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RESUMO

Este trabalho pretende estudar como a midia contemporanea vem sendo repensada e
reinventada, de forma a delegar a cidaddos comuns papéis antes exclusivos de grandes
empresas e conglomerados econdmicos, atraves do fortalecimento de seus discursos e de suas
imagens dentro das redes sociais. O presente estudo faz uma analise comparativa entre a
relevancia e o sucesso do perfil de “Hugo Gloss”, personagem criado por um jovem jornalista
que saiu do anonimato e hoje influencia milhdes de pessoas, por meio de sua proximidade e
afeicdo com as mesmas, e o perfil da revista Quem, ja consolidada no mercado do jornalismo
de entretenimento hé& quase 20 anos, sendo referéncia no ramo nacional. Também observamos
como o jornalismo vem fragmentando suas tradicdes e se reinventando, ao permitir que o
publico seja 0 mais interagente possivel no que diz respeito a seus conteddos, que sdo agora
elaborados para o compartilhamento em diversas plataformas.

Palavras-chave: Influenciadores digitais. Jornalismo de entretenimento. Redes sociais.
Instagram. Hugo Gloss.
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1 INTRODUCAO

Em um tempo ndo muito longinquo, para se empreender uma comunicagdo
voltada para um grupo grande de pessoas era necessario fazé-la através de empresas
midiaticas ou grandes institui¢des. Hoje, diante do crescimento acentuado do universo digital,
e principalmente das redes sociais, esse emissor passou a poder ser qualquer pessoa, ou seja,
qualquer um pode se comunicar com um grande numero de pessoas, contando com as
possibilidades de compartilhamento a seu favor. Produzir e compartilhar contetdos para
inimeros outros cidadaos, sem custo e sem Gbices, é hoje uma possibilidade real, pois, a partir
dessas redes, que se tornaram midias sociais, qualquer usuario, em qualquer espaco conectado
a rede, pode ter acesso a qualquer contetdo que deseje a umclique de distancia.

O emissor capaz de cativar um numero elevado de pessoas acaba sendo detentor
de um publico, criando para si uma audiéncia de “amigos” seguidores que agora recebera
qualquer atividade publicada pelo proprietério do perfil, havendo ainda a possibilidade de essa
audiéncia crescer exponencialmente. A partir dessa nova configuracdo interlocutiva,
visualizamos que cidaddos comuns, muitas vezes sem qualquer destaque prévio na sociedade,
agora conseguem, através das devidas oportunidades e meios necessarios para tal (SHIRKY,
2011), se tornar verdadeiros formadores de opinido. O paradigma comunicacional da emissao
de um para muitos foi quebrado: agora os contetdos sdo disseminados, justamente, de muitos
para muitos.

Essas possibilidades de comunicacdo e conexdes expandidas levam muitos
usuarios a buscarem destaque na rede, tornando-se parte dela, apresentando contetdos
diferenciados e atraentes ao publico ou até mesmo criando um personagem personalizado e
chamativo a fim de cativar cada vez mais engajamento. E possivel inclusive prosperar e gerar
capital, de forma que as atividades do seu perfil sejam transformadas e profissionalizadas,
como atividades de uma verdadeira empresa de comunicagao.

Uma das pessoas que conseguiu esta proeza foi o jornalista, apresentador,
dublador e blogueiro brasileiro Bruno Rocha, que criou ha 11 anos o personagem ficticio
“Hugo Gloss”, sendo um dos precursores do movimento de influenciadores digitais no pais. O
jovem, que inicialmente escrevia em total anonimato, ja foicapa de grandes revistas
brasileiras, ja fez participacbes em programas de TV de canais abertos e fechados, tornando-
se muito conhecido midiaticamente. Em meio a entrevistas para os mais diversos veiculos de

comunica¢do, comparecimento em grandes eventos nacionais e coberturas de célebres
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premiacOes internacionais — como os Emmy Awards, os Golden Globes Awards e até a
premiacOes do Oscar — o personagem ainda consegue estar quase “onipresente’” em seu portal
de noticias, bem como em todas as suas redes sociais: Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, SnapChat, Spotify e até Apple Music. Isso porque hoje Bruno nédo trabalha mais
sozinho, contando com uma equipe de nove funcionérios, dirigidos por ele.

Neste mesmo segmento — jornalismo de entretenimento —, a atencdo do leitor é
naturalmente disputada por inumeros outros perfis digitais, mas, também, por veiculos
especializados, que estdo presentes ha décadas na sociedade, ja possuindo relevancia e um
publico fiel. Uma das principais do ramo, a revista Quem, também conhecida como Quem
Acontece, da Editora Globo, foi escolhida como um dos objetos de anélise deste trabalho. A
magazine, que teve sua primeira publicacdo impressa no ano de 2000, hoje dedica-se
exclusivamente ao seu portal digital e as suas redes sociais, assemelhando-se bastante ao
perfil de Hugo Gloss, ressaltando a soberania da Internet nos meios de comunicagéo atual.

Dentro das semelhancas entre Hugo Gloss e Quem, poderiam ser analisados
inimeros recortes digitais, no entanto, nesta monografia optamos por dar enfoque as
postagens do feed’ do aplicativo “Instagram”, que serd apresentado com detalhes
posteriormente.

O periodo de anélise estabelecido foi de uma semana, tendo sido escolhida a
semana entre os dias 21 e 28 de outubro, de onde foram selecionadas categorias sobre
tematicas especificas frequentemente trabalhadas em cada um dos perfis. Nem todas as
categorias sdo coincidentes em ambos 0s meios, mas ha contedos comparativos que nos
ajudam a tracar a agenda setting® de ambos os objetos de estudo na rede digital. Desse modo,
0 objetivo aqui € responder se é possivel afirmar que na midia atual um jovem, que iniciou de
forma despretensiosa um blog de “fofocas” sobre artistas, provindo do completo anonimato,
tenha se tornado mais eficiente e mais importante do que uma revista de entretenimento,

presente e ja estabelecida na comunicacéo brasileira ha 18 anos.

2 Feeds séo ferramentas usadas por determinados sites que fornecem atualiza¢@es de contetdos especificos, que
foram indicados pelo usuario como relevantes, ou seja, assuntos ou conteudos “seguidos” pelo usuario. Dado
retirado do site Tecmundo. Disponivel em <https://www.tecmundo.com.br/rss/252-0-que-sao-feeds-.htm>.
Acesso em: 20 out. 2018.

3 Teoria do agendamento que define quais assuntos serdo da agenda publica em detrimento de outros
considerados menos importantes pelos mass media, ou como definiu Barros, Filho (2001, p. 169): “[...] um tipo
de efeito social da midia. E a hipdtese segundo a qual a midia, pela selecdo, disposicdo e incidéncia de suas
noticias, vem determinar os temas sobre os quais o publico falara e discutird”
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Para tentar responder essa questdo, empreendemos nesse trabalho uma anélise
comparativa sobre o exercicio do jornalismo de entretenimento desenvolvido digitalmente
pela consolidada revista Quem, referéncia nacional nesse segmento, e pelos conteudos
publicados pelo perfil do personagem criado por Bruno Rocha. A metodologia escolhida foi a
analise de conteldo, com base em trabalhos de Bardin (1998) e Fonseca Junior (2005),
compreendendo tanto uma abordagem quantitativa quanto uma qualitativa.

No capitulo que segue, sera abordada a disruptura do jornalismo tradicional e
como o exercicio da profissdo vem sendo adaptado as oportunidades oferecidas pela web,
procurando expandir seus limites e atrair publicos que anteriormente ndo faziam parte do seu
circulo de interesses, visando, assim, se tornar cada vez mais conectado e proximo do
consumidor contemporaneo. Também foi ressaltada a necessidade de se alterar o conceito de
midia, antes utilizado para designar exclusivamente producdes de grandes empresas
comunicativas e, agora, podendo englobar qualquer producdo vinda dos novos
consumidores/produtores, isto €, um novo perfil de publico que tem a liberdade de colaborar,
participar, questionar, opinar e influenciar em todas as etapas do processo jornalistico.

A luz principalmente das teorias compartilhadas por Henry Jenkins (2008), Clay
Shirky (2011), Lucia Santaella (1992), André Lemos (2007) e Janaina Ribeiro (2008),
analisamos mais profundamente o atual processo de convergéncia midiatica entre os meios de
comunicacdo que agora sdo classificados como tradicionais, isto €, o jornal, o radio e até
mesmo a televisdo, e as novas tecnologias digitais, que possuem caracteristicas interativas e
bidirecionais. Explicamos como esta ocorrendo o desvio no uso dos meios de comunicagao
classicos por meio da analise das midias que desempenham func¢es massivas — dirigidas para
a massa, ou seja, para pessoas que nao se conhecem, que nao estdo juntas espacialmente e que
assim tém pouca possibilidade de interagir — e das midias p6s-massivas, que propiciam uma
emissdo mais livre e menos controlada por empresas e conglomerados econdmicos. Além
disso, ressaltamos como a midia corporativa e a alternativa tém se cruzado, gerando novos
padrdes para o jornalismo que conheciamos anteriormente.

No terceiro capitulo, foram apresentados os novos ditadores de tendéncias capazes
de influenciar todo tipo de escolha dos novos consumidores. Tracamos um breve histérico
sobre o surgimento desses influenciadores digitais, elencando as justificativas para 0 sucesso

deste universo por meio do conceito de cultura da participacdo, idealizado por Clay Shirky
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(2011), aonde o ciberespaco” torna-se cada vez mais onipresente e integrante do cotidiano de
um individuo. Explicamos a necessidade da existéncia de meios que propiciam a expansao
dessa nova cultura cibernética, bem como de motivacGes — extrinsecas e/ou intrinsecas — para
que um cidad&o saia do seu lugar-comum e queira se destacar nas midias sociais, alimentando
esse ramo. Por fim, ressaltamos a necessidade de aprimorar 0 uso do excedente cognitivo
individual, ou seja, o tempo ocioso de pouco aproveitamento de cada pessoa, gerando novas
oportunidades para si e para terceiros, contribuindo, assim, para que se possa prever 0
potencial das novas ferramentas de comunicacéo e da revolucdo oferecida pelas redes digitais.

No quarto capitulo, discorremos sobre a “cultura da fofoca” presente na sociedade
atual, ou seja, questionamos a satisfagdo do cidaddo comum em acompanhar de perto todos 0s
acontecimentos do cotidiano das personalidades-simbolos da grande midia, por mais banais
gue sejam. Utilizando-nos da teoria de Edgar Morin (2002) sobre os denominados
“Olimpianos”, cidaddos cujas caracteristicas “os distinguem dos demais mortais”, estudamos
como ¢é possivel que, ao realizar o ato de ler e produzir conteddos sobre esses famosos , 0
individuo consegue extrair dali um potencial de identificagao pessoal , gerando
entretenimento, fidelizacdo de publico e fuga da realidade. Desta forma, preenchem seus
préprios imaginarios admirando modelos de vida e suas conquistas heroicas.

E perceptivel que, no meio jornalistico atual , assuntos relevantes para o coletivo
muitas vezes perdem espago para pautas de pouca ou nenhuma importancia social , mas que
entretém o publico, o que justifica a necessidade de nos aprofundarmos nesta area de estudo.
Para finalizar, ainda neste capitulo apresentamos nossos dois objetos de estudo: o fenémeno
do universo digital “Hugo Gloss” e a consolidada revista de entretenimento Quem, 0s quais ja
foram introduzidos anteriormente neste trabalho e serdo melhor apresentados a frente.

No ultimo capitulo, discorremos sobre a metodologia dessa pesquisa e
empreendemos primeiramente a analise de todas as postagens realizadas pelo perfil de “Hugo
Gloss” e, em seguida, todas as postagens de Quem Acontece, realizadas no periodo escolhido
para o estudo. Apds descrever e analisar as categorias de assuntos tratados naquela semana,
faremos uma analise comparativa dos dois perfis, verificando as categorias em comum e as
principais diferencas no contetdo publicado. Nas consideraces finais, faremos um resumo do
apanhado tedrico estudado neste trabalho e buscaremos, a luz das teorias e a partir das

analises, responder a questdo central dessa pesquisa: como o jornalista Bruno Rocha, a partir

4 | évy define ciberespago como espago de comunicacéo aberto pela interconexdo mundial dos computadores e
das memérias dos computadores (LEVY, 1999, p.92).
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de um site/blog e um perfil em redes sociais, consegue ter tanta relevancia, ou até mais, do
que uma empresa de comunicacdo do ramo de entretenimento, presente ha quase 20 anos no
mercado?

Nossa hipdtese é de que com um uso eficiente das ferramentas disponiveis
nessas redes é possivel que qualquer pessoa saia do anonimato, conquiste e fidelize um
publico interessado nos assuntos por ela tratados e, assim, cresca, tornando essa atividade um
verdadeiro negdcio, como uma empresa de comunicacdo profissional. A partir das analises,
buscaremos responder como é possivel tracar esse caminho, tomando como exemplo a

trajetoria do jornalista por tras do perfil de “Hugo Gloss”.
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2 JORNALISMO E REDES SOCIAIS

No final do século XX, a Internet emergiu como uma potencial solucdo para
muitos dos problemas da sociedade. Para além de sua capacidade de encurtar distancias entre
as pessoas e reduzir o impacto negativo do tempo em suas rotinas, o mundo digital ainda
propiciava uma enorme facilidade em fazer chegar os conteldos aos usuarios, gracas a sua
instantaneidade e a sua capacidade de estar concomitantemente presente em toda parte. O
novo meio foi também berco de novas ferramentas e plataformas, que pelas suas
caracteristicas tornaram-se poderosas aliadas para as empresas jornalisticas e mesmo
jornalistas independentes na misséo de aproximacao entre novas fontes, os fatos e a audiéncia
(GOMES, 2009).

O jornalismo adentrou na Internet na tentativa de chegar mais longe e expandir
seus limites, buscando atrair novos publicos até entdo desligados do mundo das noticias e
visando estabelecer uma conexao cada vez mais proxima dos consumidores. Como resultado
disso, percebemos que o modelo tradicional de se pensar e de se exercer o jornalismo
comercial estd sendo modificado gradativamente através da quebra de padrdes previamente

estabelecidos no meio.

Se antes era mais facil o equilibrio de forcas entre concorrentes, como 0s jornais,
as revistas e os programas de radio e TV, hoje, com a popularizacdo da Internet e o
crescimento da producdo e compartilhamento de conteudos digitalizados, a web vem
roubando espaco, mexendo com a cabeca dos consumidores e fazendo frente aos veiculos

tradicionais.
2.1 A INTERNET COMO DISRUPTORA DO JORNALISMO COMERCIAL

O jornalismo impresso luta para sobreviver, afinal, tanto seus leitores quanto 0s
anuncios publicitarios que antes o mantinham agora tém seus interesses voltados para
“investirem” nas redes sociais, com custo menor e maior direcionamento e alcance. Como
alternativa, os jornais vém fazendo uma migracdo para o campo digital, tendo agora que
disputar sua audiéncia também com sites e blogs dos mais variados segmentos e com 0s
chamados digital influencers, jovens influenciadores seguidos por milhares, e, muitas vezes,
até por milhGes de pessoas interessadas em acompanharem suas rotinas e ouvirem tudo o que

eles ttm a dizer publicamente. Jornalistas ou ndo, o fato € que muitos desses web-
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comunicadores vém se tornando verdadeiros formadores de opinido, papel antes delegado

principalmente & grande imprensa.

Hoje a internet é a segunda maior midia em termos de consumo e alcance do
publico, atrds ainda da televisdo, mas esse nimero pode mudar nos préximos anos.
Exemplo disso é termos atualmente 74% dos consumidores utilizando as redes
sociais para decidir sobre uma compra. Entre os consumidores, 84% decidem com
base nas opinides de fontes que consideram confidveis, na maioria 0s
influenciadores digitais. (MAURICIO; GEROLIS; MEDEIROS, 2017, p. 3)

Esta possibilidade de distribuicdo da noticia em mdaltiplas plataformas antes
pouco exploradas acaba resultando em profundas e permanentes transformacgdes em todas as
etapas do processo jornalistico. Segundo Belochio E Zago (2017, p.1), “mapear esses
multiplos caminhos pode ser um desafio na medida em que envolve rastrear diferentes
plataformas, bem como a producdo de diferentes atores”. Todas essas mudangas tém gerado
alteracdes no conceito de midia, que antes era utilizado para designar apenas a producdo de
empresas do ramo da comunicacdo em seus diversos segmentos, e agora passa a englobar

também quaisquer producdes desses interatores.

Como cada vez mais produzimos e compartilhamos midia, precisamos reaprender o
que cada palavra pode significar. A simples nocdo de midia é a camada
intermediaria em qualquer meio de comunicacdo, seja ele tdo antigo quanto o
alfabeto ou tdo recente quanto o telefone celular. Além dessa definicdo direta e
relativamente neutra, ha outra nocéo, herdada dos padrdes de consumo de midia ao
longo das Ultimas décadas, de que midia se refere a um conjunto de negdcios, de
jornais e revistas até radio e televisdo, com maneiras especificas de produzir material
e formas especificas de fazer dinheiro. E, enquanto usarmos ‘midia’ para nos
referirmos apenas a esses negocios e a esse material, a palavra serd um anacronismo,
inadequada ao que acontece hoje em dia. Nossa capacidade de equilibrar consumo,
producéo e compartilhnamento, nossa habilidade de nos conectarmos uns aos outros,
esta transformando o conceito de midia, de um determinado setor da economia em
mecanismo barato e globalmente disponivel para o compartilhamento organizado.
(SHIRKY, 2011, p. 29)

Em 2017, foi produzido pela equipe do The New York Times um relatdrio publico
que avaliou as estratégias digitais adotadas pelo veiculo, tragando quais eram as ambicoes
para o futuro da organizacdo, isto é, o que o The New York Times pretendia fazer para
melhorar o jornalismo que pratica e como tornar seu modelo de negocio sustentavel,
duplicando as receitas. Um dos funcionarios entrevistados durante este projeto, denominado

“Journalism That Stands Appart: the report of the 2020 group™

(Jornalismo que se destaca: o
relatério do grupo de 2020), fez uma observagdo extremamente relevante sobre 0 momento

atual do seu oficio. Ele afirmou que o jornal esta construindo uma ponte que nao se sabe ainda

5 Relatério disponivel em <https://www.nytimes.com/projects/2020-report/index.html>. Acesso em 20 nov.
2018.
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aonde vai, mas € preciso que seja construida; ndo se sabe 0 que vai acontecer mais a frente,
mas é importante mapear 0 que estd acontecendo para que se possa pensar estratégias para

manter em alta o jornalismo de qualidade.

Essas transformacdes, que tiveram inicio com a Revolucdo digital, com a
informatizacdo dos processos de comunicacdo e o crescimento da colaboracdo por parte
daqueles que antes eram vistos apenas como receptores (RIBEIRO, 2008), contribuiram

fortemente para uma mudanca irreversivel no perfil desses usuarios.

Estes usudrios passaram a produzir conteudos, incentivados pelas facilidades de
publicagdo on-line; e, atualmente, j& sdo capazes de modificar a propria plataforma
da Web. Chamados de “prosumidores”, eles ndo apenas se utilizam do meio, mas
também atuam como leitores, produtores, colaboradores, programadores e
avaliadores de contetidos. (RIBEIRO, 2008, p. 88)

No entanto, somente a partir da popularizacdo das redes sociais, como temos
hoje Facebook e Instagram, por exemplo, foi possivel que estes usuarios colaboradores, que
antes também publicavam suas opinides em sites pessoais e blogs, passassem a ter maior
visibilidade, influenciando e atuando sobre os modelos de negécio do jornalismo tradicional.
Se antes a eles era relegada uma parca audiéncia, que vinha das conexdes possiveis realizadas
entre os leitores de seus blogs, com o advento dos novos meios conectivos seus limites foram
expandidos globalmente, a partir das inGmeras possibilidades de direcionamento e

compartilhamento.

Desse modo, com conteudo e audiéncia, esses que antes eram chamados de
blogueiros passaram a ser chamados de influenciadores digitais, constituindo-se em si
mesmos como empresas de comunicacdo e/ou fazendo parcerias com grandes marcas do setor

de midia tradicional.
2.2 O JORNALISMO POS-MASSIVO E CONVERGENCIAS

Para Lucia Santaella (1992, p.52 apud RIBEIRO, 2008, p.71), uma das principais
divulgadoras do estudo semiotico no Brasil, “as midias tendem a se engendrar como redes que
se interligam, e nas quais cada midia em particular tem uma fungéo especifica”. Conforme se
sucede a digitalizacdo dos processos informacionais, segundo a autora, mudancas
comunicacionais bastante acentuadas vao acontecendo. Por hora, no entanto, o que se pode
analisar s&o apenas as tendéncias para intercambios dos meios de comunicagéo, criando redes

que se entrelagam entre si, embora cada uma tenha seu papel especifico.
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Com as novas tecnologias eletrénicas e digitais, midias como o jornal, o radio e
até mesmo a televisdo passaram a ser consideradas como “tradicionais”, em oposi¢do a
tecnologias de informagcdo mais recentes, com caracteristicas interativas e bidirecionais.
“Essas novas midias proliferam através do reaproveitamento das midias ja existentes,
provocando um desvio produtivo no uso das tradicionais midias de massa” (SANTAELLA,
1992, p.52 apud RIBEIRO, 2008, p. 71).

Falando sobre convergéncia, ainda na década de 1990, Santaella observava o
desenvolvimento das plataformas multimidiaticas, onde, justamente, convergem entre si
diversas formas de comunicacdo: documentos escritos (imprensa, revistas, livros),
audiovisuais (televisdo, video, cinema), telecomunicacdes (telefone, satélite, cabo) e
informética (computadores e programas).Assim se dava o nascimento da cultura digital,
propiciando a extensdo e expansdo da industria da hipermidia, com a fusdo das
telecomunicacdes, da informatica, da imprensa, da edicdo, da televisao, do cinema e dos jogos
eletrdnicos (LEVY, 1999).

No entanto, atualmente, a dlvida que paira é se haverd realmente uma total
convergéncia ou se 0s meios irdo se readaptar aos novos padrdes — ainda desconhecidos.
Vivemos um periodo de sincronizacgdo de todas as linguagens, mas até agora ndo ha a certeza
“se essa coexisténcia continuara ou se as tecnologias propiciadoras da cibercultura vao
absorver todas as formas de cultura para dentro de sua propria logica” (SANTAELLA, 2003,
p.78 apud RIBEIRO, 2008, p. 72).

O pesquisador André Lemos (2007), que se tornou referéncia brasileira na
pesquisa em cibercultura, defende o fato de as midias que conhecemos poderem ser divididas
em dois grandes grupos: as que desempenham funcbes massivas e aquelas que se enquadram
num contexto pos-massivo. As midias que desempenham fun¢des massivas “sdo aquelas
dirigidas para a massa, ou Seja, para pessoas que ndo se conhecem, que ndo estdo juntas
espacialmente e que assim tém pouca possibilidade de interagir” (LEMOS, 2007, p.6). Henry
Jenkins (2008, p.38) em sua obra Cultura da Convergéncia, define esse tipo de midia como
“dinossaurica, de um-para-muitos, que rugia e esmagava tudo em que pisava durante o século
20”. O autor (2008) considera que 0s antigos consumidores midiaticos eram passivos,
previsiveis, silenciosos e quase invisiveis, ao passo que 0s novos consumidores sdo ativos,
migratorios (demonstrando lealdade ou ndo a determinadas redes e meios de comunicagéo),
barulhentos e publicos. E 0 mais importante: extremamente conectados socialmente. S&o 0s

recém-poderosos consumidores.
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Sem davidas, o usuario da atualidade tem o poder de transformar (bem como vem
transformando) diversos campos da midia tradicional, seja via uma colaboracdo direta por
meio do compartilhamento de textos, arquivos de audio ou videos sobre flagrantes e outros
fatos marcantes, ou através do compartilhamento de suas perspectivas e opinides, via
comentarios publicados em matérias online. Por meio desta participacéo ativa do leitor, além
de ser formado um conjunto totalmente novo de significados acerca das noticias midiaticas, 0s
préprios jornalistas da grande midia tém suas visdes ampliadas, ao serem apresentados a
novos angulos, podendo transmitir conteudos mais enriquecidos ao publico.

Esse tipo de producdo, de certa forma, preocupa as empresas de comunicagdo, mas
também pode ser usado em favor préprio, com sugere Mark Briggs, autor de Jornalismo 2.0 —

Como sobreviver e prosperar:

O reconhecimento desta mudanga fundamental na maneira pela qual as mensagens
da grande imprensa sdo recebidas pelo publico altera radicalmente a licAo que
muitos de nds recebemos no primeiro contato com a comunica¢do personalizada:
nés enviamos a informagdo, eles recebem. Essa mudanca também se expressa na
frase: “a noticia ¢ uma conversa, ndo uma palestra”. E importante reconhecer a
mudanca no publico. As pessoas querem participar, portanto ajude-as a fazer isso
(BRIGGS, 2007, p.34).

Os profissionais que quiserem se firmar neste novo meio jornalistico precisam
experimentar novas praticas e olhar a midia de outra perspectiva, indo contra a tendéncia das
grandes empresas de cobrir o que tradicionalmente estava fora do seu centro de interesse.
Afinal, “os leitores potenciais de amanha estdo usando a web de uma forma que dificilmente
poderiamos imaginar e, se quisermos continuar tendo alguma influéncia sobre eles,

precisamos aprender como interagir com eles” (BRIGGS, 2007, p.27)

Voltando a Lemos (2007), ele considera a midia pds-massiva um meio no qual
“a emissdo € aberta, sem controle, mais conversacional”. Anteriormente, o autor ja apontava
que essas novas midias vém funcionando “a partir de redes telematicas em que qualquer um
pode produzir informagdo, ‘liberando’ o poélo da emissdo, sem necessariamente haver
empresas e conglomerados econdmicos por tras” (LEMQOS, 2007, p.5). Esse tipo de midia
obviamente desperta maior interesse no consumidor contemporaneo, pois propicia um espaco
para livre participacdo e interatividade, onde ele se sente parte contribuinte do processo de

informagdo, e, algumas vezes, até mesmo condutor do mesmo.

Percebe-se um momento jornalistico atual no qual a participacéo do leitor é cada
vez mais estimulada, justamente na tentativa de reconfigurar o cenario da comunicacgéo e do

jornalismo, restabelecendo as conexdes entre usuarios e veiculos. Vemos, no entanto, que a
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tendéncia desses grandes veiculos é a manutencéo das estruturas tradicionais de producéo e

consumo das informagdes.

Na tentativa de abarcar esses cidaddos — que também se tornaram, agora,
produtores de conteddo —, os meios tradicionais utilizam como recurso, para incentiva-los
ainda mais, o ato de tornar publico os materiais recebidos por eles. Esse fator inclusive deu
origem a um tipo de comunicagdo chamada de “midia cidada” ou “jornalismo cidadao”. No
entanto, com o advento das redes sociais, esses cidaddos passaram a ter um espaco proprio,
ilimitado e facilitado para publicarem seus contetdos, independente de uma midia tradicional
(RIBEIRO, 2008).

Mas para que esses contetidos possam circular nos sistemas de midia, € necessario
uma motivagdo e uma participacdo ativa por parte dos consumidores, que sao incentivados a
estarem sempre a procura de novas informacdes, ato que acaba por resultar em novas
conexdes. Afinal, nas redes sociais somos bombardeados a todo 0 momento com um grande
fluxo de conteudos dispersos, e, por recebermos mais informacgdes do que conseguimos de
fato reter e armazenar na mente, hd uma tendéncia de que conversemos entre nds sobre a

midia que consumimos diariamente.

O resultado disso é a cultura da convergéncia, conceito idealizado por Henry
Jenkins (2008, p. 27), para explicar o momento atual, em que “velhas e novas midias colidem,
onde a midia corporativa e a alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e do
consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”. A convergéncia em si nada mais ¢ do que
“o fluxo de contetdos através de multiplas plataformas de midia”, ou ainda a “cooperagdo
entre multiplos mercados mididticos” e o “comportamento migratdrio dos publicos dos meios
de comunicacéo, que vao a quase qualquer parte em busca de experiéncias de entretenimento
que desejam” (JENKINS, 2008, p.29).

O termo “qualquer parte” faz alusdo aos diferentes canais midiaticos que
armazenam formas distintas de um mesmo conteddo e seus desdobramentos, como links,
fotos e videos relacionados, além de comentarios do publico sobre o conteido em questdo.
Assim, aos poucos nossas ferramentas de midia social vdo deixando de ser uma alternativa a
realidade para se tornarem parte imprescindivel dela. E, sobretudo, tornam-se cada vez mais

os instrumentos coordenadores de eventos no mundo fisico (SHIRKY, 2011, p.37).
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A emblematica frase do escritor e diretor cinematografico Stan Lee® ndo mente:
“com grandes poderes vém grandes responsabilidades”. Se o usuario atual tem o poder
necessario para transviar o uso convencional dos meios de informacéo de massa, é preciso que
haja em resposta uma colaboracao relevante, construtiva e enriquecedora de sua parte para
com outros individuos, contribuindo assim para que haja, de alguma forma, uma prosperidade
social. O processo comunicacional atual j& ndo é mais de um para muitos, mas, sim, de muitos
para muitos, como comentamos inicialmente neste trabalho. A partir desta relacdo sao criados
novos padrdes nas relaces interpessoais entre usuarios digitais, questdo que vamos abordar

no capitulo seguinte.

6 Stan Lee, foi um escritor, editor, publicitario, produtor, diretor, empresario e ator norte-americano. Foi editor-
chefe e presidente da Marvel Comics antes de deixar a empresa para se tornar presidente emérito da editora, bem
como um membro do conselho editorial. Dados retirados do site Wikipédia. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Stan_Lee>. Acesso em: 20 nov. 2018.
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3 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Nos dias de hoje, sabemos que os verdadeiros ditadores de tendéncias, préaticas
diérias e bons costumes, as verdadeiras celebridades do pais, sdo os inimeros influenciadores
que se manifestam a todo o momento e de tantas formas no ambiente digital. O
entretenimento ja ndo precisa necessariamente de grandes producgdes, afinal, pessoas (até
entdo) comuns sdo capazes de divertir e encantar multiddes, e fazem isso de dentro da sua
propria casa.

A sensacdo que muitos tém é que dormiram e quando acordaram o mundo
tinha sido dominado por blogueiros, mas, na verdade, esse processo veio se dando de forma
lenta e gradual na Gltima década. Aqueles individuos carismaticos e desavergonhados — no
melhor sentido da palavra —, que tinham muito a compartilhar mas ndo tinham os meios
necessarios para isso, se viram contemplados com o surgimento do YouTube. A plataforma de
compartilhamento de videos, criada em 2005, fez com que inUmeros jovens passassem a ter
interesse em produzir conteudos em video e, principalmente, assistir canais alheios que
despertassem sua curiosidade. Afinal, por que se submeter a espera de alguém decidir
produzir o que quero ver na televisdo se é possivel agora procurar na internet e assistir em
qualquer momento?

Aos poucos, os primeiros “youtubers” foram ganhando destaque midiatico e
um certo espaco dentro das plataformas digitais. A partir dai, com o “boom” gradual das
outras redes sociais, como Facebook, Twitter e, bem posteriormente, o Instagram, essas
personalidades conseguiram expandir ainda mais sua visibilidade, tornando-se verdadeiras
web-celebridades. Os mais bem consagrados deste meio foram capazes, inclusive, de
extrapolar os limites digitais introduzindo-se em circunstancias de prestigio do mundo fisico,
como estampar capas das principais revistas, participar de programas na TV e marcar
presenca em eventos importantes da midia, por exemplo.

Uma vez gque o surgimento desses influenciadores digitais modificou radicalmente
o comportamento dos internautas, ou seja, de mais da metade da populagdo mundial’, e
passou a exercer influéncia em todos os segmentos da comunicacdo, um estudo acerca deste

nicho se faz necessario. Seria interessante retomar este itinerario, mesmo que de forma breve,

7 Segundo o ultimo relatério Digital in 2018, divulgado pelos servigos online Hootsuite e We Are Social. Dado
retirado do site Tecmundo. Disponivel em <https://www.tecmundo.com.br/internet/126654-4-bilhoes-pessoas-
usam-internet-no-mundo.htm>. Acesso em: 29 out. 2018.



24

pois h& determinadas constantes, assim como varia¢cdes, que sdo muito relevantes e nos
permitem maior compreensdo da problemética dos meios de comunicagdo atuais no contexto
em que se desenvolvem hoje. Para entender melhor as justificativas para o sucesso deste
universo influencer, é preciso compreender o conceito de cultura da participacéo

desenvolvido pelo escritor e professor americano Clay Shirky (2011).

3.1 CULTURA DA PARTICIPACAO

Se em tempos antigos o processo de tornar algo publico era algo extremamente
dificil, complexo e dispendioso, hoje em dia basta apertar um simples, porém significativo,
botdo denominado “publicar”. Sejam textos, pensamentos, opinides, comentarios, fotos,
videos, musicas ou criticas, fato € que nunca foi tdo facil tornar publico e, principalmente,
compartilhar sem fronteiras um documento. Como consequéncia imediata dessa enorme
liberdade, a qualidade média do que se é produzido tende a cair, afinal, quase ndo existem
filtros ou limites para o que é divulgado na midia. No entanto, tal liberdade resulta em novas

experiéncias acerca do que é pensado e dito.

As diversas manifestagdes socioculturais contemporaneas mostram que o que esta
em jogo com o excesso e a circulagdo virética de informagdo nada mais € do que a
emergéncia de vozes e discursos, anteriormente reprimidos pela edicdo da
informagdo pelos mass media. Aqui a maxima ¢ “tem de tudo na internet”, pode
tudo na internet. (LEMOS, 2007, p.2)

Com isso, o ciberespaco foi se desenvolvendo rapidamente, propiciando ambitos e
possibilidades nunca antes imaginados. Sua popularizacdo, causada principalmente pela
emergéncia dos smartphones, tablets e dispositivos afins, resultou no surgimento da chamada
cultura da participacdo. Além dos cidaddos poderem se conectar a qualquer hora e em
qualquer lugar, existe a possibilidade de uma interacdo instanténea, isto €, h4 um estimulo
constante para curtir, comentar, compartilhar, reagir, opinar, contestar e complementar, em

qualquer pagina que se visite na web.

A tecnologia permite que todos participem da criacdo e do fornecimento de
informagdes em seus circulos de convivéncia. Com a liberacdo do polo de emisséo,
qualquer individuo pode agir como um jornalista, por exemplo. Gravar um assalto
dentro do 6nibus e enviar ao telejornal local é uma pratica simples hoje em dia. Da
perspectiva dos negdcios, as redes sociais significam a possibilidade das institui¢oes
estabelecerem um canal de interacdo com o publico, onde essa conversa pode ser
solicitada, promovida e rentabilizada. (SILVA; TESSAROLO, 2016, p.3)

Em resumo, as redes sociais descomplexificam o compartilhamento de

informacdes, quebrando barreiras e proporcionando que qualquer pessoa possa participar de
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modo universal. Nessa nova perspectiva, o ciberespago, que inicialmente era visto como um
espaco meramente virtual e separado da realidade, torna-se cada vez mais ubiquo e integrante

do cotidiano do cidaddo contemporaneo.

A antiga visdo da rede, como um espaco separado, um ciberespaco desvinculado do
mundo real, foi um acaso na histéria. Na época em que a populagdo on-line era
pequena, a maioria das pessoas que vocé conhecia na vida diaria nao fazia parte
dela. Agora que computadores e telefones cada vez mais computadorizados foram
amplamente adotados, toda a nogdo de ciberespago esta comegando a desaparecer.
(SHIRKY, 2011, p. 37)

Os novos meios de comunicacdo estdo transformando todos os conceitos de
midia. Se antes o termo fazia aluséo a, simplesmente, algo que consumimos, hoje sabemos
que midia é, na verdade, 0 que usamos para nos comunicar enquanto cidaddos, 0 meio que nos
ajuda a construir relacGes interpessoais e que gera oportunidade para nos mobilizarmos em
causas coletivas. Essa nova midia agrega valor aos usuarios ao combina-los, e este valor

acaba sendo concretizado em transformagdes no mundo real.

3.2 MOTIVACOES

Segundo Clay Shirky (2011), ndo basta a existéncia de meios que propiciam a
expansdo dessa nova cultura cibernética, entranhada agora na sociedade, pois também &
indispensavel que hajam motivagdes para que um cidadao saia do seu lugar-comum e queira
se destacar nas midias sociais. Essas motivacdes podem ser extrinsecas e/ou intrinsecas, ou
seja, vindo de algo externo como uma recompensa, ou interno, como um prazer ou vontade
pessoal.

Quando a satisfacdo causada pelo simples ato de exercer uma determinada
atividade basta para impulsionar um individuo a se engajar nessa mesma, percebemos a
dominéncia de uma motivacao intrinseca. Afinal, nossos interesses individuais e nossa for¢a
interior muitas vezes nos movem por si s, geralmente relacionados com o alcance de metas,
objetivos e projetos pessoais. Para explicar melhor esse tipo de motivacdo, Shirky (2011)
recorre aos estudos do psicélogo pesquisador Edward Deci, que considera a existéncia de
duas principais motivagdes intrinsecas inatas ao ser humano: o desejo de ser autbnomo, isto &,
decidir o que fazer e quando fazer, e o desejo de ser competente, muito bom, ou até mesmo
uma referéncia naquele determinado oficio.

O feedback verbal, quando feito genuinamente por parte de alguém cuja opinido é
valorizada pelo individuo que realiza a atividade em questdo, também é um exemplo de

motivacao intrinseca extremamente relevante no momento em que vivemos. Isso acontece,
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por exemplo, nas redes sociais, quando um especialista em determinado assunto ou artista/
celebridade, marca uma pessoa comum, comentam ou compartilham algo de um cidadéo
andnimo que se sente, entdo, motivado a continuar produzindo contetdos daquele tipo. Por
basear-se num sentimento interior de conexdo, esses “elogios” acabam tornando-se
recompensas, por serem tipicamente inesperados, mas sobretudo por estarem ligadas a
percepcdo de competéncia (DECI et al., 1999 apud SHIRKY, 2011), j& comentada
anteriormente.

N&o podemos negar, no entanto, que acrescentar qualquer nova recompensa a uma
atividade tende a levar as pessoas a se esforcarem mais para fazé-la bem feita. Pode ser um
incentivo financeiro — 0 caso mais classico de motivacao extrinseca —, uma possibilidade de
promocdo no trabalho ou outras premiacfes no ambiente corporativo, por exemplo. Nesse
caso, a gratificacdo por fazer algo é externa a atividade em si, se dando por um sistema de
compensacdo controlado por uma pessoa ou entidade externa (SHIRKY, 2011). Embora
ambos os tipos de motivacdo possam coexistir, o fato de estar exposto a crescentes
motivacdes extrinsecas tende a esvaziar outros tipos de motivagdo, pois acaba reduzindo os
valores intrinsecos do individuo.

No caso dos influenciadores digitais, pode-se dizer que estdo munidos de
incontaveis motivacles extrinsecas. Estdo a todo momento sendo procurados para firmarem
parcerias vantajosas com lojas e grandes marcas — que conversam de alguma forma com seus
estilos de vida — e sé o que estas pedem em troca sdo alguns segundos de divulgacdo por
videoou uma postagem chamativa no feed do Instagram. Inclusive, foi criado nesse universo
um “momento diario” (praticado por todos os influencers) chamado de “recebidos do dia”,
onde a personalidade € filmada em sua casa abrindo os diversos presentes enviados a ela,
exaltando cada um dos remetentes para seus seguidores. Além disso, as web-celebridades
ainda recebem remuneracgdes para fazerem presenca em importantes eventos e constantemente
sdo solicitados para concederem entrevistas a canais de comunicagdo dos mais diversos
segmentos.

Naturalmente, também possuem muitas motivac@es intrinsecas, como a simples
vontade de abordar publicamente o campo de assuntos que lhes interessa, compartilhando
suas experiéncias, conhecimentos e dicas e recebendo feedbacks positivos de quem os
acompanha. Ao se verem a todo momento sendo enaltecidos por seus seguidores, via
comentarios, compartilhamentos e mensagens recebidas, os influenciadores acabam ficando
ainda mais motivados a seguir em frente com seus trabalhos, suas postagens, na busca por

continuar tendo tamanha adoracao e relevancia social.
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Isso quando o reconhecimento vem de quem ja se espera. Agora, imagine uma
personalidade de destaqgue mundial (ou mesmo nacional) elogiando seu trabalho de forma
natural, legitima e verdadeira? Foi o que aconteceu com o personagem “Hugo Gloss”, um dos
objetos de estudo do presente trabalho. O jornalista havia publicado em suas redes sociais
uma foto relembrando o dia em que entrevistou a cantora Lady Gaga e o ator Bradley Cooper.

Na legenda da foto escreveu:

E o meu #TBT de hoje vai para esse dia em que eu me tremi todo ao encontrar a
diva Lady Gaga e o muso Bradley Cooper na entrevista de #NasceUmaEstrela. O
filme mal estreou, mas a trilha sonora ta no repeat faz tempo, é dificil de nédo
viciar!!Pra celebrar esse sucesso, criei uma playlist incrivel no Apple Music, a 'Gaga
is Born", com os maiores hits do filme e minhas preferidas da Gaga. E hino atras de
hino! Se vocé ndo assistiu o filme, é bom pra ir decorando pra cantar junto, e se ja
assistiu, aperte o play e relembre esse icone de filme! -->
apple.co/GagaByHugoGloss (INSTRAGRAM, 2018.)

Ao realizar o simples fato de tornar publica a postagem em questdo, o blogueiro
ndo imaginava que a propria Lady Gaga repostaria o conteddo em sua pagina do Facebook,
que conta com quase 60 milhdes de fas, tornando o perfil de “Hugo Gloss” e sua playlist
musical mundialmente conhecidos. Provavelmente, a maior motivacdo intrinseca de sua

historia.

@% hugogloss € + Sequir

hugogloss Quando @ladygaga posta no
Facebook dela a entrevista que vocé feze a
sua playlist de #AStarlsBorn no
@applemusic O #astarisbornZ

thailaayala Oi tutu Pom?

helenawhitealves Vocé merece ZZZZZC

iamfuckingviny @thailaayala oi rainhaaaa

regitangerino Amei esse filme... Amei a
trilha! Mundo, vejam o filme. E lindo. ZC

juliacrispino_ Amiga, fui 13 curtir teu
momento de gloria ao lado da musa de
nés todos! @

paulinha_lanna Lacrou!!! Sucesso sempre!!

o Qd

160.508 curtidas

Figura 1 — Postagem do perfil “Hugo Gloss” mostrando um repost feito por Lady Gaga
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Diante desses exemplos, podemos entender que, conforme o nicho de interesses
pessoais desenvolvido por alguém ao longo da vida, pode ser que, ao se ver em um meio
favoravel e tendo as devidas oportunidades, esta pessoa escolha compartilhar suas vivéncias e
produzir conteudos sobre determinado tema por simples interesse pessoal, isto &, por prazer e
vontade de tornar pulblica sua perspectiva. A medida que essas personalidades Vv&o
conquistando espaco mididtico e passam a ser acompanhadas por um grande numero de
individuos, surgem também motivacdes extrinsecas, como patrocinios de marcas, recebimento
de produtos para experimentar, opinar e divulgar para seu publico e remuneracdes por
presenca e entrevistas.

Concluimos que, ao usarmos nosso excedente cognitivo — isto é, o tempo no qual
ndo estamos trabalhando, estudando ou desempenhando outras atividades inerentes ao ser
humano — de forma otimizada, nos tornamos capazes de gerar oportunidades para outros e,
principalmente, para ndés mesmos. Este é um comportamento novo, possibilitado pela
tecnologia, mas criado pelos usudrios. Segundo Shirky (2011, p.166), “quanto maior a
oportunidade oferecida pelas novas ferramentas, menos completamente alguém consegue
projetar o futuro a partir da formacdo anterior da sociedade”, ou seja, € preciso mergulhar
num novo universo midiatico, que ainda esta sendo mapeado, e extrair 0 maximo dele, pois
somente assim poderemos prever o potencial das novas ferramentas de comunicacdo e da
revolucdo oferecida pelas redes digitais. Diante da oportunidade de aprender, contribuir para o
bem social e participar cada vez mais, os membros de uma rede acabam tornando-se melhores

naquilo que tém interesse em fazer, e tendem a permanecer no meio.
3.3 PERSONALIZACAO E IDENTIFICACAO COM O PUBLICO

A medida que individuos comuns ganham notoriedade no espaco midiatico, seja
por se tornarem influenciadores digitais ou mesmo por uma rapida ascensdo, como é o caso de
situages virais® que se tornam memes®, percebemos uma tendéncia em transforma-los em

verdadeiras mercadorias culturais.

8 Conteudos que adquirem rapidamente um alto poder de circulacéo na internet, atingindo grande popularidade
de forma incisiva, configurando-se como um fendmeno das redes sociais. A difusdo desses materiais acontece
principalmente através de meios como Youtube, Facebook e Instagram.

9 Imagem, GIFs animados, frases ou videos, que podem ser acompanhados ou ndo de um pequeno texto, sempre
relacionados ao humor. Os memes sdo espalhados pelas redes sociais e utilizados repetidamente no ambiente
digital (em conversas, textos e videos, por exemplo) e por isso acabam se fixando na memoria do internauta.
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“As celebridades modernas vinculam-se organicamente a cultura popular e
firmam-se na cultura do entretenimento” (HOLLANDER, 2001, p.73). Essa afirmacdo define
perfeitamente o que tem sido observado no ciberespaco durante os Gltimos anos. Séo criados
verdadeiros personagens de rede, que ndao buscam apenas cumprir expectativas ja esperadas e
preordenadas, mas, sim, que caminham em direcdo a vontade de serem amados e idolatrados
por um determinado publico.

Atingir esse patamar ndo é facil. E necessaria uma construgdo pessoal forte,
baseada na projecdo de novos lideres e na producdo de conteudos personalizados e
diferenciados dos demais, que exprimem claramente a esséncia desse “ator” da rede. E
necessario ter criatividade e ousadia de sobra para se destacar em meio a volatilidade de
informacdes e perfis. O digital influencer tem que dominar a arte de transitar entre as esferas
publica e privada com muita fluidez, falando sobre si e para 0 mundo por meio de midias
impensaveis ha dez anos.

Com um personal branding™ bem definido e estruturado, os influenciadores
digitais conseguem fazer com que seus seguidores se identifiquem e se sintam cada vez mais
préximos deles, criando uma relacdo imaginaria de amizade, como se um fizesse parte do
cotidiano e da rotina do outro. Muitas vezes, inclusive, o influenciador até mesmo cria um
personagem com uma assessoria profissional que indicard quais caminhos ele deve tragar na
busca por identificacdo de publicos e crescimento proprio no mercado.

Tendo pautado e desenvolvido as caracteristicas pelas quais querem ser lembrados
nas redes sociais, 0s influenciadores precisam ainda transmitir total veracidade e confianga em
tudo o que publicam na rede, afinal, o destaque que possuemlhes possibilitamobilizar
milhares — ou até mesmo milhdes — de seguidores, pautando comportamentos e opinides, além
de servirem como referéncia para inimeros cidaddos comuns e porta-vozesde grandes
empresas nacionais.

Gracas ao acompanhamento em tempo real possibilitado através das tecnologias
portateis, a rotina do fa acaba se misturando com a dinamica diaria do influenciador, causando
assim uma impressdo de que um é parte indispensavel do dia a dia do outro. Afinal, as web-
celebridades e seus seguidores praticamente acordam juntos, comem juntos, trabalham juntos

e vdo dormir juntos, embora vivam a tantos quildbmetros de distdncia um do outro e

10 O conceito personal branding foi introduzido em 1997 pelo especialista em gestdo, Tom Peters, para propor o
uso de técnicas de comunicacdo e marketing, comumente utilizada para desenvolver e consolidar marcas, para
pessoas construirem sua marca pessoal. Segundo definiu o autor, personal branding sdo pessoas que
comercializam a si mesmas e suas carreiras como marcas. O que sugere que 0 sucesso vem da propria
embalagem.
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provavelmente nunca tenham se visto pessoalmente. E como se houvesse entre o seguidor e a
celebridade uma relacdo igualitaria, em que o primeiro se identifica com o segundo e por isso
Ihe concede sua audiéncia.
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4 A CULTURA DA FOFOCA

Embora a expressédo digital influencers venha ganhando holofotes apenas nos

ultimos anos, o fascinio sentido pelo publico perante o glamour das grandes personalidades da

midia ndo é nenhuma novidade . Inclusive, esse fato vem , desde a década de 90,
impulsionando a propagac¢do de um determinado género jornalistico : 0 jornalismo de
celebridade.

Aparecem com forga, nos anos 90, as revistas de fofoca [...]. Com elas, volta-se a
falar na “revista da familia”, ou “revista ilustrada”. Numa sociedade, cuja
comunicacdo se baseia crescentemente na imagem, essas revistas, nas quais a
fotografia predomina muito sobre o texto, combinam a visualidade caracteristica da
cultura popular tradicional, dos modernos meios eletrénicos e, porque nao dizer, das
artes plasticas. Além do aspecto gréafico, elas preenchem algumas fungdes
recorrentes na histdria das revistas: sdo janelas, através das quais vemos o mundo;
lentes indiscretas, pelas quais espiamos a vida dos outros; vitrines dos produtos
oferecidos ao nosso consumo, real ou simbolico; espelhos, nos quais buscamos
encontrar a nés mesmos. (MIRA, 1998, p. 14)

Podemos relacionar essa fala da professora e escritora Maria Celeste Mira com
um termo criado na década de 1960 pelo soci6logo francés Edgar Morin (2002), ao analisar a
industria cultural onipresente na midia contemporanea. Ele definiu como “Os Olimpianos”
aqueles cujas caracteristicas “os distinguem dos demais mortais”, isto €, as personalidades-
simbolos da grande midia, que ditam normas de consumo e servem de modelo de vida a
seguir pelo publico consumidor. O culto aos olimpianos nasce do nosso proprio imaginario, a
partir dos papéis assumidos por eles na ficcdo e da posicdo que eles ocupam em relacdo as
suas grandes conquistas, vistas como heroicas pelos demais (MORIN, 2002, p.105). Com
isso, eles acabam se tornando “mitos de auto-realizacdo da vida privada” (MORIN, 2002,
p.107), servindo como verdadeiros modelos de vida para os que acompanham seus feitos. O
termo aqui em questdo se deve a uma comparacdo feita pelo autor entre os deuses que
habitavam o Olimpo grego e o pedestal no qual essas personalidades sdo colocadas na midia.

Segundo o socidlogo , “a imprensa de massa , a0 mesmo tempo que investe 0s
olimpianos de um papel mitologico, mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a
substancia humana que permite a identificagdo” (MORIN, 2002, p. 106-107). Isso pode ser
facilmente observado, uma vez que, de fato, o que capta a atencdo de uma grande parcela da
sociedade sdo justamente os escandalos , flagras e “barracos” protagonizados pelas
celebridades. E sempre foi assim. Existem ainda casos mais graves, que sao altamente
explorados pela midia , envolvendo traicdes , problemas de salde e até falecimentos

“Dependendo do tamanho e duragao do problema , ¢ pauta garantida para varias matérias.
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Rindo ou lamentando do infortunio das estrelas, o cidadao comum se esquece o U se conforma
com sua propria realidade, ocasionalmente tao cruel quanto a dos personagens retratados”
(LAVIOLA; LANTELME, 2006, p.79)

O jornalismo de celebridades, impulsionado com o surgimento das mais diversas
revistas de “fofoca”, tenta satisfazer o desejo do publico de “bisbilhotar” a vida de seus
idolos. Se antes a prioridade da imprensa era chamar atencdo para assuntos importantes e de
relevancia social, hoje, percebe-se que eles perdem espago para pautas nada construtivas , mas
que entretém o publico. Afinal, “as celebridades tornaram-se o polo de identificacdo do
consumidor-ator-espectador do espetaculo contemporaneo. Séo elas que catalisam a atengdo e

preenchem o imagindrio coletivo” (PENA, 2002, p.158).

A imprensa consome e cria sem cessar vedetes calgadas sobre o
modelo de estrelas de cinema  : as Elizabeth , Magaret, Bobet, Coppi, Hergog,
Bombard, Rubirosa. As vedetes sao personalidades estruturadas  (padronizadas) e
individualizadas, ao mesmo tempo, e assim, seu hieratismo resolve, da melhor
maneira, a contradi¢ao fundamental . Isto pode ser um dos meios essenciais da
vedetizagdo [...] (MORIN, 2002, p. 32).

Essas “vedetes”, citadas por Morin, hoje em dia ganham seu espago de fama nas
publicacbes periddicas como Quem, Caras, Contigo!, Ti ti ti, etc, direcionadas
principalmente para o publico feminino, que enchem as bancas com informagoes sobre a vida

de artistas e daqueles que se tornam celebridades instantaneas.

Os candidatos a fama “correm” atras  dos fotografos e cinegrafistas . Os que ja
atingiram o estrelato  (ainda que efémero ), muitas vezes acabam fugindo dos
paparazzi. A imprensa, sedenta por uma noticia bombdstica, usa 0s quase- famosos
para preencher lacunas, enquanto mira a artilharia pesada nos grandes astros. Na
verdade, sdo todos interdependentes . O artista precisa da midia , que, por sua vez ,
necessita do artista . E verdade que nem sempre as partes se entendem . Podem ser
cumplices e inimigos . Podem se ajudar e se destruir . Nao ¢ facil se tornar
celebridade. Mais dificil é se manter no topo e , pior ainda, é deixar de ser famoso.
(LAVIOLA; LANTELME, 2006, p.78)

Neste trabalho, utilizaremos como um dos objetos de estudo a revista Quem,
também conhecida como Quem Acontece, publicada semanalmente desde 2000 no Brasil pela
Editora Globo. A revista era publicada em formato impresso até julho de 2017, quando foi
anunciado o fim de suas edigdes fisicas. A Ultima edicdo impressa foi a de nimero 878,
publicada em 28 de junho de 2017. A partir dessa data, a magazine se manteve no mercado,
porém como uma revista digital, passando a publicar seus conteudos somente em seu
site.Segundo declaracdo da propria empresa, a revista Quem “foi a primeira em seu segmento

a perceber a importancia do digital. Sua evolucdo segura e constante no mundo online € clara:
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sua audiéncia cresceu 47% no ultimo ano, e seu faturamento digital j& é 5x maior do que o
impresso. A mudanga visa a ampliacdo da producdo de conteddo multiplataforma com
modelos mais ageis, integrados e preparados para o futuro”™.

Com uma média de 9,3 milhdes de usuarios unicos, quase 60 milhGes de paginas
vistas por més'? e uma carteira de anunciantes entre as maiores empresas do Brasil, Quem j&
deixou de ser vista apenas como uma revista, pois se tornou uma verdadeira marca de sucesso.
Suas principais matérias consistem na cobertura do dia a dia das celebridades, fotografadas
em sua intimidade, em viagens ou em grandes eventos. Ganham destaque nas paginas 0s
relacionamentos amorosos entre os “olimpianos” em questdo, sendo comentadas também suas
relages familiares, sempre ressaltando o lado glamouroso de suas vidas.

Além disso, a revista online também possui outras secGes segmentadas no proprio
site, com as informacdes organizadas em abas, como seriam as editorias de um impresso. Sdo
elas: “Casa dos Famosos”; “TV e Novela”; “Quem Inspira: moda e beleza”; “Agito: tudo
sobre os eventos badalados no Brasil e no mundo”; “Séries e Filmes”; “Entrevistas”;
“Casamentos” ¢ “Quem + Saude”. Com isso, percebe-Se que a revista investe na criagdo de
editorias que se diferem do padrao trabalhado e apresentado nas demais revistas de “fofoca”,
apresentando uma diversidade de conteldos mais propicios a agradar um maior ndmero
possivel de leitores, com os mais diferentes estilos de vida.

A preocupacdo em agradar o publico também se deu através da propria migracdo
para as redes sociais, ato também realizado por outras revistas do segmento. O investimento
na producdo de contetdos digitais foi um verdadeiro divisor de aguas para o jornalismo de
entretenimento, pois facilitou o acesso por parte do leitor, seja a um contetdo em especial ou
a inumeros outros contetdos disponiveis por meio de links, além de ter instaurado nele o

habito de compartilhar publicamente os fatos que Ihe interessam.

11 Declaragio disponivel em: <https://www.bocaonews.com.br/noticias/bafafa/entretenimento/180797 revista-
guem-chega-ao-fim-diz-colunista.html>. Acesso em: 26 out. 2018.

12 Dados obtidos através de uma analise de métricas feita pela empresa ComScore em Maio de 2017, divulgada
pela prépria empresa em Julho de 2017.
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4.1 O DIVISOR DE AGUAS PARA O JORNALISMO DE ENTRETENIMENTO

E de conhecimento publico que as finalidades principais do jornalismo sdo
investigar, informar e esclarecer. O entretenimento, ao contrario, busca meramente divertir o
publico. Muitas vezes, porém, no mundo digital, informar e divertir ttm ocupado 0 mesmo

espago.

O que antes era visto apenas em alguns veiculos impressos ou em emissoras
especificas ganhou uma dimensdo inacreditavel com a chegada da internet e suas
ferramentas: os sites, blogs, portais e redes sociais. A “midia de fofoca”, conhecida
pela tendéncia de externar as peculiaridades da vida particular dos famosos , ganhou
ainda mais for¢a . Rompeu as barreiras do entretenimento e adentrou também o
jornalismo. (SANTOS; SILVA, 2017, p. 117)

Além dos influenciadores digitais, que desempenham exclusivamente o papel
de compartilhar suas rotinas, exaltando produtos e marcas que 0s patrocinam, também
existem aqueles que se dedicam principalmente a expor as Ultimas novidades do mundo dos
famosos, atuando como verdadeiras personificagdes das revistas de “fofoca” ja comentadas
anteriormente, ou seja, desempenhando o mesmo papel que elas, como se fossem eles
préprios um veiculo de comunicacdo desse segmento. Estes noticiadores — que néo
necessariamente precisam ser jornalistas formados — compartilham todos os dias inimeras
fotos, que despertam a atencdo da audiéncia, com legendas que contém um breve e sucinto
panorama da noticia em questdo, disponibilizando a leitura do texto completo em seus sites.

Embora estejam presentes em todas as redes sociais — como bons
comunicadores que sdo —, um dos focos principais dos influenciadores digitais é o Instagram,
aplicativo que alcangou em junho deste ano a marca de um bilhdo de usuérios ativos por
més'®. Além da possibilidade de se noticiar um fato imediatamente aps seu ocorrido e de
captar a atengdo do publico através de imagens chamativas, o “Insta”, como ¢ carinhosamente
apelidado por muitos usuérios, ainda conta com outro fator decisivo para 0 Seu sucesso e
soberania nas redes sociais, em geral e no assunto “jornalismo de entretenimento”, que ¢ a
ferramenta denominada “stories”.

A ascensdo do Instagram Stories, promovido pelo préprio aplicativo Instagram,
revolucionou a forma como os digital influencers comunicam-se com seu publico. A

ferramenta permite que sejam compartilhados fotos e videos, com duracdo méaxima de 15

13 Dado retirado do site Tecmundo. Disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/131503-
instagram-tem-1-bilhao-usuarios-ativos-mes.htm>. Acesso em 15 out. 2018.
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segundos, visiveis por qualquer um que visite o perfil de quem os publicou. Dados oficiais da
rede divulgados em junho deste ano mostram que o stories tem cerca de 400 milhGes de
usuarios ativos por dia'*. Inicialmente, o contetido ficava disponivel por no méximo 24 horas,
hoje ja existe a possibilidade de deixa-lo visivel no perfil pelo tempo que se desejar, bastando
adicionar o story escolhido nos “destaques” do perfil. Também ¢é possivel realizar
publicamente uma transmissdo Ao Vivo de onde quer que esteja 0 emissor, que sera
transmitida para seus seguidores e quem mais desejar clicar e conferir. Nesse recurso, a
audiéncia pode fazer comentarios ilimitados e reagir ao video, acompanhando tudo e
interagindo em tempo real.

Além disso, outro diferencial da rede que merece destaque é o sistema de busca
por conteudos especificos através do uso de hashtags, ferramenta capaz de alimentar uma
interacdo dindmica na rede social em que é utilizada, influenciando o usuario a consumir mais
contetdo do que cogitava inicialmente. Afinal, muitos leitores que anteriormente teriam que ir
a banca em busca de veiculos impressos que abrangessem seu nicho caracteristico de
interesses, agora tém a possibilidade de encontrar infinitos materiais digitalizados no préprio
aplicativo, a apenas um click de distancia. O sistema funciona da seguinte forma: cada
hashtag criada é transformada em um hiperlink que ira direcionar a pesquisa para todos 0s
usuarios que pesquisem por esta palavra-chave na rede e que também marcaram 0s seus
contetdos com aquela hashtag especifica. As hashtags revolucionaram a forma de se
pesquisar contetdos na internet e tém um papel fundamental no alcance das publicacGes,

podendo aumentar o nimero de seguidores, curtidas ou clientes de um perfil.
4.2 0 FENOMENO HUGO GLOSS

No Brasil um dos perfis que mais se sobressai no meio digital € o do jornalista,
apresentador, dublador e blogueiro brasileiro Bruno Rocha, criador do personagem ficticio
“Hugo Gloss”, que coleciona — até a data de apresentacdo deste trabalho — 20 milhdes e 29
mil seguidores em suas trés principais redes sociais (Instagram, Twitter e Facebook). Bruno é
graduado em jornalismo, em letras e fez pos-graduagcdo em comunicagdo na Espanha. Hoje é
reconhecido por muitos como o primeiro influenciador digital brasileiro e definido por ele

mesmo como CEO (Chief Executive Officer, termo inglés para o cargo de Diretor Executivo)

14 Dados internos do proprio Instagram. Disponivel em: <business.instagram.com/?locale=pt BR>.
Acesso em: 20 nov. 2018.
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de uma poténcia da comunicacdo de entretenimento. O brasiliense carrega uma histéria
publica relativamente recente, mas ja repleta de sucessos e conquistas.

Conforme afirma em uma entrevista publicada pela revista Claudia™, em
setembro de 2018, o jovem criou, no ano de 2007, um perfil no Twitter inspirado em uma
figura famosa da época, o personagem “Christian Pior”, do programa de televisdo Péanico na
TV. Seu objetivo era matar as saudades do Brasil, uma vez que residia em Barcelona,
comentando as noticias do mundo dos famosos e 0s “babados” dos programas de televisdo
brasileiros. Somando seu talento para escrever a uma personalidade forte e um humor afiado,
rapidamente seu perfil atraiu a atencdo de celebridades, virou assunto de reportagens na TV, e
seus seguidores comecaram a crescer cada vez mais. Com o sucesso, Bruno resolveu entéo
batizar seu perfil com um nome Unico, divertido e diferenciado, fruto de um trocadilho com o
nome de uma marca mundialmente famosa. Assim surgiu “Hugo Gloss”.

Pouco tempo depois, foi descoberto por um dos apresentadores de TV mais
famosos do pais, Luciano Huck, que o contratou como redator do seu programa na Rede
Globo. “Realizei o sonho de andar de carrinho de golfe no Projac”, brincou o jornalista na
entrevista em questdo. Quando sobrava algum tempo, ele continuava investindo em suas redes
sociais, que agora ndo se limitavam mais apenas ao Twitter. Em 2013, com a ajuda de um
amigo, langou seu préprio site para poder publicar conteidos maiores e expandir seus limites.
Escrevia pelo menos dez notinhas por dia. A dedicagdo rendeu convites para participar de
festas, pré-estreias e viagens, e, assim, viu sua carreira decolar de vez.

O personagem, que comegou no completo anonimato, se viu aos poucos tendo a
necessidade de revelar quem era o escritor por tras de “Hugo Gloss” e mostrar seu verdadeiro
rosto. Inicialmente, o fez através de importantes coberturas de eventos, como o Prémio
Multishow de Musica Brasileira, 0 Rock In Rio e premia¢fes da MTV Brasil. Tendo obtido
éxito, Bruno posteriormente deu passos que nunca antes havia imaginado: cobriu os tapetes
vermelhos das cerimonias Emmy Awards e Academy Awards — também conhecido como o
prémio Oscar.

Na entrevista em questdo, ele afirma que seu site foi criado com a proposta de ser
“um lugar para encontrar as novidades, as tendéncias, os contetidos exclusivos, os segredinhos

dos famosos, os babados daquelas festas em que vocé adoraria estar, os segredos de beleza, as

15 A entrevista “Quem ¢ Bruno Rocha, mais conhecido como Hugo Gloss?* esta disponivel em:
<https://claudia.abril.com.br/sua-vida/hugo-gloss-bruno-rocha/>. Acesso em: 28 out. 2018.
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dicas de make, de viagem... enfim... um pouco de tudo o que a gente gosta™'®. O portal de
entretenimento conta atualmente com dois editores, cinco redatores, além dos setores de
finangas e judicial. Claro, todos “liderados” pelo préprio Bruno, o diretor executivo (CEO) de
sua propria empresa de comunicacdo. Ao perceber, a partir da observacéo do perfil de “Hugo
Gloss” no Instagram, bem como das noticias publicadas em seu site, que uma celebridade da
rede, considerada como influenciador digital, ganhava status de empresa de comunicacdo, a
questdo que motivou a presente pesquisa foi a seguinte: Compreender como isso se deu e
verificar se é possivel dizer que hoje “Hugo Gloss” tenha se tornado mais eficiente e mais
importante midiaticamente do que as revistas de entretenimento, presentes na comunicagéo
brasileira desde a década de 90.

Para tentar responder essa questdo, empreendemos nesse trabalho uma analise de
conteddo comparativa entre o trabalho de jornalismo de entretenimento desenvolvido pelo
perfil de “Hugo Gloss” no Instagram e os conteldos publicados na mesma rede pela
consolidada revista Quem, que h& 18 anos estd no mercado sendo considerada referéncia
nacional nesse segmento. A metodologia da pesquisa e as analises de conteldos serdo

apresentadas e desenvolvidas no capitulo que segue.

16 Trecho retirado do site pessoal de “Hugo Gloss” (Bruno Rocha). Disponivel em
<https://hugogloss.uol.com.br/sobre>. Acesso em 22 out. 2018.



38

5 METODOLOGIA E ANALISES

Neste trabalho vamos fazer uma anélise comparativa das postagens do perfil
“Hugo Gloss” e do perfil da revista Quem. A metodologia escolhida foi a analise de contetdo,
com base em trabalhos de Bardin (1998) e de Fonseca Junior (2005). Esta forma de analise
compreende tanto uma abordagem quantitativa quanto uma qualitativa, sendo que,
geralmente, a quantificagdo é feita no primeiro momento da pesquisa e é utilizada para
coordenar e sistematizar os dados coletados, preocupando-se com a frequéncia com que
ocorrem determinados eventos nas comunicacGes em questdo. Ja na fase da qualificacdo, o
objetivo € ir aléem do alcance meramente descritivo na busca de, justamente, atingir
interpretagdes mais profundas com base nas informagdes inferidas.

Segundo consta nos estudos dos autores acima citados, as etapas prévias para uma
analise de conteudo sdo as seguintes:

1) Leitura flutuante: Neste primeiro momento simplesmente olhamos nosso objeto
de pesquisa, ou seja, o contetdo a ser analisado, observando de forma modesta as postagens
dos perfis a serem estudados. Ainda nédo existe muito detalhamento e nem uma verificacdo
mais profunda do material. E o periodo de pré-analise em que navegamos pelas postagens do
perfil de “Hugo Gloss” e buscamos perfis de revistas do ramo de entretenimento que
pudessem ser comparadas ao perfil dele. Inicialmente, pensamos na revista Caras, deste
segmento, existente no mercado brasileiro desde 1993 e presente em alguns outros paises
latino-americanos. No entanto, as categorias abordadas em seu conteddo pouco se
assemelhavam as do blogueiro, além da falta de frequéncia nas postagens digitais e do
enfoque em suas publicacbes impressas. Ja ao fazer essa leitura flutuante do perfil da revista
Quem, nos deparamos com o fato de ser, atualmente, um veiculo exclusivamente digital, além
de trabalhar postagens do Instagram com tematicas bastante similares ao portal de Bruno
Rocha, constituindo-se como um objeto mais coerente para uma analise comparativa.

2) Organizagdo do material de acordo com critérios de exaustdo,
representatividade, homogeneidade e pertinéncia: isto €, quantificamos precisamente quantas
postagens foram feitas dentro de um determinado periodo de observacdo previamente
selecionado, segmentando cada uma delas por uma categoria de assunto/tema na qual melhor
se enquadram. Uma vez que o perfil “Hugo Gloss realiza uma média de 35 posts por dia em
seu feed do Instagram, optamos por selecionar para analise apenas postagens desta mesma

natureza, sem nos adentrarmos nas publicacdes feitas nos stories, para que a analise nao
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ficasse exageradamente extensa. Também na analise do perfil da Quem, consideramos
pertinente esse foco nas postagens do feed, ignorando o contetdo dos stories.

3) Elaboracdo dos indicadores de acordo com categorias ou temas: analisamos
quais assuntos foram abordados com mais frequéncia pelo jornalista e pelo perfil da revista;
quais tematicas fazem presenca mais frequente dentro da secdo de postagens selecionada.

4) Preparagdo ou edicfo do material: em um primeiro momento, foram printadas®’
e salvas todas as postagens, dentro da segmentacdo de tempo em questdo, do feed do
Instagram de ambos os perfis. Posteriormente, com o conteudo completo e ja preparado,
demos inicio a separagdo por temas e analise dos indicadores de frequéncia. Para ilustrar cada
tema foi selecionado no minimo um print de uma postagem como exemplo.

5) Tratamento dos dados obtidos e interpretacdo: a interpretacdo destes dados
brutos tem como objetivo responder a questdo central desta monografia: € possivel que um
perfil digital, relativamente novo e provindo do anonimato de um Unico cidaddo, seja hoje
muito mais relevante para o publico (interessado nas tematicas abordadas) do que uma
magazine amplamente conhecida e ja existente na sociedade ha quase 20 anos? Informacdes
como a quantidade de engajamento nos perfis, o nimero total de seguidores e a frequéncia de
postagens feitas pelos administradores serdo indicadores que nos levardo a uma conclusdo

final.

5.1 CATEGORIAS ENCONTRADAS EM HUGO GLOSS

Ao analisar o perfil “Hugo Gloss” durante a semana dos dias 21 a 28 de outubro
de 2018, foram contabilizadas 220 postagens, das quais: 63 noticias internacionais; 38 reposts
de fotos/videos originarios de outros perfis; 30 noticias envolvendo 0 universo
cinematografico, séries e a plataforma Netflix; 21 noticias sobre a Familia Real Britanica; 14
noticias sobre a familia americana de reality show Kardashians/Jenners; 13 noticias sobre o
reality show brasileiro “A Fazenda”, transmitido pela Record; 13 fotos de celebridades em
algum evento que continha “Red Carpet” (tapete vermelho); 12 noticias nacionais e 12

noticias sobre outros programas de televisdo brasileiros, no geral. Além destas categorias,

17 O termo vem derivado da tecla “printscreen”, comum nos teclados de computador. No Windows, quando a
tecla é pressionada, captura em forma de imagem tudo o que esta presente na tela e realiza uma copia para a
Area de Transferéncia.
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também foram encontradas uma postagem referente a politica, uma referente a
divulgacdo/publicidade de um produto e duas que ndo se enquadraram em nenhuma dessas
tematicas, sendo classificadas como “Outras”.

Os acontecimentos internacionais frequentemente abordados no perfil sdo novos
planos e projetos de carreira das celebridades; polémicas envolvendo fas e seus idolos; novos
casais do meio artistico, bem como separacBes de casais ja conhecidos; lancamento de
videoclipes dos artistas musicais; premiacfes recebidas em grandes eventos; transcri¢do e
traducdo de entrevistas concedidas a meios de comunicacdo internacionais e ocorréncias
pontuais que geraram éxito ou controvérsias na midia externa.

Os acontecimentos nacionais, ao contrario, passam quase despercebidos no
perfil. Percebe-se que as celebridades brasileiras recebem uma atencdo bem escassa, a ndo ser
as que estavam envolvidas na novela Segundo Sol e no reality show A Fazenda. No que diz
respeito a essa categoria, 0 blogueiro opta por divulgar principalmente e repetidamente — seja
por meio de uma parceria ndo divulgada publicamente ou simplesmente por uma amizade
genuina — 0s novos trabalhos e conquistas da cantora Anitta. Embora a grande maioria das
noticias brasileiras sejam sobre a carreira da jovem em questdo, algumas abordam shows e
eventos notorios ocorridos no pais.

No perfil, também ganha espaco a Familia Real Britanica, composta por
parentes proximos do monarca do Reino Unido que governa o Estado juntamente com o
parlamento inglés. As personalidades que mais aparecem sdo 0s recém-casados Principe
Harry e Meghan Markle. As postagens retratam o casal comparecendo a compromissos reais,
principalmente referentes a turné real que realizaram (viajaram durante 16 dias pela Oceania,
sendo a primeira grande viagem dos dois para fora da Gra-Bretanha), onde participaram de
apresentacdes culturais, premiacGes e eventos especiais. Também existe uma postagem
referente a elegancia da Duquesa de Cambridge, Kate Middleton, em um banquete no Palacio
de Buckingham, e uma referente ao principe William e seu filho, o principe George,
relacionando-os a falecida Diana, Princesa de Gales.

Outra familia que recebe destague por “Hugo Gloss” é a das socialites'®
Kardashians e Jenners, que ganharam fama mundial a partir da série Keeping Up With The

Kardashians, um dos reality shows de maior sucesso da historia americana, criado em 2007 e

18 Pessoas de proeminéncia nas camadas mais altas da sociedade e que recebem destaque e prestigio nos
veiculos de comunicagédo.
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exibido em pelo menos 167 paises™. As postagens referentes a essas personalidades incluem
principalmente polémicas envolvendo as irmas, mas também suas diversas fantasias para o
Halloween, prévias dos proximos episddios do seriado, reposts de fotografias dos bebés e
criancas da familia, tal qual das proprias socialites, e até mesmo felicitacdes de aniversario.

Os posts sobre cinema, séries e Netflix incluem divulgacdo de trailers e teasers,
fotos oficiais, previsdes para langamento de novos filmes e de novas temporadas de séries ja
conhecidas pelo publico, detalhes sobre gravacoes e fotografias dos bastidores, novos projetos
cinematogréaficos de atores e atrizes famosos e novidades sobre producdes que estdo por vir
neste universo.

Quando se trata de programas exibidos na televisdo brasileira no geral, “Hugo
Gloss” comenta, principalmente, acontecimentos referentes a novela Segundo Sol, que foi
exibida pela Rede Globo, retomando fatos dos ultimos episddios e divulgando os proximos
passos de alguns personagens da trama, bem como as reviravoltas previstas para o enredo.
Além disso, aparece uma publicacdo da mesma natureza sobre a novela O Tempo Nao Para,
gue também foi exibida pela Rede Globo, duas postagens sobre novos trabalhos televisivos de
atores brasileiros e uma mostrando uma “pegadinha” de “camera escondida” feita no
programa do apresentador Silvio Santos, exibido no canal SBT.

No entanto, o programa da TV nacional que de fato recebe mais destaque no perfil
em questdo é o reality show exibido pelo canal Record TV intitulado A Fazenda, no qual
subcelebridades estdo confinadas em uma fazenda, lidando com tarefas tipicas do meio rural e
disputando 2 milhdes de reais. O blogueiro ressalta para seus seguidores as inumeras
discussdes, brigas e “fofocas” protagonizadas pelos participantes. Ele também expde o0s
vencedores das provas, os indicados a sairem do programa e quem foi de fato eliminado.

O glamour das celebridades também é um assunto indispensavel para “Hugo
Gloss”, principalmente quando fazem apariges em premiéres?®® e grandes eventos que
envolvem uma entrada pelo chamado “Red Carpet”, isto é, uma expressao que faz referéncia

aos longos tapetes de cor vermelha forte que servem para receber pessoas que possuem algum

19 Dado retirado do Jornal O Tempo. Reportagem disponivel em:
<https://www.otempo.com.br/interessa/pandora/a-heran%C3%A7a-das-kardashians-1.1520822>. Acesso em 17
nov. 2018.

20 Termo da lingua francesa que pode ser traduzido como “primeira”, fazendo alusdo a um evento em que se da
a primeira exibicdo de algum produto cultural. Os eventos que envolvem Red Carpet tém como finalidade
demarcar e celebrar estes tipos de lancamentos, envolvendo as presencas do elenco, producéo, direcdo, midia e
fas.
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tipo de prestigio, seja artistico, politico, entre outros. As estreias de longas-metragens, pe¢as
teatrais, musicais e outros eventos culturais tornaram-se acontecimentos extravagantes,
atraindo grande numero de personalidades da vida social e a aten¢do da midia global. No
perfil em questdo, sdo destacadas as apari¢cdes de celebridades internacionais em premiacoes
como o British Academy Britannia Awards, Latin American Music Awards, BBC Radio 1
Teen Awards e InStyle Award; eventos como o Tidal X Brooklyn e o L.A. Dance Project’s
Gala e premiere dos filmes Bohemian Rhapsody, London Dields, Suspiria, A Garota da Teia
de Aranha e da série House Of Cards. A Unica personalidade brasileira que apareceu em um
dos posts desta temética foi a cantora Anitta, durante sua apari¢cdo no tapete vermelho do
Latin AMAs.

As repostagens também sdo constantes no perfil, no entanto, dos 38 reposts
realizados por “Hugo Gloss”, apenas trés foram feitos a partir de outros perfis nacionais: uma
foto da apresentadora Fatima Bernardes com seus filhos, uma foto da atriz Bruna Marquezine
com a cantora Shakira, e um video da apresentadora Sabrina Sato com seu noivo, o ator Duda
Nagle, revelando o nome do bebé que estdo esperando nascer. Fora estes, 0s reposts, que séo
praticamente todos internacionais, envolvem fotos romanticas de casais, videos descontraidos
gravados por celebridades em seu tempo livre, fotos de si prdprios e de eventos que
participaram, capas de novos singles?* musicais, prévias de videoclipes, videos que registram
algum momento polémico e capas de revistas.

Em menor nimero, também encontramos uma postagem publicitaria do proprio
Bruno Rocha, utilizando e promovendo um aparelho de skincare?’, uma postagem politica
indicando quem foi o presidente eleito pelas elei¢cbes de 2018 no Brasil, demonstrando sua
porcentagem de votos, duas postagens classificadas como Outras: uma expondo a nova
ferramenta lancada pela rede social Facebook, e outra — ja anexada anteriormente neste
trabalho — comemorando um repost feito pela cantora Lady Gaga de um contetdo

compartilhado pelo proprio blogueiro.

21 Uma musica de maior destaque que pode ser considerada viavel comercialmente o suficiente pelo artista e
pela companhia gravadora para ser langada individualmente, recebendo maior atencédo da midia.

22 Préticas que envolvem o cuidado com a pele, melhorando suas condigdes e sua integridade.
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5.2 CATEGORIAS ENCONTRADAS EM QUEM

Ao analisar o perfil da revista Quem durante a semana dos dias 21 a 28 de
outubro de 2018, foram contabilizadas 87 postagens, das quais: 40 reposts de fotos/videos
originarios de outros perfis; 26 noticias nacionais; 6 noticias sobre a Familia Real Britanica; 5
noticias internacionais; 3 noticias sobre outros programas de televiséo brasileiros, no geral; 3
noticias envolvendo o universo cinematografico, séries e a plataforma Netflix; 3 fotos de
celebridades em algum evento que continha Red Carpet (tapete vermelho) e apenas 1 noticia
sobre a familia americana de reality show Kardashians/Jenners. Diferentemente do perfil de
“Hugo Gloss”, ndo foram encontrados posts referentes ao reality show brasileiro A Fazenda,
bem como nenhuma postagem com contetdo publicitario, politico, ou com uma tematica que
variasse das categorias acima citadas.

A magazine se caracteriza claramente por abordar o cotidiano e as novidades
sobre as celebridades brasileiras. Por isso, apenas 5 dentro do universo das 87 postagens
tratam de expor noticias internacionais. A natureza dos informes em questdo sdo:
reencontros; novos relacionamentos e matrimoénio entre atores estrangeiros; e clipes musicais
— uma trata do langcamento de um e outra comemora 0s 20 anos de sucesso desde que foi
lancado.

J& as noticias nacionais sd@o bem recorrentes e envolvem uma vasta gama de
assuntos diferenciados entre si. Com frequéncia, sdo apresentadas fotos de famosos
prestigiando eventos, como o Sdo Paulo Fashion Week e o Halloween do Copacabana Palace,
por exemplo. Os relacionamentos entre os “olimpianos” também fazem sucesso na pagina,
seja tratando sobre términos de casais célebres; novos casais recém-formados; comemoracgéo
de um aniversario de casamento ou andncio de uma gravidez. Registros de festas de
aniversario feitas por personalidades conhecidas, incluindo convidados do meio midiético,
ocorrem no perfil igualmente. Também aparecem registros de shows ja ocorridos e anuncios
de shows que estdo por vir; lancamento de livro; estreia de turné musical; encontros entre
personalidades conhecidas; ensaio fotogréfico produzido pela prépria Quem; capa da edicdo
do més da revista online, e diversas noticias corriqueiras do cotidiano como: fotos de
celebridades em viagem, no shopping, em festas casuais, no cinema e até mesmo indo votar
durante as elei¢des presidenciais do Brasil.

A Familia Real Britanica é retratada da mesma forma que foi observado no

perfil de “Hugo Gloss”, sendo apresentadas fotos do Principe Harry e de sua esposa Meghan
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Markle comparecendo a alguns dos eventos envolvidos na trajetoria da turné real que
realizaram — j& comentada anteriormente. Além disso, uma postagem comenta sobre as joias
utilizadas pela duquesa Kate Middleton (que anteriormente pertenciam a Princesa Diana).

Na rede social da revista Quem, ao contrario do perfil anteriormente analisado,
a familias Kardashians e Jenners ndo recebem muito espago. H& apenas uma postagem do
assunto, mostrando uma fotografia artistica da socialite Kim Kardashian com sua filha cagula
nos bragos.

A tematica cinema, séries e Netflix também néo recebe destaque por Quem. As
trés postagens deste assunto dizem respeito a um anuncio sobre o remake de um cléssico do
cinema, a noticia de saida do ator protagonista de uma franquia de filmes famosa e a
divulgacdo da primeira foto oficial referente a uma nova temporada, ainda em producéo, da
série La Casa de Papel.

Quando se trata de programas exibidos na televisio brasileira no geral, o perfil
da revista em questdo apresenta dois posts relacionados a novela da Rede Globo Segundo Sol
- bastante recorrente no perfil anteriormente citado. Um mostra uma atriz participante da
trama utilizando uma peruca incomum para a gravacdo de uma das cenas finais, e 0 outro
retrata uma fotografia feita por alguns artistas do elenco, comemorando a reta final do enredo.
O outro post indica qual o proximo papel de uma atriz da nova geragdo do mesmo canal.

Também aparecem celebridades no Red Carpet neste perfil: duas postagens sobre
artistas do Brasil, uma em uma premiere de um filme nacional, e a outra em uma premiacao
latina. A terceira postagem retrata uma atriz internacional posando com sua filha em um baile
de gala na cidade de Los Angeles.

Ao contrario do perfil anterior, praticamente todos os reposts de Quem sdo de
personalidades nacionais. Eles envolvem principalmente fotos e videos de: artistas em
familia; atrizes que mudaram o cabelo, mostrando seu “novo visual”; famosos em viagens,
cenarios paradisiacos ou em grandes eventos; encontros de celebridades; throwbacks® e até
mesmo pessoas notaveis fantasiadas para o Halloween. Também foram repostadas algumas
fotos artisticas de gravidez, compartilhadas pelas proprias “mamaes-globais” (atrizes da Rede
Globo). O unico repost internacional envolve uma foto descontraida da cantora Katy Perry e

seu namorado, o ator Orlando Bloom.

23 Fotos nostalgicas do passado, geralmente mostrando a propria pessoa que postou em um momento ocorrido
durante tempos idos.
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5.3 ANALISE COMPARATIVA

Postagens - Hugo Gloss

M Noticias Internacionais
M Reposts

M Cinema/Séries/Netflix
® Familia Real Briténica

® Kardashians + Jenners
H A Fazenda

i Red Carpet

M Noticias Nacionais

M Televisdo Brasileira

M Outras

W Politica

M Publicidade

Figura 2 — Gréafico indicando a frequéncia de determinados temas no perfil “Hugo Gloss”

Postagens- Quem

M Reposts

M Noticias Nacionais

M Familia Real Britanica

M Noticias Internacionais
M Televisdo Brasileira

M Red Carpet

i Cinema/Séries/Netflix

M Kardashians + lenners

Figura 3 — Gréfico indicando a frequéncia de determinados temas no perfil “Quem”
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Figura 5 — Captura de tela da apresentacéo
inicial do perfil “Quem” no Instagram.

Primeiramente, analisando a descri¢do de ambos os perfis (também chamada de

Bio pelos usuarios do Instagram), percebemos uma preocupag¢do maior com a organizagao

dosconteudos por parte de “Hugo Gloss™.

Isso porque, além de disponibilizar, de forma

animada (com uso de emojis) e descontraida, facil acesso a todas as suas redes sociais —

promovendo assim uma interagdo maior entre seus seguidores e seus canais digitais —, ele
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ainda divulga os meios pelos quais pode ser contatado por possiveis patrocinadores e pessoas
interessadas em Ihe enviar contetidos. Ja no perfil da Quem, este fato ndo se repete,
dificultando, consequentemente, a ponte entre o piblico e a empresa de comunicagéo. E
apresentada apenas uma frase de boas-vindas aos visitantes e um link para a revista online.
Desse modo, enquanto “Hugo Gloss” disponibiliza informag¢des mais completas em sua Bio, a
revista Quem pede que o leitor v& até seu site para ter acesso a mais informagdes. Lembrando
que o blogueiro também possui seu site com matérias mais completas do que as prévias
apresentadas em seu perfil no Instagram, mas, ainda assim, faz essa opc¢éo de apresentacédo
mais completa, o que consideramos como um uso mais eficiente das potencialidades da rede
social.

Além disso, o cuidado com a estética do meio também se sobressai na rede social
do jovem, que colocou icones de apresentacdo ilustrados e seguindo um mesmo padrdo para
especificar os stories fixados no perfil. Assim temos destaques para “News”, no qual s&o
disponibilizadas todas as chamadas de noticias dos tltimos dias, “A Fazenda”, em que sdo
divulgados os acontecimentos mais chamativos do reality, entre outros. Ja a magazine Quem,
embora também tenha fixado conteldos de stories na descri¢cdo do perfil, colocou como
icones somente fotos aleatorias de famosos, ndo demonstrando preocupagdo em seguir um
padrdo, nem mesmo nos titulos dessas publicagdes.

No que diz respeito a comparacao quantitativa de conteudos, nota-se que “Hugo
Gloss” disponibilizou quase trés vezes mais postagens do que Quem no periodo analisado,
isto €, 133 posts a mais. No quesito escolha de temas a serem tratados, como observou-se no
item anterior, foi concluido que o jornalista tem seu foco voltado principalmente para os
acontecimentos internacionais, dando pouco espaco para as celebridades brasileiras, ao
contrario da revista, que baseia praticamente todo seu contedo em noticias nacionais. Vamos

exemplificar e analisar mais detalhadamente abaixo.
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O reality da Record TV A Fazenda faz sucesso no perfil de “Hugo Gloss”,
instigando a participacdo de seus seguidores através de perguntas como “o que vocés acharam
sobre o ocorrido em questdo?” e atraindo a audiéncia para seu site pessoal, através da
chamada para conferir a historia completa em seu “link da Bio”. Como toda polémica
envolvendo famosos e subcelebridades, o publico interage bastante e acaba acompanhando o
programa, mesmo que através apenas das postagens do blogueiro.

@ hugogloss & « Seguindo

hugogloss E aparentemente mais uma
amizade acabou na Fazenda 10. Evandro
Sante e Caique Aguiar discutiram pela
primeira vez na noite de domingo (21) na
academia, Durante @ manh3, eles deixaram
clare que o clima aindz ndo estava bom
depois de Caique se recusar a ajudar
Evandro nz baia, € 0 pedo s6 desceu na
hora de cuidar da vaca. O que vocés
acham dessa treta? Os dois viraram rivais
mesmo ou foi s6 um desentendimento?
Para entender tude o que rolou, € s6 clicar
no link da bic ou no destaque “News” dos
Stories. (Z: Reprodugéo/ PlayPlus)

O Q&

16.877 curtidas

Figura 6 — Postagem de “Hugo Gloss” sobre o reality show “A Fazenda”
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O jornalista Bruno Rocha tem o costume de divulgar e experimentar os inimeros
produtos que recebe de marcas famosas em seu Instagram Stories, porém, parece reservar 0
espaco do seu feed quase exclusivamente para as “fofocas” da midia. No entanto, uma
postagem publicitaria se destacou das demais neste meio, mostrando o rosto do proprio
influenciador utilizando e enaltecendo um produto de skincare. O perfil Quem, por sua vez,
ndo possui esse tipo de post, até porque ndo ha uma pessoa especifica representando
fisicamente a empresa de comunicacdo em questdo, entdo ndo é feito esse tipo de

merchandising tipico dos influenciadores digitais.

@ hugogloss & « Seguindo

hugogloss Arrasar na make € facil, fechar os
poros € que € dificil! Esse € o Mozdc SLUNAZ
da @foreo_brasil! A melhor companhia pros
nossos banhos. Vocé passa essa lindeza e sai
radiante como num comercial de sabonete!
N3o ¢ feiticaria é tecnologia! O #LUNA2 tira
89% das impurezas da pele (incluindo make e
protetor) e ainda deixa a gente com aquela
pele lisinha, todz péssega, do jeito que a
gente gosta! Eu amo!”

#FOREOBrasil #publidogloss

oQud A

360.357 visualizacoes

Figura 7 — Postagem de “Hugo Gloss” divulgando um produto

No quesito noticias internacionais, percebe-se uma maior preocupacdo de “Hugo
Gloss” em noticiar principalmente acontecimentos polémicos ou que envolvem controvérsias,
enquanto Quem, em seus poucos posts referentes a este assunto, se volta mais para o campo

dos relacionamentos amorosos entre “olimpianos”, como percebe-se nos dois exemplos baixo.
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Figura 8 — Postagem de “Hugo Gloss” sobre uma noticia internacional

Figura 9 — Postagem de “Quem” sobre uma noticia internacional

@ hugogloss & » Seguindo

hugogloss Que susto! Um pacote suspeite
foi enviade hoje (25} para o restaurante
Tribeca Grill, de Nova York, do qual Robert
De Niro € dono. O embrulhe misteriose &
semelhante ao enviado a figuras publicas
como ¢ ex-presidente dos Estados Unides,
Barack Obama, seu vice Joe Biden, 3
antiga secretéria de Estado Hillary Clinton
entre outros. Todos criticos de Donald
Trump. O presidente dos EUA escreveu
uma mensagem misteriosa apos o
ocorrido. Saiba todos os detalhes da
histéria, clicando no link da bio ou no
destaque News dos Stories!

8.825 curtidas

@ quemacontece @ » Sequir
| /

quemacontece Quando a vida imita a arte
€ um de nossos casais favoritos de #Elite €
real and oficial: #MaraPedraza (Marina) e
#]JaimelLorente (Nano) foram clicados por
uma revista espanhecia no maior clima de
romance. Com aquela quimica toda fica
dificil mesmo resistir. Confira em
QUEM.globo.com

O Qb
6.780 curtidas
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Quando se trata da familia das Kardashians e Jenners, foi encontrada uma

linguagem bastante similar nos dois perfis, embora a revista tenha como conteido apenas a

postagem abaixo, enquanto “Hugo Gloss” postou 14 vezes sobre o cla.

Figura 10 — Postagem de “Hugo Gloss” sobre Kim Kardashian

Figura 11 — Postagem de “Quem” sobre Kim Kardashian

@ hugogloss & « Seguindo

hugogloss Entre as Kardashian, € bom se
acostumar com os flashes desde bebés! A
cacula Chicago West estrela 30 lado da mae 2
nova campanha da linha de maquiagem da
socialite, Na imagem, a fofura aparece de
olhinhos fechados no colo de Kim, que se
derreteu na legenda: “meu bebé celestiall”,
Como € gue a gente aguenta?! #Repost
@kimkardashian

Qg A

105.890 curtidas

@ quemacontece & « Seguir

quemacontece Foco nessas bochechas!
Chicago, filha mais nova de #KimKardashian,
fez uma particpagio mais do que especial na
campanha da nova colegdo de maquiagem da
socialite. E teria garota-propaganda melhor
dogueessa’ @

@M A

5.829 curtidas



52

Enguanto Bruno Rocha ndo da muito espaco para as celebridades nacionais,
baseando praticamente todo o seu contetdo nacional na carreira da cantora Anitta, Quem faz
questdo de explorar a0 maximo acontecimentos destacaveis e detalhes do cotidiano e da vida
dos artistas brasileiros. Neste caso, mais uma vez podemos perceber uma tendéncia a abordar
tanto novos casais do meio artistico quanto términos de relacionamento, assuntos que, desde

sempre, interessam ao publico consumidor deste tipo de segmento de midia.

@ hugogloss @ » Seguindo

hugogloss Anitta fez um cover
emocionante da ica ‘Delirio’ de Luis
{ ograma em
m vestido
ncantou

Além da apre:
ensinou como

Q ':.’ rl\ E

34.079 curtidas

=C) hugogloss @ « Seguindo

hugogloss E do Brasil! @anittz foi a
vencedora na categ deo Faverite do
#LatinAMAs com seu dipe de "Medicina”.
Com o prémio em maos, ela agradeceu ac
apoio de publico internacional que a
abracou e também aos f3s do Brasil. ‘Fizo
video com muite carinho, foi pensade
dessa maneira desde que gravei @ mdsica
no estidio,” disse. Que orgulhc!

Cad A

215.031 curtidas

Figura 13 — Postagem de “Hugo Gloss” sobre uma noticia nacional



Figura 15 — Postagem de “Quem” sobre uma noticia nacional
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@ quemacontece & « Seguir
[

quemacontece Juntos ha mais de dois
anos, #AlineRiscado e #FelipeRoque
decidiram dar um ponte final no namcro.

A modelo falou sobre o assunto com
QUEM e |13 no Stories tem link para a
entrevisia na Integra.

oQh N

13.467 curtidas

@ quemacontece @+ S
Y

quemacontece Alerta novo casal!

#PaulaFernandes confirmou namore com
o empresario nordestino Gustave Lyra, A
noticia foi dada peio programa
Fofocalizando e confirmada para QUEM
pela assessoria da cantora. Todos ©s
detalhes no Stories! (Z: reproducéo)

12.000 curtidas
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A postagem abaixo fugiu das categorias tematicas escolhidas para analise neste
trabalho, podendo ser classificada como “Outros”. No post, ndo fica claro se estd sendo
veiculada uma informacdo simplesmente ou se existe alguma parceria de divulgacdo com a
rede social Facebook. No perfil da magazine, ndo foram encontradas postagens do tipo, uma
vez que todas do periodo de observacdo se enquadram em alguma das categorias previamente
selecionadas.

@ hugogloss & « Seguindo

hugogloss Gentese, ndo sei se voceés
viram, mas o Facebook liberou
recentements a publicacdo de fotos em
3D dentro da rede social. O aplicativo
} agora tem um recurso gue transforma
4 fotos tiradas no modo “Retrato” (aguelas
com efeito de profundidade) em imagens
3D direto na linha do tempo. Olha que
maraaa! Quer saber como usar a
novidade?! E sé clicar no link na minha
minha bio ou no destaque "News™ dos
Stories pra conferir 0 passo a passo.

VW 1L|

210.477 visualizacoes

Figura 16 — Postagem de “Hugo Gloss” sobre noticia divergente das demais tematicas

Enquanto “Hugo Gloss” informou seus seguidores sobre o resultado das elei¢des
presidenciais de 2018, marcando uma posi¢do, mas, a0 mesmo tempo, demonstrando certa
imparcialidade entre os dois candidatos, a revista se absteve do assunto. O mais proximo que
Quem chegou desta temaética foi através de postagens mostrando algumas personalidades
notaveis em seus caminhos para as Zonas Eleitorais, na data em questdo, conforme podemos

observar abaixo:



fernandohaddadoficial

jairmessiasbolsonaro ' 7
; |

55

@ hugogloss & + Seguindo

hugogloss Com 100% das urnas apuradas,
Jair Bolsonaro do PSL € o novo presidente
do Brasil, com 55,13% dos votos,
derrotando Fernando Haddad, do PT, que
teve 44 87%. Independente do seu voto, é
importante manter o respeito as
diferencas, combater todo o tipo de
violéncia e torcer pelo melhor do nosso
Pais! (Z Reprodugéo / TV Globo)

ol A

401.961 curtidas

Figura 17— Postagem de “Hugo Gloss” sobre o resultado das eleigdes para presidente no Brasil

Figura 18 — Postagem de “Quem” sobre celebridades indo votar

@ quemacontece & « Seguir

quemacontece Xuxa, Angélica, Luciano Huck,
Silvio Santos, Juliana Alves, Juliana Paes e mais
famosos também foram votar no segundo
turno para governador e presidente neste
domingo {28). = @agnews_oficial -
@agenciabrazilnews

r mais comentanos

oQd A

19.520 curtidas
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A realeza britdnica ganha destaque em ambos os perfis, porém percebem-se
prioridades de abordagem diferentes entre si. Ao noticiarem a visita de Principe Harry e
Meghan Markle a Nova Zelandia, “Hugo Gloss” teve seu enfoque nos “looks” escolhidos pela
duquesa, enquanto Quem apenas registrou imagens de um passeio do casal em um parque
local. Além disso, o influenciador digital demonstra um uso mais eficiente da rede, uma vez

que instiga uma participacdo no publico por meio de perguntas direcionadas ao leitor.

F T

% hugogloss @ « Seguindo

|

hugogloss 1 dia e 3 looks! Meghan Markle j&
pode até pedir musica no Fantastico.. A
duquesa de Sussex desfilou por Sidney e
Wellington, na Nova Zeldndia com looks
Hugo Boss; Karen Walker e Gabriela Hearst,
respectivamente! Qual o seu preferido?!
Deslize ai que tem mais fotos, incluindo, claro,
o lindo Principe Harry! (= Getty)

Qo A

65.789 curtidas
Figura 19 — Postagem de “Hugo Gloss” sobre a Familia Real Britanica
6“.- R _,'.‘\ A
> 9N . o l(nm) quemacontece & « Seguir
. - «’
) ! quemacontece Eles ndo param!
\ ‘ #PrincipeHarry e #MeghanMarkie
» h s desembarcaram na Nova Zeldndiz para uma

série de compromissos oficiais. Aqui, o casal
foi clicado enquante conhecia um dos
parques mais importantes do pais e seus
programas de conservagio. Ai, 3i.. @ (Z:
@gettyimages)

~

Qb A

10.892 curtidas

Figura 20 — Postagem de “Quem” sobre a Familia Real Britanica
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Quando se trata de “Red Carpet”, mais uma vez “Hugo Gloss” apresenta
exclusivamente eventos ocorridos fora do Brasil, consequentemente, focando apenas
personalidades célebres estrangeiras - com excecdo da cantora nacional Anitta, que aparece
em uma premiacao latina. A revista, por sua vez, apresenta muitos eventos nacionais em
forma de cobertura fotografica ou reposts, mas, nesta categoria, traz apenas um: a premiere do

filme Todas as cangdes de amor, com uma imagem da atriz Marina Ruy Barbosa.

TEEN AWAKU>

ons TE
TEEN AWARDS 0 > F 3 fed )
i - ) % hugogloss & + Seguindo

B \1.!

43.261 curtidas

TODAY #S

|
CANGUES DE @ quemacontece & « Seguir

DE -AMOF |

quemacontece A linda

#marinaruybarbosa marcou presenca na

premiere de seu novo filme

#todasascancdesdeamor e garantiu que

nao pretende sair do Brasil tdo cedo! A

atriz esta no elenco de #osetimoguardiao
a n C i n e e afimou ainda ter muitos planos por

0 aqui! (Z @agenciabraziinews)

VIVARA

-Topas 4
CANGOES —
pe AM Qb
7.367 cu_n-idas_

N

Figura 22 — Postagem de “Quem” sobre atriz nacional no “RedCarpet”

A
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Os reposts seguem o mesmo padrdo geral de cada perfil. Os do blogueiro
envolvem principalmente fotos e videos descontraidos que mostram momentos especiais
vividos por artistas internacionais, compartilhados por eles mesmos. Ja 0s da revista Quem
frequentemente séo provenientes de outras agéncias de noticias brasileiras, como a AG News
e a Agéncia Brazil News, embora muitas vezes também sejam clicks feitos pelas préprias
celebridades nacionais.

@ hugogloss & « Seguindo

hugogloss Para tudo! Olha s0 @omarayuso,
@miguel_bemardeau e @aron.piper, também
conhecidos como Omar, Guzman e Ander de
#Elite, série espanhola da Netflix, dancando
“Rude Boy™ de @badgalriri, Repara bem na
malemoléncia de cada um... Quem mais
queria estar nesse camarim? #Repost
@elitenetfiix

@ Qi N

1.668.014 visualizacdes

HUGC

w hugogloss & » Seguindo

hugogloss Olha s6 o bolo que 3 nossa mae
dos dragdes, Emilia Clarke, ganhou ontem
(23), quando comemorou 32 aninhos!
“ATENCAQ: dragdes néo sdo de comer, sdo s6
para montar”, brincou. A atriz agradeceu pelos
parabéns recebidos e terminou dizendo que
se sentiu muito sortuda por ter recebido tanto
amor (e chocolate). Quem al n3o aguenta
mais esperar pela temporada final de “Game
of Thrones™7 #repost @emilia_clarke

oQd N

74.518 curtidas

Figura 24 — Postagem de “Hugo Gloss” mostrando um repost internacional
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Cm) quemacontece € « Sequir
[/

quemacontece O louco um casalzdo
desses, meu! #LucianaCardosc, mulher de
#Faustao, postou esse clique romantico e
raro com o apresentador do
#DomingaoDoFaustac. "Sintonia total
desde 2001", Fofos demais, né?

oeQd

17.918 curtidas

@ quemacontece & » Sequir
7

quemacontece Onde queriamos estar
agora: curtindo o sol de Curacao como
=Eliana, A zpresentadera voou até 3
ilha caribenha & trabalho e OLHA: QUEM
ME DERA! T3 liberado chamar a gente na
proxima, Eliana?

O QO N

8.857 curtidas

Figura 26 — Postagem de “Quem” mostrando um repostnacional



60

Sobre os programas da televisdo brasileira, o jornalista tem o habito de comentar
alguns acontecimentos proximos a ocorrer na trama, principalmente se tratando da novela
Segundo Sol, que foi transmitida pela Rede Globo. A revista, em contrapartida, ndo tem este
habito e o assunto “telenovela” passa despercebido em sua linha do tempo. Uma das poucas
postagens sobre esse assunto foi uma fotografia descontraida tirada e compartilhada pelos
proprios atores do elenco de Segundo Sol. Percebemos, novamente, o foco nos artistas
brasileiros em si, ao contrario de “Hugo Gloss”, que foca nos acontecimentos polémicos e

chamativos do enredo.

( e hugogloss @ » Seguindo

hugogloss ‘Segundc Sol” estd quase no
fim, mas a novela ainda guarda
reviravoltas. A chegada de Dulce (Renata
Sorrah), mae de Laureta (Adriana Esteves),
movimentara a trama, pois €la vai causar
horrores na vida da filha. No entanto, o
final 0a mae 03 vild serd trgicoe. O que
serd que vai acontecer com ela? Para
saber mais detalhes, clique no link da bic
ou no destaque "News" dos Stories, (Z:
Divulgacao/ TV Globo)

Q&

39.266 curtidas

Figura 27 — Postagem de “Hugo Gloss” sobre novela da televisao brasileira
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@ quemacontece & « Seguir
7

quemacontece A novela 'Segundo Sol
na reta final e o elenco se reuniu para !
essa selfie durante as gravagdes! "Qua:
Clima de despedida!”, escreveu Giovar
Antonelli na legenda da foto. O que vc
acharam da trama? &

Qg

9.949 curtidas

Figura 28 — Postagem de “Quem” sobre novela da televisdo brasileira

Desse modo, o jornalista gera maior identificagdo com o publico, pois se
comporta também como publico consumidor desses produtos de midia em busca de
interlocutores nas redes para tecer seus comentarios, 0 que atrai ainda mais atencéo
dos seguidores, instigando comentarios e estabelecendo efetivamente uma conversa na
rede.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A intencdo desse trabalho foi, em um primeiro momento, observar qual a
dimenséo e o papel atual das redes sociais nas grandes mudancas que vém ocorrendo nos
meios de comunicagéo tradicionais. Foram elencadas justificativas para a propulséo do ato de
se noticiar nos meios digitais — que ja ndo sdo mais uma alternativa a realidade e sim parte
dela — bem como para 0 aumento da participacao do leitor, que passou a se tornar também um
produtor de noticias; um colaborador direto ou indireto das grandes empresas de
comunicagdo. Em meio a isso, destacamos a emersdo dos jovens chamados de digital
influencers, provindos do meio em questdo. Isto €, individuos comuns que, incentivados pelas
facilidades de publicacdo online, comecaram a produzir contetdos sobre assuntos que
apreciavam e, atualmente, ja sdo capazes de gerir um negdécio rentavel na web, mexendo com
a cabeca dos consumidores e fazendo frente aos veiculos tradicionais de informacdo e
publicidade.

Analisamos as inimeras transformacfes permanentes que estes sujeitos vém
provocando no universo comunicacional, uma vez que hoje, provavelmente, as redes sociais
detém os principais investimentos financeiros por parte das empresas nacionais. Além disso,
para melhor compreender como se sucedeu este movimento, nos aprofundamos nos estudos
de Clay Shirky sobre o “meio”, as “motivagdes” e as “oportunidades”, que segundo o autor
contribuiram para a formacdo e o desenvolvimento do que chamamos de cultura da
participacdo digital. Além disso, exploramos o universo do jornalismo po6s-massivo e da
convergéncia cultural, tendo como embasamento tedrico obras de Henry Jenkins, Llcia
Santaella e André Lemos, dentre outros.

Em meio a esta analise primaria, notou-se um especifico caso de sucesso, nacional
e internacional, de um influenciador digital brasileiro: o jornalista, blogueiro, apresentador e
dublador Bruno Rocha, também conhecido pelo nome do seu personagem, “Hugo Gloss”, que
comecou em completo anonimato e hoje se destaca dos demais por promover um portal
multiplataforma de noticias sobre entretenimento. Tendo alcangado até o presente momento
uma marca de 20 milhdes e 29 mil seguidores em suas trés principais redes sociais
(Instagram, Twitter e Facebook) e contando com dois editores, cinco redatores, além dos
setores de financas e judicial em sua equipe, gerenciada pelo proprio, o jovem sem duvidas

conseguiu se tornar uma empresa de comunicagéo.
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O motivo para tanto sucesso tentamos desvendar ao longo do trabalho. Devido a
grande quantidade de postagens feitas diariamente pela equipe “Hugo Gloss”, optamos por
nos atentar a um periodo compreendido entre sete dias, para que houvesse uma analise mais
cautelosa, fato que se deu exclusivamente nos posts da linha do tempo em seu perfil no
aplicativo “Instagram” - também apresentado no presente trabalho.

Também foi estudado o motivo de a sociedade no geral apresentar tamanho
interesse em “fofocas” sobre a vida de celebridades, a luz, principalmente, das teorias de
Edgar Morin, que exploram a relacdo do cidaddo comum com os “olimpianos”, isto ¢, as
personalidades endeusadas pela midia local e global . Analisamos o fascinio sentido pelo
publico perante o glamour das personalidades da midia , que funcionam como espelhos, nos
quais buscamos encontrar a nés mesmos (MIRA, 1998, p. 14). Relacionamos o fato de estes
individuos serem um polo de identificagio do consumidor-espectador, preenchendo o
imaginario coletivo.

Concluimos que, de fato, todos estes fatores conjuntamente contribuiram para a
constru¢do de “Hugo Gloss”. Porém, ndo seria suficiente para justificar seu sucesso no
universo do entretenimento digital sem antes contrapor suas conquistas com as de um outro
objeto igualmente importante nesse segmento. Para tanto, optamos por empreender uma
analise comparativa entre “Hugo Gloss” e uma revista amplamente conhecida no meio
comunicativo brasileiro, com quase 20 anos de presenca ativa no mercado do jornalismo de
entretenimento: a revista Quem, também conhecida como Quem Acontece. Um detalhe
interessante a ser ressaltado aqui, constatado durante a pesquisa, foi o fato de esta empresa
também ter se atentado para as atuais oportunidades de negdcio na Internet, o que modificou
inteiramente seu foco de investimentos, migrando do impresso para o formato digital. Desta
forma, a primeira vista, ambos os perfis pareciam conversar bastante entre si, podendo gerar
comparag0es interessantes.

A partir deste ponto, 0 objetivo passou a ser, portanto, examinar se uma pessoa
provinda do total anonimato, que comegou a “fofocar” despretensiosamente na internet ha
poucos anos, pode ter se tornado mais eficiente e mais importante midiaticamente do que uma
revista de entretenimento, presente na midia desde a década de 90 e que ja conta com uma
longa trajetdria de conquistas e reconhecimento.

Com base nas andlises comparativas, ficou clara primeiramente a diferenciacéo de
temas priorizados em cada perfil. Enquanto Quem volta seus holofotes para o ambito

nacional, destacando personalidades brasileiras, suas carreiras e narrativas de vida; Bruno
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Rocha e sua equipe buscam cultuar celebridades internacionais, principalmente americanas, e
0s acontecimentos polémicos que os cercam. Tal fato nos leva a questionar ainda mais a
dominancia massiva do blogueiro nas redes sociais do pais, afinal, mesmo com um contetido
voltado para o estrangeiro, o publico nacional permanece fiel, engajado, participativo e ativo
em seu perfil.

Chegamos a conclusdo de que alguns indicativos para seu alcance no cenario
digital sdo: o personagem em si, criado por Bruno, que cativou inimeros fas por sua
espontaneidade e presenca; sua boa administracdo das redes sociais, uma vez que
frequentemente procura manter uma “conversa” com seus seguidores através de suas legendas
e comentarios; a linguagem jovial utilizada pelo jornalista, sendo composta por muitos memes
atuais e expressdes comicas, que acabam gerando uma identificacdo do seguidor com o autor
das postagens, além de provocar diversdo e riso; 0 bom uso que faz de suas multiplataformas,
convocando o leitor a migrar de uma rede social para outra a todo o momento, gerando
curiosidade e expectativas ¢ o induzindo a responder perguntas como “qual a opinido de
vocés?” ou “quem ai também ja fez isso?”, por exemplo; seu imediatismo em publicar fatos
ocorridos bem como sua preocupacdo em estar atento aos Gltimos acontecimentos do meio
artistico; sua capacidade de estar ativo em todas as suas redes sociais, aparentemente, o0 tempo
todo; o bom uso que faz dos recursos das redes sociais, por exemplo, o fato de estar sempre
instigando seus seguidores a visitarem seu site para obter noticias completas e ter acesso a
videos e imagens polémicas.

A revista Quem deu um grande passo dedicando-se exclusivamente ao universo
digital e, sem davidas, se esfor¢a para a manutencdo de uma linguagem coloquial, atual e
jovem em suas postagens, mas peca na administracdo das mesmas, quase nunca convocando o
publico para seu portal principal de noticias, por meio dos textos de suas postagens —
inclusive patrocinado pelo Grupo Globo —, interagindo pouco com seus seguidores, postando
com menos frequéncia e deixando uma aparéncia ligeiramente desorganizada em seu feed do
Instagram. Fica claro que, hoje em dia, anos de trajetdria ndo mais significam garantia de
sucesso, pois a credibilidade e a fidelidade do publico precisa ser construida a cada dia nos
meios digitais. O universo digital, que pode ser considerado como um dos principais meios de
comunicacgdo da atualidade, é agora dominado principalmente por individuos que realmente
estdo propensos a mergulhar de cabeca e vivenciar todas as oportunidades oferecidas dentro
deste espaco, extraindo 0 méximo dele, em busca de contribuir para o bem social e tornar-se

melhores no que diz respeito a seus excedentes cognitivos (SHIRKY, 2011).
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Aos poucos, novos padrdes vdo sendo mapeados e definidos na sociedade
contemporanea, modificando permanentemente as relagdes de comunica¢do. A midia vem
ganhando uma nova ressignificacdo ao passo que se tornou possivel transformar espectadores
comuns em grandes produtores de conteudo, formadores de opinido e influenciadores da
massa, capazes de modificar a opinido de terceiros nos campos politico, social, moral,
cultural, econdmico, esportivo, alimentar, etc. Quando ha a possibilidade de um desses
emissores prosperar a ponto de se tornar uma pequena empresa de comunicacdo, a
concorréncia para com os veiculos tradicionais passa a ser de igual para igual ou, até mesmo,

superior e mais eficaz, como analisamos ao longo deste estudo.
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