melhores memes com Anitta sendo mais ignorada = Anitta tenta tietar Rihanna, é ignorada e fica com

que trema na nova ortografia pela Rihanna a cara no chido
Patricia Poeta ta de saco cheio do Jornal Nacional GIF do dia: Patricia Poeta de saco cheio
Post da madrugada: Encontre o etro / Escala de Odio Escala de erros — Em Familia
de Em Familia

PAREM AS MAQUINAS!!! Saiu O QUE TEVE + The Voice Brasil 3 — O que tever + Escala de
ESCALA DE ODIO do The Voice Brasil 3 Odio

Saiu o0 nosso resumio com tudo O QUE TEVE no Crianga Esperanca 2014 — O que teve?

Crianca Esperanca 2014

Os 7 hinos (reeditados) mais legais da Copal Hinos nacionais alternativos da Copa

Quadro 18. Diferenca de titulos nos posts Znkados na fanpage do “Morri de Sunga Branca” e diretamente no blog
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Comparando-se o titulo destes dez posts na fanpage e no blog, nota-se que apenas um deles
(o primeiro) mantém-se igual nos dois ambientes. Os outros todos sofrem alguma modificagao
quando sdo postados na fanmpage. Estas mudangas podem ser apreendidas através de algumas
estratégias: a) acréscimo de expressies em caixa alta (‘PAREM AS MAQUINAS”, “ATENDENDO A
PEDIDOS”); b) alteragio de texto para que o titulo se torne mais engragado (“Chorando lagrimas de Whey
com o cardapio do aniversario da desGracyanne Barbosa” X “O aniversario de Gracyanne
Barbosa”, “Os melhores memes com Anitta sendo mais ignorada que trema na nova ortografia
pela Rihanna” X “Anitta tenta tietar Rihanna, é ignorada e fica com a cara no chao”); ¢) acréscimo de
expressoes on alteragao redacional enfatizando ainda mais o contesido das postagens (“Patricia Poeta ta de saco
cheio do Jornal Nacional” X “GIF do dia: Patricia Poeta de saco cheio”, “Post da madrugada:
Encontre o erro / Escala de Odio de Em Familia” X “Escala de erros — Em Familia”, “Saiu o
nosso resumao com tudo O QUE TEVE no Crian¢a Esperanca 2014” X “Crianca Esperanca 2014
— O que teve?”, “Os 7 hinos (reeditados) mais legais da Copal” X “Hinos nacionais alternativos
da Copa”).

Quanto ao “Te Dou Um Dado?”, dentre os 351 posts no periodo no blog, 62 apresentam
nomes de celebridades nos seus titulos — o que resulta num percentual de 17,67% de titulos com
nomes de celebridades presentes. Exemplos de como o blog explora este tipo de constru¢ao sao
os seguintes: “RIP Z¢é Wilker”, “Por onde anda Andressa Urach?”, “Fiuk Orgastic”, “Dicionario
da Xuxa”, “We <3 Emerson Sheik”, etc. Ja se pode atinar que os titulos do “Te Dou Um Dado?”
seguem a tendéncia de ser mais objetivos do que no “Morri de Sunga Branca”. A celebridade mais
mencionada em titulos é Andressa Urach (o nome aparece em 6 posts).

Diferentemente do “Morri de Sunga Branca”, na fampage do “Te Dou Um Dado?” as
blogueiras apenas publicam os /nks para cada postagem — ou seja, nem copiam o titulo para depois
postarem o /nk, nem mesmo criam outro que possa ser mais atrativo para o publico do Facebook
(o que talvez se possa entender como um descarte de uma boa estratégia para atrair mais curtidas
na fanpage). As postagens na fanpage figuram com a frase “T'e Dou Um Dado? Compartilhou um

link” e a miniatura (thumbnail) do post, como se pode observar na Figura 53:
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M Te dou um Dado? compartihot fink
¢ G de agosto de 2014

Namorada Imaginaria parte 2

E ndo e que depois de Carolina Ferraz isso virou [..]
O post Namorada Imaginaria parte 2 apareceu
primeiro em Blog Te Dou um Dado?.

Curlir - Comentar - Compariilhar - g% 16 11

Figura 53. Compartilhamento de posts na fanpage do “Te Dou Um Dado?” — ndo ha inser¢do de texto, somente o
link direto para o blog

Fonte: entretenimento.t7.com/blogs/ te-dou-um-dado/

O “Te Dou Um Dado?” apresenta 58 tipos de categorizagdes — que sao mencionadas em
ordem alfabética na barra lateral, ja destacadas quando da descricao do blog e elencadas a seguir

(Quadro 19):

Categorias de postagens no blog Referéncia de cada categoria
“Te Dou Um Dado?”
1. #SUSANICES Atos de Susana Vieira ou outras celebridades que agem de

modo semelhante a ela
2. #VAMOSTODOSMORRERM | Erros na imprensa (sobretudo quando confundem o nome de

ESMO celebridades)
3. #XIXICOCO Relacionado a  algum  constrangimento  envolvendo
celebridades
4. A FAZENDA Reality show “A Fazenda”
5. ABAIXO O ROSA-BUCETA Sobre celebridades utilizando batom rosa-claro
6. AMOR VERDADEIRO Sobre histérias amorosas de celebridades
7. AO VIVO Quando as blogueiras fazem posts comentando algo que esta
sendo transmitido no momento
APRENDIZ CELEBS Reality show “Aprendiz Celebridades”
. BBB10 Edi¢Ses do reality show “Big Brother Brasil”
10. BBB11
11. BBB12
12. BBB13
13. BBB14
14. BOQUINHA DE CU Apenas um post categorizado (Susana Vieira e Tatd Werneck

fazendo caretas pra uma fotografia)

15. BUCETINHA IMAGINARIA Posts com fotografias e angulos curiosos que podem fazer
lembrar o érgio genital feminino

16. CANTINHO DA MACA 2 posts publicados pela propria Mulher Maca

17. CANTINHO DO ASSESSOR Divulgagio de e-mails e releases enviados por assessores de
imprensa (normalmente com erros ou alguma curiosidade
sobre celebridades)
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Categorias de postagens no blog

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

20.

27.
28.

29.
30.
31.

32.

33.
34.

35.

306.

37.

38.

39.

40.
41.

42.

“Te Dou Um Dado?”
CANTINHO DO LEITOR

CE JURA

COMENTARIO DA SEMANA
CONCURSO CULTURAL
COPA

DETETIVOES

DICIONARIO ILUSTRADO
DITOS POPULARES
ILUSTRADOS

ELEICOES 2014

ESTRELA DO MES
FABIOLAREIPERTIZANDO

FAZENDA7
FURICO IMAGINARIO

GRANDES FRASES D'A
FAZENDA

HIPOSUBCELEBRIDADE

IDOLOS 2011
INTERPRETANDO TEXTOS

JAQUE KHURY
LUANICES

LUCAS CELEBRIDADE
MACHISTINHA DA MAMARE

MELHORES CENAS DA
FAZENDA

MULHER MACA

NOTICIAS QUE NAO NOS
CHOCARAM

PIROCA IMAGINARIA

Referéncia de cada categoria

Screenshots de e-mails de leitores que comentam algo que
sabem sobre a vida privada de alguma celebridade

Categoria ampla, com posts que cabem o comentario — Vocg,
jura? por parte das blogueiras

Posts que destacam algum comentario da semana (dito por
celebridades em sites de rede social, por exemplo)

Posts com proposicdo de interferéncias dos leitores em
fotografias de celebridades em poses inusitadas

Posts sobre a Copa do Mundo de 2014 e relagdes com
celebridades

Posts em que as blogueiras capturam alguma fofoca sobre
celebridades e procuram resolvé-la

Post que relacionam alguma palavra ou expressio ilustradas
por alguma noticia sobre celebridades

Posts que relacionam algum ditado ou dito popular ilustrados
por alguma noticia sobre celebridades

Posts relacionados a humor e celebridades nas eleicoes de
2014

Posts que destacam alguma celebridade

Alusio ao estilo de cobertura jornalistica que Fabiola Reipert
faz sobre celebridades

Reality show “A Fazenda” (sétima edi¢io)
Apenas um post comentando o umbigo de Andressa Urach
Reality show “A Fazenda”

Posts sobre pessoas que aparecem na midia (e demonstram
ter esse desejo), mas que, segundo a Stica das blogueiras, nao
chegam nem a ser subcelebridades, de tdo desconhecidas que
sa0

Reality show “Idolos” (edicio 2011)

Posts que as blogueiras pegam textos confusos sobre
celebridades (na midia ou de assessorias) e procuram
interpreta-los para entender o significado

Posts sobre Jaque Khury (ex-BBB)

Posts com capturas de respostas que Luana Piovani deu para
alguns seguidores no Twitter

Posts sobre ou que fazem alusdo ao Lucas Celebridade (rapaz
que tenta de todas as formas se tornar uma celebridade)

Posts que expdem celebridades masculinas com pensamento
machista

Reality show “A Fazenda”

Posts sobre a Mulher Maci

Posts com noticias da vida privada de celebridades ou
revelacdes

Posts com fotografias e angulos curiosos que podem fazer
lembrar o 6rgao genital masculino
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Categorias de postagens no blog Referéncia de cada categoria
“Te Dou Um Dado?”

43. PLANTAO Posts sobre a separagio de Susana Vieira e do policial
Marcelo Silva, bem como da morte de Marcelo

44. PROMOCOES Posts com eventuais promogoes do blog (sorteio de
camisetas, por exemplo) — o ultimo post desta categoria data
de 2010

45. Q Posts que contém alguma interjei¢do sobre determinada
fotografia ou noticia, por exemplo

46. QUANTO FOI O CACHE? Posts com noticias curiosas em que celebridades fazem

alguma acdo de marketing ou participam de eventos

47. QUERIAMOS Posts em que as blogueiras comentam alguma noticia das
celebridades e que também gostariam de estar fazendo
determinada coisa, ter ganho algo, participado de algum

evento etc.
48. RESPONSABILIDADE Posts que explicitam alguma noticia sobre celebridades que
JURIDICA possa ter uma informacao de duplo sentido, por exemplo
49. SUBCELEBRIDADES Posts sobre subcelebridades (consideradas pelos blogueiros
como as figuras que desejam se manter na midia)
50. TDUD? ENTREVISTA Posts com entrevistas realizadas pelas blogueiras
51. TE DOU UM RECLAME? Apenas um post com um video (que esta fora do ar)

52. THE THEO BECKER SHOW  Posts sobre Theo Becker (ex participante de “A Fazenda”)
53. TINDER/GRINDR E COISA Posts com celebridades presentes em aplicativos de

NOSSA relacionamentos

54. TRICO DAS MINA Posts com videos humor de Lele e Clara Averbuck

55. TRICO DOS BRODER Posts com videos de Lele e convidados (comentando,
sobretudo, reality shows)

56. TROTE 2 Posts com videos de Lele e o comediante Bem Ludmer
falando sobre celebridades

57. VELCRO Posts que abordam possiveis relagdes afetivas entre
celebridades femininas

58. VIDEOS DELICINHA Posts que contém videos engracados envolvendo
celebridades

Quadro 19. Categorias de postagens no blog “Te Dou Um Dador”

Enquanto o “Morri de Sunga Branca” ostenta titulos que se voltam mais para o conteudo
dos posts, no “T'e Dou Um Dado?” ha uma propensao para que muitos dos titulos sejam os
proprios nomes das categorias que o blog apresenta. Assim, o “T'e Dou Um Dado?” pode ser visto,
a partir de boa parte da construgdo dos titulos, como autorreferente — ja que, com constancia,
acaba lembrando o leitor de suas proprias categorias. Isto serviria também para orientar o leitor e
mesmo familiariza-lo com a linguagem das blogueiras. No entanto, no periodo observado, o que
se apreendeu é que este nimero grande de categorias também pode diluir o conteudo, deixando o
leitor confuso diante de tantas opgoes. Ha muitas categorias que contém poucos posts associados
a elas. F importante salientar que também ha posts que sio enquadrados em mais de uma categoria.
De todo modo, parece haver uma sazonalidade de categorias: as blogueiras as criam, por um
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petriodo postam conteudo indexado a elas, e, na medida em que propdem outras, ja deixam de
postar nas mais antigas. Assim, pode-se entender que a criagado de novas categorias detém uma
ligacao direta com o tipo de conteudo a ser postado em determinado periodo.

Os nomes das categorias do “Te Dou Um Dado?r” parecem servir como uma forte
estratégia de humor, visto que, mesmo sem saber das postagens, o nome das categorias ja
potencializa a possibilidade de levar o leitor ao riso, tais como: “Abaixo o rosa-buceta”,
“Fabiolareipertzando”, “Hiposubcelebridade”, “Noticias que nao nos chocaram”, “Piroca
imaginaria” etc.

Além disso, pelo fato dos titulos no “T'e Dou Um Dado?” serem mais curtos e o conteudo
da postagem também ser mais objetivo, neste blog fica expresso com mais vigor o uso dos
instrumentos linguisticos de comicidade (PROPP, 1992) na relagao entre os titulos e o que cada
post apresenta. A seguir, sio apontados exemplos de cada um dos instrumentos — a) #rocadilho, b)

paradoxo e ¢) ironia, a partir de posts coletados no perfodo observado:

a) O trocadilho na relagao entre titulo e conteudo em post do “Te Dou Um Dado?” (Figuras

54 ¢ 55);

ult-strangimento

300 X

Figura 54. Excerto de post do “Te Dou Um Dado?” com trocadilho na relagio entre titulo e conteudo
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Figura 55. Continuagio de post do “Te Dou Um Dado?” com trocadilho na relacdo entre titulo e conteddo
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Aqui o trocadilho do titulo “Cult-strangimento” conserva ligacdo direta com o conteudo do
post — quando este mostra que o programa de televisio “Tv Fama” (Rede TV) apresentava um
quadro em que uma celebridade era maquiada e vestida para fazer uma sessio de fotos em
homenagem a algum personagem do cinema, dos quadrinhos, da cultura pop, etc. No post, siao
lembradas imagens da ex-BBB Naida como a bruxa do filme “A Pequena Sereia” (rememorando
que o publico “morria de vergonha alheia”) e como o site Glamurama recuperou tal pratica — com
o cantor Paulo Ricardo encarnando personagens de Stanley Kubrick, considerado um diretor

“cult”. Assim, o gancho da constru¢ao do titulo se torna certeiro em relagio a postagem.
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b) O paradoxo na relagao entre titulo e conteido em post do “Te Dou Um Dado?” (Figura

56):

Nao podemos pagar agora
mas a visibilidade sera
incrivel!

PSR por ==

E 3 Kelly Key gue quer.crar uma nova logomarcs and ientidads visual para seu
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resolvey disfargar o “faz af de graga o mim rApdinhe” em um “concurso™?

JA IMAGINOU UM
LOGO CRIADO POR
VOCE, FAZENDO
PARTE DA IDENTIDADE
DE UM ARTISTA?

PARTICIPE:
CONCORRENCIA CRIATIVA
DA MARCA KELLY KEY!

SUA CRIACAO EM
DVDS, CDS E
MATERIAIS DA TURNE
PELO BRASIL TODO!

Agoramos 3 ¢33 O pau A 3e7 usaco com comma';oﬂs futuras d= empregads
domestica; por exempio. Chamas umas cinco, uma por dia, & & 2ue quem trabaihar
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¢asz = pods contar prz todo mundal Oiha que OPORTUNIDADE!
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Figura 56. Exemplo de paradoxo em post do “Te Dou Um Dado?” na relagido entre titulo e conteido
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

O paradoxo se faz presente no titulo do post (na contrariedade entre “nao podemos pagar

agora” e “a visibilidade sera incrivel”) e também na relagao entre titulo e conteido — com a nogao

de oposicao entre um e outro. Na postagem as blogueiras abordam a promogao langada para que

o publico crie um “logo” para Kelly Key (sem remuneracao para o vencedor) e comentam a imagem

de divulgacao do concurso.
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¢) A ironia na relagdo entre titulo e conteudo em post do “Te Dou Um Dador” (Figura

57):

Como atualizar seu Linkedin
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10 no Linkadin pods aumeniar 3 visibiidads, mehorar 2 en¢a na Web
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Dirertee
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Rio Brasll

O methor

Cantora
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Figura 57. A ironia na relacio entre titulo e contedido do post no “T'e Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

A construgao do titulo com base na ironia acontece pelo fato de se enunciar algo associado
a uma atitude positiva (como atualizar um curriculo on/ine de forma correta, por exemplo) em
relagdo a um conteido com pretensio contraria (um deboche sobre como a cantora Gretchen

preencheu o seu perfil no LinkedIn, rede social com informagdes profissionais).
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Tendo-se em perspectiva a abordagem dos titulos e das categorizagdes das postagens do
“Morti de Sunga Branca” e do “T'e Dou Um Dado?”, parte-se entdo para a analise direcionada as

dinamicas e recursos de apropriagdes humoristicas de celebridades nos blogs.

5.5.5 Dinamicas e recursos de apropriagdes humoristicas nos blogs

A partir da leitura das postagens publicadas nos blogs “Morti de Sunga Branca” e “Te Dou
Um Dado?”, durante o periodo proposto para observagao, possibilitou-se estabelecer a definicao
de dinamicas que se referem aos recursos que estes dois blogs utilizam, ao se apropriarem dos
mesmos a partir de outros contextos. Estes recursos de apropriagao envolvem as celebridades para
criacao de conteido humoristico (as postagens) e se associam, sobretudo, a questoes de imagem.
De todo modo, também considerou-se os textos que acompanham ou sdo criados para serem
exibidos juntos a tais recursos. Neste sentido ¢ que se dedidiu definir estes recursos dos blogs como
“apropriacdes humoristicas” (levando-se em conta de que ha um forte interesse sobre questoes de

imagem, mas também se analisa o que for relevante em relacio aos textos).

Assim, ¢ necessario compreender quais sao os tipos de imagens (como recurso, como
materialidade) que estes blogs capturam de outros contextos para as ressignificarem em suas
postagens, considerando o contexto de humor em que estio ressituados. Primeiramente, ¢é
importante perceber como eles se utilizam de fotografias, videos, GIFs, etc., para, num segundo
movimento, investigar os modos como lidam com tais imagens e com Os textos que as
acompanham. Neste rumo, tendo-se como cenario para o conjunto total de postagens (81 do
“Morri de Sunga Branca” e 351 do “Te Dou Um Dado?”), identificou-se que o “Morri de Sunga
Branca” e o “Te Dou Um Dado?” se apropriam de seze recursos comuns de apropriacoes ao longo do periodo.

Estes recursos podem ser identificados como (Quadro 20):

Recurso de Apropriagio Como o recurso se caracteriza
Fotografia Fotografias de revistas, sites, jornais, etc.
GIF GIFs capturados na web ou produzidos pelos blogueiros
Montagens?? Quando mais de uma fotografia é conformada em uma imagem sé; quando

uma fotografia é recortada a partir de outra que esta presente na postagem;
quando ¢ uma imagem grafica capturada da web (que nio uma ilustracio,
desenho, etc.).

122 Estas montagens sio produzidas pelos blogueiros e ficam restritas aos contextos das postagens e dos blogs. No
entanto, é preciso ressaltar que em raros posts os blogueiros se apropriam de montagens ja feitas por outrem, que ja
estdo em circula¢do na web — no caso, imagens que se tornaram zezzes (€ que possuem o mesmo sentido de produgao
das montagens dos blogs, mas contornos distintos no que se refere a circulagio).
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Recurso de Apropriagio Como o recurso se caracteriza

Screenshot de site Sereenshots com imagens de outros sites (pattes e/ou ttulos de matérias,
recorte de uma parte da tela)

Screenshot de site de rede social | Screenshots com imagens captadas, sobretudo, no Facebook, no Twitter e no

Instagram
Screenshot de frame Screenshots com frames de videos, programas de televisao (jogos de futebol,
(De video, de programa televisivo telenovela, variedades etc.)
ou ffilme)
Video Videos de telenovelas, musicas, programas televisivos, jogos de futebol,

telejornais ou mesmo videos produzidos pelos blogueiros.

Quadro 20. Recursos de apropriaciao de imagem identificadas nos blogs

Além destes sete tipos comuns, observou-se que o “Morri de Sunga Branca” também
apresenta trés casos em que aparecem mais um recurso de aproptiagao, as ustragoes. Ja o “T'e Dou
Um Dado?” recorre a outro — o Sereenshot de e-mail (quando reproduzem a imagem de um e-mail

na postagem). Assim, os dados foram sistematizados no quadro a seguir:

Recurso apropriado Morri de % em Te Dou Um = % em relagio
Sunga relagdo ao Dado? ao numero
Branca nuamero total total de posts
de posts (81) (351)

Em quantos posts determinado tipo de imagem apatrece nos blogs
e % em relagio ao numero total de posts de cada um.

(* Lembra-se que, em uma mesma postagem, pode figurar mais de
uma vez o0 mesmo tipo de imagem)

Fotografia 53 63,43% 67 19,08%
GIF 38 46,91% 7 1,99%
Tlustracio 3 3,7% - -—-
Montagem 46 56,79% 39 11,11%
Sereenshot de e-mail - -— 05 1,42%
Screenshot de site 7 8,64% 142 40,45%
Screenshot de site de rede social 21 25,92% 61 17,37%
Screenshot de frame 16 19,75% 7 1,99%
(De video, de programa televisivo on
fitme)
Video 28 34.56% 69 19,65%
OBSERVACOES No total de postagens do “Te Dou Um Dado?” se encontrou um

post sem imagem, um post contendo apenas a ferramenta de /e
¢hat e um post ilustrado pela identidade visual do R7.

Quadro 21. Sistematizac¢do dos tipos de imagens apropriadas nos blogs
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Ja se havia advertido que no “Morti de Sunga Branca” boa parte dos posts tende a mostrar
o conteudo mais extenso (com postagens mais longas), enquanto no “T'e Dou Um Dado?”” ha uma
propensao maior a objetividade.

Esta constatagao se associa diretamente com os dados apontados aqui, visto que dos 81
posts do “Morri de Sunga Branca”, apenas 11 utilizam somente um tipo de recurso de apropriagao.
Os outros 70 trazem sempre mais de um tipo na mesma postagem.

Jano “Te Dou Um Dado?” é como se esta propor¢ao fosse invertida, posto que 296 posts
contam com unico tipo de recurso — ao passo que 52 fazem uso de mais de um deles na mesma
postagem. Recorda-se que a soma para fechar os 351 posts do “Te Dou Um Dado?” é completada
por trés postagens que nao foram enquadradas nas categorias gerais dos recursos de apropriagao,
conforme observado no quadro anterior.

Os percentuais refor¢am esta analise, pois no “Morri de Sunga Branca” vé-se nimeros mais
elevados em varios tipos de imagem apropriada. No “T'e Dou Um Dado?” um tipo lidera os demais

€ 0s outros se encontram menos concentrados do que no outro blOg

5.5.5.1 As apropriagdes humoristicas no “Morri de Sunga Branca”

No que tange a questdo da imagem, o recurso mais apropriado pelo “Morri de Sunga
Branca” ¢ a fotografia (presente em 63,43% dos posts coletados). Nos posts mais extensos'?, como
abordado anteriormente, os blogueiros costumam criar textos de humor que sdo ilustrados pelas
fotos (e, em muitos casos, sao as proprias fotografias quem ditam o que o contetdo textual vai

enfatizar).

A seguir, nas Figuras 58 e 59 (excertos de uma postagem), é possivel visualizar a apropriacao
realizada com fotografias de maneira simples — apenas capturadas de outros sites. Ainda que seja
uma apropriagao que nio envolve complexidade técnica, todas as fotografias foram inseridas em
pequenas molduras e ganharam um leve sombreado atras. Por mais que isto seja um detalhe, o ato
de emoldurar imagem ja lhe confere um destaque em relagdo ao seu contexto de origem e um

direcionamento de distin¢ao para o olhar do leitor.

123 Para se ter uma ideia: se um post inteiro, destes que tendem a ser mais extensos, fosse transferido para um arquivo
de texto como este, ele ocuparia, em média, dez paginas.
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Figura 58. Apropriacoes de video e fotografia pelo “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com
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Figura 59. Apropriacoes de fotografias pelo “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com
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Na figura 58, ja se repara que um video esta presente (no caso, com a funcio de ser a “trilha
sonora” do post, com “A Marcha Fanebre”) para reforcar a piada sobre a novela da qual se esta
falando — fazendo uma ligacao entre a versao tocada em flauta doce e o personagem principal da
trama, Laerte, um flautista. Reitera-se que os videos estao em 34,56% das postagens do blog. O
nome do personagem também serve de referéncia para a criagao de uma intertextualidade com a
fotografia de uma celebridade — @ cartunista Laerte. No excerto da Figura 59, se delineia um
método utilizado com frequéncia no blog: a repeticio de uma mesma imagem como elemento de
construcao da narrativa. Neste caso, a fotogratia de uma flauta doce é o icone para ranquear a escala
de erros apontada por Bic Mdller.

E interessante aferir como o blog vai conformando uma linguagem prépria e também
mecanismos recursivos ao longo dos posts. Por exemplo, depois de ja terem feito piadas sobre a
falta de graca de novela “Em Familia” e do quanto o personagem Laerte era mondtono, os
blogueiros voltam ao tema, mas em outro assunto. Em uma “Escala de Odio” de outra telenovela,
“Boogie Ogge”, apontam o quanto irao odiar determinada personagem, “de 1 a 5 Em Familiazinhas”,

tendo o rosto de Laerte como representante desta escala (Figura 60):

Figura 60. Mecanismo de autorreferencialidade no “Morti de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com
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No proximo trecho selecionado (Figura 61), de um post que conta “o gue feve” no Billboard

Music Awards 2014, ha uma sequéncia com diferentes tipos de apropriacao humoristica que dizem

respeito a imagem:

ndo s gente.
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O zprezentador da noste Ludacrss tambemesquecsc daClau, Emuita faitade
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sagrade ds musica popular brasiters?
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apresentador dolgBlI.l.boc'dAwds

E t=ve amigs Jennifer Lopez gus terminoy a musics € 53iu<o ¥O para svitar
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lembrow. oiha 2 megs agul |

Figura 61. ApropriacGes de montagem, screenshots de sites e GIF pelo “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com
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Na primeira fotografia, o blogueiro Thiago fez uma intervencao grafica, ja complexificando
o exemplo anterior de apropriacdo. Assim, na imagem em que figura o trio que cantou a musica-
tema da Copa do Mundo (J-Lo, Pitbull ¢ Claudia Leitte), foram inseridos “baldes de pensamento”
(comumente associados a linguagem dos quadrinhos), criando-se, portanto, uma montagem. Logo
apos esta um sereenshot de um site (apropriacao que esta em 8,64% das postagens) que reportou o
evento — nele o enfoque maior é para o titulo, mas aparece parte da fotografia dos cantores. Nesta
imagem, houve a colocagao de uma flecha para ser evidenciado que Claudia Leitte nao foi
mencionada na noticia. A seguir ha um screenshot de site, com a chamada de uma nota, sendo que a
imagem apresenta somente um texto, no entanto, a “imagem do texto” acentua a mensagem da
postagem. Por fim, exibe-se um GIF animado (aqui capturado em apenas um quadro) da cena em
que J-Lo sai do palco tao rapidamente que nem chega a cumprimentar Claudia Leitte — sendo,

entdo, puxada por Pitbull para que o faga.

A montagem ¢é o segundo tipo de recurso de apropriagdo humoristica, que se combina a
imagem, mais presente no “Morri de Sunga Branca”, estando presente em 56,79% das postagens.
Serdo explorados alguns exemplos reputados como importantes nas dinamicas do blog, sobretudo
por se pensar que este ¢ um tipo de apropriacdo no qual os blogueiros mais se colocam como
autores. Um caso recorrente de montagem trata-se da associagdo entre uma fotografia de uma
celebridade e alguma outra imagem que sirva para a construcao do conteido de humor, como na

Figura 62

A Pernaiongalizacdo da Xu

MiasTayle
mundo & protestou contra 3 ma gualidade do transporte publica no Brasl

Figura 62. Apropriacdes com recurso de montagem em posts sobre o VMA 2014 e sobre o Crianga Esperanca 2014
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com
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Outras variagoes de montagem tendem a criar intertextualidades entre celebridades que nao

teriam nenhuma ligagao, mas que sao unidas pelos blogueiros a partir da imagem (Figura 63):

3

ig= & tudo caluniz nunca peguei teu macho.

Figura 63. Apropria¢oes de imagem do tipo montagem, reunindo celebridades diversas, em post sobre o VMA 2014
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Neste post, para fazerem comentario humoristico sobre os seios da cantora Demi Lovato,
que ficaram desfavorecidos com o vestido usado por ela no “VMA 20147, por aparentarem estar
muito separados, duas outras piadas foram criadas a partir destas montagens. Na primeira, foram
colados os rostos das atrizes Isis Valverde e Grazi Massafera — numa alusdo aos boatos de que
Caud Reymond traiu Grazi com Isis. Na segunda imagem, tendo como base a mesma fotografia de
Demi, houve a inser¢do dos rostos de Viviane Aragjo e Gracyanne Barbosa (ex e atual mulher do

cantor Belo).
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Um tipo de montagem que parece ser a mais complexa (por nao envolver somente a
inser¢ao de uma imagem em outra, mas por recorrer ao apagamento de elementos na fotografia
original), no caso do “Morri de Sunga Branca”, é aquele em que a celebridade ¢ recortada de seu

contexto primeiro e inserida em um cenario completamente novo, como no exemplo a seguir

(Figura 64):

Me ajud3a 2 2= spodsr. Claudinha!

Figura 64. Montagem com a imagem de Claudia Leitte recortada e inserida em novos contextos
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com
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Neste caso, houve um recorte da figura de Claudia Leitte da imagem em que ela aparecia
cantando emocionada em um quadro do reality show “The Voice Brasil 3”. No excerto escolhido
para apresentar aqui, Claudia foi colocada em uma rede, em uma cena do filme “O Exorcista” e
orbitando no espaco (em uma lembran¢a dos blogueiros a um episdédio antigo envolvendo a
cantora, quando ela voou no palco do “Rock in Rio” com o auxilio de aparelhos, com resultado

estético amador).

Os GIFs animados estdo presentes em 46,91% dos posts do “Morri de Sunga Branca”. Bic
e Thiago via de regra os utilizam como sendo pontos altos de cada postagem (para realcar algo, dar
énfase em algum aspecto da mensagem). No exemplo citado sobre a cantora Claudia Leitte, o GIF
fez as vezes de fechamento do post, reforcando com uma imagem breve tudo que estava sendo

dito a partir das outras apropriagoes.

Ha situacOes em que os blogueiros nao s6 produzem um GIF com uma cena que ja pertence
a um video, mas também o criam associando imagens distintas para falar de determinada
celebridade ou situagdao que a envolve. Em uma postagem em que Thiago cita a modelo Yasmin
Brunet, por exemplo, ele insere um GIF desenvolvido especialmente para isso, juntando a
fotografia de Yasmin a ilustragdo de um esqueleto, acentuando a frase que insinua que ela estd

muito magra (Figura 65):

Figura 65. Captura de duas imagens presentes em GIF animado do “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Este recurso de apropriagao é bastante facilitado em fungdo de aplicativos para produgao

de GIFs. Neste sentido, Para Barros & Miglioli,
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A massificagdo do GIF ocorreu em 2012, devido ao desenvolvimento de aplicativos
como Cinemagram, GIF Brewery e GifBoom, que reduzem o processo de cria¢io das imagens
em /Jogps a poucos cliques. Qualquer pessoa com uma camera ou swartphone se torna um
potencial diretor de arte para imagens animadas. BARROS & MIGLIOLI, 2013, p. 70).

Os GIFs figuram em 38 postagens do “Morri de Sunga Branca”. Thiago Pasqualotto foi
quem mais fez uso deste tipo de apropriagao, em 28 posts. O blogueiro também ¢ responsavel pelo
maior nimero de inser¢oes de videos (sao 28 posts com video no total, sendo que Thiago ¢ autor
de 19 deles). Vale recordar que dos 10 posts mais curtidos no blog, 6 contém GIFs e 4 agregam

videos (sendo que 2 recorrem tanto a GIF como a video).

Foi verificado, além disso, o caso de um video utilizado como trilha sonora em um post,
— porém, a abordagem desta apropriacao costuma ser mais abrangente: ¢ possivel encontrar videos
com momentos de programas televisivos no meio das postagens, cenas da vida das celebridades ou

mesmo gafes de telejornais.

Uma combinagao notavel ¢ apreciada quando a postagem conjuga GIF e video para
embasamento de seu conteudo. A seguir, a exemplo, estd o inicio do post que traz um resumo
sobre a briga do rapper Jay-Z com sua cunhada, Solange Knowles, dentro de um elevador (e com
a presen¢a de sua mulher, Beyoncé). O texto de inicio do post é o seguinte: “E o assunto que
mobilizou este comeg¢o de semana foi a briga épica da Solange”. Bic Miiller ja cria uma liga¢ao de
humor com o tema ao passo que, logo apds esta frase, coloca um video de uma briga que ficou
marcada na histéria do “Big Brother Brasil” (quarta edi¢do), sendo protagonizada por uma
participante chamada Solange. A blogueira continua: “Mentira, nao foi essa briga mas eu nao
poderia perder a oportunidade de colocar este video maravilhoso no post”. Ou seja, a eleicao dos
videos (e, por conseguinte, de outros tipos de apropriacio) normalmente ocorre a partir das

referéncias que os blogueiros detém sobre o universo das celebridades. Isto esta ilustrado na Figura

66:
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BRIGA DO ANO - RESUMAO DO BARRACO: SOLANGE,
BEYONCE E JAY-Z el © — o

o M=

Eoaszunto gu ¢0 de semara 70 3 brigs epita da Sofange

Figura 66. Captura de imagem com video ¢ GIF animado do “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

A continuagao do post (indicando sua extensio) se da com 12 GIFs ilustrando a briga no
elevador e a saida dos personagens do prédio aonde estavam. Os GIFs sio comentados
brevemente, fornecendo a ideia do todo para o leitor e, a0 mesmo tempo, niao exigindo do mesmo
que visse um video inteiro com a cena. Esta utilizagao dos GIFs transmite muito mais a nogao de
que a historia esta sendo contada, narrada ao leitor, simulando a percep¢ao de narrativa, de que
quando alguém préximo nos fala sobre um episédio conhecido. Esta representagdo esta

exemplificada na Figura 67:
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Figura 67. Trecho de post narrando uma histéria com GIFs animados no “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Quanto aos sereenshots de sites de rede social (presentes em 25,97% dos posts), a maioria
deles se vincula a informagoes postadas pelas proprias celebridades (sobretudo no Facebook,
Twitter e Instagram). Este tipo de apropriagao traz a tona a discussio realizada no capitulo teérico

sobre celebridades, pois as proprias celebridades acabam agendando assuntos e criando pautas a
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partir daquilo que postam em seus perfis (seja sem inten¢ao de repercussao ou em atitudes

previamente pensadas para que a midia a divulgue ou procure).

Nesta linha, aponta-se para duas postagens de relevo no “Morri de Sunga Branca”. Uma
delas se apropria de imagens da cantora Roberta Miranda, elogiando-a por sua espontaneidade,
como “Rainha do Instagram”. A outra vai no caminho contrario, de critica as celebridades que
cometem erros no mesmo site de rede social — no caso do trecho selecionado, a atriz Claudia Raia

pede mais #Educacio e escreve a palavra “adolecente” na legenda (Figura 68):

ROBERTA MIRANDA A NOVA RAINHA DO INSTAGRAM ESCORREGANDO NO INSTAGRAM

SeMu

TIeagD Sasquacna 11 8¢ 3go de 2014 - 1543 v ] (ST

'ﬂ claudiarreat m
J B 2 A z

Taca Crlarca @ ASQISCOME tom Grees a FEcucacho

Figura 68. Apropriacoes de sereenshots de site de rede social no “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Em ambos os casos, a apropriagido operou-se apenas pela captura das imagens no site de
rede social e introdugdo das mesmas em um novo cenario, elaborando-se conteudo a partir delas e
dando-lhes novos significados. O que se sublinha é que ha momentos em que os blogueiros nao
s6 realizam este tipo de agdao, mas produzem material novo tomando como base o sereenshot inicial

que encontraram na rede, como na Figura 69:
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Figura 69. Apropriacio de sereenshor do Instagram e criagdo de conteuido no “Moriti de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Em postagem que aborda a separagiao do cantor Zezé Di Camargo e Zilu (e mostra seus
novos parceiros), o blogueiro Thiago Pasqualotto consegue um screenshot e destaca o comentario de
uma fa, que fala sobre a aparéncia da nova namorada de Zezé, comparando-a a sua ex (“Achei que

ela tem o mesmo formato do rosto da zilul”). A resposta inesperada do sertanejo (“Deus me
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livre!ll”) é igualmente assinalada na imagem. Com este ponto de partida, Thiago formula um novo
comentario da fa, apagando aquele inicial e reescrevendo na imagem (“Achei que ela tem o mesmo
formato do rosto do fofao!”). Mais: insere duas outras perguntas para as quais Zez¢ daria a mesma
resposta (“Deus me livrelll”): “Vocé ja escutou o novo CD da Wanessa Ex-Carmargo?” e “O
Luciano faz amor com o bumbum?”.

Os ultimos dois tipos de apropriagao humoristica de imagem identificados no “Morri de
Sunga Branca” sdo os sereenshot de frame (de video, de programa televisivo ou filme) — eles estao
em 19,75% dos posts — e as ilustracdes, que aparecem em apenas trés postagens. Ambos recebem
uma mesma espécie de tratamento: sio inseridos nos conteidos das postagens (no entanto, nao
sofrem interferéncias maiores). Abaixo, um exemplo da apropriacao de screenshots de frames de
programa televisivo (transmissao de um concurso de misses) para demonstrar como normalmente

se apresentam no blog (Figura 70):

35 Anzs30ndia maraviibos

1Y

Miss Pedrsira divocs dzendo que oueria 32r 3 Paguenz Miss Sunshins

Figura 70. Exemplo de screenshots de frames televisivos em trecho de post no “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Nesta situacdo, os screenshots de frames televisivos sao percebidos pela marca d’agua da
emissora no canto inferior da imagem, além da propria imagem ser levemente mais granulada
(tornando visiveis os pixels) do que as fotografias. Eles funcionam como elementos para que o texto
seja ancorado, assim como podem servir para somente ilustrar o que esta sendo dito ou reforcar

determinada mensagem.
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Ainda que as ilustracOes aparecam como apropriacoes de pouca expressao no “Morri de

Sunga Branca”, também sao destacados dois exemplos distintos (Figura 71):

MARY KAY
ST QUE o
g Nong O LA

Figura 71. Apropriacio do tipo ilustracio no “Morri de Sunga Branca”
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

As ilustragoes selecionadas sao de duas postagens diferentes. Uma delas encontra-se no
post sobre o concurso promovido por Kelly Key para producdao de uma identidade visual (entre os
casos capturados pelos blogueiros, esta uma apropriagao do tipo ilustragio). A outra trata-se de um
“emop” (um caractere especial para teclado de smartphone), escolhido para associa-lo ao sorriso da
jornalista Gloria Maria (em post sobre o “Crianca Esperanca 2014”).

Diante deste quadro, com a analise dos recursos de apropriacdes humoristicas no “Morri

de Sunga”, passa-se, entdo, para esta mesma abordagem no “Te Dou Um Dado?”.

5.5.5.2 As apropriagdes humoristicas no “Te Dou Um Dado?”

O “Te Dou Um Dado?” apresenta uma dinamica bastante diversa do “Morri de Sunga
Branca” no que tange a este ponto especifico. Quanto as apropriagdes humoristicas relacionadas a

imagem, por exemplo, no “Te Dou Um Dado?” ha um uso muito maior dos sereenshots de site (com

208



presenca em 40,45% dos posts), este tipo sendo seguido por outros com indices menores de

aparecimento nas postagens.

Os screenshots de site tendem a deixar marcas das fontes do “Te Dou Um Dado?”.
Diferentemente do “Morri de Sunga Branca”, aqui as blogueiras normalmente escrevem de onde
retiraram a informac¢do (no caso, as imagens) da qual se apropriaram para criagdo de novo
conteudo. Em muitos casos isto pode acontecer de modo que o sereenshot somente contenha a parte
textual de uma noticia, matéria, site, portal, etc., sobre alguma celebridade. Ainda assim, considera-
se uma apropriacao humortistica associada a imagem na medida em que esta captura se materializa
na forma de um arquivo de imagem em si. Além disso, a “imagem do texto” esta tratando sobre a
celebridade, evocando sua figura para o leitor do blog. Este exemplo pode ser ilustrado pelos posts
a seguir (note-se que ha uma intervencao na expressao “18 vezes” — como se as blogueiras a
estivessem destacando do restante do texto, além de uma pequena sombra ao fundo da imagem,

uma ac¢ao que se encontra de modo recorrente nas postagens) — Figura 72:

'k Recalque grau mil

..QM Publicado por. Polly

No Ego

Isabelle Drummond se empolga e beija
namorado 18 vezes em festcu

Estou aqui imaginando o nivel que tava o recalque desse estagiario pra ter se dado ao
trabalho de ficar contando os beijos do casal

Figura 72. Apropriacio de sereenshot de site (somente com texto) no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Tanto o destaque de algo no texto como a aplicagao de sombreado na imagem fazem com
que o blog remeta, visualmente, a uma ideia de materialidade do impresso. Pensa-se que esta é uma
informagao de relevo, pois sdo recursos graficos que corroboram uma impressao de que o “Te
Dou Um Dado?” (em relagao ao “Morri de Sunga Branca”) é mais critico sobre a processualidade
do fazer e da abordagem jornalistica sobre as celebridades. Esta discussao sera retomada quando

da oportunidade da discussiao dos dados e resultados.
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Com este tipo de apropriagao, um modo como se visualiza uma certa aproximagao entre
os dois blogs é quando o “Te Dou Um Dado?” constréi posts um pouco mais extensos a partir de
varios screenshots de site. Isto se dé, sobretudo, com textos, contando algum fato, historia ou caso

envolvendo alguma celebridade (Figura 73):
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Figura 73. Apropriacoes de sereenshots de sites e criagdo de narrativa no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/
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A ideia interessante com este recurso ¢ a possibilidade de intertextualidade — promovida
pela captura de diversos sites e tendo como protagonistas as mesmas celebridades nos diversos
screenshots — o que soa ao leitor como uma histéria narrada e comentada pelas blogueiras a partir
das apropriacdes.

Também ha casos em que os sereenshots de sites abordam a imagem das celebridades (e nao
s6 o texto sobre elas). Nesta pratica, as blogueiras tanto podem apontar para questoes da imagem
fotografica em si como ainda das legendas ou comentarios que possam estar junto dela, como

mostra a imagem abaixo (contendo duas postagens) — Figura 74:

Ml\gsjt“aﬂnorfose #vamostodosmorrermesmo
Versdo Familia

Pubiicado por: Lele

No Ego

Do F5. Por favor, gente, a legenda.

Veja mais fotos da lua de mel de Rayanne Morais e
Latino

Paciro Cardoes. Guta Dbsesr. Viricis Morsmd. Lici Maute e, Meciaty Sivers 4 Linss iritagocizam A Oracde Famile’

ELINEU.

Gamgalhei

. 5 . , 5 (Valeu, Fabio)
Jé vl muita gente mudar depals do casamento, mas virar o Dr Rey € a primeira vez

Figura 74. Apropriacio de sereenshots de sites (com fotografias) no “T'e Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

No primeiro post, o humor parte do fato de se comentar uma fotografia da lua de mel do
cantor Latino (publicada no site “Ego” e capturada por screenshot por Polly). Assim, apos o sereenshot
ha a seguinte frase: “Ja vi muita gente mudar depois do casamento, mas virar o Dr. Rey é a primeira
vez” (em alusdo a semelhanga de Latino com o cirurgido plastico brasileiro, Dr. Rey, que mora nos
Estados Unidos e tem aparecido na midia brasileira com certa constancia). No segundo caso, a
partir de um sereenshot do “F5” (site da editoria de entretenimento do portal da “Folha”), ha uma
fotografia do elenco do seriado “A Grande Familia”. A piada é feita na legenda, quando os nomes

dos atores sdo citados e Marco Nanini é referenciado como “Lineu”, nome de seu personagem.

No que tange as apropriagdes como sereenshots de sites, outra possibilidade é quando este

tipo se associa a outro. No exemplo abaixo, tem-se o sereenshot de um texto do site do jornal “Extra”
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e logo ap6s um GIF animado. Nesta situagao as blogueiras fizeram piada com Galvao Bueno e

Susana Vieira — duas celebridades que dividem bastante a opiniao do publico (Figura 75):

1'% Escola Susana Vieira de
Amor Préprio

3o poc: P

No Extra

Galvao Bueno dispara: ‘A parcela de quem
gosta de mim é bem maior do que a de quem
nao gosta’

Bom, agora a gente ja sabe com quem Galvao andou tende aulas de autoestima, ne?

-
A
B s .
Uma pessoa riim ou duas... pra 130
milhoes de brasileiros gue me amam?

Figura 75. Apropriacio de sereenshot de site junto de um GIF no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Pode-se afirmar que o uso de GIFs ¢ inexpressivo frente ao total de postagens observadas.

Entre 351 delas, os GIFs aparecem em somente 7. Dentre estas apari¢Ges, a que mais chama

atengdo ¢ a que recebe destaque ja no titulo da postagem como “Gif do ano”. Julga-se este post

como valoroso porque ele também revela o que pode ser um processo rotineiro do blog: o fato das

blogueiras receberem inumeros e-mails com a mesma sugestdao de pauta/postagem. Este exemplo

¢ visto na Figura 76:
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#l'k Gif do ano

Recebemos 2 milhoes de e-mails nos mostrando um maravilhoso gif de Susaninha Vieira
no Superstar, entdo vamos reproduzi-Ho aqui por dois motivos

1} para deixar registrado que ja vimos € pararem de mandar e-mails

2} para analisarmos Eri Johnson aoc lado dela dando uma cavucadinha no nariz

Figura 76. Apropriacido de GIF no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.t7.com/blogs/ te-dou-um-dado/

Quanto aos videos, eles estio em 19,65% das postagens do “Te Dou Um Dado?”. Quase
um terco deles sao videos da blogueira Lele comentando algo sobre reality shows — no projeto
paralelo dela ao blog, o “Ex-tric6” (mas que ¢ incluso como uma se¢ao do “T'e Dou Um Dado?).
O restante divide-se entre videos com musicas, eventuais cenas de programas televisivos (Silvio
Santos e Luciana Gimenes, por exemplo) e telejornais, captura de cenas sobre celebridades, assim
como alguns que se destacam a candidatos das elei¢oes de 2014 em momentos engracados (tendo

em vista que o periodo de coleta abrangeu os meses anteriores ao pleito nacional).

Ocasionalmente também siao postados videos que em determinado dia ou semana sio
bastante repercutidos na web, dando espago a figuras que aparecem na midia repentinamente, por
algum motivo especifico, e depois nao permanecem sob os holofotes da imprensa. E curioso notar
que, ainda que os videos nao sejam o tipo de apropriagao mais utilizada pelo “T'e Dou Um Dado?”,
retomando os dados das postagens mais curtidas no blog, verifica-se que, dentre as dez elencadas,
quatro contém videos. Ou seja, esta informagao parece indicar que mesmo que esta apropriagao
nao desponte como a predominante ou seja determinante para que haja certo tipo de linguagem no

blog, o publico tende a gostar deste tipo de conteudo.

O tipo de recurso de apropriagdo que vem na sequéncia, no percentual de presenca nos
posts, ¢ a fotografia — constando em 67 postagens (representando 19,08% do total). Assim como

se ponderou com os tipos anteriores, a apropriacao de fotografias segue a mesma logica: a partir
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das fotografias das celebridades, as blogueiras as atrelam a textos breves de humor (com o tom
normalmente de ctitica e/ou deboche). A seguir, na Figura 77, estd um caso de uso de fotografia

em uma das sessOes mais inusitadas do blog (“Piroca imaginaria”):

Piroca Imaginaria

Publicado por: Leke

E pra fechar o dia com chave de ouro, nossa Gracyanne com um maravihoso ovo de
pascoa feito de... WHEY, ne?

Em forma de piroca, obviamente Nao tem chocolate de verdade, vai piroca mesmo, ng,
Gracy? Te entendemos muito

Figura 77. Apropriacio de fotografia no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Nos screenshots de sites foi possivel perceber que, muitas vezes, visualiza-se a marca (escrita
textualmente) de onde se originou a apropriacao (fontes como site “Ego”, “Extra”, “F5”, “Coluna
Retratos da Vida”, “Blog do Léo Dias”, “Blog da Fabiola Reipert”).

Considera-se que o uso mais rico de apropriagées no blog se mostra quando as blogueiras
utilizam uma fotografia como proposi¢ao para um “Concurso Cultural” (e os posteriores resultados
dele). Os concursos culturais consistem em postagens em que as blogueiras propoem aos leitores
que implementem algum tipo de interferéncia visual em alguma fotografia de celebridade(s) em
pose ou situagao inusitada (fotografia esta que é publicada em algum outro veiculo, como site de

revista ou portais de jornais ou de grandes grupos de comunicag¢do). A imagem selecionada é
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apropriada pelo blog, categorizada neste “Concurso Cultural”, e os leitores copiam esta imagem e
a manipulam (novamente, provavelmente, em softwares como o Adobe Photoshop), em geral
inserindo a imagem em outro contexto de cendrio, realizando apagamentos, adicionando
elementos, atribuindo outros sentidos para tais fotografias. As responsaveis pelo blog escolhem
aquelas que reputam como as melhores imagens (rotineiramente em numero de trés ou quatro, mas
nao havendo normas para tal) e as publicam alguns dias depois com o titulo de “Resultado do
Concurso Cultural”. As imagens vencedoras via de regra s6 tem a indicagao do primeiro nome ou
apelido do autor (até como forma de prevenir maiores problemas entre os leitores, pois muitas

destas imagens podem ser consideradas agressivas, com distor¢des de sentido etc.).

Outra variaciao bastante corriqueira na proposicao de cada concurso ¢ o fato de um leitor
observar alguma imagem peculiar de celebridade sendo veiculada na web, podendo enviar a foto
como sugestao para um proximo concurso para o e-mail de contato do blog. Caso Polly e Lele, as
blogueiras do “Te Dou Um Dado?”, considerem a imagem muito boa para ser alcada a um
concurso, as mesmas creditam a ideia ao leitor que fez a sugestdo. A seguir, ha o exemplo de uma
postagem que propde um concurso cultural tendo como base uma fotogratia de Valesca Popozuda

(Figura 78):

‘& Concurso Cultural ft. Valesca
" Popozuda

y

Como em 7 anos de TDUD? nunca fzemos um Concurso Cultural com nossa grande
musa inspiradora? Nao sei, mas chegou o dia de corrigir ssa grande injustica

Ja sabem, ne? Mandem suas mentagens para tedouumdado@r7.com & no final da
semana publicaremos nossas favontas. Bjks no ombro.

Figura 78. Apropriacio de fotografia e proposicdo de Concurso Cultural no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.t7.com/blogs/ te-dou-um-dado/
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Os resultados deste concurso foram publicados posteriormente, em outra postagem,
apresentando quatro imagens e o nome de seus “criadores”. Tais resultados compdem outro
recurso de apropria¢do no que concerne as imagens: as montagens (que estao em 11,11% das
postagens). Estas montagens dos concursos sofrem o apagamento do cenario da fotografia original,
insercao da figura da celebridade em outros locais, com outros contornos, sendo prolificas as
possibilidades de interpretagao por parte dos leitores — no sentido de onde e como conseguem
efeitos expressivos de ressignificagao. O publico leitor, como criador de conteudo, aparenta ser
mais agressivo e incisivo em suas produgoes (de toda sorte, as imagens propostas nos concursos
sao sempre provocadoras e propulsionam que haja um espirito de “carnavaliza¢ao”, associado ao
humor e a “logica da zoeira”). Na Figura 79 figuram os resultados obtidos com a fotografia

anteriormente citada:

By Regis By Diogo

Figura 79. As montagens como resultados dos concursos no “T'e Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

As montagens, em outros tipos de postagens, nao seguem padroes definidos. HA momentos

em que a partir de uma fotografia, as blogueiras fazem recortes e compdem um efeito de oo na
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imagem (Figura 80). Existem os casos em que duas imagens sao utilizadas juntas, construindo uma

terceira (Figura 81), por exemplo. Na sequéncia pode-se ver tais situagoes.

Teorias Conspiratérias

= e ‘.

Suem sl ache Gue Al
$300 U PORTSE De
£ guem 3cre que CrEace Romalto DO BZUESM Ne CO(E 8 Ancoesse Lsch g
impedlr yENITIET 120 antE 2 0TS

) e

Figura 80. Apropriacio do tipo montagem no “Te Dou Um Dado?”

Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/
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Com base em uma fotografia de Andressa Urach, as blogueiras fizeram uso de uma
estratégia bastante vista em alguns memes que circulam na web: se da continuidade a fotogratia
focalizando algum elemento que nio seria o principal ou de primeiro plano para, com isso, se fazer

humor. Outra circunstancia ¢ a junc¢do de duas imagens distintas (Figua 81):

Muitissimo mal (sic) gosto

EERTTAEE Publicado por! Lele

Recadinho da sra. Zilda para a sra Fatima

08 Lirma F 4 Barnarces® 080 sou s O :
FE0 0 4 MSrtace G e Gt Que ©

102RIT™ICS C Chenhg 4 G0 etreme Ml gUst)
PASOIITLS CHR 500 Que 458 CZONAND0 W W
SN0, 1350 § JOOM DISINES DS 3 COMISA VIO
Berm U™ ROME & I8l telrd 8958 COMITIN 00 M

uQ

o

Ta certa a dona Zilda. Em tempos de Ebola. ndo pode ficar sopranda de |a da televisao
pra dentro da casa da gente. nao

Doutor Bacteria jal

Figura 81. Montagem com duas imagens distintas no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Na postagem selecionada, exibe-se uma fotografia do casal Willian Bonner e Fatima
Bernardes. Sobre a foto ha o recorte de um comentario do Facebook (que se reconhece pelo padrio
visual do site de rede social). Neste recorte ha um texto de uma usuaria do Facebook com os

seguintes dizeres (que corroboram o humor que se associa a tais imagens):

Fatima Bernardes Oficial sou sua fa por isso tomo a liberdade de te falar que o comercial
da feijoada que vocé assopra pra nés sentirmos o cheirinho ¢é de extremo mal (sic) gosto,
nenhuma pessoa que estd cozinhando faz tal gesto, isso ¢ jogar bactérias para a comida,
vocé tem um nome a zelar, retira esse comercial do ar. bjs <3
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A mengao aos sites de rede social estabelece a ponte com outro tipo de recurso de
apropriacao, que ¢ justamente o sreenshot de site de rede social (em 17,37% dos posts). Nesta
dire¢ao, o que mais se v€, como apropriadas, sao postagens de celebridades no Instagram, seguidas
de outras do Twitter e do Facebook.

No primeiro caso indicado (Figura 82) esta uma apropriagao a partir do Instagram (do perfil

de Pedro Scooby, marido da atriz Luana Piovani):

Bodas de Oversharing

PLURNIC330 por POy

Meu presente #ScoobylLua #Fasano
rBodasdePapel

C marido delz manda dzar que t

champanhezinho & ums

redss S0@Es

Figura 82. Apropriacio de sereenshot de site de rede social (Instagram) no “T'e Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

A vida intima do casal é revelada por um deles, através de uma fotografia em que Luana
esta celebrando as Bodas de Papel com Pedro. O blog, ao se apropriar desta imagem, por mais que
o viés seja o da graca, do riso, torna evidente o questionamento sobre o que as celebridades postam
e os limites deste tipo de compartilhamento (o titulo do post, “Bodas de Oversharing”, e o texto

sobre “uma bela dose de privacidade” refor¢am esta ideia).

219



No exemplo apropriado do Twitter, o sereenshot contém uma frase de um usudrio e uma
fotografia de Gracyanne Barbosa, conhecida por divulgar muitas fotografias suas em momentos de

treino, de ginastica ou de musculagao (Figura 83):

Y spoko BSookods 19 K
Gracy ta virando um Centauro

Podem fechar a infemet e reabnr s6 em junhe Obngada

Figura 83. Apropriacio de sereenshot de site de rede social (Twitter) no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.t7.com/blogs/ te-dou-um-dado/

Quanto ao Facebook, ha um exemplo curioso: um sereenshot da propria fanpage do “Te Dou
Um Dado?”. Neste caso, as blogueiras compartilharam o /Zn& de uma postagem do blog (que tratava
de uma atriz surpreendida em uma blitz da Lei Seca e que estava sendo traida pelo marido, também
ator) e o proprio sistema de recomendagido do Facebook relacionou uma noticia que revelava o
nome da atriz (que nio constava no post do blog) — Julia Lemmertz. Com isso, houve motivo
para que o blog pudesse criar outro conteido, conforme se vé na figura que esta na sequéncia

(Figura 84):
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Nao fode, Facebook.

Publicado por: Poily

Tentamos ser fofas € nao fazer detetivoes no post de ontem, mas o Facebook nao 1a
nem al pra nessa fofura:

(!! Te dou um Dado? compartinou um ink

Que fase!

Jm ator que também trz No L= Dias Olka, normalments fariamos um
ha que ela, Ao presencia detatvdes e matariamos {1 O post Que fase!

"

apareceu primeiro em Blog T2 Dou um Dado?
| Uma amigs, num barzi

za e acabou perdendo su

Atriz Julia Lemmertz é multada em bhitz da Le: Seca

na Zona Sul do Rio
Atr, protagonista de Em Familia, foi parada em
Sotafogo. EI3 1 recuson A soprar o bafdmetro ¢ teve

Campariiat

A gente fentou, Ju. Desculpa
(Valeu o print, Diego!)

Figura 84. Apropriacio de sereenshot de site de rede social (Facebook) no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.t7.com/blogs/ te-dou-um-dado/

Ainda ha outros dois recursos de apropriacdo, mas que podem ser julgados como sendo de
pouca expressio frente ao conjunto de postagens: o screenshot de frame (de video, de programa
televisivo ou filme) — presente em 1,99% dos posts —, e o sereenshot de e-mail, que esta em 1,42%
deles.

O post que se considerou de maior relevo com a apropriagao de sereenshot de frame é um que
utilizou duas destas imagens: a reagao do jogador Marcelo, da selegao brasileira de futebol, apos
fazer o primeiro gol da Copa do Mundo (um gol contra) e sua expressao apods o jogo (vestindo
uma camiseta do time adversario do Brasil, a Croacia, dando a ideia de que estava jogando em favor

da outra sele¢do). Esta representacao esta na Figura 85:
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Mas vai ter muita Copal! feat.
Marcelovic

PR o 3=

£ n3o & qus o pomero gol 93 Copa foi mesmeo do Brasil?

SR\ VP>

Mas gente, quam nunca, n27 Cuando roia um lance assim, ficz = dics do Marcelie

V=5t 2 camisz = abracal

Vzi Beasiiiiilll

Figura 85. Apropriacoes de sereenshots de frames no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Por tim, o screenshot de e-mail acaba por ter um exemplo de importincia, face da postagem
mais curtida do blog. Trata-se do screenshot de um e-mail da equipe de relacionamento nas redes
sociais do candidato a presidéncia Aécio Neves. A correspondéncia eletronica interpela as
blogueiras dizendo que viram que o “Te Dou Um Dado?” é um “site” de referéncia na area do
entretenimento e, portanto, ha o questionamento se podem encaminhar materiais do candidato
para que possam divulgar e criar pautas. Junto deste sereenshot esta o e-mail de resposta das
blogueiras, dizendo que nio tinham interesse no recebimento deste tipo de contetido e que a equipe
que lhes escreveu nio fazia a minima ideia do que se tratava o “site”. B curioso as blogueiras
responderem com a palavra “site”, sendo que normalmente se referem ao “Te Dou Um Dado?”
como um blog. Outra possibilidade é que o termo site possa ter sido inserido ironicamente, ja que
foi a maneira como a equipe do candidato se referiu ao blog. Na Figura 86 se encontra esta

postagem:
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Figura 86. Exemplo de post com apropriacdo de sereenshot de e-mail no “Te Dou Um Dado?”
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Tendo perpassado pelas categorias comuns e especificas de recursos de apropriagdes
humoristicas, centrando na imagem e levando-se em questdao a presenca dos textos, em cada um
dos blogs analisados, aponta-se, a seguir, para uma proposi¢ao de tipologia de celebridades a partir
do que se viu no “Morri de Sunga Branca” e no “T'e Dou Um Dado?”. Além da tipologia proposta,

busca-se discutir como cada categoria é percebida no contexto de ambos os blogs.
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5.5.6 Proposta de uma tipologia de celebridades a partir das postagens dos blogs

analisados

Pela leitura e olhar atentos ao conjunto de postagens dos dois blogs em questao, constatou-
se que o “Morti de Sunga Branca” e o “Te Dou Um Dado?” também sao distintos no que se refere
as celebridades das quais falam (e se apropriam de suas imagens). A partir da observagao e andlise
das dinamicas de apropriacdo infere-se que o “Morri de Sunga Branca” é muito mais permeado
pela presenca das celebridades que estdo associadas ao universo da televisiao (que estao em elencos
de telenovelas, apresentadores e participantes de programas, apresentadores de telejornais, etc.),
cantores nacionais (Claudia Leitte, Ivete Sangalo, Zez¢é di Camargo, Roberta Miranda, Belo, Naldo,
Tati Quebra Barraco, Kelly Key, Latino, Joelma, etc,), além de figuras da musica pop (Demi Lovato,
Beyoncé, Jay-Z, Nicki Minaj, etc.) e daquelas que buscam visibilidade midiatica num contexto

nacional (Geysi Arruda, Andressa Urach, Mulher Filé, Gracyanne Barbosa, etc.).

Quanto ao “Te Dou Um Dado?”, por deter um volume maior de postagens, identifica-se
tipos variados de celebridades que tiveram sua imagem apropriada nas postagens do blog. De todo
modo, hda uma énfase importante nas celebridades denominadas pelos blogueiros como
“subcelebridades” (Mulher Maca, Mulher Maca, Mulher Meldo, Andressa Urach, Gracyanne
Barbosa, Nana Gouveéa, Ex-BBBs, etc.). Se comparado ao “Morri de Sunga Branca”, percebe-se
que no “Te Dou Um Dado?” ha uma menor presenca de celebridades internacionais, estando o
foco principal sobre as celebridades brasileiras. Também estio em evidéncia varias celebridades
associadas a televisio (Susana Vieira, Regina Cazé, Cassia Kiss, Caio Castro, Pedro Bial, Xuxa,
Luciana Gimenez, Paolla Oliveira, Regina Duarte, etc.). Além disso, ha posts dedicados a
personalidades do mundo da musica (Valesca Popozuda é uma das mais citadas, entre todas as
postagens) e outros com celebridades internacionais (Kim Kardashian, Pitbull, J-Lo, etc.).

Tendo em perspectiva o panorama das celebridades que protagonizam os posts nos blogs,
ao retomar as tipologias de categorizagoes sobre celebridades, ndo se encontrou aquela que se
efetivasse como ideal, no sentido de dar conta das celebridades que figuram nos blogs a partir das
apropriagdes humoristicas que realizam. Explica-se, portanto:

a) A tipologia de Monaco (apud Turner, 2004) é bastante restrita, pois s6 menciona o herdi,

a estrela e o quasar (o sujeito que vira celebridade de maneira quase acidental). Neste
rumo, é uma proposi¢ao que nao abarca o panorama contemporaneo das celebridades,

visto que foi criada em 1978;
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b) A categorizagao organizada por Inglis (2012) delimita tipos bastante subjetivos, por
vezes dificeis de se aplicar (como definir uma celebridade de bom carater, por exemplo?
De que maneira enquadrar uma celebridade em relagdao ao sucesso conquistado a partir
de seu verdadeiro prazer?);

¢) A proposicao de Torres (2014) aponta para quatro categorias (estrelas, celebridades ou
famosos, conhecidos ou wannabes e as personalidades) bem resolvidas, mas que foram
pensadas a partir do contexto da televisao — e aqui nos interessa contemplar o que diz
respeito ao ambiente digital;

d) Como vimos anteriormente, Rojek (2008) estabelece trés grandes grupos (celebridades
conferidas, adquiridas e atribuidas), além de dois tipos especificos (celetdides e
celeatores). Na leitura tedrica, a categorizagao criada por ele se configura como sendo

a melhor explorada teoricamente.

Neste sentido, pondera-se que cabe nesta tese uma proposicdo de tipologia com a
categorizacao de celebridades. Para tanto, a ideia é concatenar as categorias definidas por Rojek
(2008), quando necessario adequa-las a realidade dos ambientes observados, e avancar a partir daf
de modo a apresentar outras mais que, formando um conjunto, possam deter aplicabilidade a blogs
de humor que falam sobre celebridades.

Apontando para o contexto da web e de como as noticias sobre celebridades circulam em
portais, sites, sites de rede social no Brasil, também se acredita que uma proposta de tipologia,
nestes termos, possa auxiliar nio s6 quem pesquisa com base nestes tipos de blogs aqui analisados,
mas sim que também sirva para refletir sobre as celebridades neste ambito mais amplo.

Nestes termos, a seguir se apresenta o quadro com a sistematizagao de tipologia proposta

neste trabalho:

Categorias Descrigao
CELEBRIDADE Trata-se das celebridades que tem a ver com as realizagdes dos individuos
ADQUIRIDA observadas em competices abertas. Sio celebridades em fun¢do de suas

conquistas artisticas ou esportivas. Avanga-se a categoria de Rojek (2008) a
partir da proposi¢io de divisdo das celebridades adquiridas no que diz respeito
a sua amplitude e possibilidade de propagagdo. Assim, nesta tese indica-se aqui
observi-las como: Celebridade Adquirida Global (Angelina Jolie, Bono,
Beyoncé, Cristiano Ronaldo, Obama, etc.) e Celebridade Adquirida Local
(Susana Vieira, Xuxa, Zezé di Camargo, Lula, etc.). Reconhece-se que as
celebridades adquiridas locais podem ser consideradas em ambito nacional ou
mesmo regional (em nosso caso, pensando a partir do estado do Rio Grande
do Sul, por exemplo: Cristina Ranzolin, Theddy Corréa, etc.).

(ROJEK, 2008)
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Categorias
CELEBRIDADE
ATRIBUIDA
(ROJEK, 2008)

CELEBRIDADE
CONFERIDA

(ROJEK, 2008)

CELETOIDE
(ROJEK, 2008)

CELEATOR
(ROJEK; 2008)

WEBCELEBRIDADE

CEIL.EBRIDADE
FRONTEIRICA

SUJEITO
TANGENCIAL. A
IVISIBILIDADE
MIDIATICA

Descrigao

Sdo as celebridades que resultam da concentrada representacdio de um
individuo como digno de nota ou excepcional por intermedidrios culturais.
Entende-se, assim, que sio pessoas conhecidas, mas nio exercem alguma
atividade de visibilidade midiatica por sua profissao, cargo, talento ou trabalho
artistico especifico. Sua personalidade conta muito diante dos holofotes
midiaticos (Paris Hilton, Narcisa Tamborindeguy, etc.)

Estas celebridades se tornam conhecidas por sua linhagem familiar, o “status
decorre da linha de sangue” (ROJEK, 2008. p. 20) - sdo filhos de celebridades,
por exemplo. Acrescentamos a teoria de Rojek os companheiros, conjuges e

LR INT3

parentes, etc. (Sasha, “filha de Xuxa”, “a ex namorada de Thor Batista”, etc.).

Sdo aqueles atores do cotidiano que repentinamente recebem alguma aten¢io
midiatica, mas que logo desaparecem, sendo substituidos por outros — seu
carater ¢ marcado pela efemeridade (um menino que teve o brago arrancado
por um tigre, uma vitima de crime, o ganhador de um concurso, alguém que
aparece em um video engracado, etc.). “E da natureza dos celetides terem o
seu momento de fama e, depois, rapidamente desaparecerem da consciéncia

puiblica” (ROJEK, 2008, p. 24).

Personagens ficticios, ou que sio momentaneamente ubiquos, ou que se
tornam itens institucionalizados da cultura popular (Homer Simpson, Batman,
007, etc.). Avangando para o panorama dos blogs estudados e para o cenario
das noticias sobre celebridades na web, acrescenta-se aqui os personagens nio-
humanos (animais) relacionados a vida cotidiana das celebridades — o macaco
do cantor Latino, Twelves, a cadela Belinha, pertencente 2 Ana Maria Braga,
etc.

Sdo as celebridades que se tornam conhecidas a partir da Internet — todavia,
podem receber atencdo midiatica (seja de sites ou portais de jornalismo, de
algum vefculo impresso, da televisio, de radios, etc.). Mesmo aparecendo em
outros ambientes, tém o reconhecimento de sua origem na web (blogueiros,
Lucas Celebridade, etc.).

Se refere as figuras que ja tiveram alguma visibilidade midiatica, ainda que
minima, e perderam determinado posto ou possuem dificuldade de manter o
interesse alheio para si. Assim, buscam estar sob os holofotes novamente ou
galgar algum espaco mais consolidado (Andressa Urach, Gracyanne Barbosa,
Mulher Magca, etc.).

Aqueles sujeitos que desejam obter alguma visibilidade mididtica, mas nem
chegam a ser reconhecidos para que isto aconteca. Eventualmente, conseguem
algum furo neste sistema e ingressam em alguma outra categoria de
celebridades (Peladona de Congonhas, Barbie Fitness, etc.).

Quadro 21. Proposigio de tipologia sobre celebridades a partir dos blogs e do contexto digital

Diante da tipificagdao estabelecida a partir das apropriacdes das imagens das celebridades

nos blogs de humor aqui analisados, efetua-se entao um desdobramento e uma justificativa destas

categorias — além de apontar como sao percebidas no contexto do periodo observado do “Morri

de Sunga Branca” e do “Te Dou Um Dado?”.
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5.5.6.1 Celebridade Adquirida

A primeira categoria concerne a celebridade adquirida, a partir da tipologia de Rojek (2008).
Como se viu, se refere as celebridades que sao conhecidas por causa de suas conquistas artisticas
ou esportivas.

Rojek (2008) nao faz distingao em relagdo a localizacio geografica, de amplitude de
reconhecimento destas celebridades. Neste sentido, se pensou estabelecer este tipo de divisao
frente ao que se viu nas apropriagdes presentes nos blogs: classifica-las como Celebridade Adguirida
Global e Celebridade Adguirida 1.ocal (conforme elas sejam consideradas em ambito nacional ou
regional). Diante disto, se fara a abordagem das celebridades adquiridas tendo como norte este

ideia aqui apresentada, da adequagao entre global e local:

Celebridade Adguirida Global

As celebridades adquiridas estao presentes em ambos os blogs, entretanto aparecem com
mais énfase no “Morri de Sunga Branca” (o que também pode ser justificado por este possuir varias
postagens sobre o que aconteceu em premiagoes internacionais). O “Te Dou Um Dado?” se
apropria de imagens deste tipo de celebridade, mas pode-se afirmar que seu foco sio as celebridades

locais (além das que serdo vistas daqui em diante, nas proximas categorias).

Esta categoria dialoga com a no¢ao de Monaco (apud Turner, 2004) para estrelas, mas nio
concorda plenamente com ela quando afirma que um ator, por exemplo, seria uma estrela na
medida em que se torna mais interessante do que seus papéis representados. Obviamente, sabe-se
que a personalidade e a exposicio das vidas intimas destas figuras as ajudam a galgar mais
visibilidade (ou sdao grandes responsaveis por isso). Entretanto, a proposi¢ao elaborada aqui ainda
tipifica nesta categoria outros sujeitos que nao unicamente aqueles da area artistica, mas também
pelo cargo ou profissaio que ocupam e que os tornam célebres (como Obama ou Papa Francisco,
por exemplo). Neste caminho, a nogao de estrelas de Morin (1989), muito aderida ao panorama do

cinema, é outra que nao cabe neste cenario.

Julga-se que dividir as celebridades adquiridas entre globais e locais auxilie nos estudos
sobre celebridades no ambito da Internet. Nos blogs analisados aqui, conforme se disse ha pouco,
ha uma distingdo importante, por exemplo, no que se refere ao “Te Dou Um Dado?”: suas
postagens, em grande maioria, sao focadas no segundo grupo. Dito isto, se abordara as celebridades
adquiridas locais para, em seguida, indicar um exemplo de postagem que articula globais e locais

]untas.
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Celebridade Adguirida 1 ocal

Quanto as celebridades adquiridas locais, somente o que muda em relagdo as globais ¢ a
dimensao em que sao reconhecidas, visto que as atribui¢oes sao as mesmas da divisdo anterior. Sao
aqueles que se tornam celebridades por meio de sua atividade — seja ela artistica (atores, cantores,
dancarinos, etc.), profissional (atletas, por exemplo) ou cargo de visibilidade midiatica que lhe
confira este status (politicos, etc.). Reconhece-se que as celebridades adquiridas locais podem ser
compreendidas como nacionais ou regionais. Alguém que ¢é considerado uma celebridade, pelos
motivos expostos nesta tipificagdo, mas que seja conhecido somente em nivel estadual, por
exemplo, também pode ser enquadrado aqui.

Estas celebridades tém suas imagens apropriadas nos dois blogs analisados. Do corpus,
constituido das postagens, selecionou-se o trecho de uma delas, do “Morri de Sunga Branca”, que

une uma celebridade adquirida global (Rihanna) a uma local (Anitta), conforme segue (Figura 87):

=balhadara

Figura 87. Apropriagdes de imagem com celebridades adquiridas globais e locais
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com
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Este post trata de quando Rihanna desembarcou no aeroporto, no Rio de Janeiro, para
assistir a partida final da Copa do Mundo de 2014. Nesta chegada, a cantora Anitta foi tieta-la e
tentou tirar uma selfie com a celebridade adquirida global. Na postagem estao presentes nao so
algumas montagens produzidas pelo blogueiro Thiago Pasqualotto, mas também montagens que
sao consideradas memes (visto que a foto original foi muito propagada na web e houve diversas
replicagdes no sentido de ressignificacao desta imagem, além de muita circulagio em blogs e sites
de redes sociais — marcando esta diferenca entre as montagens do blog, circunscritas a divulgacao
da postagem e conteudo da mesma, e as montagens que ja eram memes — capturadas da web,

forjadas por outrem).

Neste trecho do post ha trés imagens: uma com o angulo mais centrado em Rihanna, com
a introdugao dos dizeres “testando a minha paciéncia”; outra com Anitta com seu celular em maos
— no entanto, no lugar dele, fez-se a colagem de um cartdo de crédito, com a inser¢do de uma
frase em que a celebridade local oferece um cartao “C&A” para Rihanna; por fim, a imagem de
Anitta ¢ recortada e inserida em outro cenario (em uma fotografia bastante conhecida, quando
Britney Spears, celebridade global, posa ao lado de um fa — apagado do contexto — e se mostra

visivelmente desconfortavel com a situacao).

Este post foi destacado ja que, por meio do humor, explora a questao de uma celebridade
adquirida local ser fa de uma global — e, neste contexto, por mais que seja uma figura reconhecida

no Brasil, passou despercebida por Rihanna.

5.5.6.2 Celebridade Atribuida

As celebridades atribuidas (ROJEK, 2008) resultam de uma concentrada representacdo de
um individuo como digno de nota — normalmente pelos esforcos de seus intermediarios culturais.
Assim, sdo aqueles conhecidos mas que niao exercem nenhuma atividade especifica para que isto
aconteca. E possivel enxerga-los como sujeitos que sio “colunaveis”, detém algum prestigio e
distingao, mas nao buscam por isso necessariamente, eles “simplesmente acontecem”. Talvez o que
mais valha para que aparecam ¢ mostrarem uma personalidade forte ou performances que
interessem a midia e magnetizem o publico por seu carisma. Cabe dizer que muitos deles sao
associados ao luxo, a riqueza — ou seja, ha uma forte ligacio com a questao de status social.

Depois de se tornarem conhecidos na midia, ha aqueles que criam agdes para se manter sob
os holofotes de atengao (no entanto, o reconhecimento inicial destes sujeitos normalmente nao
esta relacionado a nenhuma atividade especial que lhes confira fama por si s6). Cita-se, por

exemplo, o caso de Narcisa Tamborindeguy. Depois de ja ter sua imagem em programas de
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televisao ou reportagens, ela publicou livros com suas aventuras no mundo do glamour, criou

bordodes e até participou de um reality show bastante repercutido, chamado “Mulheres Ricas”.

Esta categoria de celebridade tem pouca expressio no “Morri de Sunga Branca” e no “Te
Dou Um Dado?”. Reportou-se o caso de Narcisa Tamborindeguy, pois, nos seis meses observados,
ha duas postagens que ela protagoniza em cada um dos blogs (sendo que um dos posts é bastante
semelhante em ambos, pois refere-se a0 mesmo episédio — quando ela caiu no palco no programa
“Tudo pela audiéncia”, apresentado por Fabio Porchat e Tata Werneck). A seguir se vé uma

amostra de postagem figurada por esta celebridade atribuida no “T'e Dou Um Dado?” (Figura 88):

3% Comentario da Semana
hﬁ‘l Publicado por: Lele

Do Instagram da Narcisa

a narcisat o

862 curtidas

antonioplima @mariaclaralorena
@alexsandraolivv beleza in natura
alegrams Radiante como Chernaby!

Como Chernobyl
(Valeu. Michele)

Figura 88. Apropriagdes de imagem com um famoso midiatico
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

A blogueira Lele se apropria de um sereenshot de site de rede social — uma postagem do
petfil de Natcisa Tamborindeguy (@narcisat) no Instagram. Na fotografia Narcisa esta abragada a
uma senhora de mais idade, bastante maquiada (que, a primeira vista, parece ter feito algum tipo
de intervengao plastica no rosto). O sereenshoot captura dois comentarios de seguidores de Narcisa:

um diz “beleza in natura” e o outro traz a frase “Radiante como Chernobyl”. Os seguidores acabam
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produzindo humor semelhante ao do préprio blog, e os unicos textos de apoio a imagem principal,
além do proéprio titulo, sio a marca¢iao de onde tal imagem foi apropriada, o agradecimento a um
leitor que deu a dica de pauta para o post e uma frase que refor¢a o que ja constava como ironia
no sereenshot: “Como Chernobyl”. Assim, faz-se uma clara e direta alusio ao catastrofico acidente
nuclear na central elétrica da Usina de Chernobyl, na Ucrania, em 1986. Outro ponto importante
deste post selecionado ¢ o fato de aqui suscitar uma discussiao sobre a manutenc¢ao da beleza e
padrdes estéticos de rejuvenescimento — o que cria parametros, neste contexto das celebridades,

muito dificeis de serem alcangados pelos sujeitos comuns, ordinarios.

5.5.6.3 Celebridade Conferida

A partir desta tipificacdo, das celebridades que se tornam conhecidas a partir de sua
linhagem familiar, também se adiciona sujeitos que Rojek (2008) nao chegou a ponderar — os
companheiros e ex-conjuges de celebridades (na medida em que sao figuras que sao noticia em
funcao destas relagoes). O blog “Morri de Sunga Branca”, dentro do periodo observado, dedica
uma postagem curiosa sobre o tema, intitulada: “ENEM DO MORRI DE SUNGA BRANCA:
QUEM E QUEM?”. Bic Miiller se apropria de oito fotografias e lanca o desafio para o leitor em
forma de questoes de assinalar — o leitor deve acertar que relagao determinada pessoa possui com

uma celebridade. Para tanto, antes do teste ha o seguinte texto:

Eu acho que estamos precisando estabelecer limites a respeito dos graus de parentescos
aceitaveis para uma pessoa ser considerada subcelebridade, porque ta complicado saber
quem é quem nos portais de fofocas. Agora é um tal de sogra, ex-peguete de subfamoso,
filha de sei 12 quem. Enfim, ndo sou obrigada a saber a arvore genealdgica inteira das
pessoas pra entender quem ta no EGO. E pra provar que ta puxado, resolvi fazer um
teste rapido aqui, pra ver se vocés conseguem descobrir quem sdo essas pessoas.!?*

A seguir, um trecho do post (Figura 89):

124 Disponivel em: <http://www.aimottidesungabranca.com/2014_05_01_archive html>. Acesso em 12 dez. 2014.
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a) Filna do Bebeto
b} Fliha do Romario
¢, Filhz do Taffarel

¢| Fiihado Dunga

a; ex-a3ffair do Romaric

bl ex-affair de Cristanc Ronsido
ol sx-3ffair do Neymas
2| ex-3ffair de Ranaido Fendmans

Figura 89. Apropriacoes de imagem com celebridades conferidas
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

A blogueira expoe a dificuldade de se saber quem é quem dentro deste contexto de pessoas
que passam a ganhar visibilidade e espago por causa de ligagdes familiares ou amorosas. Para tanto,
acaba também expressando que acha necessario ter um limite sobre os graus de parentesco
aceitaveis para noticiabilidade de uma pessoa, de modo que ela possa ser considerada uma
“subcelebridade”. Novamente, vé-se que nos blogs ha um tratamento amplo para o que estes
julgam ser uma “subcelebridade” — sem que haja muita distingao neste grande grupo. Tal questao

sera ampliada na abordagem das celebridades fronteirigas.

232



5.5.6.4 Celetoides

Para Rojek (2008), os celetdides “sio os acessorios de culturas organizadas em torno da
comunica¢ao de massa e da autenticidade encenada” (ROJEK, 2008, p. 23). Os exemplos trazidos
pelo autor incluem “gente que acerta na loteria, os sucessos efémeros, perseguidores delatores,
cometas na arena dos esportes, herdis por um dia, amantes de figuras publicas e os varios outros
tipos sociais que chamam a aten¢ao da midia em um dia, e no outro caem no esquecimento”
(ROJEK, 2008, p. 23).

Busca-se realcar esta ultima frase no que se aplica a observacdo desta categoria nos blogs
(os tipos que chamam a aten¢ao da midia em um dia e no outro ja estio esquecidos), pois dito deste
modo eles se diferem das Celebridades Fronteiricas ou dos Sujeitos tangenciais a visibilidade
midiatica, que serdo discutidos mais adiante. Assim, eles nao tendem a ser conteudo de relevo nos
dois blogs. O “T'e Dou Um Dado?” dedica algumas postagens que talvez se pudesse associar a esta
proposicio — no entanto, leva-se em conta que tais postagens tratam de sujeitos que ficam mais
restritos a comunica¢ao na web, nem sempre sendo repercutidos em meios de massa, como Rojek
(2008) indica. Estas postagens decorrem do recurso de apropria¢io de videos, tais como: uma
mulher sendo furtada enquanto cedia uma entrevista na rua, duas mulheres brigando em um
shopping, etc. No entanto, sio postagens que mostram figuras que chamaram a aten¢do em um
video, reportagem, transmissao televisiva (e que tiveram esta imagem minimamente repercutida, ao

menos na Internet), mas por vezes seus rostos mal aparecem — além de nao sabermos seus nomes.

Neste contexto, se fara a abordagem de um post que teve esta mesma imagem divulgada
tanto no “Morri de Sunga Branca” quanto no “Te Dou Um Dado?”. Tal imagem chegou a circular
nas redes sociais na semana em que houve esta transmissao televisiva e, logo depois, ja niao se
percebeu mais sua presenca. Entretanto, tem-se a figura de uma mulher (cuja imagem foi explorada
por ter esta repercussio efémera), mas ela esta longe do foco da camera e nio se sabe nem de sua
fisionomia nem de seu nome — portanto, diz-se que é apenas uma aproximacao a ideia dos
celetéides, em face de ndo se ter encontrado uma postagem mais representativa. Este post esta
entre os dez posts mais curtidos no “Morri de Sunga Branca”, com 29 mil curtidas no blog (Figura

90):
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TORCEDORA CORRE ATRA_ S DO ONIBUS DA SELECAO,
FAZ O PAPA E BEIJA O CHAOD, w e = O (55 3.

Triad Pasquals £ de i de 2

A Copa do Mundo mex

tarce chora bebee corre 2t

asileiro n3o € educado, 2323 ai esss f3 dando exemplo de
fugas

peio melhor iances desta Cops 2014

Figura 90. Exemplo de post com apropria¢do de imagem de celebridade do tipo celetéide
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com

Neste caso, durante a transmissao televisiva da chegada do 6nibus da sele¢do brasileira ao
estadio, em um dos jogos da Copa do Mundo de 2014, uma torcedora correu desesperadamente
atras do veiculo e acabou caindo no chio. Posteriormente, tal imagem foi difundida na web,
sobretudo por meio do video, de GIF, montagens e mesmo fotografia (no caso do blog, por meio
de um GIF e de uma montagem calcada na comparag¢ao humoristica: o 6nibus, veloz, seria a sele¢ao
da Alemanha; a torcedora, que ficou para tras, representaria a equipe do Brasil). No episédio, a
torcedora nao é nomeada, tampouco seu rosto aparece focado na tela. Assim sendo, apenas ha uma
aproximacao dela a nogao de celetéide — visto que sua imagem foi bastante explorada e divulgada,
mas por um periodo curto, calcando o fendomeno na efemeridade.

Barbosa ez a/ (2013) ponderam que, segundo Rojek (2008), os celetdides nao sao lembrados

por muito tempo, mas no entanto, a associagao da web e do humor registra uma mudanga no que
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diz respeito a memoria destes tipos, pois “(...) devemos considerar que, devido a essa marca de
energizagao do humor e do riso cada vez mais presentes na web, pode-se ter um alargamento dessas
aparicOes quanto mais elas forem apropriadas e compartilhadas” (BARBOSA ez a/, 2010, p. 85).
Neste caminho, pensa-se que o video e o GIF provavelmente sejam as apropriagoes que
mais se relacionam a esta categoria de celebridade, visto que boa parte delas aparece primeiro na

televisao ou em videos na Internet.

5.5.6.5 Celeatores

Em relagdo a quantidade, os celeatores (ROJEK, 2008) também nio constituem uma
categoria com numero expressivo de postagens nos blogs. No que se refere a este tipo, a postagem
que se constatou como mais interessante do conjunto é do “Te Dou Um Dado?” e traz imagens
do cantor Latino e de sua noiva, Rayanne Moraes, junto com seu macaco de estimacio, Twelves.
O animal frequentemente protagoniza noticias na Internet, sobretudo no site “Ego™2. Aqui se faz
uma adaptacao a proposicao de Rojek (2008) que, para composicao desta categoria, centra suas
atengoes nos personagens ficticios. Assim, inclui-se também os animais que sao relacionados a vida

cotidiana das celebridades. A seguir, ¢ possivel ver um excerto do post em questao (Figua 91):

125 Um exemplo recente ¢ a noticia sobre a festa de aniversario de dois anos do macaco T'welves:
<http://ego.globo.com/bichos/fotos/2014/12/veja-como-foi-festa-de-dois-anos-de-twelves-macaco-de-latino-e-
rayanne-morais.html>. Acesso em 18 dez. 2014.
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% Nova subceleb na area

Jmonco &
Stdraniie

T J00CeednCacet e3lg semie 12 ATV Ao R S COM MUy gl T

& 2&co -
3 STE NS 23D TIA0O M2 e

Latino leva macaco de estimacao a
evento em Sao Paulo

Latino dorme abroagado com Rayanne
Morais e seu mxcaco de estimagdo

Figura 91. Post com apropriac¢do de imagem de celebridade do tipo celeator
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

Esta postagem, além de sereenshots do site “Ego” (que, por sua vez, se apropria de fotografia
do perfil de um site de rede social de Latino), denota outra informacao importante: o modo como
a blogueira se refere a0 macaco — uma “subceleb” (abreviacao de subcelebridade). Na sequéncia
do post ainda ha mais um sereenshot com a noticia de Rayanne ganhando um beijo na boca de

Twelves, além de um texto de Polly, do “Te Dou Um Dado?™:
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Aguardamos ansiosamente por manchetes como "Macaco Twelves caminha pela orla do
Leblon e exibe quilinhos a mais", "Macaco de Latino se descuida e mostra de mais" e
"Twelves posta selfie no instagram com inditeta: homem primata, capitalismo
selvagem".1260

Desta forma, a ironia do texto de humor acaba marcando um elemento de critica ao proprio

modo de produgao e atengao que se percebe por parte da cobertura do jornalismo de celebridades.

5.5.6.6 Webcelebridade

As webcelebridades se relacionam a categoria das celebridades que se tornam conhecidas a
partir da Internet — todavia, podem receber aten¢ao midiatica (seja de sites ou portais de
jornalismo, de algum veiculo impresso, da televisio, de radios, etc). E o caso dos préprios
blogueiros do “Mortti de Sunga Branca” e do “Te Dou Um Dado?”, por exemplo. O que se frisa ¢
que a emergéncia de sua visibilidade se d4 a partir da web; mesmo aparecendo em outros ambientes,

elas tém o reconhecimento de sua origem na web.

Esta categoria se articula diretamente com a questaio da descentralizagio midiatica
potencializada pela Internet. Além das facilidades técnicas, ferramentais, ampliando as

possibilidades de produ¢ao de contetido dos usuarios, deve-se considerar que:

Se anteriormente ao desenvolvimento da interface cooperativa e de compartilhamento
de dados da web a midia massiva dominava as publicacdes mididticas e era ela a
promotora de celebridades, com a possibilidade de o cidadio comum poder se expor e
disponibilizar suas producGes na rede, novos rostos publicos ascendem a cena social,

podendo se celebrificar, portanto. (LIESENBERG, 2012, p. 74)

Neste sentido, o ciberespaco como um meio de sociabilizagdo, acabou facilitando com que
muitas pessoas passassem a nao somente falar de si, mas também buscassem modos de expressao
que lhes trouxessem visibilidade e reconhecimento. Este fendomeno pode ser refletido a partir de
Lemos (2002), que assinala este momento como uma liberagio do polo emissor - quando o
ciberespagco permite com que qualquer um que tenha acesso a rede possa ser produtor de
informagao, e nao s6 consumidor. Os blogs, como objeto de estudo, dialogam com este ponto,

pois sdo parte integrante deste fenémeno.

126 Disponivel em: <http://entretenimento.t7.com/blogs/te-dou-um-dado/nova-subceleb-na-area/2014/07/30/>.
Acesso em 19 dez. 2014.
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Um caso importante e pioneiro neste contexto trata das celebridades forjadas pela
exposicao pessoal articulada de maneira independente da grande midia: as camgirls. As camgirls eram
as garotas que exibiam conteudo de teor erdtico, conectadas a Internet, através de suas webcams.
Com o tempo, acabaram se proliferando na rede. Elas caracterizam o acontecimento das db it yourself
celebrities, DIY celebrity, (TURNER, 2003) — em tradugao livre, algo como a celebridade do faca
vocé mesmo. Primo (2009a, p. 111) sentencia que “o fend6meno das camgirls mostrou pela primeira

vez a possibilidade de visibilidade a qualquer pessoa conectada a internet”.

Diante do exposto, poder-se-ia associar a no¢ao de webcelebridades, como aqui se propoe,
com o termo “microcelebridade”;, cunhado por Braga (2010), uma expressio que designa o
“fenémeno de celebrizagao no ambiente restrito das redes sociais” (BRAGA, 2010, p. 2). A autora

determina que as microcelebridades

Sdo pessoas comuns, de idades e profissGes variadas, que se aventuram a produzir
material literario ou jornalistico no ambito da chamada Web 2.0, estimuladas pelas
facilidades que a ferramenta apresenta. Entretanto, algumas delas se destacam, ganhando
enorme projecio pela legitimidade que conquistam em seus circulos. (BRAGA, 2010, p.
0)

A partir de Braga (2010) compreende-se que as microcelebridades seriam legitimadas pelo
publico, por meio do nimero de visitantes, acessos, comentarios, assim como pelos seus pares —
dependendo de onde os seus perfis sdo citados na web ou onde siao postados /nks sobre eles.

Ainda que o processo de legitimagao na web, para que alguém se torne célebre, seja bastante
semelhante aos dos meios tradicionais, tem-se, aqui, uma discordancia parcial com o termo de
Braga em funcido do prefixo “micro” e pelo modo como restringe a atividade destes sujeitos a
producao de material literario ou jornalistico.

A autora justifica o uso do “micro” junto da palavra celebridade, sustentando que estes
personagens se celebrizam em seus ambientes; entretanto, postula que isto ocorre em pequena
escala. Entende-se, no entanto, que a no¢ao de “micro” parece ja nao funcionar em rela¢ao a web.
As dinamicas, por vezes, podem acontecer de forma veloz, elevando o nivel de reconhecimento de
alguém que somente era célebre neste ambito digital como extensivo a outros meios.

Quanto a defini¢ao das areas de atuagdo, infere-se que pensar estas celebridades somente
associadas a produgao de material literario ou jornalistico também ja nao da conta do que se vé na
web hoje. Ha artistas que se tornam conhecidos na web (e que posteriormente recebem atengao de

outros meios), como musicos e bandas, blogueiros e influenciadores de tendéncias, por exemplo

(banda CINE, Mallu Magalhaes, Stethany do CrossFox, Rebecca Black, Marimoon, Rafinha Bastos,
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Jana Rosa — como referéncia em pautas como moda e comportamento —, Bel Pesce como

lideranga empreendedora, etc.).

Primo (2009b) reconhece a forca das redes sociais, por exemplo, para que alguém que nao
detém o suporte da industria midiatica possa vir a ter uma audiéncia significativa, todavia diz que
o termo celebridade se articula a um processo massivo, que nao casaria com a no¢ao de micromidia
digital. Por conseguinte, defende-se aqui que a juncdo das palavras web e celebridade, para
conformagao da expressio webcelebridade como categoria tipoldgica, acaba por abrandar, e quica
resolver, a ponderagao deste autor. Afirma-se isso em face de que tais figuras podem ir além do
territorio digital, mas tém o reconhecimento de sua origem na web. Ha que se frisar, porém, que
nem todas as webcelebridades conseguem aten¢ao mididtica além da propria Internet — boa parte

delas fica restrita a este universo de atuagao e conquista de publico.

Considerando o periodo observado nos blogs, vem a tona uma postagem muito
significativa do “Te Dou Um Dado?” para se pensar sobre a questio da webcelebridade. A
blogueira Lele se apropria de um sereenshot de site de rede social — uma postagem do perfil de Lucas
Celebridade no Facebook. Lucas passou a ser conhecido na web por ter um blog!?” que funciona
como uma coluna social da pequena cidade de Luzilandia, no Piaui. Além disso, ele divulgou, por
diversas vezes, alguns ensaios sensuais — vistos na Internet como caricatos, pois os cenarios todos
eram muito humildes, a produgdo muito simples e as poses emulavam modelos do universo da
moda (com Lucas deitado num lamagal, de sunga, por exemplo). O rapaz utiliza este nome “Lucas
Celebridade” pois seu grande sonho é ser conhecido, obter fama, conseguir ser chamado para
participar de um reality show ou dar entrevistas, entre outros. Seu blog e perfil de Twitter trazem trés
palavras expressivas deste desejo em seu nome: ‘Tucasfamapop’. Em texto que aborda a questdo do
narcisismo e das celebridades, Primo (2010) constrdi a seguinte leitura sobre Lucas Celebridade:
“sua produgdo e sua pessoa parecem funcionar como caricatura do mundo das celebridades e da
vontade vazia de ser famoso”. (PRIMO, 2010, p. 183). A seguir é possivel visualizar o post do blog
“Te Dou Um Dado?” (Figura 92):

127 Blog: <http://lucasfamapop.blogspot.com.br/>. Petfil do Twitter: @lucasfamapop
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FEFLINEE Publicado por Lele

Do Facebook do Lucas Celebridade (lembram?)

Lucas Celebridade

Dal que um sentimento de tristeza me invade por inteiro por conta de uma
ligagéo feita pela Rede Record me propostando que eu tenho até quinta feira
para arrumar minhas malas e seguir rumo & Sdo Paulo para participar de A
FAZENDA

Claro que é um grande sonho em minha vida, mas como posso ir embora
diante de tantos problemas de satde enfrentados por membros de minha
familia, que precisam de mim Integralmente, em que eu sou a base para
todos eles... A exposigdo diante do Brasil inteiro que pode me prejudicar, pois
naéo sou de levar desaloro pra casa. Lembro também da Professora Elenita,
do bbb, que ao sair do programa fol prejudicada no trabalho como educadora.
Jamais imaginei dizer néo a um sonho que a vida inteira busquei,

Me deu um chordrd agora que néo consigo disfargar...

Desculpa, Brasil | 13} g8 sentindo triste

Lucas; a nao ser que vocé tenha escrito este post ha mais de 30 dias e postado apenas
haje, CE JURA, val

Galera nem fica vermelha?

Figura 92. Apropriacoes de imagem com webcelebridade
Fonte: entretenimento.t7.com/blogs/ te-dou-um-dado/

A postagem do “Te Dou Um Dador” ironiza esta situa¢ao, pois Lucas Celebridade faz um
texto lamentando que niao podera aceitar o convite para participar do reality show “A Fazenda” (Rede
Record). Tal texto soa como uma invengao, um factoide, visto que todas as manifestagdes de Lucas
na web sempre foram no sentido de buscar este tipo de oportunidade. Lucas é um personagem
interessante, agrega um numero de seguidores significativo no Twitter (38,7 mil), portanto tem
certo grau de reconhecimento no ambito da web (ainda que as pessoas o sigam por acharem graca
nesta vontade de obter visibilidade midiatica). Entretanto, ainda que ja tenha dado algumas
entrevistas para televisdo, ndo consegue aten¢ao, que nao seja fugaz, em outros meios. Ele acaba
por personificar a webcelebridade que nao rompe esta fronteira, fica restrita ao que produz na web

e a0 reconhecimento nos sites de rede social.

5.5.6.7 Celebridade fronteiriga

A celebridade fronteirica categoriza os sujeitos que ja detiveram alguma visibilidade
midiatica, ainda que minima, e perderam determinado posto ou tém dificuldade de manter o
interesse alheio para si, pois desejam permanecer neste lugar de reconhecimento. Seriam as
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celebridades a quem os dois blogs reputam como “subcelebridades”. Vale recordar que tanto no
“Morti de Sunga Branca” quanto no “T'e Dou Um Dado?” ha categorias especificas de postagens

que sao denominadas desta maneira.

Subcelebridade ¢ um termo que se difundiu, sobretudo na Internet (juntamente com
assemelhados como pseudocelebridade, por exemplo), para designar esta condi¢ao. No entanto,

faz-se obje¢ao ao uso da palavra subcelebridade por alguns motivos, quais sejam:

a) Infere-se que o prefixo “sub” é pejorativo, que ja carrega em si um julgamento de
valor para referenciar estas figuras;

b) A nocao de “sub” também implica um parametro hierairquico — como se
estivessem abaixo, infetiores a0s demais;

¢) Por fim, compreendendo que esta proposicio de tipologia estd inserida em um
trabalho académico, nao cabe ao pesquisador estabelecer definicGes que possam

estar atreladas a um olhar preconceituoso e/ou valorativo.

Portanto, defende-se aqui a ideia de “celebridade fronteirica”, pois o ponto de vista de
fronteira diz muito sobre o lugar em que estes sujeitos se encontram — atuam numa regiao
limitrofe (entre estarem ou nao atingidas pelo espectro de visibilidade midiatica), movimentam-se
numa divisa. Assim estabelecem um tipo de transito: em um momento a margem, em outro ja
podem estar recebendo aten¢ao da midia e obtendo reconhecimento do publico.

Nesta direcdo, as celebridades fronteiricas aparecem com regularidade nos dois blogs
estudados — e, com énfase, no “T'e Dou Um Dado?”. Pelo fato de estarem na fronteira e desejarem
a fama, o reconhecimento, a posi¢ao de serem celebradas por outrem, acabam criando factoides,
divulgando noticias e imagens sobre suas vidas intimas, buscando algum tipo de projecao.

Em muitos casos, tém-se uma espetacularizacio do cotidiano, daquilo que seria
compreendido como da ordem do privado e da exibicdo de si mesmo (com destaque para a

exposicao do corpo para lhes conferir visibilidade!28). Um fator que contribui para que as proprias

128 Um exemplo extremo e delicado é o caso recente de Andressa Urach, bastante noticiado e repercutido. Ha cinco
anos, Andressa fez um tratamento estético com a aplicagdo de 400 mil de hidrogel nas coxas. Em dezembro de 2014,
a modelo teve de se submeter a uma cirurgia de urgéncia, com risco de vida, para retirada do produto. Além de toda a
repercussio, apos sua safda do hospital, houve um vazamento de fotografias que mostram Andressa ainda internada e
o resultado da intervencio cirdrgica (com imagens muito fortes) — com cobertura em diversos sites, jornais, revistas e
mesmo programas de televisao (com jornalistas fazendo até uma cronologia para se entender todas as agdes associadas
a este acontecimento). Em janeiro de 2015 Urach concede uma entrevista a revista IstoE afirmando a seguinte sentenga:
"Nao da mais pata viver sé de bumbum". Mais informac¢des disponiveis em:
<http://f5.folha.uol.com.br/celebridades/2015/01/1570623-imagens-fortes-agencia-divulga-fotos-de-andressa-
urach-no-hospital-apos-a-retirada-do-hidrogel.shtml> e

<http://£5.folha.uol.com.br/celebridades/2015/01 /1580024 -essa-quase-motte-me-deu-outros-valores-diz-andressa-
urach.shtmlrcmpid=%22facefolha%22>. Acessos em 15 jan. 2015 e 24 jan. 2015.
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celebridades fronteiricas tentem criar pautas sobre si mesmas sao os sites de rede social — por
meio de seus perfis, sobretudo no Instagram, Facebook e Twitter. A partir da publicagao de
fotografias, por exemplo, sites como o “Ego”, colunas de fofoca ou revistas sobre celebridades
conseguem se apropriar de tais imagens, produzir noticia e conteudo sobre isso. Estas a¢oes,
engendradas pela propria 16gica da industria da midia e do entretenimento, podem gerar resultados
que soam, para parte do publico, como constrangedores, risiveis ou mesmo estranhos e curiosos.
Dai reside a facilidade dos blogs os abordarem com frequéncia (e, com isso, a maneira como
evidenciam estas celebridades acaba sendo permeada nao s6 pelo humor, mas também pela critica
a estas condutas — sem espago para discussao de tentativas de entender tais comportamentos).
No exemplo destacado, tem-se uma postagem do “Morri de Sunga Branca” sobre a Mulher
Filé. Trata-se ser um bom caso para reter-se algo que permeia a ambos os blogs sobre este tipo de
celebridade: o humor amparado em tons de desqualificacao. Neste post ha apropriacio de uma
fotografia em que uma fa da Mulher Filé aparece de costas, com o intuito de mostrar a tatuagem

que fez com o rosto dela — que esta junto dele na imagem, conforme a Figura 93 a seguir:

LJRUCUBACA EM FORMA DE TATTOO: MULHER FILE
Thiago Pasqualotio 2 de jul de 2014 - 18:50 wwert 2| 1= | 84

seu 2amor pela Mulher Filg (?) e tatuouorostada
fur‘h-ua m:-_'.ut« Acaba logo, mundo

Algumas chservagdes:

1) Meu Deus! A Mulher Filé tem
2) Muther Filé ficou nita na tattoo do aue navida real

3) O bom de tatu i feita € que a3 pode sair por ai falandoque €o
da Mirellz Santos. da Danielle Winits ou da Angela Bismarchi que ninguem
'r|1:-:gu|| contestar.

4) AMulher Filé ser filé 2 tipo o Belo ser belo, INem nascendo outra vez.

Figura 93. Apropriagio de imagem com uma celebridade fronteirica
Fonte: http:/ /www.aimorridesungabranca.com
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Pode-se ver que os trés conjuntos de texto junto a imagem (titulo, texto antecedente a
fotografia e o que vem depois dela) sio marcados pelo carater de reprovagio e deboche —
“Urucubaca em forma de tattoo (...)”, “Mulher Filé (?)”, “Acaba logo, mundo!”, “Meu Deus! A
Mulher Filé tem fasr”, “A Mulher Filé ser filé ¢ tipo o Belo ser belo. Nem nascendo outra vez”.
Normalmente as postagens — tanto do “Morri de Sunga Branca” quanto do “Te Dou Um Dado?”
—, sobre as celebridades fronteiricas, sao construidas a partir de imagens apropriadas e/ou textos

que expdem estas figuras de modo critico.

5.5.6.8 Sujeito tangencial a visibilidade midiatica

Estes sujeitos sao aqueles que desejam obter visibilidade midiatica, porém nem chegam a
ser reconhecidos para que isto aconteca e possam alcar seu nome a fama e a celebridade.
Eventualmente, conseguem algum furo neste sistema e ingressam em alguma outra categoria de
celebridades. Eles sao ainda menos fixos do que as celebridades fronteiricas, pois, sendo
tangenciais, os movimentos que normalmente fazem sao de conseguir tocar a fronteira, mas nao
nela permanecer e/ou transitar ali, como a categoria anteriot.

Os blogs nao chegam a estabelecer algum tipo de diferenga entre as figuras que estariam
identificadas como celebridades fronteiricas e estes tangenciais a visibilidade da midia (tratam a
todas como subcelebridades). Uma vez que, ao se propor uma tipologia, ¢ importante desdobrar
todas as nuances percebidas, interessa deixar explicita esta distingao. Talvez o melhor exemplo para

ilustrar esta categoria seja uma postagem ilustrada pela Peladona de Congonhas (Figua 94):
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Alo, produgao?

P30 o Lee

Da AgNews, uma foro fantastica o3 Peiacora ce Congonhas:

56 uma diguinha da gente pfas sobceisbrdades: enguanto vood gasta seu tempo figande
pras 3gencias o= fotografia rem "Mlagrar” voce de biguini na praa. pega pro
assescorf predutor'amiguinho catar o lixo &3 praiz pra compor o zenano

(Valey Lucians)

Figura 94. Post do “Te Dou Um Dado?” e associagdo com os sujeitos tangenciais a visibilidade midiatica
Fonte: entretenimento.r7.com/blogs/te-dou-um-dado/

No post ha uma fotografia da Peladona de Congonhas em uma praia poluida — o que deu
o tom do humor para a blog se apropriar de tal imagem. A Peladona de Congonhas ¢ uma modelo
que em determinada ocasido trocou de roupa no estacionamento do aeroporto de Congonhas (ao
que parece, propositalmente). Pondera-se que ela pode ser compreendida a partir da categoria dos
sujeitos tangenciais a visibilidade midiatica, pois de quando em vez h4 alguma noticia sobre ela em
sites sobre fofocas ou celebridades — mas sem obtengao de éxito no sentido de mostrar alguma
produgao, atividade que esteja desenvolvendo, projeto, etc. Ja se parte do proprio modo como é
nomeada (Peladona de Congonhas). Se cré ser um tipo distinto de figuras como Mulher Maga ou
Mulher Melancia, por exemplo (vistas aqui como celebridades fronteirigas) — levando-se em conta
que estas também nao sdo reconhecidas por seus nomes, mas tém um tipo de exposi¢ao com foco
na apresenta¢ao de seus corpos associado a tentativas de obtengdao de atencao (lancado Aufs

musicais, ensaios fotograficos, fazendo participagcdes em programas televisivos, etc.).

Nota-se que no texto do post ha uma dica direta as “subcelebridades” (como a blogueira

esta se referindo a Peladona de Congonhas, por exemplo). Nele esta escrito: “Sd wma diguinba da
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gente pras subcelebridades: enguanto vocé gasta sen tempo ligando pras agéncias de fotografia irem flagar’ vocé de

biguini na praia, peca pro seu assessor/ produtor/ amiguinho catar o lixo da praia pra compor o cendrio”.

5.6 DISCUSSAO DOS DADOS E RESULTADOS

A seguir apresenta-se a discussao dos dados e resultados a partir da analise do “Morri de
Sunga Branca” e do “Te Dou Um Dador”. Tal discussao se da a luz do referencial teérico exposto
na primeira parte da tese. Para tanto, a ordem das categorias emergentes analisadas ¢ seguida -
enfatizando, em especial, as questdes relacionadas as dinamicas de apropriacoes humoristicas de

imagens/textos de celebridades e as associagoes possiveis com o humor.

Sobte a visibilidade dos blogs e blogueiros foi possivel averiguar os ambientes digitais em que os
blogs e os blogueiros se fazem presentes. Quanto aos blogs, se viu que ambos possuem fazpages e
perfis no Twitter e no Instagram (embora, neste ultimo o “Te Dou Um Dado?” nunca tenha feito
nenhuma postagem).

Tanto o “Morri de Sunga Branca” quanto o “Te Dou Um Dado?” fazem uso das fanpages
como recursos para direcionarem os leitores para os blogs. O “Morri de Sunga Branca”, no entanto,
empenha-se em criar novos titulos para as postagens, atraindo maior possibilidade de visibilidade
— o que se confirma nos numeros obtidos no blog e fanpage. Além disso, Bic Miller e Thiago
Pasqualotto demonstram um esfor¢o para mobilizar usuarios do Twitter a ler as postagens do
“Morri de Sunga Branca” — a partir dos tweets com /inks para o blog. Lele e Polly demonstram
fazer usos mais estritos dos sites de rede social, bem como para divulgarem seus projetos
profissionais paralelos.

Os blogueiros também estdo presentes nas mesmas redes dos blogs. Destaca-se que Bic
Miiller, dentre os quatro blogueiros, é aquela que esta mais associada ao valor de visibilidade
(RECUERO, 2010). A isto se articulam duas situagdes: o blog do qual Bic é uma das mantenedoras
(“Mortri de Sunga Branca”) é o que reflete os nimeros de maior relevo nesta analise; e a atengao
despertada na Rede Globo sobre o blog fez com que esta contratasse Bic Miller e Thiago
Pasqualotto para produzirem conteudo especifico no portal GShow (com a websérie “Morri na
Tv).

Ao passo que os blogs, pertencentes ao género de blogs profissional reflexivo (PRIMO, 2008),
foram adquirindo notoriedade na rede, os quatro sujeitos responsaveis pelos blogs se tornaram

blogueiros profissionais, ou “probloggers”, como define Primo (2008).
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Quanto as wétricas e posts mais curtidos nos blogs e nas fanpages, a partir da coleta e analise dos
dados obtidos, ha uma questao significativa a se sublinhar: na web, mais quantidade de postagens
nao significa maior retorno nas métricas. Ou seja, em relagio ao “Te Dou Um Dado?” (com 351
posts nos seis meses observados), o “Morri de Sunga Branca” conserva um numero
substancialmente menor de posts — contabilizando 81 deles. Mesmo contendo muito menos
posts, ¢ o blog que tem numeros mais elevados de curtidas, #eets e compartilhamento de conteddo
no Facebook — assim como sua fanpage, com dados quantitativos muito acima do “Te Dou Um
Dado?”.

Um questionamento que também emerge como essencial para demarcar nesta tese é: o
quanto ha de leitores que acompanham, leem os blogs (a partir da visita direta no blog ou mesmo
por meio do direcionamento pelas fanpages), mas nao curtem as postagens e/ou as fanpages, por
exemplo? Considera-se que esta ¢ uma pergunta que nao pode ser deixada de lado — e que, em
parte, seria sanada se tivéssemos dados de visitagao dos blogs (caracteristica que nenhum deles
disponibiliza).

As postagens mais curtidas nos blogs e nas fampages revelaram que o “Morri de Sunga
Branca” consegue ter seis posts coincidentes na lista dos dez mais curtidos num ambiente e no
outro. Como se viu anteriormente, no “I'e Dou Um Dado?” apenas duas postagens sio
coincidentes entre as mais curtidas no blog e na fanpage — o que talvez se explique porque os
blogueiros apenas postam o /Znk em suas fanpages (ou seja, nao atribuem pesos ou chamadas

diferenciadas para procurarem “bombar”, em giria da web, algum post ou outro)'>.

Ficou claro que o “Morri de Sunga Branca” obtém éxito ao explorar tematicas e
celebridades associadas a programas televisivos. No “Te Dou Um Dado?” as postagens mais
curtidas sao mais diluidas no que se refere a um tema/celebridade especificos. Ha maior variedade
na exploragao da imagem das celebridades, assim como parece haver um cenario mais vasto de

tipos de celebridades que nele figuram.

Cabe ressaltar novamente que nem sempre as postagens mais curtidas nas fanpages sio
aquelas que geram mais comentarios. Isto pode ser constatado em ambos os blogs — a partir das
informagoes obtidas com o aplicativo Netvizz. Assim, entende-se que os blogueiros até podem
prever se determinado assunto tende a ser melhor sucedido, no que tange ao numero de curtidas,
mas ¢ muito dificil conseguir explicagdes tedricas de por que uma postagem resulta como mais

comentada do que outra — visto que af estdo envolvidas subjetividades diversas que mobilizam os

129 Cabe ressaltar que em mar¢o de 2015, quando da finalizag¢io desta tese, o “Te Dou Um Dado?”” modificou o modo
de compartilhamento dos /Znks do blog em sua fanpage no Facebook. A partir de entdo, passaram a postar chamadas
especificas em cada /nk, juntamente com uma nova figura relacionada a postagem em questio.
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leitores e os fazem rir, achar graca, decidir compartilhar, convocar mais amigos para leitura a partir

dos proprios comentarios, etc.

Na abordagem sobre a autoria das postagens, se enfatiza que no “Morri de Sunga Branca” Bic
Miiller tem muito menos postagens do que Thiago — ela é autora de 25 enquanto ele é responsavel
por 56 delas. No entanto, o dado curioso percebido na analise é que o percentual de curtidas
(somados os posts de cada um) ¢é bastante proximo — Bic somou 48,09% das curtidas do blog
com suas postagens e Thiago teve 51,91%. Ou seja, Bic posta menos, mas ¢ autora de postagens

que geram mais curtidas por parte dos leitores.

No “Te Dou Um Dado?” os nimeros correspondem a uma légica mais linear e equilibrada
do que no blog anterior: Lele tem 200 posts e Polly 151. As postagens de Lele somam 55,74% das
curtidas ¢ as de Polly chegam a 44,26%. Assim, os percentuais de curtida seguem um resultado
mais proporcional ao nimero de posts de cada uma — diferentemente do que foi constatado no
“Morti de Sunga Branca”.

A grande revelagdo sobre esta categoria foi mencionada anteriormente: o “Te Dou Um
Dado?” conta com a participacdo constante de seus leitores para que enviem sugestoes de imagens
de celebridades, noticias, videos, etc. Isto cria uma proximidade e talvez um grupo de leitores que
seja fiel ao blog.

No que diz respeito aos #itulos e categorizacoes, o “Morri de Sunga Branca” constréi titulos
mais longos, da énfase no contetido pela criagao de titulos. O “T'e Dou Um Dado?” elabora titulos
mais curtos e que sao recursivos ao proprio blog e as suas categorias.

Assim, o “Te Dou Um Dado?” investe mais na construcao de categorias — foi possivel ver
a lista com 58 tipos de categorias de postagens. No entanto, em contrapartida, ha muitas categorias
criadas e “abandonadas”. Servem de organizacdo para as blogueiras, mas adquirem esta tendéncia
ao ostracismo depois de um tempo (até porque os assuntos acabam sendo um tanto sazonais —
em funcio da celebridade do momento, quem esta em voga, quem esta sendo “zoado” na web).
Além disso, o “Te Dou Um Dado?” aproveita as estratégias de categorizacbes como recursos de
humor (pelos nomes que atribuem aos grupos de postagens ja geram graga e provocam o riso do
leitor).

O “Morri de Sunga Branca” é enxuto no nimero de categorias — a impressio que passa
na analise é que o que enxugam nas categorizagoes Nao economizam tanto nos titulos quanto na
extensao das postagens (com boa parte delas sendo muito longas, em que o leitor acompanha as
histérias contadas pelos blogueiros).

Neste caminho, quanto as dindmicas e recursos de apropriacoes humoristicas nos blogs, reconhece-

se que o “Morri de Sunga Branca” constroéi narrativas longas e parece, assim, contar historias aos
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seus leitores. Ja o “Te Dou Um Dado?”, com sua objetividade e sintese (pouca mistura de tipos de
apropriagdes, normalmente fazendo uso de uma s6 e de modo pontual, com pouco texto),
transmite mais a ideia de alguém que nos comenta algo, que “espalha uma fofoca” (mas, de modo

geral, se atém a casos breves), que critica de modo mais incisivo.

O “Morri de Sunga Branca” investe mais tempo nas postagens (sao independentes, mas os
blogueiros prestam servigos ao portal de entretenimento da Globo). O “Te Dou Um Dado?”
investe tempo em postar mais (sdo contratados do portal R7, o que provavelmente lhes exige

determinada produtividade em relagao ao blog).

Com a observagao e leitura completa das postagens entre os meses de Abril e Setembro de
2014, se verificou que ha 7 tipos de recursos de imagens apropriadas em ambos os blogs (fotografia,
GIF, montagem, screenshot de site, screenshot de site de rede social, screenshot de frame — de video, de
programa televisivo ou filme — e video). Também se registrou que o “Morri de Sunga Branca”

ainda faz uso de ilustracoes e o “T'e Dou Um Dado?” se vale de sereenshots de e-mails.

As dinamicas de apropriagao humoristica, em relagdao as imagens, se operam por meio do
deslocamento de um destes tipos constatados para um novo contexto, criando novas significagoes

e atribuindo outros sentidos as imagens originais.

No que tange aos tipos relacionados a fotografia, montagem, sereenshot de site e screenshot de
site de rede social, evidencia-se que existem trés niveis distintos de complexidade nestas
apropriagoes:

a) O primeiro, mais simples, se refere somente a apropriacao propriamente dita (a captura

de uma imagem de um ambiente, deslocando-a para o blog, dando-lhe novos sentidos);

b) O segundo tem a ver com a inser¢ao de elementos nesta imagem apropriada (que fica

mais nitido nas apropriagdes do tipo screenshots de site, com o destaque de um texto ou
a criacdo de uma sombra na imagem, por exemplo; além das montagens);

¢) O terceiro e dltimo nivel esta ligado ao apagamento de elementos (apaga-se um cenario,

por exemplo, para posteriormente tomar a figura da celebridade e coloca-la em outra

imagem).

Estes niveis de complexidade estao essencialmente ligados ao contexto do digital trash,
conforme vimos a partir de Fontanella (2009) e Primo (2007). Assim, em muitos posts de ambos
os blogs vé-se que nio ha preocupag¢des maiores com as marcas das apropriagdes. Parece que a
ideia ¢ justamente de deixar estes rastros, estas pistas, aos leitores. No caso do “Te Dou Um Dado?”
este tipo de agdo é mais transparente ainda, sobretudo pelos tragos das fontes (de que site se

apropriaram de algo, por exemplo) e mesmo da autoria (que leitor colaborou com a dica de
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eterminado post, etc.). Sdo visiveis os posts em que ha pouco cuidado ou apuro técnico (ainda
det d t, etc.). S t que h dad puro t d
que propositalmente) — exemplo do post do “Morri de Sunga Branca”, com Demi Lovato e figuras

mal recortadas inseridas sobre ela.

Os exemplos que mais evidenciam estes processos e também se voltam para a “logica da
zuera” estdo presentes no “I'e Dou Um Dador”. Trata-se da categoria especifica da promogao de
concursos culturais — mobilizando os leitores para a realizacao de interferéncias graficas em
imagens, sobretudo fotografias e/ou sereenshots de sites de rede social. Desta forma, apreende-se
que o auge criativo das dinamicas de apropriacao se dd com a participagao dos leitores nos
concursos culturais do “Te Dou Um Dado?”, com as montagens — e com as narrativas construidas
com varios tipos de imagens, de modo extremamente criativo, pelo “Morri de Sunga Branca”.

As montagens sio um tipo de apropriacao de relevo para se associar a nogao de paradigma
pds-fotogrdfico, proposto por Santaella e Noth (2001). Os blogs também sao parte da engrenagem que
nos acostuma a certa alfabetizacao nio sé deste tipo de montagem de humor, mas mesmo de
montagens que remetem s figuras cheias de retoques em paginas de revistas, por exemplo. E como
se, com o uso mais intenso do computador e de suas ferramentas, fosse se constituindo um
costume em se perceber imagens manipuladas como nido sendo manipuladas, uma familiarizagao
que elide esta distingao. Fontcuberta (2013) poe em pauta alguns destes aspectos ao discutir
campanhas publicitarias com imagens de celebridades bastante alteradas por uso de softwares. Para

O autofr:

Os retoques digitais “corretores” ou “de ajuste” se tornaram praticas habituais, uma
espécie de pos-producio de praxe com a qual ja se conta e que quase ninguém presta
atencdo, e que se enquadra nas politicas de gestdo da aparéncia em publico.

(FONTCUBERTA, 2013, p. 131)

Neste caminho, Fontcuberta (2013, p. 128) sentencia que “na era do Photoshop nido ha
problema que resista”. Apreende-se, entdo, que haveria uma minimiza¢do da percepcio de tais
intervengoes por parte do publico — ao mesmo tempo em que se valer destes usos passaria a ser
uma tentagao para se manter e propagar ideais de beleza associados a contemporaneidade (como

o culto a magreza, tdo apregoado por muitas celebridades, por exemplo). Segundo Fontcuberta,

Em uma sociedade em que prevalecem as aparéncias, ¢ l6gico que atuemos mais sobre
as imagens do que sobre a propria realidade. Obtemos o mesmo efeito, mas nos
beneficiamos de todo tipo de economia (de esfor¢o, de satude, de tempo e de dinheiro).
A soberania da imagem sobre a coisa estd plenamente consolidada: ¢ a imagem o que se
transmite, impregna as audiéncias e molda os espiritos. (FONTCUBERTA, 2013, p. 132)
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Nao raro os préprios blogs problematizam questoes associadas a intervengdes em imagens

de celebridades e o uso excessivo das tecnologias para alteragoes deste tipo.

Cabe recordar que os sereenshots de sites que s6 contém material de texto (mas que acabam
sendo conformados em uma imagem pela agdo do sereenshof) também dizem muito sobre as
celebridades. Portanto, defende-se que isto trata-se de um tipo de apropriagio humoristica

carregada de riqueza para analise.

Outro aspecto bastante relevante é que as apropriacdes de sereenshots de sites de redes sociais
constituem-se como uma fonte muito prolifica para estes blogueiros, uma vez que a popularizacao
dos dispositivos como cameras portateis e smartphones e o acesso crescente a Internet mével e de
melhor qualidade facilitam com que, agora, as celebridades possam ser, elas mesmas, paparazzi de
si. As celebridades tém em maos os ferramentais técnicos para postagem de sua imagem na rede
(sobretudo no Instagram e Facebook) — o que propicia com que sites, blogs, jornais, revistas (e
mesmo programas de televisao) possam criar pautas ou gerar noticias sobre elas. Isto pode ser
petcebido de modo corriqueiro no site “Ego”, de referéncia a cobertura das celebridades no Brasil,
nas editorias de entretenimento e/ou celebridades de diversos sites, portais e jornais (“Terra”,

“Uol”, “F5”, “Folha”, etc.).

E curioso que, num tempo em que as imagens mais rapidas tendem a atrair mais leitores (o
proprio jornalismo parece estar se reconfigurando neste sentido — textos mais curtos, mais
imagens, informag¢des mais sintéticas), o “Morri de Sunga Branca”, com suas postagens mais
longas, tem muito mais curtidas e trafego — tanto no blog como na fanpage. Para tais postagens
longas eles se valem de tipos de apropriagées humoristicas que vao neste caminho de absorgio e
leitura mais instantaneas, que melhor representam um espirito de rapidez, tipico da
contemporaneidade — como videos e GIFs (é claro, reconhece-se a riqueza e fruicio que os
produtos audiovisuais demandam; no entanto, os videos e GIFs, por exemplo, também
representam uma tendéncia de uso de conteudo para que sejam consumidos por mais pessoas). As
métricas, neste sentido, sdo importantes para se avaliar que os posts mais curtidos em geral contém
videos ou GIFs, por exemplo.

Por fim, registra-se a curiosidade de que no “Morri de Sunga Branca” a énfase no conteido,
a partir das dinamicas de apropriacdes humoristicas de celebridades, encontra-se muito relacionada
a televisao. Diante disso, a midia tradicional ainda segue sendo fornecedora de boa parte das
postagens do blog.

Sobre o desdobramento da analise das dinamicas e recursos de apropriagoes humoristicas
nos blogs - associado a proposta de uma tipologia de celebridades a partir das postagens dos blogs analisados: o

“Morri de Sunga Branca” se relacionou, com destaque, as celebridades que estio associadas ao
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universo da televisao; ja no “T'e Dou Um Dado?” foi possivel observar a presenca de uma variada
gama de celebridades — de toda sorte, se identificou uma grande quantidade de posts com a

apropriacao humoristica de celebridades fronteirigas.

Recorda-se que os dois blogs nomeiam as celebridades fronteiri¢as, como se esta definindo
como proposicao nesta tese, de subcelebridades. Julga-se que ambos adotam este tipo de
tratamento pelo fato de ser um termo que teve seu uso difundido no senso comum. No entanto,
ao tratar tais figuras com este termo, pensa-se que os blogs ndo atuam somente através de um viés

de critica, mas de perpetuagao de preconceitos em relagao a este tipo de celebridade.

A proposta de tipologia teve como base autores que ja haviam estabelecido algum tipo de
categoriza¢ao de conjunto de celebridades — tais como Monaco (apud Turner, 2004), Inglis (2012),
Torres (2014) e Rojek (2008). Considerou-se que Rojek apresentava a categorizagao melhor
definida e que se poderia, a partir dele, avangar teoricamente nesta proposicao — sempre levando-
se em conta o contexto de se ter focalizado blogs de humor sobre celebridades. Ou seja, este ambito
e as observagdes das postagens mobilizaram uma construcao com tipos distintos de celebridades
(tipos estes que foram percebidos tanto no “Morti de Sunga Branca” como no “Te Dou Um
Dado?”).

Assim, a partir de Rojek (2008), adotou-se as cinco primeiras categorias, dando sequéncia
as demais como encerramento do trabalho com a tipologia entao assim estruturada: Celebridade
Adquirida (proposta aqui para ser vista como Global ou Local), Celebridade Atribuida, Celebridade
Conferida, Celetoide, Celeator, Webcelebridade, Celebridade Fronteirica e Sujeito Tangencial a

Visibilidade Midiatica.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

(-..) 0 humor nao di respostas,
mas faz boas perguntas

¢ ajuda a pensar
SLAVUTZKY, 2014, p. 24)

Neste trabalho, objetivou-se investigar as dinamicas de apropriacao humoristicas das celebridades
em blogs que se dedicam a este tipo de conteudo. Para tanto, fez-se uma revisdo tedrica sobre o
tema das celebridades, além de problematizar questoes acerca do humor na web e do conceito de
apropriacio — aspectos que permeiam as logicas deste tipo de blog. Tais ancoramentos serviram
de base para que se efetuasse uma analise comparativa qualitativa, associada a dados quantitativos

tanto do “Morri de Sunga Branca” quanto do “Te Dou Um Dado?” e suas respectivas fanpages no

Facebook.

Por conseguinte, através do emprego de técnicas para constituir esta analise comparativa
— com coleta de dados, observagao e analise de 81 postagens do “Morri de Sunga Branca” e 351
do “Te Dou Um Dado?” — referentes ao periodo correspondente de seis meses, entre 1 de abril
e 30 de setembro de 2014, foi possivel apontar, no que diz respeito aos recursos para apropriagao
humoristica de imagem, que ambos os blogs tém 7 tipos de recursos em comum, quais sejam:
fotografia, GIF, montagem, screenshot de site, screenshot de site de rede social, screenshot de frame — de
video, de programa televisivo ou filme — e video. Além disso, cada um dos blogs também
apresentou um outro tipo de recurso particular: no “Morri de Sunga Branca”, ainda que com uma
presenca infima, se perceberam as ilustragdes. Ja no “Te Dou Um Dado?” se constatou o uso de
screenshots de e-mail como outro caminho de constru¢ao de apropriagao humoristica (um recurso
pouco utilizado pelo blog, mas representativo, visto estar presente no post mais curtido do blog —
o que nos da pistas para perceber que mesmo um recurso que s6 vem a tona muito eventualmente
pode se configurar como de extrema relevancia, uma vez que traz mais cliques e leitores para o

ambiente).
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A partir destas apropriacdes humoristicas tornam-se visiveis as dinamicas de imagem,
também se observou aquelas relativas as questdes de texto; aqui sao considerados: o modo de
construcao textual dos blogs (bastante diferentes entre si, como se apontou na discussio dos
dados), a maneira como os titulos de postagens sao forjados, e a existéncia de varios posts que s6
contém apropriacao humoristica de texto (transfigurados em imagem por meio de sereenshots) e,

ainda assim, figuram permeados de humor e auxiliam a evocar a imagem das celebridades em si.

No que tange aos objetivos propostos, implementou-se uma revisao tedrica sobre a
tematica das celebridades, de modo a situar o conceito historicamente e, assim, buscar compreendeé-
lo em associagao as celebridades contemporaneas. Constatou-se, por consequéncia, que oOs
parametros iniciais — da celebridade como modelo para outrem — ja nio servem mais para se

refletir sobre as celebridades que sao abordadas no contexto dos blogs estudados.

A isto se vincula diretamente a primeira hipotese de trabalho indicada na Introdugao desta
tese. Tal hipotese diz respeito a ideia de que as celebridades tendiam a ser expostas a luz de
perfeicao e de ideais a serem seguidos por outrem — condi¢ao bastante associada aos pressupostos
tedricos que envolveram o mito (ELIADE, 1972), o her6i (CAMPBELL, 2012), o idolo
(LOWENTHAL, 2000) e as estrelas (MORIN, 1989) —, e agora passam, entdo, a ser inseridas e
exibidas em novos contextos, sobretudo pelas possibilidades que a web oferece, de apropriagdes
ligadas a0 humor e ao riso (com isto fazendo com que o préprio conceito de celebridade passe por
alguma transformacao). Explica-se: diante deste cenario, em que as celebridades sio enxergadas
como ridiculas e risiveis, blogs como o “Morri de Sunga Branca” e o “Te Dou Um Dado?” sio
instrumentos que colaboram na mudanca de perspectiva sobre elas. Dai também decorre sua
importancia como objeto de estudo e reflexdo, sobretudo pelo olhar da corrente pos-estruturalista
de estudos sobre celebridades (ROJEK, 2008), pensando-se na versatilidade e contradi¢des dos
rostos publicos. Cabe ainda ressaltar que as questdes sobre a espetacularizagiao da vida cotidiana e
sua relagdo com o jornalismo que tem pautado e noticiado as celebridades colaboram, com cada
vez mais conteudo e mirfade de imagens, para que os blogs produzam mais material e se apropriem

humoristicamente de imagens e textos de celebridades.

Outro objetivo, condizente a investigagdo das questoes relacionadas ao humor — de
maneira a buscar apreender as logicas de apropriagdes humoristicas das celebridades na web, foi
contemplado quando do momento de se realizar um retrospecto conceitual do humor, de forma
objetiva dada a amplitude do tema, atualizando determinadas questdes para os modos de fazer e
processualidades proprias da web. Assim, partiu-se das primeiras referéncias ao humor, advindas
dos gregos, como Hipocrates, Platio e Aristoteles, para articular as nogoes de esséncia do riso

(BAUDELAIRE, 1995), riso e comicidade (BERGSON, 2007) e o humor que opera como
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liberagao e como afirmacao da invulnerabilidade do eu e do narcisismo ante os traumas do mundo
externo (FREUD, 20006). Também se pontuou a relagao historica entre o humor e o teatro, como
forma de perceber como estas foram se modificando em funcao das transformagdes da sociedade
ao longo do tempo. Quanto aos instrumentos linguisticos de comicidade (PROPP, 1992), o
trocadilho, o paradoxo e a ironia, constatou-se seu relevo no tipo de humor que articula as
celebridades na web. Quando da efetivagao da anilise, este foi o parametro mais dificil de ser
quantificado — tendo em vista que ha diversas postagens, de ambos os blogs, que se valem de mais
de um deles a0 mesmo tempo. De toda sorte, é possivel afirmar, frente a observa¢ao e analise dos
seis meses de postagens, que, tanto no “Morri de Sunga Branca” quanto no “Te Dou Um Dado?”,
o instrumento predominante, no tom geral de expressiao das postagens, ¢, sem duavida, a ironia —
sob o aspecto de zombaria, de fazer notar defeitos nas celebridades ou nos seus modos de
exposicao, de apontar algo como se fosse positivo, mas com pretensdao inversa. Assim, pensa-se
que os blogueiros atuam, neste sentido, também com algum tipo de refinamento (ainda que os
temas, por vezes sejam grosseiros ou duros), na medida em que este instrumento, a ironia, nem

sempre ¢ facil de ser empregado.

A web soa ser um meio extremamente propicio para a propaga¢ao do humor, em face de,
por meio de suas ferramentas e possibilidades técnicas, dar vazao para que o tempo da piada seja
extremamente veloz. Nos blogs isto é possivel de ser averiguado quando observa-se que um
assunto comega a repercutir sobre determinada celebridade (ou evento em que estas figuras se
fazem presentes ou programa televisivo, por exemplo). Eles rapidamente se apropriam
humoristicamente de suas imagens e/ou textos e, assim, produzem novos conteudos — o que lhes
confere uma maneira singular, dado este #wing da piada, de fazer humor (e potencializar tais
postagens para que sejam compartilhadas e agreguem mais pessoas em torno do tema — algo
ligado diretamente a coletividade do riso, tal como viu-se em Bergson, 2007). A Internet também
confere relagdes especiais, nesta ligacao entre humor e web, com as nog¢oes do digital trash (PRIMO,
2007; FONTANELLA, 2009), da “légica da zuera” — proposta nesta tese cOmo expressiao para
estes modos de fazer humor na web, extrapolando-se temas, conceitos éticos, morais, etc., de
trollagem (FRAGOSO 2014; RECUERO, 2013) e de circulagio dos memes (DAWKINS, 2001;
FONTANELLA, 2009b; RODRIGUEZ, 2013).

Quanto ao objetivo de problematizar o conceito de apropriagao, foi possivel constatar que
este conceito nao é propriamente novo, e, de um modo geral, o utilizamos sem buscar compreender
associagOes possiveis com o que ele envolve de processualidades. Nesta dire¢ao, se considerou seu

espectro vario e sua conformacao a partir de outras areas — de maneira a enxergar a apropriagao
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como conceito irmanado a outros contextos, como as artes visuais, a filosofia da linguagem e a
propria comunicagao.

Defende-se a utilizagdo do termo “apropriagao” (ao invés de remix ou mashup), pois
compreende-se que ele dd a ver uma gama maior de significados. O remix advém da relagao de uma
musica que é modificada por outrem. Ja o mashup, conceito que igualmente foi capturado do
universo musical, d4 a entender a ideia de mistura. A apropria¢ao, por sua vez, como foi empregada
aqui, se liga 2 nogao de se capturar determinado conteudo de um lugar (no caso, recursos de imagem
e/ou texto que ja estivessem circulando em algum ambiente — seja ele digital ou nao) e ressignifica-
lo para além da modifica¢ao ou da mistura, conferindo novos sentidos, contornos e possibilidades

para que este conteudo circule na rede de maneira nova, portanto, apropriada.

Sobre as dinamicas de apropriagdes humoristicas de celebridades, obteve-se os resultados
expostos de identificagao de recursos de imagem, além daqueles que se ligam ao texto. Tendo por
norte a analise comparativa, o “Morri de Sunga Branca” conjuga diversos tipos de recursos de
apropriacdes humoristicas de celebridades em um mesmo post, propiciando construcdes de
narrativas complexas. Ja o “Te Dou Um Dado?”, primando pela objetividade, tem sua verve
maxima de criatividade quando convoca o publico leitor para participagdo na realizagdo de

conteudo. Isto fica explicito nos casos vistos sobre a categoria de “Concurso Cultural”.

Ainda quanto aos dados coletados e analisados, viu-se que as fanpages do “Morri de Sunga
Branca” e do “Te Dou Um Dado?” servem como instrumentos acessorios de divulgacao dos blogs
e como forma a direcionar os curtidores da pagina para a leitura direta das postagens nos blogs.
Neste rumo, no periodo observado, os blogueiros do “Morri de Sunga Branca” demonstraram
maior esfor¢o para este direcionamento (criando novos titulos de postagens e postando os /Znks
nao so6 na fanpage, mas de forma regular no Twitter, por exemplo). Isto gera como resultado o fato
de que o blog que tem indice menor de postagens no periodo, o “Morri de Sunga Branca”, tenha

muito mais curtidas e engajamento na sua fanpage do que o “Te Dou Um Dado?”.

Além disso, vale sublinhar novamente, pois ¢ um resultado importante: nem sempre as
postagens mais curtidas a partir da fampage sao, necessariamente, aquelas que vao causar maior
engajamento — como se observou nas analises. Outro aspecto de relevo e relembrado aqui é o
fato de que as postagens mais curtidas do blog e da fanpage as vezes sio coincidentes, mas em outras
tantas nao. Neste caminho, cabe cotejar que o conteido construido a partir das apropriagoes
humoristicas de celebridades relacionadas ao universo televisivo (telenovelas, programas, reality
shows, etc.) conferem um retorno de métricas bastante importante. Assim, pode-se concluir que
mesmo blogs de humor que possam ser julgados como mais alternativos, por exemplo, ainda se

valem de contetdos gerados pela grande midia para produgdo de suas postagens — o que se
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configura como uma constatagao de destaque para se pensar sobre o que anda circulando e o que

se consome como informa¢do/imagem/entretenimento através de blogs e sites de rede social.

Por conseguinte, cabe trazer a tona a segunda hip6tese de trabalho — que indica que estes
blogs atuam tendo em vista um viés critico sobre as imagens de celebridades a0 mesmo tempo em
que auxiliam a promover as proprias celebridades para as quais dao visibilidade. Este movimento,
uma via de mao dupla, suscita algumas observagdes frente ao que se viu com a observagao e analise

do “Morti de Sunga Branca” e do “Te Dou Um Dado?”.

Em primeiro lugar, como leitora que acompanha estes dois blogs, cada um desde o seu
inicio, a impressao que se tinha deles baseava-se num tom carregado de critica e acidez sobre o
universo das celebridades (por meio das apropriagdes humoristicas, por certo). No entanto, com a
investigacao de como estes blogs sio conformados — por seus atrelamentos a grandes grupos de
midia (o “Morti de Sunga Branca” ainda mantendo seu endereco independente, mas com seus
blogueiros atuando de forma profissional e produzindo conteudo para o “GShow”, portal de
entretenimento da Rede Globo; e 0 “T'e Dou Um Dado?” diretamente associado ao portal R7, do
Grupo Record), se percebeu que esta marca de irreveréncia e de “tudo pode” — em didlogo com
a “logica da zuera”—, talvez nao fosse bem assim, nio apenas pensada pelo viés critico destas

figuras.

Obviamente, pelo que se apurou nas analises das apropriagdes humoristicas, tem-se que
ambos os blogs produzem postagens que colocam as celebridades sob um olhar de chacota, de
modo critico a maneira como boa parte delas busca exposi¢ao (e que, neste rumo, vale ressaltar
como as proprias celebridades também se apropriam dos modos de fazer da midia, como as
celebridades-paparazzz, aqui denominadas — ja sabendo como elas podem criar demandas e pautas
sobre si, atraindo atengdo e repercutindo em outros meios, que nao s6 a web). No que se refere
aos blogueiros, os quatro sio vistos aqui como probloggers (PRIMO, 2008), atrelados a
funcionamentos que podem lhes render mais visitas para o blog, mais atengdao para si mesmos
(evidenciando que eles também ja sdo visibilizados como celebridades — no caso, como
webcelebridades) e com vinculos estabelecidos com o que lhes rende faturamento. Por conseguinte,
por mais que tais blogs se promulguem como livres, dando a entender que ali “a zuera nao tem
limites”, nao sé se constata que eles se utilizam da ironia em suas postagens, como apreende-se que
os proprios blogueiros vivenciam uma ironia. Ou seja, eles dependem, e muito, destas celebridades

que simulam espezinhar, fazer graca, debochar.

Vale pontuar que a profissionalizagao dos blogueiros também parece dialogar com o modo
como eles se fazem presentes nos sites de rede social, por exemplo. Como se pode observar, os

blogueiros do “Morri de Sunga Branca” denotam um maior esfor¢o para divulgar o préprio blog
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— seja em seus perfis ou nos perfis do blog em outros ambientes (fanpage no Facebook, perfil do
Twitter e Instagram). Destaca-se o papel de Bic Miiller como um hub social, conectando muito mais

usuarios para divulgagao das postagens do “Morri de Sunga Branca”.

Como um desdobramento das analises de apropriacdes humoristicas, diante do olhar atento
ao tipo de celebridades que o “Morri de Sunga Branca” e o “Te Dou Um Dado?” exibem em suas
postagens, sugeriu-se a proposicio de uma tipologia de celebridades. Esta proposicio se fez
necessaria, pois dentre as tipologias encontradas sobre as celebridades (MONACO agpud TURNER,
2004; ROJEK, 2008; INGLIS, 2012; TORRES, 2014), ndo se encontrou uma que, por si so, fosse
completa no que diz respeito a realidade das apropriagdes humoristicas de celebridades vista nestes
blogs. Assim, se considerou a tipologia de Rojek (2008) como sendo a mais completa para, a partir
dela avancar com a proposi¢ao de mais categorias — de maneira a dar conta do panorama analisado
nos dois ambientes. Neste rumo, a tipologia em questao contempla as seguintes categorias — sendo
as cinco primeiras ancoradas em Rojek (2008): Celebridade Adquirida (dividida aqui entre Global
e Local), Celebridade Atribuida, Celebridade Conferida, Celetéide, Celeator, Webcelebridade,

Celebridade Fronteirica e Sujeito Tangencial a Visibilidade Midiatica.

Imagina-se que esta tese possa contribuir, sobretudo, para se pensar nestas duas ultimas
categorias propostas — a Celebridade Fronteirica e o Sujeito Tangencial a Visibilidade Midiatica.
Estes sio dois tipos de celebridades que tém suas imagens exploradas e apropriadas
humoristicamente pelos blogs, mas que normalmente sao tratados pelo viés do preconceito, no
proprio modo de designa-los (subcelebridades, hiposubcelebridades, etc.). Com o olhar de
pesquisadora, entende-se que se deva ter a sensibilidade de nao pré-julgar, valorativamente e/ou
moralmente, os sujeitos sobre os quais se deseja langar luz e estuda-los. Neste contexto, volta-se a
falar da ironia vivida pelos préprios blogueiros — achincalham estas figuras e elas sdo essenciais

para o seu engenho de produgio de contetdo e postagens.

Pensa-se que nio ter tido acesso a dados de visitagao de ambos os blogs possa se configurar
como uma limita¢do na realizagdo deste trabalho. Nenhum deles disponibiliza este tipo de dado,
que seria bastante util para concatenar ainda mais comparagdes quantitativas e qualitativas entre o
“Morri de Sunga Branca” e o “Te Dou Um Dado?”. De toda sorte, a partir do uso do aplicativo
“Netvizz”, obteve-se uma série de dados que ainda podem render trabalhos e pesquisas futuras
como desdobramentos desta tese.

Por fim, expoe-se que objetos que podem ser vistos como periféricos, como o “Morri de
Sunga Branca” e o “Te Dou Um Dado?”, de pouca importancia ou que tém repercussao restrita a
Internet, mostram-se de grande valoragdo quando dao a ver novos paradigmas sobre determinado

tema, como se cré, quanto aos blogs aqui estudados. Sob esta angulagao, reafirma-se a importancia
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da comunicagdo e de seus pesquisadores se voltarem para objetos presentes no cotidiano das
pessoas, que as envolvem, que as mobilizam. Reforga-se este ponto, pois durante o processo do
doutorado, houve ocasides em que o tema de pesquisa aqui desenvolvido foi tratado como algo de
“menor” importancia para o campo, pouco plausivel para, a partir dele, emergirem reflexdes sobre
outros modos de fazer, de produgao de conteudo na web, e de novas sociabilidades advindas dai.
Conclui-se, portanto, diante do conjunto de visdes e possibilidades tedricas que tentam dar conta

das coisas do mundo, nao devamos descuidar do humor, posto que “humor é coisa séria”

(SLAVUTZKY, 2014).
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