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RESUMO

O presente trabalho esta direcionado para o estudo da comunicagdo, especificamente sobre
como as plataformas midiaticas podem construir ¢ impulsionar pessoas andénimas viraram
celebridades a partir das midias digitais no cibercultura, como por exemplo, os intitulados
influenciadores digitais. O estudo tem o intuito de demonstrar que o star system proposto pelo
Edgar Morin se reconfigurou por meio das plataformas digitais e compreender como usuarios
considerados influenciadores digitais vem se solidificando na midia pds-massiva. Levando em
considerac¢do que os dispositivos moveis possibilitaram uma nova fase de consumo e também
de produgdo de conteudo, buscamos entender esse processo de como individuos comuns se
ganham notoriedade por meio da internet. Para essa pesquisa, fizemos um estudo de caso da
influenciadora digital Gessica Kayane (Gkay) que foi uma das primeiras usudrias a ganhar
destaque na midia e na internet com os aplicativos instantdneos de video. Para isso, analisamos
a pagina da usuaria no aplicativo Instagram para entender como ¢ feito esse processo de
constru¢do do conteudo a partir do termo star system proposto por Edgar Morin. Estamos
utilizando conceitos: celebridade, star system, midias digitais, bem como, midias pés-massivas.

Palavras-chave: Celebridade. Star System. Instagram. Influenciador digital. Gkay.



ABSTRACT

The present qualification work focuses on the study of Communication, specifically on
how media platforms can build and drive anonymous people to become celebrities from
digital media and cyberculture, such as the so-called digital influencers. The study aims
to demonstrate that the star system proposed by Edgar Morin has reconfigured itself
through digital platforms and understand how users considered digital influencers have
been solidifying in post-mass media. Considering that mobile devices have enabled a new
phase of consumption and content production, we seek to understand this process of how
ordinary individuals gain notoriety through the internet. For this research, we do a case
analysis of digital influencer Gessica Kayane (Gkay) who was one of the first users to
gain prominence in the media and the internet with instant video applications. For this,
we analyzed the user page in the Instagram application to understand how this process of
building content is made from the term star system proposed by Edgar Morin. We are
using concepts: celebrity, star system, digital media as well as post-mass media.

Keywords: Celebrity. Star System. Instagram. Digital influencer. Gkay.
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INTRODUCAO

O mercado da celebridade pode ser atrelado a industria cultural, na qual a
imagem ¢ responsavel por impulsionar esse cenario do glamour, do sucesso e da fama. E
possivel notar que as celebridades sdo fontes de inspiragdo e persuasdo;
consequentemente, sdo figuras mididticas, pessoas com influéncia publica. Podemos
considerar que as “celebridades sdo fabricagdes culturais”, sobretudo pelo seu impacto
sobre o publico, “capaz de ser intimo e espontaneo. De fato, as celebridades sdo
cuidadosamente mediadas pelo que se poderia chamar de correntes de atracdo” (ROJEK,
2008, p. 12).

O fendmeno das celebridades esta presente nos programas de televisdo, nas
capas de revistas, manchetes de jornais, nos portais de noticias da internet, nas ruas, nas
conversas corriqueiras; elas sao pautas da sociedade ocidental. De acordo com os estudos
de Morin (1989, p.15), “na época em que reinava o star system, isto €, até os anos 50, 500
jornalistas estavam estabelecidos em Hollywood para alimentar o mundo com
informacdes, fofocas e confidéncias sobre as estrelas”. As celebridades estdo inseridas no
contexto de um mercado intitulado de industria cultural. Estamos aqui tendo como base
os estudos de Theodor Adorno (2002) e a Escola de Frankfurt, segundo pesquisas
atualizadas por Olgaria Matos (2005).

Neste contexto, a nossa pesquisa executa um estudo através do objeto conceitual
da celebridade Géssica Kayane, partindo da compreensdo do star system, conceito que
representa o processo de construcdo de uma estrela a partir da induastria cultural na
sociedade de massa, proposto por Edgar Morin (1989). Queremos também entender como
funciona este “sistema de estrelas” na contemporaneidade pds-massiva.

O fenémeno chamado “influenciadores digitais” vem se tornando uma forga e
tendo destaque a cada dia; como exemplo, percebemos a insercdo, nas faculdades
brasileiras, de cursos superiores voltados para pessoas que almejam seguir a profissao de
Digital influencers. Segundo o Portal UOL (2017, ONLINE)!, o Centro Universitario
Brasileiro (Unibra) de Pernambuco anunciou um curso de graduagdo para "Digital

Influencer", em 2018.

! Profissdo youtuber? Universidade brasileira langa curso de influenciador. 2017. Disponivel em<:
https://start.uol.com.br/ultimas-noticias/2017/08/23/profissao-youtuber-universidade-brasileira-lanca-
curso-de-influenciador.amp.htm:> Acesso em: 18. jul. 2019.



https://start.uol.com.br/ultimas-noticias/2017/08/23/profissao-youtuber-universidade-brasileira-lanca-curso-de-influenciador.amp.htm
https://start.uol.com.br/ultimas-noticias/2017/08/23/profissao-youtuber-universidade-brasileira-lanca-curso-de-influenciador.amp.htm
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A reportagem do Portal UOL (2017, ONLINE) ainda afirma que, “de acordo
com a descri¢do do curso na pagina da universidade, as aulas envolvem planejamento
estratégico de marketing digital, gestdo de midias sociais e técnicas de video e escrita”.
Segundo a portagem do Portal UOL (2017, ONLINE), o curso de influenciadores digitais
apresenta a possibilidade de os estudantes exercerem outras fungdes, como producao e
edi¢do de contetdo voltados para a internet, nio se restringindo somente a um canal? na
plataforma YouTube. Ele possibilita que o aluno tenha outros cargos.

A logica do Star System se faz necessaria para compreendermos que o mercado
trata a celebridade como um produto da industria cultural, ainda mais na
contemporaneidade - quando esse cenario vem sendo amplificado através dos chamados
influenciadores digitais. Sendo assim, nosso estudo tem o propdsito de atualizar a
compreensdo do Star System através das midias digitais, tendo como base as perspectivas
de: Theodor W. Adorno (2002), com as pesquisas da industria cultural; Olgéaria Matos
(2005), com os estudos sobre a escola de Frankfurt; Edgar Morin (1989), com as
pesquisas do Star System e a cultura de massa no século XX; Zygmunt Bauman (2008),
com os estudos sobre o consumo e a sociedade do consumo; Lucia Santaella (2010), com
pesquisas sobre midias locativas e midias moéveis; Paula Sibilia (2008), com os
fendmenos do “show do eu”, a sociedade como espetaculo; André Lemos (2007), com os
estudos sobre a sociedade da informag¢do no ambito cibernético, tecnologias moveis e
funcdes pos-massivas; € para investigar os processos da constru¢do de um influenciador
digital, tomaremos como base os estudos de Issaaf Karhawi (2016). Lipovetsky (2015),
com os estudos da estetizacdo do mundo e Debord (2001), com as pesquisas sobre a
espetacularizagdo da sociedade e do individuo.

Issaaf Karhawi (2016) ressalta que um influenciador digital estd no campo
virtual, “a tendéncia de comunicacdo estd no fato de que, agora, os influenciadores
constituem-se como marcas €, em muitos casos, constituem-se como veiculos de midia”
(2016, p. 41-42). Assim, analisamos o perfil da influenciadora digital Géssica Kayane
para entender como ela usa a propria imagem para vender outras marcas, por meio de seu

perfil na plataforma Instagram?.

2 Canal do youtube ¢ uma plataforma onde os usuarios podem criar/produzir contetido de sua escolha. E
uma espécie de televisdo personalizada.

3 Segundo o proprio site do aplicativo do Instagram, “A plataforma Instagram para suportar varios tipos de
aplicativos e servigos. Oferecemos suporte a aplicativos e servicos que ajudam marcas e anunciantes a
entender e gerenciar seu publico, desenvolver sua estratégia de contetido e obter direitos digitais. Por fim,
fornecemos a plataforma Instagram para ajudar emissoras e editoras a descobrir conteudo, obter direitos
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A pesquisa ¢ relevante por se tratar de uma tematica atual, principalmente diante
das lacunas existentes sobre os estudos do mercado das celebridades. As imagens dessas
figuras estdo virando marcas rentdveis e de relevancia tanto para o mercado quanto para
a sociedade contemporanea. Contempla-se, assim, uma transformac¢ao comportamental,
econdmica e de estilo de vida dos sujeitos influenciados e dos proprios influenciadores,
que normalmente comecaram como usudrios comuns nas redes sociais da internet. Vale
salientar que as plataformas digitais tornaram possivel que usuarios comuns se tornassem
figuras publicas. A partir dessas ferramentas, podemos considerar que ninguém ¢
andnimo nas redes sociais.

Consideramos que o ambiente midiadtico estd em constante mutacdo e
convergéncia, o que demanda, também da pesquisa cientifica, uma abertura para lidar
com as redes sociais online e os avangos tecnoldgicos. O problema condutor seria analisar
de que forma a influenciadora Géssica Kayane conseguiu ganhar fama a partir dos seus
conteudos através da ferramenta Instagram.

O interesse surgiu através dos estudos sobre a tematica abordada neste trabalho.
Ao longo da iniciacdo cientifica realizamos estudos sobre o Star System no campo da
musica e das midias digitais, e, desde entdo, desenvolvemos artigos cientificos voltados
para a compreensao de como essa industria tem fomentado e impulsionado os bens de
consumo ao longo da ultima década.

Visando a compreender a dindmica de como pessoas comuns viram celebridades
a partir da internet e de alcangar as respostas para nossa pergunta (Como acontece a
adaptacao do Star System através das novas dinamicas tecnoldgicas, que abarcam um
novo mercado na industria do entretenimento por meio dos influenciadores digitais?),
queremos responder como a imagem do usudrio representa sua marca através do
Instagram.

O objeto de estudo encontra-se na netnografia, por entender que o perfil de
(@gessicakayane se encontra imerso no ambiente digital, ou seja, no ciberespaco, e que
as suas imbricagdes acontecem tanto no universo online como no offine, alterando o
cotidiano dos individuos no contexto da cibercultura.

De acordo com Amaral, Natal, Viana (2008) a netnografia esta sendo aplicada

em estudos do campo do marketing e da administragdo em conjunto com as tematicas

digitais sobre a midia e compartilhar midia usando incorporacdes na Web.” (2019). Disponivel: <
https://www.instagram.com/about/legal/terms/api/>. Acesso em: 31 ago 2019.



https://www.instagram.com/about/legal/terms/api/
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voltadas para antropologia e ciéncias sociais. Para as autoras, essa metodologia € de cunho
qualitativo e abrange os estudos da cibercultura, bem como da comunicagao.

Propomos uma pesquisa empirica de natureza explicativa e descritiva, uma
abordagem qualitativa. E também, estamos utilizando o método de estudo de caso de

acordo com os estudos de Yin:

O estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real adequado quando as
circunstancias sdo complexas e podem mudar, quando as condigdes que dizem
respeito nao foram encontradas antes, quando as situagdes sdo altamente
politizadas e onde existem muitos interessados. (YIN, 2005, p. 32)

Captamos marcadores, a saber: estrutura e conteudo nas postagens da
influenciadora digital. Dentro desse arcabougo metodologico, realizamos analises do
perfil do Instagram da influenciadora digital, Géssica Kayane. Além disso, traremos a
analise de conteudo proposta por Bardin (2011), que ressalta que a analise de conteudo ¢
uma metodologia que ajuda ao pesquisador a ter uma melhor compressdao do objeto de
estudo a partir de métodos sistematicos e descritivos fornecidos pelo fendmeno estudado.

Assim, no ambito dessa pesquisa, buscamos saber se houve a reconfiguragao do
conceito de Star System através dos avangos tecnologicos e quais foram as mudangas
significativas para o surgimento dessa reconfiguracao através da influenciadora digital
Géssica Kayane.

Considerando que o Star System € a propria celebridade dentro da industria
cultural, analisaremos o recorte através das postagens abertas* entre 8 de outubro de 2019
até 01 de dezembro de 2019, e percebemos como vem sendo construida a marca de
Géssica Kayane como um produto dessa industria e quais outras marcas atravessam essa
celebridade para conseguirem chegar ao consumidor. Escolhemos esse periodo, pois
antecede o evento da propria influenciadora digital, chamado “Farofa da GKay™ que
representa um atrativo para a cidade do Jodo Pessoa, na Paraiba.

Para a execugdo das andlises, coletaremos postagens do perfil de
@gessicakayane no Instagram para entender o processo do usuario como marca/imagem
e quais caracteristicas fizeram com que ela pudesse se tornar uma celebridade. A partir

da coleta dessas postagens, faremos um lavamento de quais marcas/publicidades

* S0 constas de perfis que sdo abertos ao publico, no proprio Instagram da uma opgéo da sua conta ser
privada ou publica, no caso das postagens abertas todas as pessoas tém acesso aos contetidos existentes
nessa conta.

SDisponivel: < https://www.instagram.com/afarofadagkay/?hl=pt-br>. Acesso em: 31 ago 2019.


https://www.instagram.com/afarofadagkay/?hl=pt-br

14

aparecem dentro de cada post® da usudria e através delas sera proposta uma categorizagio
sistematica das caracteristicas do conceito do Star System e industria cultural:
popularidade e contetido.

Nessa etapa da pesquisa, adotamos a metodologia da Anélise de Contetido para
tratarmos do que estd postado no Instagram. Assim, analisamos cada mensagem
divulgada em uma semana de acompanhamento do perfil de Géssica Kayane.

Nosso objeto de estudo ¢ a influenciadora digital paraibana Géssica Kayane
Rocha de Vasconcelos, mais conhecida como GKay, que nasceu na cidade de Solanea-
PB’. Ela comecou a publicar videos na midia social Youtube no ano de 2013 e depois foi
para outras plataformas, Facebook e Twitter; no entanto, a midia social na qual ela tem
mais destaque é no Instagram. E considerada um fendmeno na Web, gragas aos seus
videos de humor publicados a partir de 2015 no Youtube.

Consolidada como uma das maiores influenciadoras digitais do Brasil®, Géssica
Kayane alcangou novos publicos, a exemplo da televisdo. Na TV, GKay, participa da

série de humor do canal Multishow, grupo da GloboSat’, intitulada “Os Roni”!°

, ha qual
interpreta a personagem Jennyfer. O sitcom comegou a ser transmitido pelo Multishow!!
em 11 de abril de 2019, sob direcao de Claudia Alves e César Rodrigues e producdo da
Formata. No elenco estio: Whinderson Nunes!? e Tirullipa'®, além de Carlinhos Maia'*
na primeira temporada.

Em sua conta de perfil do Instagram, @gessicakayane'> possui mais de 7,1
milhdes de seguidores, tendo mais de mil publicagdes em seu perfil na rede social. A

primeira publicacdo da influenciadora digital no Instagram foi no dia 4 de setembro de

2012'. No Facebook!’, ela possui 524 mil seguidores e no Youtube'®, por sua vez, a

6 Os posts significam as postagens realizadas pelos usuarios pela plataforma Instagram.

7 Disponivel: < http://www.jornaldaparaiba.com.br/cultura/youtuber-paraibana-gkay-fala-da-trajetoria-e-
da-dicas-para-sucesso-na-internet.html>. Acesso em: 31 ago 2019.

8 Disponivel: < https://administradores.com.br/lp/cursos/gkay>. Acesso em: 31 ago 2019.

® Disponivel: < https:/globosatplay.globo.com/>. Acesso em: 31 ago 2019.

19 Disponivel: < http://multishow.globo.com/programas/os-roni>. Acesso em: 31 ago 2019.

! Disponivel: < http://multishow.globo.com/>. Acesso em: 31 ago 2019.

12 Disponivel: < https://www.instagram.com/whinderssonnunes/?hl=pt-br>. Acesso em: 31 ago 2019.

13 Disponivel: < https://www.instagram.com/tirullipa/?hl=pt-br>. Acesso em: 31 ago 2019.

4 Disponivel: < https://www.instagram.com/carlinhosmaiaof/?hl=pt-br>. Acesso em: 31 ago 2019.

15 Disponivel: < https://www.instagram.com/gessicakayane>. Acesso em: 31 ago 2019.

16 Disponivel: < https://www.instagram.com/p/PI-UIUA 5by/?igshid=15r58yontlvg7>. Acesso em: 31 ago
2019.

17 Disponivel: < https://pt-br.facebook.com/CANALDAGKAY/>. Acesso em: 31 ago 2019.

'8 Disponivel: < https://www.youtube.com/channel/UC35eueFQH6USaAzahs7IDAA>. Acesso em: 31
ago 2019.



http://www.jornaldaparaiba.com.br/cultura/youtuber-paraibana-gkay-fala-da-trajetoria-e-da-dicas-para-sucesso-na-internet.html
http://www.jornaldaparaiba.com.br/cultura/youtuber-paraibana-gkay-fala-da-trajetoria-e-da-dicas-para-sucesso-na-internet.html
https://administradores.com.br/lp/cursos/gkay
https://globosatplay.globo.com/
http://multishow.globo.com/programas/os-roni
http://multishow.globo.com/
https://www.instagram.com/whinderssonnunes/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/tirullipa/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/carlinhosmaiaof/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/gessicakayane
https://www.instagram.com/p/PI-UlUA5by/?igshid=15r58yontlvg7
https://pt-br.facebook.com/CANALDAGKAY/
https://www.youtube.com/channel/UC35eueFQH6USaAzahs7IDAA
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celebridade possui mais de 1.6 milhdes inscritos. J4 na ferramenta Twitter'®, ela tem mais
de 379 mil seguidores, 3.675 mil curtidas e mais 5.834 mil postagens.

Para esse estudo, escolhemos a conta do perfil do Instagram de @gessicakayane,
pois ¢ a plataforma que ela mais utiliza e também ¢ a midia social que a influenciadora
mais divulga seus trabalhos na internet. Por isso, estamos analisando essa ferramenta por
abranger de forma vasta o conteudo da celebridade.

Desse modo, o presente estudo estrutura-se em cinco etapas: Primeiramente,
apresentamos uma analise da industria cultural, qual seu contexto, como surgiu esse
mercado e quais as suas implicacdes; posteriormente, trazemos os estudos do Star System
para compreendermos como surge uma estrela/celebridade; fazemos, ainda, reflexdes
tedricas sobre a industria cultural e seus desdobramentos ao longo do tempo, além dos
fendmenos transversais, como a imprensa na constru¢ao de uma celebridade.

Em seguida, propomos compreender os meios e as mediagdes massivas € pos-
massivas, entender os processos midiaticos e como as midias vém convergindo diante dos
avancos tecnologicos, abarcando assim os conceitos de midia, midia de massa, midia pos-
massiva, convergéncia, plataforma digital e Instagram. Também abordamos os estudos
da Paula Sibilia (2008), que analisa o fendmeno da visibilidade e auto exposi¢dao dos
individuos. Por fim, analisamos de que maneira Géssica Kayane elabora seu conteudo a

fim de atingir seus publicos e ser considerada uma influenciadora digital.

19 Disponivel: < https:/twitter.com/gessicakayane>. Acesso em: 31 ago 2019.
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1 INDUSTRIA CULTURAL E STAR SYSTEM: POPULARIDADE E
CONTEUDO

A industria das celebridades ¢ um mercado abrangente, que estd associado aos
negbécios ¢ a fama. Porém, antes de adentramos nesse nicho, faz-se necessario
compreender o que ha por tras dele. Portanto, a industria das celebridades esta inserida
na industria cultural. Para Adorno (2002), esta industria estd ligada & conjuntura dos
veiculos comunicacionais, como: revistas, jornais, TV, cinema e radio, na qual se constroi
um complexo de poder que gera rentabilidade e lucros. Esse mercado ¢ direcionado as

massas, ressaltando essa industria como poder para a sociedade:

Por hora a técnica da industria cultural s6 chegou a estandardizacdo e a
producdo em série, sacrificando aquilo pelo qual a légica da obra se distinguia
da logica do sistema social. Mas, isso ndo deve ser atribuido a uma lei de
desenvolvimento da técnica enquanto tal, mas a sua funcdo na economia
contemporanea. A necessidade, que talvez pudesse fugir ao controle central, ja
estd reprimida pelo controle da consciéncia individual. A passagem do telefone
ao radio dividiu de maneira justa as partes. Aquele, liberal, deixava ainda ao
usuario a condicdo de sujeito. Este, democratico, torna todos os ouvintes iguais
ao sujeita-los, autoritariamente, aos idénticos programas das varias estagdes.
(ADORNO, 2002, p. 9-10)

Ressaltamos que a industria cultural ¢ um mecanismo de poder, influéncia e
controle social. De acordo com Weber (1999, p. 33), o poder “significa toda probabilidade
de impor a propria vontade numa relacdo social, mesmo contra resisténcias”. Isto €, esse
mercado atribui uma potencialidade social na vida da populacdo. Ao mesmo tempo em
que ela entretém, esse negocio manipula a sociedade a destinar seus interesses e seus
processos mercadologicos através dos seus produtos culturais.

Vale salientar que os estudos de Adorno (2002) foram realizados na época do
[luminismo. Ele foi um dos pesquisadores da renomada Escola de Frankfurt, na
Alemanha, durante a vigéncia do nazismo alemao, uma €poca turbulenta e de transi¢cdes
sociopoliticas. Segundo Matos (2005), a Escola de Frankfurt teve sua origem em 1924,
tratando os problemas sociais, politicos e historicos, destacavam autores como: Platdo,
Kant, Marx, Schopenhauer, Bergson, Heidegger e outros pensadores para poder
compreender melhor a sociedade da época.

Corroborando com os estudos da industria cultural, Egdar Morin (2005), na obra
“Cultura de Massas no século XX, explica que os estudos de conteudo cultural se

adequam as modificagdes comportamentais do seu publico. Com as transformacdes
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sociais, a industria cultural vai se transformando a medida que a sociedade ganha novos
modos de vida e novos desejos de consumo.

O autor aponta que os contetidos culturais sdo voltados para a industria cultural.
Entdo, isso significa que os produtos culturais sdao inerentes a esse mercado da cultura.
De acordo com Morin (1898) os meios massivos (televisao, radio, cinema e jornais) sao
mercados que estdo associados como produtores, ou seja, mercadorias produzidas pela
industria cultural.

Percebemos que a industria cultural, desde seu principio, surgiu oriunda de uma
sociedade capitalista e com um poder de consumo significativo. Atrelado a isso, estdo os
meios de comunicag¢do de massa, que dao cada vez mais visibilidade e impulsionam cada
vez mais os bens e servigos produzidos por essa industria. Morin (2005) ainda explana
que, no setor publico, ¢ o Estado quem detém essa concentragdo. J4 no ambito privado,
alguns grupos de imprensa, como radio, jornais e televisdo agrupam e dominam as
comunicagdes de massa. Trazendo para os dias atuais, esse pensamento ainda se perpetua
ao longo dos anos.

Segundo a reportagem da Carta Capital (2017, ONLINE)?’, no Brasil, um
mapeamento de 50 meios de comunicagdo com o maior publico e audiéncia provou que
26 desses veiculos comunicacionais sao controlados por cinco familias. O maior € o
Grupo Globo, da familia Marinho, que detém nove desses 50 maiores veiculos. A empresa
tem em seus selos a Globo News ¢ outros 30 canais a cabo; no radio, a CBN e a Radio
Globo; e na midia impressa, titulos como os jornais O Globo, Extra, Valor Economico e
a revista Epoca.

Ainda de acordo com a Carta Capital (2017, ONLINE) em seguida, “aparecem
a familia Saad, dona do grupo Bandeirantes, e a familia de Edir Macedo, da Record, com
cinco veiculos cada um, seguidas pela familia Sirotsky, da RBS, com quatro veiculos na
lista, e as familias Frias, com trés veiculos”. Essas informagdes nos apresentam que a
comunica¢do de massa no Brasil, por exemplo, ¢ ligada a um restrito grupo de familia,
isso faz com que os contetidos abordados por esses estao ligados aos interesses do proprio
mercado.

Adorno (2002) questiona os grandes grupos ligados que apropriam e manipulam
o publico para incentivar e estimular os proprios interesses. Neste aspecto, podemos

questionar os parametros que as empresas € impérios culturais levam e como

20 Disponivel em:< https://www.cartacapital.com.br/sociedade/cinco-familias-controlam-50-dos-
principais-veiculos-de-midia-do-pais-indica-relatorio/>. Acesso em: 03 set de 2019.
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desenvolvem os seus produtos para o seu publico especifico. Os interesses pessoais €
mercadoldgicos nutrem os meios de comunicacdo, fazem com que o publico absolva esses
conteudos como verdade e reafirmam esse posicionamento da midia; destacamos os
noticidrios com editoriais que sustentam o viés da empresa de comunicagado, as novelas
lancando tendéncias e o mercado publicitarios nos intervalos comerciais, que indicam os
produtos e servigos a darem enfoque nas midias massivas.

Segundo Adorno (2002), esse mercado cultural tende a estimular a sociedade e
a influenciar tanto de maneira mecanica como organica as escolhas desses individuos.
Por exemplo, o poder da televisdo em persuadir o publico a comprar determinado produto
e ndo o outro. Esse interesse ¢ meramente calculado e imposto de maneira “natural” para
esse publico. Estimulando assim, suas escolhas na hora de consumir o determinado
produto. Esse poder de persuasao ¢ colocado como uma experi€éncia habitual para a

industria cultural.

O mundo inteiro ¢ forgado a passar pelo crivo da industria cultural. A velha
experiéncia do espectador cinematografico, para quem a rua la de fora parece
a continuagdo do espetaculo que acabou de ver — pois este quer precisamente
reproduzir de modo exato o mundo percebido cotidianamente — tornou-se o
critério da produgdo. Quanto mais densa e integral a duplicacdo dos objetos
empiricos por parte de suas técnicas, tanto mais facil fazer crer que o mundo
de fora é o simples prolongamento daquele que se acaba de ver no cinema.
(ADORNO, 2002, p.16)

Em suma, Adorno (2002) explana que o sujeito homem dentro do contexto da
industria cultural ¢ meramente uma ferramenta laboral e de consumo. Logo, ele ¢ um tipo
de objeto que pode ser moldado e, a0 mesmo tempo, manipulado por esse mercado. Nos
dias atuais, essa conjuntura ainda se perpetua com as propagandas de televisdo, antincios
e comerciais que incentivam a sociedade em consumir um determinado objeto, servigo
ou produto. Nesse aspecto, o0 mercado ¢ como uma forma de guia racional que esclarece
e dita sobre o que esses sujeitos podem desfrutar.

Partindo para a questdo dos produtos culturais, temos que ressaltar o fenomeno
sobre o consumo. Mas, na verdade, o que € o consumismo? Quais suas implica¢des? De
acordo com Bauman (2008), o consumismo ¢ uma maneira de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios dos sujeitos no cotidiano, com o carater de
desempenhar um papel para esse individuo. “De maneira distinta do consumo, que ¢
basicamente uma caracteristica ¢ uma ocupagdo dos seres humanos como individuos, o

consumismo ¢ um atributo a sociedade” (2008, p.41). Ou seja, para que essa sociedade
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apresente essa propriedade, ¢ necessario que o individuo adquira, almeje e deseje algo,

tal como a capacidade de trabalhar.

Novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem novas
necessidades e desejos; o advento dos consumidores augura uma era de
“obsolescéncia embutida” dos bens oferecidos no mercado e assinala um
aumento espetacular na industria da remog¢ao do lixo[...] Um ambiente liquido-
moderno € indspito ao planejamento, investimento e armazenamento de longo
prazo. De fato, ele tira do adiamento da satisfacdo seu antigo sentido de
prudéncia, circunspec¢do e, acima de tudo, razoabilidade [...] Tal como
experimento por seus membros, o tempo na sociedade liquido-moderna de
consumidores ndo € ciclico nem linear, como costumava ser para os membros
de outra sociedade. (BAUMAN, 2008, p.45)

Bauman (2008) explica que a sociedade do consumo tem como objetivo
satisfazer as necessidades dos individuos e que esses sujeitos podem alcangar seus
sonhos. A idealiza¢do de conseguir um produto pode acarretar na suposta satisfacdo desse
consumidor. Na perspectiva de Bauman (2008), o consumo ¢ um aparato da
“comodificacdo” dos proprios consumidores — tarefa esta que antes era da
responsabilidade do Estado e passou a ser destinada aos homens e mulheres.

Adorno (2002), por sua vez, ressalta que o consumidor da industria do
entretenimento tem suas peculiaridades em relacdo aos produtos culturais. O autor cita
que os produtos culturais visam a servir e entreter os individuos. E esse mercado cultural
trata a obra de arte como mercadoria.

Os produtos culturais possuem uma espécie de valvula para uma sociedade
capitalista que busca o lucro e a felicidade. Em um mundo frenético e complexo, isto faz
com que surjam elementos divisionais, como forma de distra¢do e divertimento. O espago
da solidao da sociedade ¢ preenchido com bens e servigos proporcionados pela industria
cultural. Isso faz com que esse mercado possa manipular seus consumidores e
impulsionar cada vez mais seus lucros, expandindo assim seus produtos.

Na perspectiva de Adorno (2002. p. 69), “para os consumidores ndo existe mais
nada que seja caro”. Isto quer dizer que esses sujeitos estdo dispostos a pagar valores
altos, desde que satisfagcam suas necessidades. J4 para Bauman (2008), a maioria das
mercadorias de consumo t€m seu atrativo e seu poder de recrutar os consumidores.
Ambos os autores tém pensamentos similares em relagdo a como os consumidores
apreciam esses produtos e estdo dispostos a desembolsar valores para comprar as

mercadorias que almejam.
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Morin (2005) ainda oferece um exemplo: o empregado e o patrdo terdo visto o
mesmo programa de televisdo, as mesmas propagadas de TV, os mesmos filmes nas telas
do cinema. Isso mostra o qudo a cultura industrial impulsiona e une varios publicos em
um contexto no qual o mercado cultural se impde a eles.

A partir dessas reflexdes, vemos que os veiculos massivos — televisdo, radio e
jornal, por exemplo — funcionam como uma espécie de juncao das classes, pois tanto os
mais favorecidos como os mais pobres consomem esses produtos. Esses niumeros sao
expressos pela audiéncia; apesar do advento da internet, as midias massivas ainda
continuam manipulando e pautando a vida das pessoas. Esse diferencial entre o mercado
cultural e as outras industrias ocorre por qué, na industria cultural, as classes podem
consumir o mesmo produto, um telejornal, um programa de radio. Os veiculos de massa
da comunicagdo tém esse potencial de agregar um publico diverso e amplo.

Para Morin (2005), todo sistema industrial tem o proposito de crescimento e
desenvolvimento, e todo produto/servico de massa se volta ao consumo em sua propria
conjuntura e estrutura, que ¢ o maximo consumo. O mercado cultural atribui essa lei ao
seu sustento. Seus setores sdo mais concentrados, mais dindmicos em relagdo ao publico
universal.

Para o autor, “a industria cultural deve, pois, superar constantemente uma
contradicdo fundamental entre suas estruturas burocratizadas-padronizadas e a
originalidade (individual e novidade) do produto que ela deve fornecer” (MORIN, 2005,
p.25), e outro ponto que o estudioso aponta ¢ que “a indistria cultural persegue a
demonstracdo da sua maneira, padronizando os grandes temas romanescos, fazendo
clichés dos arquétipos em esteredtipos” (MORIN, 2005, p. 26).

Isto €, segundo Morin (2005), esse mercado constrdi e fabrica romances com
tons sentimentais em cadeia, através de certos modelos tornados conscientes ¢
racionalizados. “A criagdo cultural ndo pode ser totalmente integrada num sistema de
producao industrial. Dai um certo nimero de consequéncias: por um lado, contra
tendéncia a descentralizagdo e a concorréncia; por outro lado, tendéncia a autonomia
relativa da criag@o no seio na produgdo” (p.26).

Ainda reverberando esses contextos, esse mercado atrai e prende por saldrios
muito altos e escritores de talento € com um potencial em suas carreiras. “Constitui-se,
portanto, no seio do mundo da cultura industrial, uma inteligéncia criadora, sobre a qual
pesam grosseiramente a divisdo do trabalho e burocracia e cujas possibilidades sdo

subdesenvolvidas” (MORIN, 2005, p.32). O mercado cultural ¢ uma méaquina pensante
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que vai buscar nos novos moldes sociais produtos e servigos que irdo nutrir a sociedade;
e, a partir de estratégias de marketing e persuasdo, ele fard com que os consumidores
adquiram e consumam ainda mais esses produtos culturais.

Para Baudrilard (1995), a sociedade ¢ formada por desejos e também pela busca
da felicidade através da sociedade de consumo. O estudioso cita que a sociedade de
consumo, na sua conjuntura, ¢ o resultado do compromisso entre os principios
democraticos igualitarios, que se equipara a questdes dos excessos e do bem-estar.

No nosso ponto de vista, a sociedade do consumo ¢ regida por monopolios
industriais que impulsionam e reverberam suas premissas € suas imposigdes na
conjuntura social. De certa maneira, discordamos do ponto de vista de Baudrilard, no
quesito em que ele ressalta que a sociedade de consumo ¢ referente a logica de uma
sociedade destinada aos principios democraticos igualitdrios, pois de fato isso seria algo
utopico.

A conjuntura social é regida por uma industria cultural que impde seus interesses
e atribuigdes a sociedade. Entdo, essas peculiaridades ndo sdo de cunho igualitario e
democrético, mas sim, impostas pelo mercado e também pelo dominio das empresas
envolvidas nesse sistema complexo e amplo. Baudrilard (1995) compara a escola e o
consumo com instituicdes de classe. Em resumo, ele esclarece que nem todos possuem
0s mesmos objetos, da mesma forma que nem todos recebem a mesma educacao escolar.

A partir desses aspectos sobre a industria cultural, vale pontuar os elementos dos
produtos dela. Voltando para as pesquisas de Adorno (2002, p.18), “produtos culturais da
industria cultural podem estar certos de serem jovialmente consumidos, mesmo em estado
de distracao”. Porém para ele, cada peca tem um “modelo gigantesco econdmico”, o que
implica nos surgimentos de segmentos que reverberam ainda mais a industria cultural e
seus envolvidos. A indlstria do entretenimento, que faz parte da inddstria cultural vem
nesse mesmo ritmo, aplicando pesquisas e desenvolvendo artificios para atrair ainda mais
o publico e seus consumidores.

Filmes, programas de TV e até as propagandas comerciais tém uma finalidade
de constituir elementos para a conjuntura social, como: habitos de consumo e tendéncias.
O que mostra que a industria cultural tem sua linguagem, modo de producdo e ferramentas
peculiares que as distinguem aos outros modelos de mercado.

Trazendo outras visdes sobre os produtos culturais, podemos entender que os
bens de consumo estdo ligados a propria maneira como a indistria cultural lida com o seu

publico. Para Adorno e seus discipulos, os veiculos de comunicagdo (jornal, TV e radio)
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estdo desenvolvendo mecanismos de materiais estéticos que, de alguma forma, estao
desvalorizando a propria obra de arte. Porém, ao nosso olhar, os meios de comunicagio
ndo empobrecem os produtos culturais: eles estimulam o processo e pluralizacao dos bens
de consumo. Tanto os jornais como os programas de televisdo e programas radiofonicos
fazem parte desse contexto midiatico e participam ativamente da ascensao do mercado do
Entretenimento.

A cultura industrial fomenta o desenvolvimento do plano do mercado industrial,
ao romper com as fronteiras das regides, reunindo as for¢as do ludico, do imaginario e da
seducdo, que sdo fatores impulsionadores da ldgica no processo de industrializagdo dos
bens de consumo.

Partindo desse pensamento, Morin (2005, p. 45), esclarece que “de fato, a
producao cultural cria o publico de massa, o publico universal. Ao mesmo tempo, porém,
ela redescobre o que estava subjacente: um tronco humano comum ao publico de massa”.
Isso quer dizer que a produgdo cultural ¢ determinada pelo proprio mercado. Por isso, ela
se diferencia dos demais, ou seja, “a cultura de massa, no universo capitalista, ndo importa
pelas instituicdes sociais, ela depende da industria e do comércio, ela € proposta” (2005,
p. 46).

Esse tipo de mercado possibilita novas formas de modelos de bens de consumo,
porém nao ordena nada. Passa a maioria das vezes pela intermediagdao do produto
vendavel, como por exemplo, a vertente da procura e demanda. “A cultura de massa ¢ o
produto de um didlogo entre uma producdo e um consumo” (MORIN, 2005, p.46). A

cultura de massa pode ser entendida como:

[...] Universo capitalista ndo imposta pelas institui¢des sociais, ela depende da
industria e do comércio, ela € proposta [ ...] ela propde modelos, mas ndo ordena
nada. Passa sempre pela media¢do do produto vendavel e por isso mesmo toma
emprestadas certas caracteristicas do produto vendavel (MORIN, 2005, p. 46).

A cultura de massa esta ligada entre a producao e o consumo. Ela ¢ um produto
de uma dialética produgdo-consumo, na centralidade da dialética mundial, que ¢ da
sociedade em sua totalidade e suas complexidades. Isso significa que tudo faz parte de
um espago metrologico e voltado ao lucro dos envolvidos. (MORIN, 2005). Desta
maneira, os produtos culturais sdao atribuidos para sanarem possiveis necessidades da
sociedade, mas com um viés de interesse da industria, pois ela que determina o que vai

ser comercializado ou nio.



23

A partir dessas reflexdes, trazemos pensamentos ¢ reflexdes da industria das
celebridades e como as estrelas sdo vistas pelo mercado como bens simbolicos de
consumo e também de lucratividade. Aprofundamos os estudos do sistema das estrelas,

suas contribui¢des para a industria cultural e como esse mercado surgiu.

1.1 Star System: fabricacio de uma estrela

Neste topico, apresentamos os percursos do conceito do Star System, ou melhor,
do sistema de estrelas proposto por Edgar Morin (1989). O mesmo foi dividido em duas
partes: primeiramente, um debate sobre o que € de fato esse termo e como ele surgiu. Em
seguida, sobre quais os pontos de adaptacdo no mercado atual. Aqui, trazemos temas
como: a industria das celebridades, os paparazzis e jornalismo de celebridades, para
podermos compreender posteriormente quais elementos descrevem o nosso objeto de
pesquisa, que ¢ a influenciadora digital @gessicakayane, e como ela se insere no mercado.

O conceito de Star System estudado por Morin (1989) se originou por volta do
século XX, com a chegada do cinema, em meados de 1930. O cinema tornou-se um
campo de estudo amplo, intitulado como o maior espetaculo do mundo moderno. “A tela
parecia dever apresentar ao ser humano um espelho: ela oferece ao século XX
semideuses, as estrelas do cinema” (MORIN, p.10, 1989).

O proprio Morin (1989, p. 10) explica que “as estrelas sdo seres a0 mesmo tempo
humanos e divinos, analogos em alguns aspectos aos herdis mitologicos ou aos deuses do
Olimpo, suscitando um culto, e mesmo uma espécie de religido”. A mitologia das estrelas
¢ oriunda de elementos da fantasia, do mistico, do ludico e do entretenimento. Nas
perspectivas do autor, a religido das estrelas estd inserida na religido embriondaria e sempre
em processo de constru¢do e desconstrugdo. “Em outras palavras, o fendmeno das estrelas
¢ simultaneamente estético-magico-religioso, sem ser jamais, exceto num limite extremo,
totalmente um ou outro” (MORIN, 1989, p. 11). Para um melhor entendimento, Morin

(1989) tipifica esse fendmeno da fabrica de estrelas em relagdo as estrelas do cinema:

1. Os caracteres filmicos da presenga humana na tela e a questdo do ator; 2. A
relagdo expectador-espetaculo, isto €, os processos psicoafetivos de projecao-
identificagdo particularmente vivos nas salas escuras; 3) a economia capitalista
e o sistema de producdo cinematograficas; 4) a evolucdo sécio-histérica da
civilizagdo burguesa (MORIN, 1989, p. 11)
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A partir dai, podemos entender que ¢ por meio da modernidade com a vida
burguesa que veio a origem e ascenderam os mitos das estrelas. Tais fenomenos nao estido
ligados somente quanto a modernidade, mas também vale ressaltar no campo
antropolédgico e sociologico da sociedade, oriundas de uma longa histéria da economia
capitalismo e de uma civilizagdo burguesa. “A estrela-deusa e a estrela mercadoria, duas
faces de uma mesma realidade, nos reenviam, respectivamente, a antropologia
fundamental e a sociologia do século XX. Esse tema me parece assim estrategicamente
rico do que nunca” (MORIN, 1989, p.12).

O Star System surgiu no momento em que a industria cinematografica estava em
ascensdo, com grandes investimentos na area técnica, tecnoldgica e de profissionais da
area (diretores, produtores, roteiristas, atores, atrizes entre outros). Esse sistema de
estrelas acarretou uma transformac¢ao nao s6 no mercado do cinema, mas também, em
uma sociedade que passou a consumir cada vez mais os conteudos do entretenimento.
Essas mutagdes sociais fizeram despertar novos desejos e interesses sociais, no qual as
celebridades potencializaram ainda mais a visdo de ser um produto cultural e midiatico.

A fébrica de estrelas, podemos perceber, trouxe essa ruptura mercadoldgica na
parte econdmica, estrutural e sociologica. A celebridade ¢ o proprio produto do
capitalismo que vem para abarcar carateristicas especificas, bem como: a glamourizagao,
lucro, consumismo e o narcisismo da sociedade. Ainda que antes ja existissem esses
elementos na sociedade, todavia, o star system potencializou ainda mais essas vertentes.

Adentramos mais esse viés e ressaltamos que os mercados que envolvem as
celebridades sdo, de certa forma, hibridos. Por exemplo: a industria da moda, os veiculos
midiaticos, mercado da beleza, a industria cultural entre outros, sdo nichos que se
intersecionam, ou seja, um precisa do outro para poderem obter resultados positivos e
significativos para ambas as partes. Esta ¢ uma maneira de uma participagdo
mercadologica que beneficia a ambos os mercados.

Morin (1989) deixa claro que nem sempre os idealizadores eram livres para
escolherem suas estrelas, como aconteceu por muito tempo em Hollywood. “O
nascimento de uma estrela ¢ o acontecimento mais faustoso que a industria
cinematografica pode conhecer” (p. 14). Hollywood procurava ndo somente alcangar
sucesso nas bilheterias, mas também, o sistema do cinema estava em busca de langar
superstars, como a propria Marilyn Monroe.

Segundo Lessana (2006), Marilyn nasceu no dia 1 de junho de 1926, em Los

Angeles; seu nome verdadeiro era Norma Jeane Mortensen. Em margo de 1948, a atriz



25

foi contratada pela Columbia. A empresa prop0s que ela fizesse aulas com uma professora
de arte dramatica. Segundo a biografia, no inicio da carreira da estrela, ela teve suporte
de uma equipe da propria Columbia, como foi o caso do diretor musical, Fred Karger,
que a levou para um dentista para ajustar os dentes. "Todos gostavam da alegria e da
simplicidade de Marilyn, afetuosa, inteligente e generosa” (p.39).

Nessa perspectiva, Rojek (2008, p.12) ressalta que “celebridades sdo fabricagdes
culturais. O impacto sobre o publico pode parecer intimo e espontaneo. De fato, as
celebridades sao cuidadosamente mediadas pelo que se poderia chamar de correntes de
atracdo”. Como exemplo, temos Marilyn Monroe, que contou com uma equipe (diretores
artisticos, diretores musicais, estilistas, maquiadores, empresarios, entre outros
profissionais, que fizeram dela uma estrela) por tras do seu nome. Esse aparato de um

staff de profissionais auxilia a ascensdo dessa estrela. Rojek (2008) cita que:

Hoje nenhuma celebridade adquire reconhecimento publico sem a ajuda de
intermediarios culturais como diretores de cena da sua presenga aos olhos do
publico. “Intermediarios culturais” ¢ o termo coletivo para agentes,
publicitarios, pessoal de marketing, promoters, fotdgrafos, fitness trainers,
figurinistas, especialistas em cosméticos e assistentes pessoais. A tarefa é deles
planejar uma apresentag@o em publico de personalidades célebres que resultara
num encanto permanente para uma plateia de fas. Isto é valido para a
apresentacgdo publica de celebridades notdrias (ROJEK, 2008, p. 12)

Outro ponto esclarecido por Rojek (2008) € que “o status de celebridade sempre
implica uma divisdo entre um eu privado e um eu publico” (2008, p.13). Na visdo do
estudioso, uma apresentagao publica do eu € sempre uma tarefa encenada, na qual a estrela
mostra uma espécie de “fachada” ou “face” aos outros, enquanto mantém reservada uma
boa parte do eu real. Neste aspecto, precisamos destacar as reflexdes de Goffman (1985):
este comenta que os individuos possuem “fachadas” e sdo frutos de representacdes
sociais. Em outras palavras, “quando um individuo desempenha um papel, implicitamente
solicita de seus observadores que levem a sério a impressao sustentada perante eles”
(GOFFMAN, 1985, p.25).

Rojek (2008, p.13) explica que “para a celebridade, a divisdo entre o eu e 0 mim
¢ com frequéncia inquietamente. Tanto que as celebridades se queixavam muitas vezes
da confusdo de identidade e da colonizacao do eu veridico pelo rosto publico”. O autor
também cita que algumas celebridades ja sofreram de uma perda clinica ou subclinica de

identidade.
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Se decidirmos abordar alguns casos recentes, podemos destacar o surto da
cantora norte-americana Mariah Carey, no ano de 2001, em que ela precisou ser internada
numa clinica terapéutica ap6s um colapso emocional. Uma situacdo similar foi o surto da
também cantora norte-americana Britney Spears, no ano de 2007, quando ela raspou o
cabelo e agrediu fotografos que a seguiam, certa noite, nos Estados Unidos. A época, a
midia comentou que o surto seria por uma ma fase da cantora tanto no campo pessoal
(com a situagdo da guarda dos filhos, Sean e Jayden) como no ambito profissional.

Para Edgar Morin (1989), a fungdo das estrelas transcendeu amplamente a tela
do cinema. “Em 1937, elas eram ‘madrinhas’ de 90% dos grandes programas de radio
americanos, ¢ hoje praticamente ndo existe um programa de televisdo do qual ndo
participe uma guest star’’” (p.15). Como vimos nos exemplos descritos no inicio deste
capitulo, a industria cultural produz produtos culturais ¢ bens de consumo e, como
estamos falando que o Star System/sistema de estrelas estd inserido nesse mercado, as
celebridades fazem parte dessa industria.

Segundo Morin (1989), as celebridades langam produtos, aliam seus nomes a
grandes marcas no campo publicitario, participam de campanhas de caridade e ainda
apoiam candidatos politicos nas eleigdes. A titulo de exemplo, nos Estados Unidos, as
celebridades participam ativamente das campanhas politicas. Podemos ressaltar a eleigdo
de 2012, na qual artistas participaram dos comicios na competicao das eleigdes para
presidente dos EUA: Mariah Carey, Katy Perry, Lady Gaga e Beyoncé Knowles apoiaram
abertamente o entdo candidato democrata Barack Obama.

“Na época em que reinava o Star System, isto €, até os anos 50, 500 jornalistas
estavam estabelecidos em Hollywood para alimentar o mundo com informagdes, fofocas
e confidéncias sobre as estrelas” (MORIN, 1989, p.15). Percebemos que, a partir dos anos
de 1950, a midia de massa ja comecara a intensificar as pautas das celebridades com mais
frequéncia e a dar mais manchetes sobre as vidas e as intimidades dos famosos. Isso fez
com que os profissionais de comunicagdo migrassem para a area das celebridades e
procurassem fontes proximas a essas estrelas, buscando informag¢des de cunho privado
para estamparem nas revistas, jornais e programas televisivos do furo da noticia.

Ratificando essa fala, Vera Franca (2014, p. 15) explica que “seriam as
celebridades os resultados de uma construcao midiatica, ou, ao contrario, ¢ a midia que

se torna instrumental na estratégia contemporanea de alguns atores sociais para projetar

2! Guest star quer dizer participagio especial, por exemplo, Mariah Carey fez uma participagio na musica
de Whintey Houston.
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enquanto celebridade”. Ressaltamos que ambas — a midia e as celebridades — precisam
uma da outra para sobreviver. A midia precisa dos famosos para nutrirem seus contetidos
diarios e as celebridades necessitam dos veiculos de comunicagdo para se manterem sob
os holofotes da sociedade.

Dessa mesma maneira, Rojek (2008, p. 15) retrata que “acredito que a
representacdo da midia de massa € o principio-chave na formacgdo da cultura da
celebridade”. Para o estudioso, estes sujeitos costumam de certa maneira parecerem
magicos ou sobrenaturais. Porém, isso ¢ porque sua presenga ao olhar publico ¢
amplamente encenada. O estudioso ainda cita que “a representa¢do da midia de massa ¢
o principio-chave na formacao da cultura da celebridade” (2008, p. 20). Na visdo de Rojek
(2008), existem trés grandes processos historicos interacionados entre as celebridades

com a preocupacao publica:

Primeiramente, a democratizagdo da sociedade; segundo, o declinio da religido
organizada; terceiro, a transformagdo do cotidiano em mercadoria. Basta dizer
a esta altura que o declinio da sociedade cortesd dos séculos XVII e XVIII
implicou a transferéncia de capital cultural para homens ¢ mulheres que
venciam pelo proprio esforgo. Com o desenvolvimento da sociedade moderna,
as celebridades preencheram a auséncia gerada pela decadéncia popular no
direito divino os reis, e a morte de Deus. A Revolugdo Americana buscou
derrubar ndo apenas as institui¢des do colonialismo, mas a ideologia do poder
monarquico também. Ela as substituiu por uma ideologia alternativa, em certos
aspectos ndo menos imperfeita e fantastica: a ideologia do homem comum
(ROJEK, 2008, p.16)

Para os estudos de Rojek (2008), ¢ inquestionavel o papel da midia na
constitui¢do e no processo de construcdo de uma estrela. O autor cita alguns casos da
televisdo brasileira; por exemplo, a apresentadora Xuxa Meneguel e a Rede Globo, de
forma particular, tiveram uma funcdo significativa nos alcances de audiéncia e bens
culturais. Ainda de acordo com Morin (1989), Xuxa ¢ considerada uma das maiores
apresentadoras de televisdo do Brasil. A marca Xuxa possui licenciamentos de produtos
de beleza, de cosméticos, de brinquedos, de aparelhos telefonicos??, roupas e entre uma
ampla variedade de bens de consumo. Neste contexto, podemos ressaltar que a industria
cultural, mercado do divertimento, veiculos de comunica¢do estdo ligados em

impulsionar as celebridades.

22 No ano de 2002, a apresentadora langou um telefone celular em parceria com a Oi, empresa de telefonia
movel, um Siemens A40 que tinha a cor rosa todo personalizado, com os toques das musicas da artista.
Na época, o aparelho ganhou fama.
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Neste contexto, as estrelas humanizam de certa forma o processo de consumo de
mercadorias. “A cultura da celebridade tem aflorado como um mecanismo central na
estruturacdo do mercado de sentimentos humanos. Celebridades sdo mercadoria no
sentido que os consumidores desejam possui-las” (ROJEK, 2008, p.17).

O éapice e o apogeu do cinema correspondem a vida mistica-real das estrelas de
Hollywood. “Sublimes, excéntricas. Mandam construir imitagdes de castelos feudais em
forma de templos antigos, com piscinas de marmore, estabulos, estradas de ferro
particulares. Vivem muito longe, muito acima dos mortais” (MORIN, 1989, p.8-9). A
cidade de Los Angeles na Califérnia, Estados Unidos, ¢ o reflexo dessa excentricidade
das estrelas hollywoodianas, com mansdes cheias de peculiaridades, carros importados e
luxo.

Outro ponto que devemos salientar ¢ a “mitologia das estrelas roméanticas associa
beleza moral e beleza fisica. O corpo ideal da estrela revela uma alma ideal” (MORIN,
1989, p. 32). Isso significa que as estrelas sdo frutos de uma projecao de vidas perfeitas,
como os contos de fadas. “A estrela pertence toda ao seu publico. Servidao gloriosa que
enternece o publico que a requer. Como os reis e os deuses, a estrela pertence mais aos
admiradores do que estes a ela” (MORIN, 1989, p. 40).

Os famosos sdo considerados um patrimonio do seu publico. As estrelas sdo uma
espécie de padrdo e vitrine da vida em sociedade, com caracteristicas peculiares, como
corpos esculturais, glamourizagdo do individuo além do espirito de riqueza e
prosperidade. Esse tipo de modelo e estilo de vida s@o colocados pela industria cultural e
também pela midia para potencializar essa ideia, como uma espécie de doutrinagao social
no mundo ocidental. A representacdo da beleza e da vida, como se deve comportar em
determinadas situagdes, sdo impostas pelos veiculos midiaticos e pelos produtos culturais.

A partir de 1930, o desenvolvimento do acesso das massas populares possibilitou
uma nova fase na sociedade. “A ascensao socioldgica das classes populares, fendmeno-
chave do século XX, deve ser considerada um fendomeno humano social” (MORIN, 1989,
p. 12). O que representa uma ruptura na maneira como o mercado e a industria veem esse
novo consumidor. Por meio dessas mudangas, os veiculos de comunicacdo passaram a
remodelar suas editorias e o formato em seus conteidos — que antes eram complexos e
restritos a burguesia — passou a informar as classes mais populares, abrangendo
informacdes com uma linguagem de acesso facil e objetivo.

J& para Bauman (2008, p.71), estamos vivendo em uma “sociedade de

consumidores”; em outras palavras, isso “representa o tipo de sociedade que promove,
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encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia existencial
consumistas, e rejeita todas as opgdes culturais alternativas”. Isso significa que a
sociedade se adapta aos preceitos da cultura do consumo que impulsiona o lucro e o desejo
por um determinado produto. Esse fendmeno pode ser visto nos (as) influenciadores (as)
digitais, quando estimulam o publico na compra de um determinado servigo ou produto.
Se colocarmos em voga os (as) influenciadores (as) digitais, eles tém a
capacidade de influenciar seu publico, sendo consideradas figuras publicas que ganham
voz com a expansao das midias sociais da internet. Através desse nicho, observamos que
os influenciadores vieram como um novo modelo de mercado tanto para os meios de
comunicagdo massivo € poés-massivo, como também no ramo da propria publicidade.
Para Lipovetsky (2015, p.17), experimentamos a cultura modernista; ela,
“dominada por uma légica subversiva em guerra contra o mundo burgués, sucede um
novo universo em que as vanguardas sdo integradas na ordem econOmica, aceitas,
procuradas, sustentadas pelas instituigdes oficiais”. Isso quer dizer que toda essa estrutura
de industria das celebridades estd ligada ¢ de maneira conjunta com as condi¢des

econdmicas, sociais, comportamentais e até politicas.

Com o triunfo do capitalismo artista, os fendmenos estéticos ndo remetem mais
a mundinhos periféricos e marginais: integrados nos universos de produg¢ao, de
comercializagdo e de comunicacdo dos bens materiais, eles constituem
imensos mercados modelados por gigantes econdmicos internacionais.
Acabou-se o mundo das grandes oposi¢cdes insuperdveis — arte contra
industria, cultura contra comércio, criagdo contra divertimento: em todas essas
esferas, leva a melhor quem for mais criativo (LIPOVETSKY, 2015, p.17).

Vivemos em um momento de estetizacdo dos mercados de consumo. O
capitalismo artista amplia o mercado, o estilo, as novidades, as tendéncias, langca moda,
domina a vida cotidiana (LIPOVETSKY, 2015). Estamos em uma sociedade do consumo,
capitalista e voltado ao lucro. E a industria das celebridades ndo ia ficar de fora desses
aspectos. E por isso, estdo cada vez mais correlacionadas aos bens de consumo. As
estrelas estdo atreladas as marcas e produtos de beleza, sdo modelos de estilo de vida e

um padrao na qual sdo seguidos pelo publico e pela sociedade.

1.2. Comparativo do Star Stystem antes e depois

Trazemos pontos e caracteristicas do sistema de estrela proposto pelo autor

Edgar Morin (1989). E agora, trazemos alguns pontos do star system no passado e o que
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mudou nos dias de hoje. De 1989 até¢ 2019, estima-se 30 anos dos estudos de Edgar Morin.
E quais implicagdes e adaptagdes desse conceito nos dias atuais? Quais as mudangas? O
sistema de estrelas acabou ou se reinventou?

Inicialmente, o sistema de estrelas esta inserido na industria cultural como
haviamos comentado nos tdépicos anteriores. E como todo mercado, ele vai se
transformando e se modificando no decorrer do tempo. Isso quer dizer que da mesma
forma como os bens de consumo e os produtos culturais se modificam, o star system se

adaptou ao longo dos anos.

Tabela 01: O que mudou do Star System de antes e o atual?

STAR SYSTEM ANTES

STAR SYSTEM ATUAL

As estrelas eram atores e atrizes no
cinema de Hollywood.

As celebridades eram consideradas
semideuses, figuras intangiveis,
individuos que vivem isolados do
publico em geral.

As estrelas sdo consideradas herdis e
heroinas, uma espécie de uma aurea
formada na figura da celebridade.
Estrelas sdo esteticamente belas e
perfeitas.

“A beleza e a juventude sdo as
primeiras condicdes da graca”
(MORIN, 1989, p.35).

As  estrelas  precisavam  de
intermediadores culturais (diretores
artisticos, produtores, empresarios)
para conseguir a fama.

Artistas nacionais, regionais, locais,
figuras que surgiram da internet que
ganharam fama através das redes
sociais.

Sao celebridades mais acessiveis ao
publico, tém intera¢do com os fas.
Sado figuras humanas com falhas e
defeitos.

Ainda continuam sendo belas, mas
atualmente, ndo sao s6 os parametros
estéticos que os definem. E sim, o
talento, desenvoltura, entre outras
particularidades.

As estrelas nao precisam
necessariamente dos intermediadores
culturais para conseguirem fama.

Fonte: Pesquisador, 2019.

Na nossa analise no terceiro capitulo, abordamos de maneira mais detalhada o
processo de adaptagdo do star system para os dias atuais, por meio no estudo de caso da
celebridade Géssica Kayane. Porém, antes de adentramos com profundidade nas
mutagdes do sistema de estrelas, se faz necessario compreender as questdes sobre o
jornalismo de celebridades, imprensa marrom e amarela. Para isso, abarcamos o caso
emblematico da Princesa Diana e a midia na época e como surgiram os intitulados

paparazzis, como os veiculos de comunicagdo agia em relagao as celebridades da época.
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1.3 Percursos conceituais: o que sio celebridades?

No pensamento de Rojek (2008), as celebridades substituiram a monarquia como
novos simbolos de reconhecimento e pertencimento, ¢ confortam, de certa maneira, as
crengas em Deus, pois “as celebridades tornaram-se imortais” (p. 16). Temos figuras
como: Thomas Jefferson, George Washington, Gandhi, Michael Jackson, Prince, Marilyn
Monroe, Whitney Houston, Aretha Franklin, Elvis Presley entre outros. Estes nomes
ainda continuam sendo idolatrados e ovacionados pelo grande publico. Mas, de fato o que
sdo as celebridades? O que sdo idolos? O que ¢ a fama?

De acordo com Rojek (2008) o significado moderno do conceito celebridade ¢
derivado da queda dos deuses e da ascensdo de governos democraticos e sociedades
seculares. “A raiz latina do termo € celebrem, que tem conotagdes tanto de ‘fama’ quanto
de ‘estar aglomerado’. Existe também uma conexdo em latim com o termo célébre, ‘bem

conhecido em puiblico’, com conotagdes semelhantes” (ROJEK, 2008, p.11).

As raizes latinas indicam um relacionamento no qual uma pessoa € identificada
como possuindo singularidade, e uma estrutura social na qual a caracteristica
da fama ¢é fugaz. Em francés, a palavra célebre, “bem conhecido um publico”,
tem conotacdes semelhantes. E além dos limites da religido e da sociedade
cortesd. Em resumo, associa celebridade a um publico, e reconhece a natureza
voluvel, temporaria, do mercado de sentimentos humanos. De fato, a
modernidade como um estado definido pela difusdo de relagdes andnimas,
episodicas, na cultura e pela crescente velocidade com que ocorrem as
mudangas na vida social e econdmica. (ROJEK, 2008, p.11).

Para Rojek (2008), o narcisismo moderno € voltado ao desejo constante de auto-
observagao e de admiracao por parte do publico, ou seja, a ilusdo da dindmica de grandeza
e de ser conhecido acima de tudo e de todos. Essas peculiaridades estdo tracadas e
facilmente conhecidas das nossas personalidades publicas e permitem ao
publico/espectador, também mutilado sem seu Eu, caracterizar-se naquela figura
glorificada dele mesmo, providencialmente nio tdo louvaveis e inatingiveis quanto os
antigos herois, que agora passam a encarnar longinquas figuras de autoridade.

Rojek (2008), também defende que o desejo esta ligado diretamente a cultura da
celebridade. O desejo, observa o pesquisador, ganha os moldes do capitalismo, voltados
ao voluvel e ao cambiavel. A forma da celebridade, representante de uma identidade
incomum, flagra a vacuidade latente do fa, seja de glamour, riqueza, reconhecimento

social, liberdade, poder e privilégios; assim, personifica o desejo.



32

Outro termo que envolve o mundo das estrelas ¢ “glamour”. Conforme Chris
Rojek (2008), o glamour se (co) relaciona com um reconhecimento favoravel e positivo
do publico, ja a notoriedade € um (re) conhecimento desfavoravel por parte do publico.
Segundo o estudioso, a notoriedade ¢ uma categoria secundaria da celebridade. O
pesquisador da uma exemplificagdo de ambos os termos: a modelo Gisele Biindchen ¢
glamourosa; ja Timothy McVeigh, o terrorista da Oklahoma City, ¢ notorio. Entdo, o
glamour esta ligado a um reconhecimento do publico de maneira positiva e a notoriedade
ocorre de forma secundéria. O termo glamour ¢ derivado da lingua escocesa (grammar),
que esta associado aos tempos medievais, época em que poucos individuos tinham acesso
a escrita e a leitura. Nesse periodo, os atores sociais relacionavam as atividades misticas
e as magicas. Tempos depois, a palavra se tornaria “glamour”.

A midia massiva requer e denota que aceitemos o celetoide como uma categoria
importante na cultura contemporanea. Frisamos aqui que a celebridade adquirida ja
existia antes do surgimento da midia de massa.

Para Rojek (2008), celetoide ¢ um conceito de celebridade atribuida,
comprimida, concentrada. Eles sdo acessorios ou muletas de culturas organizadas ao
redor da comunica¢do de massa e da autenticidade encenada, como as pessoas que
ganham na loteria; ou quando um individuo alcanga um sucesso efémero; os herois ou
heroinas por um dia; os (as) amantes de figuras publicas ou outro tipo de feito que chamou
aten¢do da midia em um determinado momento e que depois caem no esquecimento, mais
conhecidas como aquelas que alcangaram “quinze minutos de fama”.

A ideia de fama e de famosos vem “ (do latim que se diz de alguém; voz publica),
se relaciona com extensdo e repercussdo de um acontecimento, objeto ou pessoa”
(FRANCA et. al., 2014, p. 17); indo ao passado, poetas da Grécia antiga, gladiadores do
Império Romano, autores que alcangaram uma fama em sua época, como Lednidas, na
Guerra do Peloponeso, atravessaram os muros intransponiveis dos tempos e revestidos
como uma aura mistica que até nos dias de hoje sdo lembrados pelos seus feitos.

Quanto ao quesito do Estilo, Mackenzie (2011, p.76) aponta que “Hollywood
teve grande influéncia na moda dos anos 1930. Os figurinos eram fundamentais para o
sucesso de um filme, e investiam-se vastas somas no visual das grandes estrelas”. A
pluralidade de Hollywood foi representado pelo estilo escapista, sexual e glamouroso de
Greta Garbo e Jean Harlow. O cinema americano exerceu uma influéncia significativa

nas tendéncias, penteados e maquiagem para a sociedade da década de 20.
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Compreende-se, entdo que o glamour da cinematografia americana ainda se
estende aos dias atuais, porém tomou outras proporcdes € se estendeu ndo s6 para atores
e atrizes, mas para modelos, cantores, esportistas, socialites e apresentadores de televisao
entre uma vasta lista de personalidades.

No proximo capitulo, discutimos as perspectivas de como a comunicagao € 0s
veiculos vém se modificando ao longo do tempo e dos avangos tecnologicos, além de
abordar conceitos como: cultura da midia, cultura de massa, midia de massa, midia p6s-
massiva, convergéncia, plataforma digital, Instagram e a imagem como um produto

rentavel.

2. DOS MEIOS A CONVERGENCIA MIDIATICA

A comunicagdo de alguma maneira ou de outra sempre esteve presente na vida
das pessoas, como na troca de informagdes, dados e didlogos. Se olharmos nos periodos
histéricos da humanidade, os gestos fisicos do homo sapiens® ja davam indicios de um
intercdmbio de mensagens entre individuos; ou seja, conheciam uma forma de
comunicacdo. De meados do século XV até os dias atuais, esses processos
comunicacionais vém se transformando ao longo do tempo e da sociedade em si;
sobretudo, oriundas de bens simbolicos, mercadologicos e sociais. A comunicagdo de fato
vem fazer parte cada vez mais do nosso cotidiano, visando a suprir as necessidades
humanas e tecnoldgicas.

Ao longo dos anos, o campo comunicacional tomou um rumo diferente do
passado, ultrapassando as simples trocas de mensagens e passando a exercer novas
ferramentas, ou seja, uma forma de midia. A partir da midia, surgiu a informacgdo e a
noticia como uma mercadoria simbolica e voltada ao lucro.

Antes de adentrarmos esse quesito, ¢ necessario citar os estudos de John B.
Thompson (1998) sobre a midia e a modernidade: este ressalta que "a vida social ¢ feita
por individuos que perseguem fins e objetivos os mais variados” (p.21). Para o autor, essa
conjuntura de inclinag¢des significa “campos de interagdo” (THOMPSON, 1998, p.21).

Thompson (1998) ainda cita que a comunicagdo ¢ mediada através de um

fendmeno social contextualizado, "(...) sempre implantada em contextos sociais que se

23 https://revistagalileu.globo.com/Ciencia/noticia/2017/06/descoberta-de-ossos-muda-historia-do-homo-
sapiens-como-conhecemos.html
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estruturam de diversas maneiras e que, por sua vez, produzem impactos na comunicagao

que ocorre" (p. 20). E ainda que:

[...] Uma vez que a comunicacao ¢ geralmente "fixada" num substrato material
de algum tipo - palavras inscritas, por exemplo, ou imagens gravadas em
peliculas - ¢ facil focalizar o contetido simboélico das mensagens da midia e
ignorar a complexa mobilizacdo das condi¢des sociais que subjazem a
producdo e circulagdo destas mensagens." (THOMPSON, 1998, p.20).

Deste modo, a comunicagdo ¢ a midia sdo oriundas de ambientes sociais e
simbolizam de certa forma a sociedade em si. Destacamos que a coletividade desempenha
a comunica¢do, como vimos anteriormente, ja na Pré-historia. Todavia, o passar dos anos
e a evolucdo socioecondmica possibilitaram novas maneiras de nos comunicarmos € mais,
de transformarmos a comunicagdo em um objeto de poder e de capital. Se olharmos os
estudos de Karl Max (1983), G. W. F. Hegel (1963), Max Weber (1950) e Emile
Durkheim (2004), vemos que eles estudaram os contextos sociais de suas épocas em
diversas areas, como a Sociologia, a Filosofia e a Antropologia. Todos os pesquisadores
tiveram suas contribui¢des para uma melhor compreensao do sujeito na sociedade e os
fatores externos a esse individuo (familia, dinheiro, conflitos).

Neste capitulo, abordaremos aspectos como a forma com que os meios de
comunicagao se transformaram ao longo do tempo e traremos questdes sobre a exposi¢ao
dos individuos através desses veiculos. Ressaltaremos reflexoes sobre: cultura da midia,
cultura de massa, midia de massa, midia pos-massiva, convergéncia, plataforma digital,

e a midia social, Instagram.

2.1 Meios de comunicacoes: cultura de massa, midias e funcdes massivas

Com os avangos da tecnologia, novos formatos e aparatos comunicacionais
surgiram ao longo dos anos, também decorrentes das transformacdes e necessidades da
sociedade. Para antes adentramos nos contextos atuais das midias digitais, pos-massivas
e do proprio Instagram, € necessario entendermos o que veio antes dessas midias. O
primeiro deles ¢ a compreensao do que ¢ a sociedade de massas. De acordo com Martin-
Barbero (2009), o conceito de sociedade de massas ¢ bem mais amplo e antigo do que os

manuais apontam.
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O acionamento durante o século XIX da teoria da sociedade de massa ¢ o de
movimento que vai do medo a decepgao e dai ao pessimismo, mas conservando
o0 asco. Em um ponto de partida — a desencantada reflexao de liberais franceses
e ingleses no convulsivo periodo pos-napoléonico que vai da Restauragdo a
Revolugdo de 1848 — fica bem dificil separar o que ha de decepcdo pelo caos
social que trouxe o “progresso” do meio das perigosas massas que conformam
as classes trabalhadoras (Martin-Barbero, 2009, p 52).

Segundo Martin-Barbero (2009), em 1835 se inicia a nova maneira da fungao,
papel e do lugar das multiddes no campo social, por exemplo, os efeitos da
industrializacdo do capitalismo sobre o quadro de vida das classes populares, que sdo
mais notdrios e visiveis. O autor ainda destaca a teoria sobre as novas conexdes ¢ relagoes
das massas no campo social, que vai continuar sendo um dos motivos para as
fundamentagdes racionais que recompdem a hegemonia e se readequam a fun¢do de uma
burguesia que, de revoluciondria, passa nesse instante a controlar e frear qualquer
revolugdo. O autor recorre aos pensamentos de Tocqueville** para poder compreender
melhor esse fendmeno: “as massas se encontram agora dentro: dissolvendo o tecido das
relagdes de poder, erodindo a cultura, desintegrando a velha ordem” (MARTIN-
BARBERO, 2009, p. 53).

Além dessas discussoes, ele também afirma que “estdo se transformando de
horda gregaria e informe em multiddo urbana, transformagao que, embora seja percebida
em ligagdo com os processos de industrializagdo, ¢ atribuida antes de tudo ao
igualitarismo social, no qual se vé o germe do despotismo das maiorias” (MARTIN-
BARBERO, 2009, p. 53).

Abarcando esses aspectos da sociedade de massa entre uma ampla reflexao da
tematica, podemos registrar aqui os pensamentos de Douglas Kellner (2001), para quem
a cultura, em seu significado mais aberto, ¢ uma fun¢do que resulta em um alto nivel de
participacdo, isto ¢, os individuos criam sociedades e identidades. Outro fator que o
estudioso aborda também ¢ que a cultura por sua vez modela e molda os sujeitos,
ampliando e cultivando suas capacidades de fala e potencialidades existentes, como
criatividade e agdo.

Partindo de tais afirmagdes, Douglas Kellner (2001) entra no ambito da
comunicag¢do para apontar como a cultura e a midia podem estar entrelagadas. “A cultura

da midia participa igualmente desses processos, mas também ¢ algo novo na aventura

24 Alexis de Tocqueville foi um estudioso politico francés, foi um dos pesquisadores sobre a democracia dos Estados
Unidos, ampliando questdes, como: democracia e também as interagdes sociais.
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humana” (p.11). Neste aspecto, entendemos que essa reagao dos individuos em consumir
os meios de comunicacdo fez com que a nossa sociedade fosse se adaptando conforme as
transformagdes no ambito da comunicagdo, ¢ atualmente, esses sujeitos passaram de
participantes a como criadores e produtores de conteudo, como vemos nos dias atuais, 0s

(as) chamados (as) influenciadores (as) digitais.

As pessoas passam um tempo enorme ouvindo radio, assistindo a televisao,
freqiientando cinemas, convivendo com musica, fazendo compras, lendo
revistas e jornais, participando desses e de outras formas de culturas que passou
a dominar a vida cotidiana, servindo de pano fundo onipresente e muitas vezes
de sedutor primeiro plano para o qual convergem nossa atencdo ¢ nossas
atividades algo que, segundo alguns, estd minando a potencialidade ¢ a
criatividade humana. (KELLNER, 2001, p. 11)

Kellner (2001) trata a industria do entretenimento como mecanismos visuais €
auditivos, usando e usufruindo do espetaculo para chamar e seduzir a aten¢ao do publico
e leva-lo a identificacdo com certos pontos de vistas, atitudes, opinides, emogoes,
sentimentos e disposi¢des. Para o pesquisador, a cultura de consumo fornece um
encantamento conjunto com bens, servigos ¢ mercadorias que influenciam as pessoas a
participarem de um sistema de gratificagdo comercial.

“A cultura da midia e a de consumo atuam de maos dadas no sentindo de gerar
pensamentos e comportamentos ajustados aos valores, as institui¢cdes, as crengas € as
praticas vigentes” (KELLNER, 2001, p. 11). Todavia, o publico pode ter uma resisténcia
aos significados e mensagens dominantes, criar sua propria linguagem e seu proprio
mecanismo de apropriar-se da cultura de massa, usando a cultura como meio/recurso para
concretizar, fortalecer e inventar identidade, significado e maneiras de vidas proprias.

A cultura da midia tanto pode induzir os sujeitos a conformarem-se com a atual
organizacao da sociedade, como pode fornecer e oferecer meios para que estes individuos
se oponham a ela.

Segundo Kellner (2001), os estudos da cultura da midia sdo tdo complexos que
até nos dias de hoje resistiram a qualquer teorizacdo geral adequada para tal fendmeno.
A maioria desses pensamentos € pautada pelos topicos decorrentes da manipulagdo e do
império da midia. Essas pesquisas e teorias surgiram por meio de 1960 e em parte de
1970, e partiam do pressuposto de que os veiculos e meios de comunica¢do concebiam
forcas onipotentes e onipresentes de um controle social que impunham uma

ideologia/doutrinagdo dominante no seu publico.
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Em contrapartida, Kellner (2001), ainda afirma que novas teorias apontam a
capacidade do publico de resistir a esses contetidos oferecidos pelos meios de
comunicagdo. Portanto, para um melhor entendimento critico da cultura contemporanea
da midia, é necessario estudar a maneira como a industria cultural - como citamos no
capitulo anterior - cria seus produtos determinantes que reproduzem os discursos sociais
encravados nos conflitos e nas lutas fundamentais de cada periodo. Em suma: as pesquisas
e teorias da cultura popular e de massa receberam o titulo/rétulo de estudos culturais.

Compreendemos que os estudos culturais ndo podem ser realizados sem a teoria
social e que precisamos compreender as formas e estruturas da sociedade para
interpretarmos a sua cultura. Ainda entendemos que a cultura da midia parte de um olhar
complexo que incorpora as dindmicas sociais, politicas e econdmicas. Ou seja, ¢
importante discutimos as relagdes sociais a partir de uma conjuntura complexa e ampla.
Partindo dessas reflexdes, a sociedade e a cultura sao terras de disputas ¢ as produgdes

culturais surgem e produzem efeitos em determinados contextos. (KELLNER, 2001).

Visto que as formas de cultura produzidas por grupos gigantescos de
comunicagdo e entretenimento constituem um aspecto imediato e onipresente
da vida contemporinea e como a cultura da midia é constituida por uma
dindmica social e politica mais ampla — a0 mesmo tempo que a constitui - ,
consideramos que uma excelente Otica consiste em circular a natureza da
sociedade, da politica e da vida cotidiana de nossa época. (KELLNER, 2001,
p. 13-14).

Corroborando tais afirmagdes, Morin (2005) acrescenta que a cultura de massa,
no campo capitalista, ndo € s nutrida pelas institui¢des sociais; ela depende ativamente
da industria e do comércio. Ela, portanto, ¢ a proposta. Para ele, esse fendmeno ¢ o
produto de um dialogo entre uma produ¢do e um consumo. Porém, se adotarmos a visao
das proprias ferramentas de consumo e do ponto de vista do tempo, podemos entender
que as tematicas desabrocham ou morrem, progridem ou regridem no cinema, nos
veiculos de comunicagdo, no radio, na televisdo; elas traduzem e incorporam uma certa
dialética da relagdo de producao-consumo.

Morin (2005) declara que € evidente que o verdadeiro problema ¢ o da dialética
entre o sistema de produgdo e as necessidades culturais dos consumidores. Neste caso, a
dialética é ampla e complexa. Em uma vertente, esta o consumidor e, em outra, o Estado
e as regras do sistema industrial capitalista. “A cultura de massa €, portanto, o produto de
uma dialética produgao-consumo, no centro de uma dialética global que ¢ a da sociedade

em sua totalidade” (MORIN, 2005, p. 47).
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Compreende-se que, nos Estados Unidos e nos paises que possuem uma
economia baseada no capitalismo, Kellner destaca que “a midia veicula uma forma
comercial de cultura produzida por lucro e divulgada a maneira de mercadoria. A
comercializagcdo e a transformacdo da cultura em mercadoria trazem muitas
consequéncias importantes” (2001, p. 27). Podemos elencar esse fato a industria das
celebridades, a qual utiliza a imagem de figuras publicas como um bem comercial que
pode vender produtos e servigos por meio dos proprios famosos, como vemos os (as)
influenciadores (as) digitais nos dias de hoje.

Em seus estudos, Kellner (2001) ainda afirma que existem alguns tipos de
processos para essa industria funcionar. A saber, a produg¢do com vistas ao lucro significa
que os executivos desse mercado cultural tentam executar os produtos que sejam de teor
popular, que venham, ou que — recorrente como veiculos massivos: TV, radio e jornal —
atraiam ¢ chamem a audiéncia das massas. Neste sentido, essa industria precisa
desenvolver um denominador em comum que ndo ofenda ou interfira nas massas e atraia
mais consumidores/compradores.

“O consumo da cultura de massa se registra em grande parte no lazer moderno.
O lazer moderno ndo ¢ apenas o acesso democratico a um tempo livre que era o privilégio
das classes dominantes” (MORIN, 2001, p. 67). Agora, o que se explana ¢ como esse
tempo livre € organizado; se pararmos e visualizarmos situagdes corriqueiras, sOmos
levados (as) ao consumo de produtos culturais ou de atividades ligadas ao entretenimento
e diversao.

Morin (2005) organiza esse pensamento de maneira bem aplicada, como ele
retrata o proprio cotidiano da sociedade, por exemplo: a fabricagdo em série € a venda a
crédito, que abre as portas para a entrada de aparelhos de eletrodomésticos. “O consumo
dos produtos se torna, a0 mesmo tempo o autoconsumo da vida individual” (p.69).

O que o autor quer dizer em relagdo a essa reflexdo ¢ que cada vez mais tendemos
ndo mais a sobreviver na luta contra a necessidade em si, porém a consumir sua propria
existéncia. “As massas tém acesso, no quadro de um lazer determinado, pelos
desenvolvimentos técnicos, aos niveis de individualidade j& atingidos pelas classes
médias” (p.69).

Morin (2005) vai ainda mais fundo quando afirma que “o lazer ¢ o jardim dos
novos alimentos terrestres” (p. 69). Isso quer dizer que os produtos culturais e de

entretenimento sdo uma nova forma de alimentar e suprir as necessidades desses
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individuos. Ou seja, estamos vivenciando uma esfera do consumo excessivo dos bens
culturais e dos tipos produtos de lazer/diversdo.

O pesquisador ainda ressalta que esse lazer reside puramente no tocante a cultura
de massa, a qual ignora as problematicas no campo laboral; ela esta ligada ao bem-estar;
vai além dos problemas politicos e sociais. “A cultura de massa pode assim ser
considerada como uma gigantesca ética do lazer” (MORIN, 2005, p.69).

Outro ponto de vista que corrobora as reflexdes de Morin (2005) e de Kellner
(2001), ¢ o de Bauman (2008): ele acredita que o consumismo ¢ um exemplo de arranjo
social com resultantes da reciclagem de desejos, vontades, anseios humanos do cotidiano.
Ele ainda fala que estamos vivendo em uma “sociedade de consumidores” em constante
rotatividade e movimento. Isto ¢, “de maneira distinta do consumo, que ¢ basicamente
uma caracteristica € uma ocupacao dos seres humanos como individuos, o consumismo ¢
um atributo da sociedade” (p.41).

De acordo com Bauman (2008), nds estamos convivendo e experimentando uma
sociedade liquida. Essa ambiéncia estd em constante mutagdo, das transformagdes sociais
e econdmicas até as comportamentais. Tal qual os avangos tecnoldgicos, a sociedade vem
a cada dia se moldando e transgredindo seus proprios paradigmas e dogmas no quesito

consumo.

Novas necessidades exigem novas mercadorias, que por sua vez exigem novas
necessidades e desejos; o advento do consumismo inaugura uma era de
“obsolescéncia embutida” dos bens oferecidos no mercado e assinala um
aumento espetacular na industria da remogao do lixo. A instabilidade dos
desejos e a insaciabilidade das necessidades, assim como a resultante tendéncia
ao consumo instantaneo e a remogdo, também instantinea, de seus objetos,
harmonizam-se bem como a nova liquidez do ambiente em que as atividades
existenciais foram inscritas e tendem a ser conduzidas no futuro previsivel. Um
ambiente liquido-moderno ¢ indspito ao planejamento, investimento e
armazenamento a longo prazo. (BAUMAN, 2008, p.45)

Em suma, Bauman (2008) menciona que o tal consumismo liquido-moderno ¢
notavel e visivel, mais do que qualquer outra coisa; admite até¢, de maneira singular, a
renegociagdo do conceito do tempo e espago. “Tal como experimentando por seus
membros, o tempo na sociedade liquida-moderna de consumidores ndo € ciclico nem
linear, como costumava ser para os membros de outras sociedades” (p.45).

O autor também explana questdes pontuais sobre a maneira de consumo social.
Bauman (2008) esclarece que essa sociedade de consumidores esta ligada e inserida na

busca da felicidade e da satisfacdio momentanea, na qual a ansiedade em possuir ou
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adquirir determinados produtos ou bens possam preencher de certa maneira uma lacuna
que antes ndo era abastecida.

De acordo com o pesquisador, o propdsito mais invocado e utilizado como
estratégias nas campanhas de marketing busca refor¢ar a disposicdo do publico
(considerado como consumidor) para separar seu dinheiro e destina-lo para algo que o
mercado queira. Isto €, o marketing produz certos artificios que estimulam os individuos
a comprarem coisas de que ndo tenham tanta necessidade, despertando necessidades e
desejos em forma de consumismo®.

Ratificando essa reflexdo, voltamos aos estudos de Morin (2005), que abordam
desde os herois imaginarios até os cartazes publicitarios. Os bens de consumo exercem
uma pressao industrial que esta inserida na cultura de massa e acarreta e nutre uma ampla

incitacdo, que desempenha ou cria inveja, desejo e necessidade. Ademais, permeiam as

tematicas do imaginario, da cultura de massa.

E ¢ uma imagem da vida desejavel, o modelo de um estilo de vida que
finalmente esbogcam, como as pegas de um quebra-cabega, os multiplos setores
e temas da cultura de massa. Essa imagem ¢ ao mesmo tempo hedonista e
idealista; ela se constréi, por um lado, com os produtos industriais de consumo
e de uso cujo conjunto fornece o bem-estar ¢ o standing e, por outro lado, a
representacdo das aspira¢des privadas — o amor, o éxito pessoal ¢ a felicidade.
(MORIN, 2005, p.105)

Outros aspectos que podemos elencar neste contexto € o termo “felicidade”, seu
conceito e sua utilizacao pela cultura de massas. Para Morin (2005), a cultura de massa
delimita uma forma peculiar e complexa da felicidade. Primeiro, ¢ uma projecdo; e
segundo, ¢ uma identificagdo simultanea. Esse sentimento ¢ um tipo de mito, ou seja, ¢
uma perspectiva imaginaria de um arquétipo de felicidade, porém é ao mesmo momento
uma ideia-forga.

De certo modo, a publicidade vem com essa ideia de resgatar possiveis
necessidades e nutre desejos que antes ndo eram tdo latentes nos individuos, buscando,
assim, influenciar em aspectos do ludico e imaginario para persuadir esse consumidor na
compra de um determinado produto ou servigo: essa marca/imagem de vida desejavel, o
padrao e modelo de vida que finalmente sdo esbogcados como pecas fundamentais, tanto

para a cultura de midia quanto para a cultura de massa. Esse prototipo €, a0 mesmo tempo,

23 Entende-se por consumismo o ato de consumir. Para Bauman (2008, p.75), “ consumir, portanto,
significa investir na afiliacdo social de si proprio, o que, numa sociedade de consumidores, traduz-se em
vendabilidade”.
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hedonista e idealista; ela constroi; ela transmuta; ela gera bem-estar e, por outra vertente,

produz representagdes dos desejos privados: amor, sucesso pessoal e felicidade.

Como toda cultura, a cultura de massa elabora modelos, normas; mas para essa
cultura estruturada segundo a lei do mercado, ndo ha prescri¢des impostas, mas
imagens ou palavras que fazem apelo a imitacdo, conselhos, incitagdes
publicitarias. A eficacia dos modelos propostos vem, precisamente, do fato de
eles corresponderem as aspiragdes e necessidades que se desenvolvem
realmente. (MORIN, 2005, p.109)

Dentro da cultura de midia e de massa, temos que inserir alguns pontos sobre as
midias massivas que vieram justamente para caracterizar ainda mais esses processos
massivos. Estamos falando que os termos citamos acima - cultura de massa, cultura de
midia e a cultura do consumo - fazem parte de uma espécie de simbiose que tem
caracteristicas peculiares, mas que a0 mesmo tempo, misturam-se e se entrelacam com os
movimentos mercadologicos e comportamentais de cada sociedade.

Aproximando isto da nossa realidade, a TV, o radio e os jornais impulsionam
cada dia mais influéncias em suas postagens e matérias veiculadas em cada meio de
comunica¢do. Um ponto em comum entre elas € a publicidade, que estimula ainda mais
o consumo. Por exemplo, hd o merchandising — conjunto de anlincios vinculados aos
programas de TV, radio e jornais — que impulsiona o campo da publicidade na venda de
produtos e servicos nesses veiculos.

“A relagdo entre midias de massa e cidades surge a partir do século XVI com a
formacao da opinido, do publico, primeiro pela imprensa e, mais tarde, com os meios
audiovisuais como o radio e a televisao” (LEMOS, 2007, p.124). Para o estudioso, as
midias massivas que surgiram entre os séculos XX e XXI ganharam novas conjunturas
ainda no século XVIII com a Revolucdo Industrial atreladas as primeiras redes das
cidades ditas como modernas.

André Lemos (2007) explica que o ambiente moderno e os meios de massa
nutrem o espaco urbano — a imprensa, o telefone, o radio — e foram essenciais na expansao
e evolucao para a sociedade da época. A partir desses aparatos, os individuos puderam
interagir ainda mais, abarcando uma ruptura ndo s6 mercadoldgica, mas também de
comportamento e estilo de vida.

Outra perspectiva que podemos considerar ¢ o quesito das fungdes massivas,
precisamente os elementos que abrangem os meios de comunicagao ditos como

tradicionais (radios, jornais e televisdes). Segundo Lemos (2007):
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Por fun¢@o massiva compreendemos um fluxo centralizado de informacao,
com o controle editorial do pdlo da emissdo, por grandes empresas em processo
de competicao entre si, ja que sdo financiadas pela publicidade. Busca-se, para
manter as verbas publicitarias, sempre o hit, o sucesso de «massa», que
resultard em mais verbas publicitarias e maior lucro. As midias de funcdo
massiva sdo centradas, na maioria dos casos, em um territorio geografico
nacional ou local. (LEMOS, 2007, p. 124-125).

Na comunicagdo de massa, o individuo pode almejar como e que tipo de
informacao quer consumir, porém, de certo modo, nao pode dialogar, ja que nesses meios
de comunicagdo, ha poucas formas de recep¢do do sujeito perante esses veiculos. O
acesso a esse tipo de informagdo ¢ emitido por algum aparato — televisdo e radio — em
ambientes privados, como automoéveis, casas e escritdrios, com excecao dos veiculos
impressos, como jornal e revista, que permite a locomocao. Todavia, ndo ha espago para
uma emissao da informagao por parte do publico. Alids, as interagcdes eram por meio de
cartas e fax, que tinham uma certa demora na resposta dos proprios profissionais que

trabalhavam nesses ambientes. (LEMOS, 2007).

2.2 Mundo digital midias pos-massivas, digital e cibercultura

Ao longo do tempo, surgiram novas maneiras de consumo, vieram novos
aparatos tecnologicos e com isso a comunicagao foi se adaptando aos moldes do mercado
e também da sociedade. Como vimos anteriormente, a cultura de midia e a midia massiva
tiveram suas contribuigdes tanto no fluxo de informagdes como nas formas de influenciar
0 publico. A televisdo, radio e jornal tiveram e tém até hoje um poder expressivo na
sociedade ocidental. Todavia, com a chegada da infernet, por volta da década de 1990,
houve uma ruptura no que diz respeito ao poder da comunicagdo centralizada.

Essa descentralizagdo da informagdo gerou grandes impactos sociais,
econdmicos e politicos. Antes, as mensagens eram direcionadas para o publico e nas
primeiras teorias da comunicagao esse receptor era um ser passivo € o emissor ndo tinha
esse feedback, como podemos citar a Teoria da Agulha Hipodérmica. Com os avangos
dos estudos da comunicagdo e também com a vinda das novas ferramentas tecnologicas
1sso se modificou gradualmente.

A chegada cibernética das ruas dos bytes e suas interagdes fizeram rupturas na
sociedade e também no mercado. Os circulos informativos e comunicacionais ampliaram

os horizontes de novas maneiras de criar, produzir e gerenciar conteudos, além de ter
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novos formatos de negocios e correlacionados. Como Santaella apresenta em suas
analises, “0 advento da web e da linguagem que nela circula, a hipermidia, trouxe intensas
transformagdes nessa distribui¢do de papéis e fungdes culturais. Tudo comecou a
misturar-se” (2010, p. 64).

Um dos primeiros pesquisadores a abordar os campos da cibercultura e
cibernética, Pierre Lévy (1999, p. 33) esclarece algumas questdes sobre essas ferramentas
comunicacionais; na visdo operacional dos aparatos da internet, ressalta-se que “a
informatica reine técnicas que permitem digitalizar a informacao (entrada), armazena-la
(memoria), trata-la automaticamente, transporta-la e coloca-la a disposi¢ao de um usuario
final, humano ou mecanico (saida) .

Além disso, “as informagdes podem viajar diretamente em sua forma digital,
através de cabos coaxiais de cobre, por fibras 6ticas ou por via hertziana e portanto, como
ocorre quando usam a rede telefonica, passar por satélites de telecomunicagao”
(LEVY,1999, p.33).

De acordo com Lévy (1999), a expansdo da cibercultura propaga a “co-presenca”
e a interacdo de quaisquer pontos do espaco fisico ou informacional. A palavra "virtual"
pode ser compreendida como trés tipos de sentidos: técnico, corrente e filosofico. Isso
quer dizer que essa ambiéncia pode ser intitulada por realidade virtual. Como Bauman
(2008) trata o virtual com potencialidades, ora seja no campo real, ora no campo das
ideias.

De acordo com Santaella (2010) hoje as redes de celulares, sinais de GPS (um
sistema de posicionamento global que permite ter e ver a localizacdo em tempo real) e
estacdes de redes estdo sempre online. Isso faz com que as vidas de bilhdes de individuos
estejam em um Unico espaco, além de romper as fronteiras das barreiras e fronteiras entre
regides, paises e continentes.

Outro aspecto que vale ser salientado nesta discussao € o fato da mobilidade. De
acordo com Santaella (2010, p.69), “a mobilidade, tanto no sentido da portabilidade,
quanto de acesso a informagao principalmente a mobilidade de pessoas mudam a relagdo
entre a informagdo e o mundo”. Isto quer dizer, sdo rupturas comportamentais, sociais €
cognitivas.

Reverberando esse assunto, Lemos (2007) explica que “na atual fase da
mobilidade e das redes sem fio, estamos imersos no que alguns autores identificam como

uma nova relagdo com o tempo, com o espaco e com os diversos territorios” (p.121).
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Para Manuel Castells (1999, p. 476), “o advento da industria de alta tecnologia,
ou seja, a industria com base microeletronica e a assistida por computadores, introduziu
uma nova logica de localizagdo industrial”. Na visdo do estudioso, a era da informacgao
esta gerando um novo cenario urbano, que seria uma cidade informacional, na qual
encontram-se varias informagdes em um unico espaco: a rede da internet. Pontuamos
também as previsdes de McLuhan (1971) quando trata da aldeia global, um conceito
anterior a internet, mas que daria indicios dessa nova era da informagdo que viria
posteriormente na década de 1990.

Retomando aos estudos de Santaella (2010), ela trata o ciberespago como um
campo de interagdes, cujo o acesso se concede através das interfaces dos mais amplos
tipos que proporcionam navegar a bel-prazer pelas informacdes hipermidiaticas e destina-
las para quem quer que seja, de qualquer local do planeta. “Os dispositivos mdveis nao
apagaram o ciberespago. Ao contrario, tornaram-no ainda mais onipresente” (p.71).
Percebemos que, os smartphones possuem uma gama de aplicativos que facilitam,
entretém e ajudam as pessoas nas suas atividades, tanto no campo privado (em casa),
como também nos ambientes publicos (no trabalho, na escola, nas pragas e etc).

Um aspecto interessante abordado por Santaella (2010) ¢ que sem o ciberespago,
o telefone, por exemplo, so teria a funcao de realizar ligagdes; o que a mobilidade esta
abarcando € um incremento cada vez maior de possibilidades que a era dos computadores
ja trazia em seu cerne. Lemos (2007) aborda que “na atual fase da mobilidade e das redes
sem fio, estamos imersos no que alguns autores identificam como uma nova relagdo com
0 tempo, com o espago € com os diversos territdrios” (p.123).

Isto quer dizer que vivemos em um cenario onde o mundo online e offline
convergem e se estergcam como uma espécie de simbiose. Autores como Pierre Lévy
(1999), McLuhan (1971), Castells (1999) entre outros, legaram contribui¢des com as suas
pesquisas sobre internet, cibercultura, ciberespaco, novos avangos tecnoldgicos e afins.
Ao nosso olhar, essas perspectivas sao de um cunho romantizado, pois a internet pode ser
considerada um espago democratico. Porém, grandes corporagdes, como Amazon,
Google, Apple, Windows, entre outras, apropriam-se desses ambientes para obterem
lucro e, de alguma maneira, manipular esses cendrios virtuais.

Trazendo para os dias atuais os quesitos ciberespagos e seus processos, Santaella
(2010) explica que estamos vivenciando na Web 3.0, que seria a computagdo em nuvem,

“a era da conexao onipresente e da mobilidade continua, a computagdo ubiqua, pervasiva,
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sensiente, tudo isso caminhando para uma dindmica de finissima hibridacdo e da
convergéncia total” (p.72).

Outra vertente que a autora traz € que a Web 3.0 usa graficos, animagdes, dudios,
videos de alta qualidade, 3D, hiperlinks e muito mais. Muitas empresas ja estdo
desenvolvendo mecanismos ainda mais sofisticados e ampliando os seus produtos e
servigos. Por exemplo, o relogio inteligente, chamado Apple Watch e desenvolvido pela
empresa Apple, permite aos individuos executarem varias tarefas: atender ligagdo,
verificar os batimentos cardiacos, ver quantas calorias foram perdidas numa atividade
fisica, entre outras opgoes.

Alguns conceitos sdo colocados por Santaella (2010) como palavras-chave para
esse cendrio digital: saturagdo, hibridacdao, mobilidade e ubiquidade. Esses sdo termos
que nos ajudam a entender esses corpos € ambientes cada vez mais amplos, diversos e
hibridos através das tecnologias e também dos comportamentos humanos.

“A hibridagdo convergente resulta da interoperabilidade e da saturagdo que
tornam os dispositivos tecnoldgicos, redes e midias cada vez mais proximos uns dos
outros” (SANTAELLA, 2010, p.78). Ou seja, romperam-se as barreiras e as fronteiras de
um plano profundo e complexo, que nos remete a rede.

Tratando de uma maneira mais especifica e atualizando as pesquisas sobre o
campo da cibernética e da comunicacao na area digital, Martino (2014), afirma que “a
cibercultura mantém relagdes com o que acontece nos ambientes offline, mas, a0 mesmo
tempo, apresenta uma série de especificidades”. Para o estudioso, as (inter) relagdes
sociais vém a partir de praticas e pensamentos que circulam nas redes de computadores
existindo no mundo offline (desconectado), porém a conexdo por meio das ferramentas e
maquinas imprimem elementos especificos a essas praticas ja citadas.

“Dessa maneira, a cibercultura ndo ¢ um marco zero na cultura da humanidade,
mas traz uma série de particularidades por acontecerem em um espago conectado por
computadores” (MARTINO, 2014, p.27). De acordo com o autor, “‘em outras palavras, ¢
a cultura — entendida em um sentido bastante amplo como a producdo humana, seja
material, simbolica, intelectual — que acontece no ciberespago” (MARTINO, 2014,
p.27).

Ainda para Martino (2014) as mudangas e mutagdes das tecnologias possibilitam
uma via cada vez maior das redes de computadores. “Quanto mais o ciberespaco se
expande, maior o nimero de individuos e grupos conectados gerando e trocando

informagdes, ei saberes e conhecimentos” (p.29). Isto quer dizer que, além desses
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elementos, criam-se subsidios na cibercultura para que novos movimentos dos saberes
sejam desempenhados e desenvolvidos, como: programas, softwares, aplicativos, sites

entre outros produtos do meio digital.

A aceleracdo das mudangas técnicas, como processadores mais poderosos e
baratos, leva o processo de volta ao inicio, multiplicando sua velocidade. Dai
a sensagdo, diante da cibercultura, de mudanga constante e a perspectiva de
que se esta sempre atrasado em relagdo ao espago a onde se esta. Lévy destaca
quatro elementos como sendo os responsdveis, em sua articulacdo, pela
cibercultura — o ciberespaco, o virtual, as comunidades virtuais e a
inteligéncia coletiva. (MARTINO, 2014, p. 29-30).

Na nossa visdo, a internet e a cibercultura impulsionaram um novo mercado.
Além disso, permitiu que os individuos tivessem, de certa maneira, alguma autonomia na
forma de consumir as coisas. Essa abertura trouxe a tona uma nova perspectiva de como
os veiculos de comunicacdo vém se moldando através desses processos tecnologicos.

Quando a internet surgiu, na década de 1990, veio como uma espécie de
“democratizacdo” dos conteudos e, ao nosso olhar, ndo se pode negar esse potencial.
Atualmente, os individuos podem compartilhar, criar, movimentar o mercado, ter a sua
independéncia no que querem assistir, ler e entreter. Como Martino (2010) afirma, “os
dados que constituem o ciberespaco permitem ndo apenas a duplicagdo de situacdes do
mundo fisico, mas também sua transformacao” (p.30).

A partir de tais pensamentos, ressaltamos que estamos vivendo em um momento
ainda mais hibrido e expansivo, como as telas dos smartphones, das SmartTVs, dos
relogios inteligentes entre um vasto mercado com produtos que usam a tecnologia para
facilitar a vida das pessoas. “A hibridacdo convergente resulta da interoperabilidade e da
saturagdo que tornam os dispositivos tecnologicos, redes, e midias cada vez mais
préximos uns dos outros” (SANTAELLA, 2010, p.78).

Nesta visdo, trazemos um conceito que ja vem sendo estudado ao longo do
tempo, e que ¢ necessario para compreender esse campo virtual: a convergéncia das
midias. De maneira otimista com os avang¢os tecnolédgicos, Jenkins (2009, p. 32) diz que
“a convergéncia ressurge como um importante ponto de referéncia, a medida que velhas
e novas empresas tentam imaginar o futuro da industria de entretenimento”. A partir da
convergéncia, Jenkins (2009) traz de maneira positiva essas mudancas; para ele, esse tipo
de movimento acarreta uma espécie de liberdade em relagdo aos meios de comunicagdo
massivos, descentralizando os contetidos e permitindo ao individuo uma percepcao de

emissor de uma mensagem, por exemplo.
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Isso quer dizer que “novas tecnologias midiaticas permitiram que o mesmo
conteudo fluisse por varios canais diferentes e assumisse formas distintas no ponto da
recep¢ao” (JENKINS, 2009, p.38). Ademais, esse tipo de fendmeno permite modificar as
ligagdes/relagdes entre os aparatos tecnoldgicos existentes, mercado, industria, publicos
e géneros. “A convergéncia altera a logica pela qual a industria mididtica opera e pela
qual os consumidores processam a noticia e o entretenimento” (JENKINS, 2009, p.42).

Refletindo sobre a relevancia desse fenomeno, Jenkins (2009) ainda esclarece
que a convergéncia midiatica vai muito além das modificagcdes dos mercados e das
industrias. “A convergéncia também ocorre quando as pessoas assumem o controle das
midias. Entretenimento ndo ¢ a inica coisa que flui pelas multiplas plataformas da midia”
(p.495).

Vemos que os olhares de Jenkins (2009), Santaella (2010) e Levy (1999) sdo
otimistas e positivos no que tange aos avangos digitais e a internet em si, como podemos
ver posteriormente, “quando as pessoas assumem o controle das midias, os resultados
podem ser maravilhosamente criativos: podem ser também uma ma noticia para todos os
envolvidos” (JENKINS, 2009, p.45).

Outros autores vao de encontro a esse pensamento, por exemplo, Eli Parisier,
Grégoire Chamayou, Evgeny Morozov e André Lemos; nas percepcdes deles, a internet
ndo ¢ um espaco democratico como outros autores pontuam. Se paramos para analisar
essas reflexdes e as colocarmos nos dias de hoje, veremos que ndo ¢ bem assim. Como
citamos nos topicos cima, empresas como Amazon, Google, Netflix, Facebook, entre
outros, tém a rede mundial de computadores como uma espécie de banco de dados e isso
representa certo controle dos usudrios desses produtos.

Outro ponto que Lévy (1999), Jenkins (2009), Santaella (2010) e Martino (2014)
abordam ¢ o fato de esses ambientes digitais permitirem o que se chama de inteligéncia

coletiva:

Nos casos em que processos de inteligéncia coletiva desenvolvem-se de forma
eficaz gragas ao ciberespaco, um de seus principais efeitos ¢ o de acelerar cada
vez mais o ritmo da alteragdo tecnosocial, o que torna ainda mais necessaria a
participagdo ativa na cibercultura, se ndo quisermos ficar para tras, e tende a
excluir de maneira mais radical ainda aqueles que ndo entraram no ciclo
positivo da alteragdo, de sua compreensdo e apropriagao. (LEVY, 1999, p.30)

(13

Para Jenkins, “a inteligéncia coletiva refere-se a essa capacidade das

comunidades virtuais de alavancar a expertise combinada de seus membros. O que nao
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podemos saber ou fazer nada sozinhos, agora podemos fazer coletivamente”. (2009, p.
56)

Santaella (2010, p. 78) discorre que “[...] se a convergéncia em si mesma
significa acdo ou processo baseado no movimento em dire¢do a um ponto comum, a
convergéncia ¢ inseparavel da mobilidade”. Ela ainda ressalta que esse fenomeno faz
parte de um movimento que se intitula 'hibridagdo das midias e configuram dimensoes
centrais de um novo paradigma. Martino (2014), por sua vez, compreende que a

inteligéncia coletiva

[...] Caracteriza-se, de saida, pela diversidade qualitativa entre seus
componentes ¢ pela expansdo continua por conta da articulagdo e troca
constantes que o transformam e adaptam a novos contextos. As comunidades
do ciberespaco constituem-se na troca constante de conhecimentos que
circulam, sdo modificados, reconstruidos, aumentados e editados de acordo
com as demandas especificas de um a determinada situagdo. (MARTINO,
2014, p.31)

Depois de abordarmos as tematicas da convergéncia mididtica, inteligéncia
coletiva, cibercultura, ciberespago, iremos trazer um outro conceito que abarca a nossa
pesquisa, que sao as redes sociais. Estamos trazendo um estudo de caso da influenciadora
digital Géssica Kayane, Gkay, e por isso, faz-se plausivel entender o que sdo as redes
sociais na internet; os estudos destas sdo bastantes amplos e complexos. Entre eles, estdo

as pesquisas aplicadas por Raquel Recuero (2006). Ela afirma que:

O estudo das redes sociais na internet foca, portanto, o problema de como as
estruturas sociais surgem, de que tipo s@o, como sdo compostas através da
comunicagdo mediada pelo computador e como essas intera¢cdes mediadas sdo
capazes de gerar fluxos de informagdes e trocas sociais que impactam essas
estruturas (RECUERO, 2006, p. 26)

Dentro desse campo, Recuero (2006) comenta que as redes sociais na infernet
estao ligadas a "ciéncia das redes", cuja funcgdo ¢ sistematizar padrdes diferenciados, que
compreendem o modo e a dindmica das redes sociais, mais do que construir um retrato
estatico das mesmas.

Outra observagao que Recuero (2006) faz € sobre o termo “capital social” que
quer dizer “no que se refere a Internet e as redes sociais online, varios estudos focaram ja
como o capital social € construido e mobilizado pelos atores.” (RECUERO, 2006, p.6).

Ampliando esse termo, Santaella (2010) trata o capital social como uma forma de

fortificar os lagos sociais entre os individuos que participam desse espago virtual, que
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podem ter trés tipos de caracteristicas: normativo (valores de comportamentos do grupo),
cognitivo (conhecimento comum dentro da rede) e institucional (rege a estrutura geral de
um grupo).

A partir desses espacos, os individuos constroem um lago social, que, deste
modo, sdo tratados como uma mera conexao que, uma vez definida, perdura no tempo e
no ambiente virtual. Segundo Recuero (2009), as redes sociais na Internet sdo constituidas
de representagdes dos atores sociais € de suas conexdes. “As conexdes, por outro lado,
sdo os elementos que vao criar a estrutura na qual as representagdes formam as redes
sociais” (p.2). Ou seja, essas (inter) conexdes sdo mediadas através da rede, da infernet,
e podem ter varios tipos de relagdes entre os atores por meio das interagdes, dentro da
ambiéncia virtual. Outro ponto que Recuero trata em suas pesquisas ¢ a diferenca entre

redes sociais e sites:

As redes sociais também devem ser diferenciadas dos sites que as suportam.
Enquanto a rede social ¢ uma metafora utilizada para o estudo do grupo que se
apropria de um determinado sistema, o sistema, em si, ndo ¢ uma rede social,
embora possa compreender varias delas. (RECUERO, 2009, p.3)

Martino (2014, p. 55) fala que as “redes sociais podem ser entendidas como um
tipo de relacdo entre seres humanos pautada pela flexibilidade de sua estrutura e pela
dindmica entre seus participantes”. Ele ainda salienta que essas pesquisas das redes
sociais ja sdo antigas no ambito das Ciéncias Humanas, porém a concepc¢do de rede
ganhou maiores propor¢des quando a tecnologia impulsionou e auxiliou a construgao das
redes sociais conectadas pelas Web, através das interacdes via midias e plataformas
digitais. “Entre outros elementos, redes sdo definidas por seu carater horizontal,
desprovido de uma hierarquia rigida” (MARTINO, 2014, p. 55).

De acordo com Martino (2014), existem alguns elementos basicos das redes
sociais da internet que sdo: dinamica e flexibilidade. No caso, a dindmica entres os
individuos/usuarios estd ligada a maneira de interatividade entre eles (as). “Pode ser
entendida como o movimento existente em uma rede, como a quantidade e os tipos de
conexdes estabelecidas entre os participantes, por exemplo, ou o fluxo de pessoas que
entra e deixa a rede” (p.56).

Martino (2014) diz que cada rede social possui sua dindmica propria, e isso esta
inserido na forma da arquitetura da tecnologia na qual ¢ construida a interagdo social.

“Nas redes sociais, os vinculos entre os individuos tendem a ser fluidos, rapidos,
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estabelecidos conforme a necessidade em um momento e desmanchado no instante
seguinte” (p.56). Ja a flexibilidade por meio das redes sociais tem elementos
caracteristicos dos lagos existentes em uma rede — os lagcos que surgem nesse espacgo
podem ser mudados a qualquer instante, através da sua dindmica e com as caracteristicas
dos participantes.

Vale salientar que existem redes sociais fora do ambiente virtual, como redes de
grupos (trabalhos, familiares e amigos). Porém, ¢ por meio da internet que podemos
compreender a amplitude desse tipo de fenomeno. Santaella (2010) esclarece que um dos
elementos das redes socias na Web ¢ sua dindmica, emergéncia, fluidez, adaptacio e
autoorganizagdo, aspectos que fazem parte de uma sistematica complexa e ampla, que,
neste sentido, estdo inseridas nos comportamentos coletivos descentralizados.

Para Santaella (2010) as redes sociais na internet se dividem em dois grupos: o
de redes emergenciais — sentir-se parte por meio das trocas de comunicagdo — e o de redes
de filiagdo ou associagdo — relagdo de pertencer algum lugar/espago.

Ja& apresentamos algumas caracteristicas das redes sociais na internet €, no
presente trabalho, utilizamos a rede social Instagram, pois abrange um maior nimero de

usuarios e também os contetidos sdo segmentados.

O aplicativo foi criado em parceria entre os engenheiros de software Michel
Kierg e Kevin Systrom a partir da simplificagdo de um outro aplicativo
desenvolvido por eles, o Burbn, que tinha a proposta de ser uma rede social
que agruparia varias fungdes onde usuarios poderiam compartilhar sua
localizagdo, imagens, videos, planos para o final de semana e outras
funcionalidades. Entretanto, o desenvolvimento do Burbn se mostrou muito
complexo e cheio de detalhes, o que motivou Kevin e Mike a escolherem
apenas uma fungdo para o aplicativo. A dupla escolheu entdo aquela que
consideraram a mais atrativa: a fotografia (SAMPAIO, 2013, p.40)

Segundo Sampaio (2013) o Instagram ¢ um aplicativo para dispositivos moveis
que possui elementos de outras redes sociais. O aplicativo foi langado no dia 6 de outubro
de 2010, primeiramente no Apple 10S e depois nos dispositivos Android em abril de 2012.
Essa rede social permite aos individuos tirarem fotos e gravarem videos por meio de
aparelhos moveis (smatphones e tablets), podendo aplicar filtros e compartilhar seus
conteudos em outras plataformas, como Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr € Foursquare.
Além disso, possui outras fungdes, como realizar transmissdes ao vivo e criar grupos para

compartilhamento de mensagem de texto, voz e imagens.
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2.3 Influenciador digital, marca, segmentacio e autoexposicao

Com as novas possibilidades permitidas pela internet e pelos ambientes virtuais,
os individuos tém uma certa liberdade na criagao, emissao e produgdo dos seus proprios
conteudos. E, atualmente, esse ¢ o mote para o planejamento do marketing no campo
digital.

Neste ambito, novas profissdes sio criadas, como: Home office*® (trabalhos em
casa); Coworking®’ (sdo locais onde os espagos sdo compartilhados); Arquitetura de
Informacao (que adequa as informagdes de um site para o seu publico-alvo); Web design
(responsavel pela elabora¢do do layout, dos codigos e de todos os elementos que
compdem a aparéncia de um site, trabalho responsavel por desempenhar o design visual
das plataformas virtuais e visuais); Redator e Editor de conteudo (uma profissao
destinada a area da comunicagdo, que visa a redacdo de textos e ao uso de mecanismos
do marketing digital para chamar atencdo do publico-alvo); Programador (quem
desenvolve aplicativos e a parte 16gica dos sifes e outras atividades); Analista de midias
sociais (alimentam as paginas das redes sociais, pesquisam o comportamento dos
individuos nesses campos virtuais e estabelecem a melhor maneira de comunicagdo com
o publico) e entre outras profissdes que tiveram que se adaptar a esse novo mercado?®.

Neste presente estudo, estamos enfatizando os chamados influenciadores e
influenciadoras digitais, que vém ganhando cada vez mais espacgo no campo do marketing
e publicidade, além de gerarem adaptagcdes no mercado e também no proprio publico.
Mas, de fato, o que sdo esses geradores de conteudos?

As empresas estdo investindo nos influenciadores digitais através do Influencer
marketing. Sob esta visdo, os influenciadores digitais tornam-se personalidades com a
habilidade de influenciar um determinado publico em que seja possivel estabelecer
métricas que nutrem e fomentam as redes sociais.

No Brasil, por exemplo, ja existem empresas que estdo gerenciando as imagens,

fazendo assessoria de comunicacao, publicidade e projetos direcionados ao influenciador

26 https://g1.globo.com/economia/noticia/nova-lei-trabalhista-cria-regras-para-home-office-entenda.ghtml

%7 https://extra.globo.com/noticias/economia/ministerio-do-trabalho-regulamenta-trabalhos-
autonomointermitente-22711899.html

28 https://www.anpuh-rs.org.br > arquivo >download
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digital. Podemos citar a empresa YouPix*’, que, desde 2015, estd trabalhando no
segmento de profissionalizar e aperfeicoar esses individuos.

Precisamos compreender que esses sujeitos sao mercadorias da propria industria
cultural e também fazem parte desse novo formato das midias pds-massivas (que provém
da internet e de suas plataformas). Destacamos, aqui, estes individuos como celebridades,
pois, pelo alcance de publico e a maneira de influenciar seu publico-alvo ja fazem parte
dos elementos para considerarmos essas pessoas como celebridades/famosas.

Segundo Rojek (2008, p.16), “essa ideologia legitimou o sistema politico e
sustentou o comércio e a industria, contribuindo assim imensamente para transformagao
da celebridade em mercadoria”. Isto ¢, o mercado transformou os rostos publicos das
celebridades em bens de consumo.

Primo (2009, p. 4), por sua vez, exemplifica que “as celebridades sao um
fendmeno que nascem no seio da midia de massa e permanecem vinculadas a ela”. E aqui
estamos nos referindo aos influenciadores digitais como celebridades, que surgiram
através da internet ¢ vém ganhando cada dia mais publico e investimentos publicitarios.
Primo (2009) ainda fala que as celebridades representam um formato de personalidade
que passou a ser reconhecida e notada. Neste caso, essas perspectivas de representacdes
de tais sujeitos geram marcas de apelo comercial e mercadologico — que, de fato, precisam
ser alocadas e gerenciadas.

Rojek (2008, p. 12-13) trata que ‘“hoje nenhuma celebridade adquire
reconhecimento publico sem a ajuda de intermediarios culturais como diretores de cena
da sua presenga aos olhos do publico”; ademais, “a tarefa dele ¢ planejar uma
apresentacdo em publico de personalidades célebres que resultarda num encanto
permanente para uma plateia de fas”. Podemos concluir que os influenciadores digitais
tém o potencial de interferirem nas decisdes dos usudrios/seguidores. A partir do exposto,

existe diferenga entre o publico da midia de massa e da midia pds-massiva?

Diferentemente dos fas de celebridades da midia massiva, Senft aponta que os
internautas nao estdo interessados em saber detalhes sobre a vida pessoal das
personalidades da web, nem tampouco comprar produtos avalizados por eles.
A autora vé€ um relacionamento diferente do que chama de micro-celebridades
e suas audiéncias — um comprometimento ético. O que estd em jogo é o
compromisso daquela personalidade com quem construiu sua reputagdo: o seu
publico. Na Web, conclui Senft, o que importa é a conexao entre as pessoas, €
ndo sua separacdo, o que € tipico no contexto das tradicionais celebridades
(PRIMO, 2009, p.7)

2 Disponivel em:<https://youpix.com.br/>. Acesso em 08 nov 2019.
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Como o proprio Karhawi (2016) comenta, essa discussdo tedrica traz uma
constru¢ao/formacdo de uma imagem em si, na qual esses sujeitos viram marcas, passam
a ser valorizados e sua imagem gera uma moeda de troca para empresas e mercados de
um vasto seguimento. “Os influenciadores ndo monetizam apenas o conteudo que
produzem em seus blogs, canais no YouTube, mas eles mesmos, em uma dinamica
proxima a da celebridade (mas, como veremos aqui, diferente em varios aspectos) ”
(p.41).

Estudos como o de Alex Primo (2009) ja vém ampliando essas discussdes em
relacdo a essas personalidades de midias pos-massivas. O autor pesquisa esse fendmeno
desde as chamadas webcelebridades (figuras que surgiam nos espagos dos blogs e afins).
Aqui, nds nos referimos a esses sujeitos ndo mais como celebridades da internet, mas
também, como celebridades de fato, pois esses individuos tomaram grandes proporgdes,
seja estrelando campanhas publicitarias, ou fazendo participacdes em programas de
televisOes abertas, atraindo multidoes em eventos, atuando em filmes, entre outros ramos.

Para entendermos a dimensdo do impacto dos influenciadores digitais,
apresentamos aqui alguns dados. Segundo a reportagem da Revista Exame® (2018), a
indutstria de influenciadores digitais gerou, mundialmente, US$ 4 bilhdes em 2017, de
acordo com Mediakix. No Brasil, ¢ cada vez mais comum entre os mais jovens, o desejo
de empreender nessa nova carreira. A Red Snack, que ¢ uma multiplataforma de canais
validada pelo YouTube, fez um levantamento em 2017 e detectou mais de 313 mil
influenciadores digitais s6 no Brasil.

J4 o Portal Terra (2019, ONLINE)?! ressalta que “O mercado de influenciadores
digitais estd cada vez mais determinante nas escolhas de compra dos brasileiros”. Ainda
segundo a reportagem, “hoje, pesquisas mostram que cerca de 74% dos consumidores
brasileiros se orientam por meio de suas redes sociais para realizar uma compra - estudo
da empresa Sprout Social”. Isso reflete como os consumidores € o mercado vém se

adaptando e se moldando a esse novo fenomeno social.

3'Disponivel em:< https://exame.abril.com.br/negocios/dino/mercado-de-influenciadores-digitais-
movimenta-us-4-bilhoes-em-2017-e-casal-cearense-aposta-em-fotografia-de-grifes-pelo-mundo/>.
Acesso em 08 nov 2019.

3Disponivel em:<https://www.terra.com.br/noticias/dino/o-mercado-de-influenciadores-digitais-esta-
cada-vez-mais-determinante-nas-escolhas-de-compra-dos-
brasileiros,73e0537fcbfa3284a96e55679e¢ad785d43qv8yhh.html>. Acesso em 08 nov 2019.


https://exame.abril.com.br/negocios/dino/mercado-de-influenciadores-digitais-movimenta-us-4-bilhoes-em-2017-e-casal-cearense-aposta-em-fotografia-de-grifes-pelo-mundo/
https://exame.abril.com.br/negocios/dino/mercado-de-influenciadores-digitais-movimenta-us-4-bilhoes-em-2017-e-casal-cearense-aposta-em-fotografia-de-grifes-pelo-mundo/
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E necessario explanar os estudos de Clay Shirky (2011), que comenta as
tendéncias oferecidas pelas redes sociais e midias sociais dos usuarios sendo produtores
de contetidos: “a revolugdo estd, hoje, centrada no choque da inclusdo de amadores como
produtores, em que ndo precisamos mais pedir ajuda ou permissao a profissionais para
dizer as coisas em publico” (SHIRKY, 2011, p. 50). Entdo, pode-se considerar que
qualquer pessoa pode criar e publicar seus proprios conteudos através das redes sociais.

Como podemos ver, as midias sociais vém mudando a forma como consumimos
0s proprios meios de comunicagdo e também a maneira como olhamos o mercado em si.
“A midia ¢ o tecido conjuntivo da sociedade. Midia ¢ o modo como vocé fica sabendo
quando e onde vai ser festa de aniversario do seu amigo” (SHIRKY, 2011, p.52). No6s
mencionamos aqui que a midia estd na conjuntura social e, de fato, a estrutura da
sociedade muda constantemente.

A midia amadora ou conteuidos amadores - como podemos destacar as dos
influenciadores digitais - acompanham esse novo jeito de fazer midia, independente das
opinides sobre o que nutrem esses contetdos, vale salientar que estdo acarretando rupturas
no mercado e também na sociedade. “A midia social se tornou um ambiente para acionar
esses desejos, mais do que suprimi-los” (SHIRKY, 2011, p. 78).

Outro aspecto que vale ser colocado em pauta € que “os individuos podem, com
mais facilidade, tornar publicos os seus interesses, € 0s grupos podem equilibrar, também
com facilidade, motivacdo amadora e grandes a¢des coordenadas” (SHIRKY,2011, p.79).

A partir do que foi dito e também com a amplia¢do do marketing digital e a vinda
das ferramentas tecnologicas, com ela veio acompanhando um movimento da
segmentacao dos conteudos, embora antes ja existisse esse tipo de segmentacdo dos
publicos com as revistas e jornais especializados, porém a internet possibilitou ainda mais
o alcance do publico de nicho.

Consideramos o conceito de Anderon (2009) de Cauda Longa como um termo
essencial para podermos entender esse fenomeno de grupos de nichos, “agora, numa nova
era de consumidores em rede, na qual tudo ¢ digital, a economia da distribui¢cdo esta
mudando de forma radical, 4 medida que a Internet absorve quase tudo, transmutando-se
em loja, teatro e difusora, por uma fragdo minima do custo tradicional” (p.11).

Isso quer dizer que os novos consumidores estabeleceram um mercado
especifico que vem atraindo cada vez mais adeptos, ou seja, um determinado grupo de
fas de um influenciador digital vai consumir os produtos e servigos que essa celebridade

vai fornecé-los através de conteudo ou bens de consumo. Segundo Anderson (2009, p.40),



55

“a contribuicao da Internet foi criar condigdes para que as empresas entrelagassem esses
tipos de melhorias de maneira a ampliar seu poder e estender seu alcance”, isso quer dizer
que “em outras palavras, a Web unificou os elementos de uma revolugdo na cadeia de
suprimentos que vinha fermentando havia décadas”.

Partindo desse pressuposto, podemos dizer que os proprios influenciadores
digitais fazem parte desse mercado, mas que ao longo do tempo vao ganhando destaque
nas midias tradicionais e tendo uma maior visibilidade. E o caso do nosso objeto de estudo
Géssica Kayane, que surgiu de uma plataforma pds-massiva e foi galgando e ramificando
para outros espagos nao apenas pertencentes a um grupo de nicho, mas também, num
publico massivo.

Como haviamos ressaltado nos topicos acima, essas figuras configuram uma
ruptura tanto nos mercados da publicidade, do marketing e dos meios de comunicagao;
além deles, foi possivel uma quebra no modo como a sociedade consume seus produtos
e bens culturais. Seus conteudos vao do Entretenimento a informagdes que ajudam o
cotidiano das pessoas.

De acordo com Paula Sibilia (2008) na obra “O show do eu — A intimidade como
espetaculo", no século XXI, as “personalidades” sdo atraidas a se mostrarem. “A
privatizacdo dos espagos publicos ¢ a outra face de uma crescente publicizagdo do
privado, um solavanco capaz de fazer tremer aquela diferenciagao outrora fundamental”
(p. 23). Estamos vivendo em um ambiente completamente midiatizado em todos os
aspectos e ainda mais dando visibilidade ao império das celebridades.

Estamos vivendo em espagos onde a espetacularizagdao das imagens e dos corpos
estdo cada vez mais evidenciados, desde as propagandas de televisdo até os anuncios
destinados as nossas redes sociais. Isso tudo implica numa conjuntura do mundo do
espetaculo. Como Guy Debord (2003, p. 14) retrata, “[...] o espetaculo ¢ ao mesmo tempo
parte da sociedade, a propria sociedade e seu instrumento de unificacdo. Enquanto parte
da sociedade, o espetaculo concentra todo o olhar e toda a consciéncia”.

O exemplo dos proprios influenciadores digitais ¢ a prova de que o publico e o
privado estdo entrelagados ao exibirem suas vidas intimas e seus cotidianos nas redes
sociais. Isso acarreta uma espetacularizagdo da imagem desse sujeito que comega a
vislumbrar novas possibilidades de ter rentabilidade com a exposi¢dao da imagem dele.

A partir desse aspecto e da visibilidade destes sujeitos, as marcas comegaram a
entender que esses individuos apresentam potencial de vender seus produtos e servigos,

0 que representa significativamente uma quebra na indistria para a qual destinava uma
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parte dos seus or¢amentos a publicidade nas midias massivas (televisdo, radio e jornal) e
agora encontram nos influenciadores digitais uma nova maneira de publicitar seus
negocios e ampliar seus consumidores. Nesta visdo, Covaleski (2015) traz essa reflexdo

de como a industria vem se comportando com tais transformacdes:

Cabe aos anunciantes ¢ a seus agentes publicitarios repensarem posturas e
atitudes diante de consumidores que operam novas praticas mercadologicas,
opinam sobre experiéncias de consumo, interferem em processos
comunicacionais, engajam-se em causas sociais, produzem e disseminam
conteudos mididticos — enfim, prosumers que exigem das marcas
posicionamentos e acdes mais humanizados; pronunciamentos e didlogos mais
consonantes com a visdo/opinido dos consumidores contemporaneos.
(COVALESKI, 2015, p.110)

Covaleski (2015) afirma que essas personalizagdes destinadas aos produtos
colocados pela publicidade no olhar do publico, na realidade, caminha para a
comunicagdo por conteiido de marca, no que diz a respeito ao “branded content, que busca
associar as marcas qualidades outras que vao muito além dos beneficios diretos de
consumo” (p. 111); nesta perspectiva, elas ddo uma concepgao da estrutura e do processo
de comunicacgao e recepgao de audiéncias.

Covaleski (2015, p. 114) esclarece que “os impactos da publicidade sobre a
sociedade do consumo, ditando padrdes, estabelecendo modismos e antecipando
tendéncias, repercute sobre os individuos como balizadores, ditados por uma pretensa
cultura midiatica”.

Esse pensamento ¢ o retrato do mundo em que estamos inseridos, onde o
capitalismo e o desejo fazem parte do ambiente social; ¢ a partir desses elementos que a
publicidade vai trabalhar para que esse produto ou bem seja atraente e que faga ser
necessario e indefensavel na vida dos individuos.

Segundo Covaleski (2015), toda essa relagdo esta sendo chamada de narrativas
hibridas, que sdo entendidas como aquelas que (re) produzem o que se coloca na estrutura
e no desenvolvimento da hibridacdo da publicidade, isto ¢, “convergir na histdria contada
pela marca e cocriada pelo consumidor-fa: forga persuasiva, fun¢ao entretivel, capacidade
interacional e estimulo ao compartilhamento” (p.117). Esses processos de hibridacao sao
usados pelos influenciadores digitais para indicar um produto ao seu publico.

Retomando as questdes da exposi¢do da imagem, “gerou-se, assim, um
verdadeiro festival de ‘vidas privadas’, que se oferecem despudoramente aos olhares do

mundo inteiro” (SIBILIA, 2008, p.27). Isso nos remete a olhar essa conjuntura como, “as

confissdes diarias de vocé, eu e todos nds estdo ai, em palavra e imagens, as disposicdes
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de quem quiser bisbilhoté-las; basta apenas um clique do mouse. E de fato, tanto vocé
como eu ¢ todos nos costumamos dar esse clique” (SIBILIA, 2008, p.27).

Esse pensamento de Paula Sibilia reflete como a nossa sociedade estd
caminhando, a exploragdo dos corpos, imagens e vidas privadas causam de certa maneira
uma inquietacao ou desejo em saber da vida alheia. O que fica bem claro no uso das redes
sociais e nas plataformas midiaticas. Essa necessidade em saber da vida do outro desperta
um interesse e uma curiosidade que vem nutrindo nossa sociedade nos ultimos tempos de
forma mais frequente.

Debord (2003, p.18) traz os elementos do espeticulo como “algo grandioso,
positivo, indiscutivel e inacessivel. Sua unica mensagem ¢ o que parece € bom, o que €
bom parece”. E bem o que representa as figuras dos influenciadores digitais que vendem
suas imagens como um bem comum e com quem o publico se identifica através da
empatia e também da atragdao de si. “O espetaculo ¢ a conservagdo das condicdes de
existéncia. Ele é o seu proprio produto, e ele proprio fez as suas regras: ¢ um pseudo-
sagrado” (p.23). O produto dos influenciadores digitais ¢ a sua propria imagem, que
implica uma constru¢do de uma persona que encarna suas experiéncias, desejos e
necessidades perante ao publico.

No campo virtual, Sibilia (2008) diz que a internet se tonou uma espécie de
laboratorio, um espaco propicio para usufruir e experimentar novas subjetividades; em
seus meandros surgem maneiras inovadoras de ser e estar no mundo, que se pode imaginar
e notar. “[...] os espacos da Web 2.0 sdo interessantes, nem que seja porque se apresentam
como cenarios bem adequados para montar um espetaculo cada vez mais estridente: o
show do eu” (p.27).

Esses espacos hibridos e multiplos trazem uma resignac¢do das coisas, até mesmo
para a sociedade em geral. Essa ambienta¢@o acarreta uma exploragdo da imagem privada
e nos remete a fendmenos sociais complexos. “O eu que fala e se mostra incansavelmente
na web costuma ser triplice: ¢ ao mesmo tempo autor, narrador e personagem. Além disso,
porém, ndo deixa de ser uma fic¢do; pois, apesar de sua contundente autoevidéncia, €
sempre fragil o estatuto do eu” (SIBILIA, 2008, p.31).

Trouxemos neste topico reflexdes sobre as novas profissdes com o advento da
internet, ¢ também ampliamos as discussdes do que sdo os (as) intitulados (as)
influenciadores (as) digitais. Abordamos também elementos como marcas, publicidades,
o conceito de cauda longa e a exploragdo da imagem como espetaculo. Partindo de tais

pensamentos, no proéximo capitulo, realizamos um estudo de caso da influenciadora



58

digital Géssica Kayane, Gkay, para compreender de forma especifica como essa
celebridade vem utilizando a propria imagem para ter rentabilidade e visibilidade na rede

social Instagram, colocando elementos do Star System em suas publicagdes.

3. TRAJETORIA DE GESSICA KAYANE: A FORCA DO “KI, GATINHO”

As plataformas das redes sociais crescem a cada dia e a busca por conteudos
diferenciados, como entretenimento, diversao, indicacoes de produtos, humor e
experiéncias, conquistam cada vez mais interagdes com o publico e adeptos. Sob esta
percepcgao, compreendemos que a influenciadora Géssica Kayane, conhecida como
“Gkay”, ¢ considerada uma celebridade, a partir de tais aspectos que pontuamos, como:
a influéncia diante do publico, imagem como mercadoria, conteudo, entre outros
aspectos.

O proposito de ter visibilidade, popularidade, identificagdo do publico e
conteudo faz com que Gkay seja vista como uma celebridade que surgiu através das
plataformas pos-massivas do seguimento de entretenimento e humor, através do apelo
visual e também dos seus contetidos, que estdo associados ao capital social. Além de
possuir um canal direto com os seguidores (publico) por meio das plataformas digitais,
ela também ja participou de programas de televisdo e de radio, dando entrevistas, como:
Luciana by Night*>, na Rede TV, Programa da Sabrina®*, Record TV, apresentagdo do
programa TVZ*, no canal multishow, Programa Panico?®’, Jovem Pan, Programa Eliana*,
SBT, Programa da Maisa, SBT*’, The noite com Danilo Gentili*®, SBT. Além de

participagdes em videoclipes® e também possui uma pega de humor*® que circula o Brasil.

3.1 GKay: imagem como produto de consumo no Instagram

32 Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=ay0mPrzayC4>. Acesso 18 nov. 2019.
33 Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=eueJ-X_K1Us>. Acesso 18 nov. 2019.
34 Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=qgj5MgiLwK0>. Acesso 18 nov. 2019.
3Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=deE_rSx4Kr8>. Acesso 18 nov. 2019.
36 Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=s-p_QRY85do>. Acesso 18 nov. 2019.
37 Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=fNZijaK WHuY>. Acesso 18 nov. 2019.
38 Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=SztGVfCugXU>. Acesso 18 nov. 2019.
39 Disponivel em:< https://www.youtube.com/watch?v=XMvtwnetz3s>. Acesso 18 nov. 2019.
40 Disponivel em:< https://www.facebook.com/events/cia-do-riso-recife/stand-up-comedy-da-
gkay/159451434866011/>. Acesso 18 nov. 2019.
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https://www.youtube.com/watch?v=qgj5MgiLwK0
https://www.youtube.com/watch?v=deE_rSx4Kr8
https://www.youtube.com/watch?v=SztGVfCuqXU
https://www.youtube.com/watch?v=XMvtwnetz3s
https://www.facebook.com/events/cia-do-riso-recife/stand-up-comedy-da-gkay/159451434866011/
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Segundo o Media Kit da influenciadora*!, Gessica Kayane Rocha de
Vasconcelos, mais conhecida como GKay, nasceu na cidade de Solanea, na Paraiba*.
Comecou a fazer videos na midia social Youtube no ano de 2013 e depois passou a atuar
em outras plataformas, como Facebook e Twitter; no entanto, a midia social na qual ela
mais se destaca € no Instagram. Considerada um fenomeno na web, gragas aos seus videos
de humor publicados a partir de 2015 no Youtube. A expressao “Ki gatinho” surgiu nos
primeiros videos da influenciadora digital no Youtube e virou um bordao* de GKay.

De acordo com a empresa que agencia a carreira de Gessica Kayanne, a Non
Stop Produgdes* (2019) a influenciadora digital é apresentada da seguinte forma: Gkay
viaja por todo Brasil mostrando sua personalidade e cultura nordestina. Abordando temas
comuns ao dia-a-dia dela, contando historias e tratando de assuntos do cotidiano, o
publico se encanta com sua espontaneidade.

Em 2019, Gessica Kayane, em conjunto com o Portal Administradores®
langaram um curso online para as pessoas que se interessam em seguir a carreira de um
influenciador digital. O curso*® possui como modulos: os segredos do Instagram*’, com
1) Gkay, por que o Instagram?; 2) os segredos do Instagram; 3) com Gkay, como construir
um perfil vencedor, os segredos do Instagram; 4) com Gkay , estratégias para crescer os
segredos do Instagram; 5) com Gkay, os segredos do post perfeito, os segredos do
Instagram; 6) com Gkay, os segredos do Stories; 7) Gkay, documentario, Como formatar
parcerias, os segredos do Instagram; 8) com Gkay, como se manter relevante, os segredos
do Instagram; 9) com Gkay e recursos de persuasao e influéncia.

Com base nisto e considerando que o star system ¢ a propria celebridade dentro
da industria cultural, analisamos o recorte através das 41 postagens abertas entre 2 de
outubro de 2019 e 01 de dezembro de 2019, e percebemos como vem sendo construida a
marca de Gkay como um produto dessa industria, bem como quais outras marcas

contemplam essa celebridade para conseguir chegar ao consumidor.

4l Contém os anexos no presente estudo, anexo A e B.

42 Disponivel em:< http://www.jornaldaparaiba.com.br/cultura/youtuber-paraibana-gkay-fala-da-
trajetoria-e-da-dicas-para-sucesso-na-internet.html>. Acesso 18 nov. 2019.

43 Disponivel em:< Borddo ¢ um termo utilizado de maneira recorrente por algum individuo, em uma
determinada ocasido. >. Acesso 18 nov. 2019.

4 Disponivel em:< https://www.nonstopproducoes.com.br/#casting>. Acesso 18 nov. 2019.

4 Disponivel em:< https://administradores.com.br/>. Acesso 18 nov. 2019.

46 Disponivel em:< https://administradores.com.br/video-aula/estrat%C3%A9gias-para-crescer-parte-1-
os-segredos-do-instagram-com-gkay-m04>. Acesso 18 nov. 2019.

47 Disponivel em:< https://administradores.com.br/Ip/cursos/gkay>. Acesso 18 nov. 2019.
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Figura 01: Midia kit da Farofa Gkay, 2019

Ao

Com o sucesso e repercussdo que alcangou,
claro que a Farofa da Gkay ferd sua 39 edigdo em 2019...

A estratégia para 2019 & inovar em agdes! Pegar tude o que foi sucesso em 2018
tornar ainda mais sensacional... Queremos muitas marcas envolvidaos e que os
idados saiom esgotados e cheios de histérias pare contar aos seus seguidores. ..

nceito de 2019 serd inspirado nas praias brasileiras.
os trabalhar os layouts com muitas folhagens e trazendo junto a
dade da nossa sereia Gkay...

&»Tw->pm->€ww£@-> bagacana

Como receberemos muitos influenciadores
digitais e pesscas famosas, iremos
explorar acées do universo digital,

I gerando visibilidade para

o evento.

Fonte: Media kit da Farofa da GKay, 2019

Escolhemos esse periodo, pois antecede o evento da propria influenciadora,
chamado “Farofa da Gkay™*®, que representa um atrativo para a cidade do Joao Pessoa,
na Paraiba. A 3? edicdo do evento ocorreu entre os dias 2 ¢ 3 de dezembro de 2019. O
corpus analisado é de 41 postagens/publicagdes feitas nesse periodo; todas foram
coletadas diretamente do Instagram, a principal plataforma utilizada por Gessica Kayane.
A figura 1 faz parte da apresentagdo do Media kit da Farofa da Gkay de 2019.

O material traz as estratégias de marketing do evento que, para eles, ¢ um
momento de inovagdo em suas agdes. O objetivo € ter um grande nimero de marcas
envolvidas no projeto. O projeto de 2019 foi inspirado nas praias brasileiras. O Media kit
ressalta que a “Farofa da Gkay” recebe influenciadores digitais de todo o Brasil e pessoas
famosas; ademais, explora a¢des do universo digital, gerando visibilidade para o evento.

Para executar as analises, coletamos postagens do perfil de @gessicakayane no
Instagram para entender o processo da usudria como marca/imagem € quais

caracteristicas fizeram com que ela se tornasse uma celebridade. A partir da coleta dessas

4 Disponivel em:< https://www.instagram.com/afarofadagkay/?hl=pt-br>. Acesso 18 nov. 2019.
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postagens, fizemos um lavamento de quais marcas/publicidades aparecem dentro de cada
post” da usuaria.

Nessa etapa da pesquisa, adotou-se a metodologia da Analise de Conteudo para
tratar do que estd postado no Instagram, permitindo, assim, analisarmos cada mensagem
divulgada em uma semana de acompanhamento do perfil de GKay. A partir do
levantamento das postagens, estamos trazendo categorias, como: video, carrossel® e

imagem. Posteriormente, estamos dividindo os contetidos em: moda, humor e publipost’’.

3.2 GKay: uma trajetoria em ascensio

A conta do perfil de Instagram @gessicakayane> possui mais de 7 milhoes de
seguidores, tendo mais de mil publicagdes em seu perfil na rede social. A primeira
publicacdo da influenciadora digital no Instagram foi no dia 4 de setembro de 2012%. Ja
no Facebook™, ela possui 524 mil seguidores. No Youtube®, a celebridade possui mais
de 1.6 milhdes inscritos no site. Ja na ferramenta Twitter*®, ela tem mais de 264 mil

seguidores, 3.675 mil curtidas e mais 5.834 mil postagens.

Figura 02: Print da apresentacio do perfil de Géssica Kayane, no Instagram

4 Os posts significam as postagens realizadas pelos usudrios pela plataforma Instagram.

50 S30 mais de uma imagem dentro de uma postagem na plataforma Instagram.

5! Publipost sdo as postagens que sdo pagas pelos patrocinadores para o influenciador digital ou usudrio
da plataforma Instagram.

S2Disponivel em:< https://www.instagram.com/gessicakayane>. Acesso 18 nov. 2019.

33 Disponivel em:< https://www.instagram.com/p/PI-UIUA5by/?igshid=15r58yontlvg7>. Acesso 18 nov.
2019.

34 Disponivel em:< https://pt-br.facebook.com/CANALDAGKAY/>. Acesso 18 nov. 2019.

35 Disponivel em:< https://www.youtube.com/channel/UC35eueFQH6USaAzahs7IDAA>. Acesso 18
nov. 2019.

56 Disponivel em:< https:/twitter.com/gessicakayane>. Acesso 18 nov. 2019.
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437 sequind:

® 6060«

Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019

@

Na figura 2, temos o perfil de Gessica Kayane, atualmente com 7 milhdes de
seguidores, seguindo apenas 437, e com 1.706 publicagdes. Na biografia do perfil da
influenciadora digital constam, como seus locais de trabalho, Sdo Paulo-SP e Jodo
Pessoa-PB. Atualmente, GKay reside em Sao Paulo e, na descricdo das suas fungdes,
encontramos as de humorista e atriz. Em seu perfil, ainda consta o contato de sua
assessoria de imprensa®’. Na imagem de televisdao, ha o nome da série na qual ela atua,
‘Os Ront’, que ¢ transmitida pelo canal Multishow, da GloboSat. No perfil, também
podemos encontrar da caixa postal além dos /inks das redes sociais do Twitter € Youtube
da influenciadora.

E pertinente destacarmos que “os novos canais inaugurados na internet também
se colocam a servigo desse mesmo fim: a construg@o da propria imagem. Ao permitirem
a qualquer um ser visto, lido e ouvido por milhdes de pessoas” (SIBILIA, 2008, p. 242).
Neste contexto, consideramos que a internet possibilitou a individuos, antes considerados
‘comuns’, passaram a obter o valor de notoriedade através das plataformas digitais, que
foi o caso de Géssica Kayane. “O espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas uma
relagdo social entre pessoas, mediatizada por imagens” (DEBORD, 2003, p. 14).

A marca GKay surgiu no cenério midiatico como construcdo de uma celebridade
através das plataformas digitais pelas agdes produzidas e compartilhadas de seus
conteudos. Nos dias de hoje, ela trabalha associando sua imagem a um vasto segmento
de produtos no ciberespaco.

Nesta pesquisa, consideramos Gessica Kayane ndo s6 como uma

“webcelebridade” (figura que ganhou fama através da internet), mas como uma

57 gkay@mybd8.com.br
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celebridade de fato, pois ela conseguiu romper as barreiras da ambiéncia virtual, passando
pela televisdo e também sendo garota propaganda de diversas marcas. Ficou conhecida
por meio da plataforma Youtube, executando e produzindo videos de humor que relatam
o cotidiano de uma maneira alegre e espontanea. E, logo depois, foi-se consolidando em
outras plataformas, como o Instagram. Estamos vivendo cada vez mais em um ambiente
de consumo de bens e servicos. E os chamados influenciadores digitais vieram para
potencializar esses valores, isto €, a constru¢do da imagem como mercadoria.

Os conteudos criados por Gkay no seu perfil do Instagram tém como objetivo
relatar seu cotidiano e gerar interacdo com o seu publico, seja abordando suas
experiéncias de vida, trazendo sugestdes de roupas e produtos de maquiagem, entre outras
vertentes. O foco das suas postagens tem um tom de humor que faz com que seus
seguidores criem uma espécie de identificacdo com a celebridade.

Neste presente estudo, estamos utilizando dois Media kits*® do evento da propria
GKay chamado de ‘Farofa da GKay’, uma espécie de catdlogos com servigos, produtos e
precos, que sao mostradas as empresas com o intuito de instituir possiveis parcerias. Esse
catdlogo estabelece uma apresentacdo do produto, que, no caso, € a trajetoria de Gessica
Kayane, com os dados e os feitos realizados pela influenciadora digital.

Segundo com o Portal Administradores (2019, ONLINE), Gkay, ja consolidada
como uma das maiores influenciadoras digitais do Brasil*’, alcangou ainda novos
publicos, como o da TV. Nesta, GKay, participa de uma série de humor do canal
Multishow, grupo da GloboSat®, intitulado “Os Roni”®', com o papel de Jennyfer. O
sitcom comegou a ser transmitido pelo Multishow®? em 11 de abril de 2019, sob diregdo
de Claudia Alves e César Rodrigues e produzido pela Formata. Dentro do elenco estdo:

Whinderson Nunes® e Tirullipa®, além de Carlinhos Maia® na primeira temporada.

Figura 03: Print postagem de Géssica Kayane no dia 24/10/2019, no Instagram

58 Media kit disponivel como anexo desta dissertagdo.

¥Disponivel em:< https://administradores.com.br/Ip/cursos/gkay>. Acesso 19 nov. 2019.
®Disponivel em:< https://globosatplay.globo.com/>. Acesso 19 nov. 2019.

¢! Disponivel em:< http://multishow.globo.com/programas/os-roni>. Acesso 19 nov. 2019.

62 Disponivel em:< http://multishow.globo.com/>. Acesso 19 nov. 2019.

6 Disponivel em:< https://www.instagram.com/whinderssonnunes/?hl=pt-br>. Acesso 19 nov. 2019.
%Disponivel em:< https://www.instagram.com/tirullipa/?hl=pt-br>. Acesso 19 nov. 2019.

% Disponivel em:< https://www.instagram.com/carlinhosmaiaof/?hl=pt-br>. Acesso 19 nov. 2019.
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Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019

Em relagdo as hashtags mais utilizadas por ela, encontramos: #desafiotapodendo
#premiomultishow #publi #desafiopampam #ganhe20milreais #ad e #desafieocomum.
Observamos que, na maioria das postagens de GKay, as hashtags dependem do tipo de
publicacdo e também do conteudo, por exemplo: para cada patrocinador, existe uma
hashtag direcionada para engajar/conectar seu publico e, desta maneira, representa-se
melhor a postagem. Durante o periodo analisado foram encontradas 10 publicagdes
utilizando hashtaga. A figura 3 apresenta a influenciadora digital no LSH Lifestylle
Hotel% indo ao prémio Multishow®’, uma postagem com mais de 2.820 comentarios, mais
a hashtag do #premiomultishow e também a marcagdo do estilista da roupa utilizada por
ela no evento, @aderbalfreire®.

A plataforma Instagram possui uma ferramenta intitulada de Analytics”, um
software capaz de estabelecer métricas, com a possibilidade de mensurar, medir e
observar o nivel de engajamento do usuario, além de dizer quantas impressoes teve cada

postagem. Neste sistema sdao 25 fung¢des na plataforma. Uma delas contém as métricas

% Disponivel em:< https://www.lshhotel.net/>. Acesso 19 nov. 2019.

7 Disponivel em:< http://multishow.globo.com/especiais/premio-multishow-2019/>. Acesso 19 nov.
2019.

% Disponivel em:< https://www.instagram.com/aderbalfreire/?hl=pt-br>. Acesso 19 nov. 2019.

% De acordo com o proprio aplicativo INSTAGRAM, ONLINE), o Instagram Analytics é uma plataforma
que fornece dados para analise de performance de um perfil empresarial no aplicativo. A ideia é trazer
inspiracao ao profissional responsavel pelo account, novas ideias ou ajustes e modificacdes que precisam
ser realizados.
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demograficas que mostram o perfil dos seguidores por faixa etaria, género, localidade,

horarios de pico das postagens, além de mostrar a visualizagao do perfil.

Figura 04: Publicacdes do feed

< "Publicagtes do feed"

Todos 1ano

Impressbes

Fonte: Media kit da Farofa da GKay, 2018

Na figura 4, observamos as postagens feitas por Gessica Kayane no ano passado
e as impressdes em cada publicacdo. Os niimeros contabilizados sdo 12.560.176 e
5.703.159 visualizagodes.

Desta maneira, a influenciadora digital consegue apurar quais sao as postagens
mais aceitas pelo publico dela e, a partir desses dados, ela pode ter uma margem de
mensuracdo do que os seus seguidores consomem, gerando assim engajamentos e
interacdes. No proprio Instagram € possivel verificar o nimero de quantas publicacdes
especificas apareceram na tela dos seguidores e isso auxilia a influenciadora digital a

obter uma estratégia mais completa e eficaz.

3.3 Producio de contetido no Instagram de Géssica Kayane

Tratamos neste topico de trés elementos da produ¢do de contetido no Instagram

da celebridade estudada. Os elementos foram substanciados através de dados coletados
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em todas as postagens de GKay, totalizando 41 publicagdes do dia 2 de outubro de 2019
até 01 de dezembro de 2019, no feed” da influenciadora.

No quesito da analise de contetido das postagens, nos as categorizamos em trés:
imagem, video e carrossel, alimentando o propdsito de um melhor entendimento da
dinamica desse perfil e de que maneira essas postagens apresentadas podem acarretar em
produtos de consumo na plataforma Instagram, na visdo de entendermos como a
influenciadora consegue usar sua imagem como mercadoria e obter visibilidade
midiatica, um fator que predomina em suas publicagdes.

Além disso, dividimos o contetido das postagens em cinco categorias: moda,

humor e publipost. Ver figura a seguir:

Figura 05: Publicacdes do Analytics do Instagram da GKay
< InformagBes

Atividade Contetido Publico

Género (i
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ATE @ @ O

Fonte: Media kit da Farofa da GKay, 2018

0 Feed é onde os usuarios podem ver as postagens da sua conta ¢ de outras pessoas.
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Na figura 5, observamos que a maior parte do acesso ao perfil da usuaria € feito
por mulheres, que representam 83% do total de seguidores em 2018. Faz-se necessario
compreendermos a dindmica dessas intera¢des. “Uma rede social ¢ definida como um
conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituigdes ou grupos; os nds da rede) e suas
conexoes (interagdes ou lagos sociais) ” (RECUERO, 2006, p. 26).

De acordo com Recuero (2006, p. 48), esses nds representam o tipo de interagdes
essenciais para existéncia da rede social. A partir dessas conexdes vém dois conceitos:
lagos fortes (que ¢ o maior grau de interagao desses nos, isto €, o envolvimento dos
individuos dessa rede social) e os lagos fracos (os elementos mais frageis, que tém como
caracteristica as conexdes esparsas). Corroborando com esses conceitos com rede e nos

podemos destacar Castells e Cardoso (2005):

A sociedade em rede, em termos simples, ¢ uma estrutura social baseada em
redes operadas por tecnologias de comunicagdo e informagdo fundamentadas
na microelectronica ¢ em redes digitais de computadores que geram,
processam e distribuem informagdo a partir de conhecimento acumulado nos
noés dessas redes. A rede ¢ a estrutura formal (vide Monge e Contractor, 2004).
E um sistema de nds interligados. E os nods sdo, em linguagem formal, os
pontos onde a curva se intersecta a si propria. As redes sdo estruturas abertas
que evoluem acrescentando ou removendo nés de acordo com as mudangas
necessarias dos programas que conseguem atingir os objetivos de performance
para a rede. (CASTELLS E CARDOSO, 2005, p. 20)

Para Santaella (2010, p. 270), “rede ¢ compreendida como ‘metafora para
observar os padrdes de conexao de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas
entre os diversos atores”. A pesquisadora ainda destaca a questdo do capital social, que
“implica questdes tais como normas de reciprocidade e confianga, obrigagdo moral,
consenso, cooperacao, compartilhamento, a par dos componentes de pertencimento a um
grupo e reconhecimento mutuo” (SANTAELLA, 2010, p. 271).

Assim, podemos compreender que, quanto mais o usuario utiliza a midia social
e suas ferramentas, tende a potencializar e ampliar a rede de conexdes e socializagdo.
Consideramos, entdo, que o publico principal de Gessica Kayane ¢ composto de
mulheres. Salientamos que Gkay desempenha um papel fundamental na construgdo de
uma figura nordestina que ganhou fama através da internet e, por meio dessa identificag@o
do publico com a celebridade, ela conquista cada dia espaco nos meios midiaticos

massivos € pos-massivos.
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Figura 06: Publicacdes do Analytics do Instagram da GKay
< InformagBes
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Fonte: Media kit da Farofa da GKay, 2018

J& na figura 6, ¢é apresentada a analise demografica dos seguidores de Géssica.
Vemos a faixa etaria, que esta entre 13 a 64 anos, todavia a maior parte dos seguidores
dela tem entre 18 a 24 anos. Observamos que a localidade com maior frequéncia no perfil
da influenciadora digital ¢ a cidade de Sao Paulo-SP, seguida de Fortaleza-CE, Jodo
Pessoa-PB, Salvador-BA e Recife-PE. O maior publico estd nas regides Sudeste e
Nordeste. Esses dados sdo relevantes, pois fazem com que a celebridade possa
desenvolver contetidos direcionados para o publico-alvo. Entdo, essas informagdes sdao

importantes para realizar um mapeamento de perfil e origem de publico.

Figura 07: Publicacdes do Analytics do Instagram da GKay
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Fonte: Media kit da Farofa da GKay, 2019.

Na figura 6, vemos o Media kit do evento “Farofa da GKay”, 2019.
Apresentando informagdes mais atuais da celebridade, analisamos que o publico dela
continua sendo formado de mulheres (81%). Os homens representam 19% dos seguidores
dela, e sua faixa etéria estd entre 18 a 34 anos. A localidade de origem desses usuarios do
Instagram s3o as mesmas cidades ja mencionadas: em primeiro lugar, Sao Paulo-SP,
seguida de Fortaleza-CE, Jodo Pessoa-PB, Salvador-BA e Recife-PE, assemelhando com
as informagdes do Media kit do ano passado.

Segundo Spink (1993, p. 302), “as representacdes sociais, sendo definidas como
formas de conhecimento pratico, inserem-se mais especificamente entre as correntes que
estudam o conhecimento do senso comum”. Podemos estabelecer que Géssica possui
alguma representagdo dos tragos culturais nordestinos na sua oratoria, como elementos
de sotaque, vestudrio, entre outros elementos, o que faz com que seus seguidores criem
uma empatia e identificacdo com o contetdo da influenciadora digital.

“E preciso estilizar e ficcionalizar a propria vida como se pertencesse ao
protagonista de um filme” (SIBILIA, 2008, p. 241). As midias digitais potencializaram a
visibilidade entre os espagos publicos e privados, efetuando assim uma chamada

superexposicao da vida privada.

Por isso, cotidianamente, os sujeitos destes inicios do século XXI,
familiarizados com as regras da sociedade do espetaculo, recorrem a infinidade
de ferramentas ficcionalizantes disponiveis no mercado para se autoconstruir.
A meta ¢ enfeitar e recriar o proprio eu como se fosse um personagem
audiovisual. Ndo ¢ muito dificil, pois a midia oferece um farto catalogo de
identidades descartaveis que cada um pode escolher e emular: € possivel copia-
las, usé-las e logo descarta-las para substitui-las por outras mais novas e
reluzentes (SIBILIA, 2008, p. 241-242).
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Bauman (2001, p. 16) afirma que, “gracas a sua flexibilidade e expansividade
recentemente adquiridas, o tempo moderno se tornou, antes € acima de tudo, a arma na
conquista do espaco”. Outro aspecto que vale ser salientando ¢ que “a velocidade do
movimento € o0 acesso a meios mais rapidos de mobilidade chegaram nos tempos

modernos a posi¢do de principal ferramenta do poder e da dominagao (BAUMAN, 2001,
p.16).

Figura 08: Midia Kit da Farofa da GKay
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Fonte: Media kit da Farofa da GKay, 2019

A figura 8 contém uma apresentacdo prévia da influenciadora digital, que
ressalta algumas caracteristicas da celebridade: “paraibana, digital influencer, atriz,
humorista...”; a imagem ainda ressalta que ela estd no ramo do humor e entretenimento.
“Géssica Kayane chamou ateng@o na internet com seu jeito espontaneo e muito divertido.
Gkay, como ficou conhecida, ¢ considerada um fendmeno no mundo virtual e
personalidade de destaque na midia nacional”. Podemos considerar que esses elementos
a potencializaram para a fama, além da habilidade de lidar com as questdes métricas da
plataforma Instagram.

A partir das plataformas digitais, Géssica conseguiu imprimir suas
caracteristicas como bom-humor e versatilidade para ganhar seguidores e colocar sua
imagem como mercadoria. “Costuma-se dizer que as celebridades exercem uma atragao
magnética sobre os fas. Entretanto, esse magnetismo opera tipicamente por meio da
mobilizacao organizada de fantasia e desejo” (ROJEK, 2008, p. 72). Essas caracteristicas
se encontram na constru¢ao da carreira da influenciadora, que comegou a produzir videos
relatando o proprio cotidiano, com temas como: trai¢des, vida amorosa e superagoes, o

que provoca a empatia do publico.
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Como vimos nos topicos anteriores, o processo de surgimento de uma estrela
ocorre por varios fatores, incluindo o carisma. Neste sentido, Franga (2014, p. 92) ressalta
que “a industria cultural da celebridade ¢ uma das vertentes do carisma. Identifica-se com
o carisma institucional, porque as celebridades nao rompem com a industria cultural, mas
se submetem a ela”.

Segundo Franga (2014), o primeiro passo de um individuo para alcangar a fama
¢ ser conhecido; ndo se pode ser uma celebridade sem ter o valor de mercadoria, sem
conhecimento. “As outras caracteristicas da pessoa, como a beleza, qualidades
profissionais ou humanas, s6 podem revelar-se havendo publicizagdo” (FRANCA, 2014,
p. 85). Para a autora, atualmente, existe um aumento da base das celebridades
comercializaveis que sdo oriundas de investimentos distintos, dependendo da tipificagdo
da estrela, podendo ter investimentos altos, ou quase nulos, depende de cada caso.

Segundo observamos, ha formas distintas de abordagem para conceituar o Eu
como mercadoria e bem de consumo. “Uma delas poderia estar apoiada na nogdo de
commodity ligada aos estudos marxistas. Nessa perspectiva, a comoditizagdo ¢ o ato de
transformar diferentes processos sociais (ndo apenas bens e servigos classicos) em
mercadorias” (KARHAWTI, 2016, p. 42). Essas estrutura¢des dao uma potencialidade que
nos faz entender que as celebridades sdo frutos de uma industria cultural, além de
produtos de um mercado que gera lucro através das midias tradicionais e digitais, como
¢ o caso de Gessica Kayane.

Outro aspecto da celebridade ¢ a relagdo direta com os seus seguidores e clientes,
pois ela se encontra conectada e interagindo com o seu publico frequentemente. Um fator
que podemos trazer ¢ a imagem da celebridade como um individuo comum, que gera uma
relacdo harmonica entre fa e famoso, pois ela interage diretamente com seus seguidores
em tempo real e traz sua vida intima como contetido a ser debatido com o publico,
intimidade essa que as marcas contratam para ser a ‘“‘garota propaganda”, como
influenciadora digital.

Shirky (2011, p. 50 apud KARHAWI, 2016, p. 42) explica que “a revolugdo
estd, hoje, centrada no choque da inclusdo de amadores como produtores, em que nao
precisamos mais pedir ajuda ou permissdo a profissionais para dizer as coisas em
publico”. O exemplo de Gkay mostra que individuos comuns tém um potencial de se
tornarem celebridades a partir de conteudos que sdo destinados ao publico especifico.

Como Karhawi (2016) explica que uma simples postagem no Facebook ¢ uma

forma de producdo de contetido digital, realizar um comentario num portal de noticias ¢
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também uma maneira de criar um contetdo. “Um influenciador, no entanto, produz
conteudos tematicos, com frequéncia e credibilidade. Nesse processo, ele deixa de ser um
internauta comum e passa a ser encarado como uma midia autonoma, uma marca” (p.42-
43).

No caso de Géssica Kayane, ela apresenta contetidos tematicos de humor, além
de dar dicas de produtos parceiros. Essa reputagdo ¢ inerente a uma credibilidade
adquirida ao longo do tempo, que no caso de Gkay comegou a ser construida em 201371,
a partir de seus videos no Youtube e depois foi se estendendo para outras plataformas.

Segundo Karhawi (2016, p.43), os influenciadores digitais chegam nesta
ambiéncia por meio de dois motivos que servem como base na constru¢do para serem
notados: “1) Eles sdo necessarios para filtrar todo o montante de informacao que chega
aos mais diversos publicos nas redes; 2) Eles reinem atributos que lhes conferem
credibilidade, reputagdo e prestigio” (p. 43).

Observamos, no caso desses individuos, que em alguns aspectos, eles filtram as
informagdes para repassarem as mesmas ao seu publico; o outro fator € a questao de que
esses sujeitos estdo, cada vez mais, profissionalizando-se e tendo mais conhecimento em
relagdo a métricas, engajamentos e a identificagdo continua do seu publico-alvo.

“Todos esses atributos levam a construg¢do de influéncia na rede, quase uma
autoridade no ambiente digital” (KARHAWI, 2016, p. 46). Segundo o pesquisador, esse
tipo de status s6 € bem-sucedido se esse individuo estiver criando e produzindo contetidos
e relacionando com seu publico e audiéncia. “No processo de constru¢do de reputagdo €
primordial concentrar-se no contetido produzido” (KARHAWI, 2016, p. 46). Isto ¢, um
influenciador digital precisa ter uma regularidade nas suas postagens, permitindo assim
um engajamento mais forte e duradouro com seus seguidores.

Para Karhawi (2016, p. 48) “os influenciadores que associam sua imagem ao
conteudo que produzem sdo aqueles com maior visibilidade como influenciador (por isso
se ouve tanto a expressao youtuber hoje), especialmente quando grandes marcas
procuram parcerias”. Gkay ¢ um caso de um produto da industria cultural que surgiu na
internet, ganhou destaque e visibilidade através dos seus conteudos e se adaptou as novas

linguagens de cada plataforma.

E o processo do Eu como commodity, do sujeito como mercadoria. Construir
uma midia ou uma marca que, a posteriori, sera substituida pelo valor de troca

! Disponivel em:< https://www.nonstopproducoes.com.br/2019/06/06/1527/>. Acesso 19 nov. 2019.
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do préprio autor, s6 ¢ um processo possivel por conta da sociedade na qual
estamos inseridos. Uma sociedade que enaltece a imagem pessoal, que valoriza
aquilo que se mostra aos olhos de quem quer ver. (KARHAWTI, 2016, p. 49).

Gessica Kayane nao ¢ somente uma figura midiatica, mas faz parte de uma
conjuntura mercadoldgica que se apropriou da sua imagem como mercadoria. “O regime
de visibilidade do espetaculo ¢ o primérdio de um status que vivenciamos na
contemporaneidade, do qual somos produto, consequéncia” (KARHAWI, 2016, p. 49).

Destacamos as reflexdes de Debord (2003, p. 27), para quem “o espetaculo ¢ o
capital a um tal grau de acumulagdo que se torna imagem”, ou seja, a visibilidade ¢ a
exploragdo da imagem geram um tipo de capital. A partir disso, podemos entender que
Gkay ¢ de fato um produto que esté inserido na infernet e que influencia seus seguidores
e fas. “A celebridade ¢ a imagem da pessoa, mais do que a pessoa. Ela ¢ langcada ‘no
mercado como se langa um logotipo, uma marca, como sinal de identificagdo num
universo onde a distin¢do, a identidade e o intransferivel escasseiam” (FRANCA, 2014,
p. 84). A celebridade ¢ a propria marca e sua imagem esta atrelada a sua vida publica e

privada.

3.4 Analise do contetido de Gkay: de influenciadora digital ao estrelato

O foco desta dissertagdo ¢ analisar a imagem como mercadoria, um produto em
que se transforma uma celebridade por meio do Instagram, essa figura intitulada de
influenciadora digital como fruto do ecommerce™. Estamos partindo da analise do perfil
do Instagram de Géssica Kayane, visando a observar e entender os questionamentos
abarcados ao longo deste estudo, no que tange, de que maneira um sujeito pode se
transformar em um famoso/celebridade e se tornar um produto midiatico e, assim,
questionar se o conceito trazido por Edgar Morin (1989) se adaptou com as mutagdes dos
aparatos tecnologicos e quais os seus elementos.

Neste sentido, determinamos trés categorias para avaliarmos que tipo de
conteudo a celebridade GKay executa em suas postagens, sua rede social e conseguindo
ganhar cada vez mais usudrios em sua conta no Instagram, enquanto um produto mididtico

que esta inserido na industria cultural contemporanea.

2 De acordo com Miiller (2013, p. 16), o e-commerce “é que uma transagio online onde se pode comprar
ou vender ¢ uma rede onde pessoas se comunicam e buscam o melhor produto ou servi¢o”
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A rede social Instagram esté inserida como midia digital, ou seja, um mecanismo
pela qual as informagdes sdo passadas para os usuarios/consumidores, que alimentam as
(inter) relacdes mercadoldgicas e pessoais, assim respaldado pela propria ferramenta. No
caso do ecommerce, estamos nos referindo a tudo que ¢é negociado e vendido no campo digital.

“Basta ter um computador com acesso a internet que o consumidor escolhe o
produto com melhor pre¢o e melhor forma de pagamento assim efetuando a compra”,
afirma Miiller (2013, p. 16), isso significa que as vendas de produtos por meio da internet,

pode-se intitular de e-commerce. Outro ponto que Miiller (2013) destaca ¢ que:

E-commerce ndo € apenas uma loja virtual, ¢ uma ferramenta em que se pode
expor produtos e servigos, mostrar a variedade de produtos com pregos e
marcas variadas, ¢ uma nova era onde tudo que se procura pode ser achado na
tela de um computador. [...]JA evolucdo do e-commerce trouxe uma nova
maneira de compra e venda, ¢ feita apenas por contatos virtuais ¢ com muita
agilidade, onde pessoas podem ter acesso de qualquer lugar e assim agilizando

o processo de compra pela internet. (MULLER, 2013, p. 15-16)

Na contemporaneidade, vemos que pessoas estdo cada vez mais consumindo
produtos midiaticos semelhantes ao de GKay em seu cotidiano, como uma maneira de
entretenimento, diversdo e até mesmo para ter uma informacdo de um determinado
produto que a influenciadora digital divulga em suas redes sociais. Isso mostra que os
comportamentos dos individuos se transformam através das mudangas dos aparatos
tecnolodgicos. Por exemplo, quando o radio surgiu, trouxe um novo jeito de consumir esse
veiculo midiatico, da mesma forma que a televisdo e em seguida, a internet.

“Hoje os canais mididticos sem pretensdes artisticas se tornam mais € mais
atravessados pelos imperativos do real, com uma proliferacao de narrativas e imagens que
retratam “a vida como ela ¢” em todos os circuitos da comunicagdo” (SIBILIA, 2008, p.
196). Nos dias atuais, podemos compreender que vivemos ainda mais em um mundo do
espetéaculo e do exibicionismo por meio das midias digitais. Debord (2003, p. 17) comenta
que “o espetaculo se apresenta como algo grandioso, positivo, indiscutivel e inacessivel.
Sua tinica mensagem ¢ “0 que aparece ¢ bom, o que ¢ bom aparece”.

Nestes aspectos, para compreendermos melhor essa questdo da imagem como
mercadoria, criamos categorias de andlise da representacdo do conteido de Géssica
Kayane no contexto midiatizado; consideramos aqui os novos aparatos digitais e

tecnologicos.

3.4.1 Categorias selecionadas
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No arcabouco metodologico da andlise de contetido, a categorizagdo ¢ “uma
operacao de classificagdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo
e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia), com os critérios
previamente definidos” segundo Bardin (2011, p. 117); este ainda esclarece que “as
categorias sdo rubricas ou classes, as quais reinem um grupo de elementos (unidades de
registo, no caso da andlise de conteudo) sob um titulo genérico, agrupamento esse
efetuado em razao dos caracteres comuns destes elementos”. A partir dessas reflexdes,
elaboramos trés categorias para definir qual o formato das postagens do perfil de Géssica
Kayane: 1) video; 2) imagem; e 3) carrossel. Ja quanto ao conteudo, elaboramos quatro
categorias: 1) publipost; 2) moda; e 3) humor.

No tocante ao publipost, destacamos como a influenciadora digital lida com as
empresas que firmaram parcerias com ela e como a celebridade apresenta o produto
(conteudo patrocinado) através do seu perfil no Instagram, que tem despertado uma nova
pratica de consumir na infernet.

Diariamente, vivemos em uma sociedade de consumo de imagens, mas de fato,
o que ¢ esse elemento e quais as suas implicacdes?

De acordo com Ferreira (2001, p. 373), a imagem ¢ “uma representagdo grafica,
pléstica ou fotografica de pessoa ou objeto. Representacdo invertida, da pessoa ou de
objeto, numa superficie refletora”. A imagem esteve presente, de certa maneira, na
humanidade desde as pinturas rupestres na Idade da Pedra, até na Idade Média como
pinturas de artistas famosos, como: Leonardo da Vinci, Salvador Dali, Michelangelo,
Claude Monet, Edvard Munch, Pablo Picasso entre outros, além do aperfeicoamento da
fotografia com os irmdos franceses Auguste e Louis Lumicre. E atualmente, esse
consumo de imagens vem se potencializando com as redes sociais € 0os novos aparatos

digitais.

3.4.1.1 Categoria imagem

A figura 9 ¢ uma fotografia que representa a categoria imagem, elencada acima.

O total das imagens catalogadas foi de 15 dentro das 41 postagens analisadas, o que

representa 36,5% do material que foi observado.
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Figura 09: Print postagem de Géssica Kayane no dia 06/10/2019, no Instagram

© | Instagnam : ® © 2

gessicakayane @ « Sequindo
Jodo Pessoa, Brazil

gessicakayane @ A GKAY TA
< DIFERENTE! Quero agradecer a mim

pq essa make fui eu que fiz, da pra

acreditar?! Querem tutorial dela?! @@

@ pauloninho Pq choras, SPC e
Serasa?

c rafaeluccman @ Fica de olho viu
@serasaconsumidor

3 5em 1007 curtidas

VEGRU [
Curtido por nara_ruama e
outras 409.199 pessoas

Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019

A figura 9 mostra o rosto da influenciadora digital, uma face maquiada e com
producdo hollywoodiana (cabelo produzido e vestuério sofisticado). Segundo Edgar
Morin (1989, p. 27), “A estrela ndo ¢ idealizada apenas em fung¢@o de seu papel: ela ja é,
pelo menos potencialmente, idealmente bela [...] De fato, muitas vezes a beleza ndo ¢ uma
caracteristica secundaria, mas essencial a estrela. O star system quer belezas”. Ou seja, a
industria das celebridades destina-se a esse nicho como um mercado de individuos belos
e carismaticos.

Elementos da figura 7 mostram claramente caracteristicas do star system
presente nas postagens da influenciadora digital. Edgar Morin (1989), ressalta alguns
exemplos: “a maquiagem esta de tal maneira associada a estrela de cinema que toda a
moderna industria dos cosméticos nasceu com Max Factor e Elizabeth Arden,
maquiadores das vedetes hollywoodianas” (MORIN, 1989, p. 28). Isto quer dizer que
uma estrela esta ligada a nichos, como: moda, beleza, cosmético entre outros. Géssica
Kayane apresenta essas caracteristicas em seus perfis nas redes sociais, principalmente,
na plataforma Instagram.

Para Morin (1989, p. 29), “a beleza inalteravel das estrelas implica uma
maquiagem inalteravel”. Isso mostra claramente que individuos considerados como

celebridades t€ém uma imagem de perfei¢do e elementos narcisistas. “A maquiagem
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acentua, estiliza e realiza definitivamente a beleza sem falhas, harmoniosa e pura”
(MORIN, 1989, p. 29). Para o autor, a estrela ¢ bela por natureza desde a sua concepgao.

Na legenda da figura 7, a influenciadora coloca de forma humorada a frase: “A
GKAY TA DIFERENTE! Quero agradecer a mim pq essa make fui eu que fiz, da pra
acreditar?! Querem tutorial dela?!””. Esse depoimento apresenta de forma comica essa
questdo da superproducdo da celebridade, mesmo em tom humorado, nos apresenta que
a industria dos famosos determina que o individuo seja impecavel e belo em suas

aparigcdes publicas, e no que tange a Gkay, isso estaria presente em suas postagens.

Figura 10: Print postagem de Géssica Kayane no dia 06/10/2019, no Instagram

gessicakayane €@ + Seguindo
% Jodo Pessoa, Brazil

, quando subiu no palco ¢

3sem 101 curtidas Responder

——  Ver respostas (8)

@ juscelialyma Teu sobrenome & I
- superacdal Porque tentar superar

alguém se temos nossas proprias
limitagdes a ser vencidas...
orgulho de tu! Vc € um exemplo
de pessoal W@ @ ¥

3sem 115curtidas Responder

——  Ver respostas (2)

,@ analu.trajano e esse brinco? com  —
que dinheiro??7?

3sem 68 curtidas Responder

——  Ver respostas (4)

o Qb [
Curtido por maahcrii e

outras 409.543 pessoas

Fonte: Instagram de Géssica Kayane, 2019

A figura 10 apresenta os comentarios da fotografia de Gkay com mais de 400
mil curtidas e apresentando mais de 3 mil comentdrios pelos seus seguidores. Os
depoimentos acima relatam que a celebridade esta linda, bela e que Géssica se superou;
entre eles, uma seguidora comenta: “teu sobrenome € superacao! Porque tentar superar
alguém se temos nossas proprias limitagdes a ser vencidas... orgulho de tu! Vc é um
exemplo de pessoa!”, mostrando que a influenciadora digital conseguiu vencer suas
limitagdes. De acordo com Debord (2003, p. 32), “o espetaculo ¢ o0 momento em que a

mercadoria chega a ocupagdo total da vida social”’. Compreendemos que hoje os

73 Disponivel em:<https://www.instagram.com/p/B4iwcYhhSb6/>. Acesso 18 nov 2019.
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seguidores de certos (as) influenciadores (as) digitais tendem a ocupar os espagos da vida

social do seu publico, redefinindo seu modo de falar e a maneira de se vestir.

Figura 11: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram

| Instagram ® ©

@ gessicakayane @ + Seguindo
@ gessicakayane @ A nova Gkay +

36 serr

@ pam.leticia Que lindaaaaa...
17 sem
6 analucia7073 T4 a cara de Grazi
Massaferal
junior.rosange Também pensei
que era a Grazi.
|oQan A

Curtido por ruivo_eduardo e
outras 796.591 pessoas

Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019

Para Morin (1989, p. 30), “a beleza arquetipica da estrela reencontra o hieratismo
sagrado da mascara; mas esta mascara se tornou perfeitamente aderente, ¢ um decalque
que se identifica com o rosto, se confunde com ele”. Ressaltando sobre esse aspecto da
beleza a propria celebridade, Géssica falou em suas postagens das suas cirurgias plésticas.

Além disso, essa noticia foi veiculada em alguns portais que cobrem o mundo
dos famoso, como foi o caso da Revista Quem’. A figura 11 traz a postagem de Gkay
depois da rinoplastia (cirurgia plastica feita no nariz). Para Morin (1989, p. 30), “aos
artificios da maquiagem e da cirurgia plastica vao-se somar os da fotografia”. Deste
modo, as celebridades buscam cada vez mais estarem belas e atraentes aos olhos do
publico. Géssica Kayane ¢ figura que apresenta essas caracteristicas do star system nos
dias atuais.

Corroborando essas reflexdes, Santaella (2010, p. 270) esclarece que a “rede ¢
compreendida como metafora para observar os padroes de conexdo de um grupo social,
a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores”. Isso nos apresenta

justamente as caracteristicas que um influenciador pode proporcionar ao seu publico.

4 Disponivel em:<https://revistaquem.globo.com/QUEM-News/noticia/2019/03/gkay-faz-plastica-no-
nariz-e-fas-comparam-com-grazi-massafera-copia.html>. Acesso 20 nov. 2019.
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Além disso, “este implica questdes tais como normas de reciprocidade e confianga,
obrigagdo moral, consenso, cooperagdo, compartilhamento, a par dos componentes de

pertencimento a um grupo e reconhecimento mutuo” (SANTAELLA, 2010, p. 270-271).

3.4.1.2. Categoria carrossel

A plataforma Instagram permite que os usudrios publiquem mais de uma
imagem em uma unica postagem. A celebridade Gkay utiliza essa ferramenta em suas
publicacdes; nas nossas andlises das 41 postagens observadas, 3 apresentam esse formato,

o que significa uma porcentagem de 7,31% do material analisado.

Figura 12: Print postagem de Géssica Kayane, no Instagram

| Instagram T ® O

gessicakayane @ « Seguindo
Coqueirinho, Cande - Paraiba Brasil
W vamos @ -

1sem 1curtida Responder

——  Verrespostas (1)

. meneses5344 Gata )

1sem Responder

@ joseaurelio_terceiro Thom!& ©

6d Responder

@ shephoracosta Me arrepiei [v]
todinha vendo essa foto
lembrando que ja fazem 2 anos
que ndc vou na praia. @&

3d Responder

oQud [

Curtido por maahcrii e
outras 329.933 pessoas

13 DE OUTUBRO

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Géssica Kayane, 2019

Figura 13: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram
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| Instagram s ® <

gessicakayane @ + Seguindo
Cogueirinho, Conde - Paraiba Brasil

9

vames &

15em 1curtida Responder

——  Verrespostas (1)

meneses5344 Gata &

1sem Responder

6d Responder

,@ Jjoseaurelio_terceiro Thm!& o
65 shephoracosta Me arrepiei o
todinha vendo essa foto e

lembrando que j& fazem 2 anos

que ndo vou na praia. &

3d Responder

v & N [

Curtido por maahcrii e
outras 329.933 pessoas

13 DE OUTUBRO

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram de Géssica Kayane, 2019.

As figuras 12 e 13 mostram uma sequéncia de duas fotografias de Géssica
Kayane na Praia de Coqueirinho, na Paraiba, com a legenda: “PQ CHORAS BALI?! PQ
PISAS TANTO PARAIBA?! Venham conhecer esse lugar gente, orgulho de ter nascido
no paraiso”””. A postagem apresenta mais de 329 mil curtidas pelos seus seguidores e
também mais de 2.049 comentarios. Observamos que a maioria das publicagdes da
celebridade traz um tom de humor e enaltecendo o seu estado de nascimento, a Paraiba.

Ambas as figuras apresentadas acima mostram Géssica com um corpo escultural
e impecavel, caracteristicas essas que sao apresentadas pelo conceito do star system. “O
corpo ideal da estrela revela uma alma ideal” (MORIN, 1989, p. 32). Outro fator que
podemos citar € que “naturalmente, a idealizac¢do da estrela implica uma espiritualizacao.
As fotografias mostram frequentemente a estrela pintada sob a inspira¢do do talento
genuino” (MORIN, 1989, p. 32). Isso faz refletir sobre a questdo da inspiragcdo que os
influenciadores digitais vém a cada dia exercendo na vida dos seus seguidores, como
imagens perfeitas, com cabelos impecaveis, vestuarios bem colocados € maquiagens
belas.

Para Karhawi (2016, p. 45), “as midias sociais digitais sdo facilitadoras dos

processos de reputacao, pois permitem moldar as a¢des praticadas no ambiente digital de

75 Disponivel em: < https://www.instagram.com/p/B3k2zkvhY YJ/?hl=pt-br>. Acesso em 30 nov 2019.
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acordo com a imagem de si que se quer construir e divulgar”’®. Deste modo, as postagens
de Gkay representam um conteudo significativo para o publico dela. “Os alicerces desses
relatos mais recentes tendem a se fincar no proprio Eu que assina e narra. Com uma
frequéncia inédita, o Eu protagonista se torna uma instancia capaz de avaliar o que se
mostra e o que se diz” (SIBILIA, 2008, p. 197).

Ainda segundo Sibilia (2008), a realidade comega a se contrapor e, “para ser
percebida como plenamente real, devera ser intensificada e funcionalizada com recursos
midiaticos” (p. 198), ou seja, no caso de Géssica os artificios seriam o proprio uso da
plataforma Instagram.

Santaella (2010) apresenta alguns elementos das redes sociais com base nos
estudos de Recuero (2006): “a) a construgdo de uma persona através de um perfil ou
pagina pessoal, b) a interacdo através de comentarios e c) a exposi¢do publica da rede
social de cada ator” (SANTAELLA, 2010, p. 273). Esses fatores fazem com que um
individuo consiga estabelecer engajamento com o publico, como podemos notar no perfil
de Géssica Kayane no Instagram.

Retomando o quesito reputagdo e o capital social, Santaella (2010, p. 274)
ressalta que “no que diz respeito ao capital social relacional, esses sites constroem,
mantém e amplificam as conexdes no ciberespago. Eles aumentam a visibilidade social
dessas conexdes”. Isto significa que quanto mais interacdes a influenciadora tiver em seu
perfil no Instagram maior serd seu engajamento; e, também, como consequéncia, ela
obtera um aumento dos seus seguidores, que no caso dela, ocorre a cada dia. Segundo
Santaella (2010, p. 274), “além da popularidade, existe também o valor da autoridade,
relacionado a reputacdo e ao capital especial conector”. Ao longo dos anos, Géssica
adquiriu uma maturidade em seus conteudos, gerando assim, uma evolugdo no processo
de construcao da sua reputacdo perante seus seguidores.

Para Luiz Braga (2006; 2012 apud ROMERO, 2018, p. 113), “a utilizagdo dos
dispositivos midiaticos € capaz de produzir realidades como praticas culturais
midiatizadas, isto ¢, processos de interacdo e de comunicagdo capazes de alterar o sentido
e a pratica da construcdo da realidade”. A partir desses pensamentos, podemos elencar
que a celebridade analisada faz parte desse mercado e também esta inserida nessas

praticas sociais que sdo estimuladas através das midias digitais.

76 Recuero apresenta um texto que aborta sobre as questdes sobre reputagdes. Disponivel em: <
http://www.raquelrecuero.com/arquivos/reputacao_popularidade_e_autoridade em_redes sociais na_int
ernet.html>. Acesso em 30 nov 2019.
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Para Santaella (2010, p 284), “as redes sociais na internet estdo trazendo ainda
mais munic¢des para a questdo da subjetividade devido aos novos formatos de relagdes
intersubjetivas que nelas se consubstanciam”. De acordo com a pesquisadora, esses
sistemas sao complexos e adaptativos, e ndo existe uma receita para impulsionar esses
usudarios, mas sim, uma série de fatores que corroboram para o sucesso.

Outro aspecto que vale ser ponderado ¢ a questdo entre o publico e o
influenciador digital; para Karhawi (2016, p. 47), “a proximidade desses sujeitos de seus
publicos, de sua rede, a partir da escrita intima, do uso da primeira pessoa (no caso dos
blogs, Instagram, Twitter) e da pessoalidade cria uma aproximacdo entre o criador de
conteudo e seus publicos”. Essa relagdo entre Gkay e seus seguidores ¢ um exemplo desse
pensamento, ou seja, a cada dia, Géssica estreita a relagdo com seu publico, respondendo
aos comentarios das suas fotos, gravando videos com seus seguidores na rua. Essa
conexao entre quem cria o conteido e quem consome ¢ fundamental no processo de

crescimento dele numa rede, como ¢ o caso da plataforma Instagram.

3.4.1.3. Categoria video

O Instagram também contempla, além da ferramenta de imagem, a possibilidade
de postar videos, tanto no feed (tela principal do perfil da rede social) como nos stories
(aparato que o usuario pode postar videos de até 20 segundo e depois esse video ¢ apagado
apds um periodo de 24h). Nos observamos que, das 41 postagens analisadas, 21 sdo

videos, uma porcentagem que representa 51.21% do seu contetido.

Figura 14: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram

@ | Instagrom ® ©

Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019
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Boa maior parte desse conteudo ¢ voltado para o humor, a exemplo da figura 14;
o video em questao apresenta a influenciadora digital em varios angulos dublando uma
voz; Gkay faz uma espécie de satira da sua propria imagem, indo em contraponto as outras
postagens, que mostram uma celebridade com maquiagem e produzida. Na legenda, ela
fala: “quando dizem que ¢ tudo questdo de angulo”. Essa linguagem mais fluida e menos
formal vem justamente com caracteristicas que sdo oriundas da internet e também das
midias digitais, permitindo que o usuario seja espontaneo e brinque com sua propria
imagem.

Essa postagem possui mais de 1 milhdo de visualizagdes e mais de 4.800
comentarios. Esses nimeros sdo bem expressivos € um desses motivos € o nimero de
usuarios que crescem a cada dia, como ressaltamos nos topicos anteriores. Neste aspecto,
Lemos (2007, p. 9) explica o processo: “as tecnologias de comunicagdo moveis sao tidas
como desterritorializantes, instituintes de processos ndmades, justamente por criar
deslocamentos de corpos e informagao”. Vemos que, a partir do aumento do numero de
aparatos, como smatphones e tablets, houve aumento do acesso das plataformas digitais
pelos usuarios. “As tecnologias méveis permitem exercer um maior controle sobre o
espaco e o tempo, agindo também como ferramentas de territorializagdo” (LEMOS, 2007,
p-9).

Para Santaella (2010), o impulsionamento dos avangos tecnoldgicos possibilitou
uma nova producdo de linguagens. Um exemplo € o caso de Géssica Kayane; em menos
de dois séculos, a invencao da fotografia até os dias atuais, com a internet, trouxe a tona
as questoes da cultura da mobilidade: “as midias locativas estdo criando oportunidades
para repensar-se e reimaginar-se o espaco do cotidiano” (p.137).

Através desses videos, Géssica Kayane possibilita aos seguidores conhecerem
uma outra faceta dela: o lado comico da “vida real”, sem artificios, como maquiagem,
filtros nas imagens e roupas elegantes. Como Sibilia (2008, p. 216) aborda que “um tipo
de subjetividade que responde a logica da visibilidade e da exteriorizacdo do eu, uma
autoconstrucao que utiliza recursos audiovisuais e, portanto, seu cenario preferencial s6
pode ser a tela”.

Outra caracteristica dos contetidos apresentados por Gkay ¢ justamente o seu
cotidiano e sua vida privada; “todos esses fragmentos de vida presentificada levam o selo
do real, pois se depreendem da realidade mais epidérmica e visivel de um determinado

ew” (SIBILIA, 2008, p. 217).
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Ja em relagdo a visibilidade e a autoexposicao das celebridades, Sibilia (2008, p.
230) explica que “passam a habitar o imagindrio espetacular e, com isso, viram
curiosamente mais reais do que a realidade”; ademais, os famosos “torna-se grifes ou
mercadorias subjetivas. Ou com maior precisao, transmutam naquilo que se deu em

chamar celebridades: pura personalidade visivel, em exposicao e a venda nos mostruarios

da midia” (SIBILIA, 2008, p. 239).

Figura 15: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram

@ gessicakayane % » Seguindo b

GT_ paulapinzon @karenpschaidhauer

1d Responder

@. celiagoncalveso Euzinhak® o)

23h 1curtida Responder

[ o= silmaryateodosio @annypaix tu o
W kkkkkkSESSESS falando pra
mim de angulo

19h 1curtida Responder

——  Ver respostas (1)

@ fontes_anaaa CCCCCCICIC o

18 h  Responder

©Qad N

1.600.576 visualizagGes
26 DE OUTUBRO

Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019

Para Morin (1989, p. 64), esse fascinio do publico ocorre por alguns fatores
como: “4a podemos esclarecer um dos aspectos fundamentais do culto das estrelas.
Fetichismo, mentais, miticos, a apropriagdo, a assimilacdo e a devocdo sdo maneiras
diversas de identificacdo”. Essas caracteristicas estdo presentes na figura de Gkay e
também na dos seus seguidores.

A questdo da identificacdo das situagdes que a influenciadora digital coloca nas
postagens de seus videos no Instagram mostra que, a partir desses contetidos, 0s usudrios
comentam de forma positiva e interagem com a propria Géssica, como podemos verificar
na figura 14, que apresenta os usudrios se identificando com o contetido no video.
“Falando pra mim de angulo”, “Euzinha” e entre mais de 4.800 mil comentarios a respeito

dessa postagem. Além disso, podemos salientar que os proprios seguidores marcam seus
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conhecidos e isso faz com que o engajamento da influenciadora digital cres¢ca a medida
que os usudrios vao marcando os outros. Como Morin (1989, p. 103) explica que “a
estrela desencadeia um fluxo de participacdes e de afirmagdes de si imaginarias”. Entdo,
uma celebridade pode ter mais de uma fachada, isso quer dizer, Gkay pode abarcar tanto

no campo da beleza e moda quanto no papel de comediante.

3.4.2. Categorias ao contetido de Géssica Kayane

Neste topico, apresentamos as categorias da andlise do contetido informado no
Instagram de Gkay, que sdo trés: publipost, humor e¢ moda, pois sdo elementos
predominantes no perfil de Géssica Kayane. Como vimos anteriormente, analisamos 40
postagens da influenciadora digital. Nesta etapa, apresentamos as seguintes informagoes:

publicacdes com publipost (11 postagens), humor (13 postagens) e moda (5 postagens).

3.4.2.1. Publipost: imagem como mercadoria e entretenimento

O ramo da publicidade vem se transformando ao longo dos anos, desde as
campanhas publicitarias radiofonicas aos comerciais televisivos e as mudangas para o
nicho digital. Essas percepgoes da industria publicitaria vém atuando em novos espacos
e novos contextos dos consumidores nos ambientes cibernéticos e nas midias digitais.

Para Bauman (2001, p. 63), “a sociedade de consumidores, em outras palavras
representa o tipo de sociedade que promove, encoraja ou refor¢a a escolha de um estilo
de vida e uma estratégia existencial consumista, e rejeita todas as opcdes culturais
alternativas”. Da mesma maneira que a sociedade vai mudando seus estilos de vida e
modos comportamentais, a publicidade precisa acompanhar essas demandas sociais.
“Uma sociedade em que se adapta aos preceitos da cultura de consumo e segui-los
estreitamente €, para todos os fins e propositos praticos, a Unica escolha aprovada de
maneira incondicional” (BAUMAN, 2001, p. 63).

“O estilo, a beleza, a mobiliza¢do dos gostos e das sensibilidades se impdem
cada dia mais como imperativos estratégicos das marcas: ¢ um modo de produgao estético
que define o capitalismo de hiperconsumo” (LIPOVETSKY, 2015, p. 9). Entdo, para
Lipovetsky (2015), vivemos em um cenario de hiperconsumo cada vez mais premente. O
livre acesso das informagdes e do crescimento do consumo digital desperta esse

consumismo cada vez mais forte.
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Nas industrias de consumo, o design, a moda, a publicidade, a decoragdo, o
cinema, o show business criam em massa produtos carregados de sedugdo,
veiculam afetos e sensibilidade, moldando um universo estético proliferante e
heterogéneo pelo ecletismo dos estilos que nele se desenvolvem. Com a
estetizagdo da economia, vivemos num mundo marcado pela abundancia de
estilos, de design, de imagens, de narrativas, de paisagismo, de espetaculos, de
musicas, de produtos cosméticos, de lugares turisticos, de museus ¢ de
exposigoes. Se ¢ verdade que o capitalismo engendra um mundo “inabitavel”
ou “o pior dos mundos possivel’,4 ele também estd na origem de uma
verdadeira economia estética ¢ de uma estetizacdo da vida cotidiana: em toda
parte o real se constrdéi como uma imagem, integrando nesta uma dimensao
estético-emocional que se tornou central na concorréncia que as marcas travam
entre si (LIPOVETSKY, 2015, p. 9).

“O estilo, a beleza, a mobilizagdo dos gostos e das sensibilidades se impdem

cada dia mais como imperativos estratégicos das marcas: ¢ um modo de produgao estético

que define o capitalismo de hiperconsumo” (LIPOVETSKY, 2015, p. 9).

Géssica Kayane ¢ a prova de como o mercado publicitario vem se modificando

com a vinda dos chamados influenciadores digitais. O produto de Gkay ¢ a sua propria

imagem e isso implica em retornos monetarios. Como vimos nos tdpicos anteriores, ela

possui mais de 7 milhdes de seguidores, estd presente em programas televisivos,

radiofonicos e também na propria infernet e esses fatores fazem com que marcas se

interessem pelos seus conteudos e pela sua audiéncia. A figura 3, por exemplo, mostra

que o engajamento da celebridade chega a mais de 12 milhdes de visualizagdes em seus

videos de humor. A categoria de publipost apresentou 11 publicacdes com esse tipo de

contetudo, o que implica em 27,5% de um total de 40 postagens.

Figura 16: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram

@

Instagram @

tido por ruive_eduardo €

outras 318.151 pessoas

Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019
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A figura 16 apresenta a parceira de Géssica com a marca Trident Brasil”
(empresa de chiclete). De acordo com o site do Trident’®, surgiu em 1953 e tem um espago
atrativo ao redor do mundo. O Trident Brasil possui contas no Instagram™, Twitter™,
Facebook®' e Youtube®*. Na apresentacao do Twitter da marca ha o tema: “aqui a gente

”83 isso mostra o

fala de chiclete, de memes e te deixa por dentro das novidades
posicionamento da empresa que esta inserida cada vez mais no meio digital.

A figura 15 mostra a celebridade em uma pose com um pacote do chiclete
Trident na sua mao e com a legenda: “em 2015 eu trabalhei seis meses pra poder vim
conhecer o RIR e hoje em 2019 estou aqui a trabalho a convite dessa marca incrivel que

¢ a @trident_brasil. Tudo no tempo de Deus. Feliz em fazer parte do langamento dos

novos sabores Tridend Xfres: Crystal Mint e Tangerina. To aqui no stand da Trident,
podem passar aqui pra conhecer, mostrei tudo nos stories”. A legenda apresenta a
marcagdo do perfil da conta do Instagram (@trident brasil e também trés

hastags: #MascaQueRelaxa #TridentNoRiR #publi.

A hastag #MascaQueRelaxa ¢ o engajamento que a empresa coloca em suas
publicacdes. A época da postagem, 3 de outubro de 2019, foi a temporada do festival
Rock in Rio 2019*, evento que o Trident Brasil patrocinou, junto a outras empresas. Entre
os (as) influenciadores (as) digitais convidados (as) estava Gkay. A ultima hashtag € a de
#publi para mostrar ao publico que esse contetido da figura 15 ¢ patrocinada, ou seja, €
um conteudo na qual o Trident Brasil adquiriu para mostrar a sua marca. A postagem teve
mais de 318.151 curtidas e mais de 2.015 comentarios. Isso implica em verificar que
mesmo sendo uma publica¢do patrocinada, o publico da influenciadora digital interage
com ela, independente do contetido.

Karhawi (2016, p. 48) diz que “os influenciadores que associam sua imagem ao
contetdo que produzem sdo aqueles com maior visibilidade como influenciador (por isso
se ouve tanto a expressdo youtuber hoje), especialmente quando grandes marcas

procuram parcerias”. Isto se reflete na trajetoria de Géssica, que realiza parcerias com

7 Disponivel em:<https://www.instagram.com/trident_brasil>. Acesso em 30 nov 2019.

78 Disponivel em:<https://www.tridentgum.com/>. Acesso em 30 nov 2019.

7 Disponivel em:<https://www.instagram.com/trident_brasil/?hl=pt-br>. Acesso em 30 nov 2019.

80 Disponivel em:<https://twitter.com/trident_brasil>. Acesso em 30 nov 2019.

81 Disponivel em:<https://pt-br.facebook.com/TridentBrasil/>. Acesso em 30 nov 2019.

82 Disponivel em:<https://www.youtube.com/channel/UCtfWTnzQx119W_50FU8OhgQ>. Acesso em 30
nov 2019.

8 Disponivel em:<https://twitter.com/Trident_Brasil>. Acesso em 30 nov 2019.

8 Disponivel em:<https://rockinrio.com/rio/pt-BR/home/>. Acesso em 30 nov 2019.


https://www.instagram.com/trident_brasil/
https://www.instagram.com/explore/tags/mascaquerelaxa/
https://www.instagram.com/explore/tags/tridentnorir/
https://www.instagram.com/explore/tags/publi/
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grandes marcas, como a Trident Brasil. Esta unido oferece resultados para ambos: a
empresa consegue adquirir um novo nicho e a propria influenciadora cresce, pois obt[em
lucro com essas campanhas publicitarias. “E o processo do Eu como commodity, do
sujeito como mercadoria. Construir uma midia ou uma marca que, a posteriori, sera
substituida pelo valor de troca do proprio autor sé ¢ um processo possivel por conta da
sociedade na qual estamos inseridos” (KARHAWTI, 2016, p. 48-49). Corroborando com

as reflexdes colocadas posteriormente, Covaleski (2015) diz que:

Cabe aos anunciantes ¢ a seus agentes publicitarios repensarem posturas e
atitudes diante de consumidores que operam novas praticas mercadologicas,
opinam sobre experiéncias de consumo, interferem em processos
comunicacionais, engajam-se em causas sociais, produzem ¢ disseminam
conteudos midiadticos — enfim, prosumers que exigem das marcas
posicionamentos e a¢cdes mais humanizados; pronunciamentos e didlogos mais
consonantes com a visdo/opinido dos consumidores contemporaneos.
(COVALESKI, 2015, p. 110)

Covaleski (2015) ressalta que as marcas procuram cada vez mais aproximarem-
se do seu consumidor e apresentarem campanhas publicitirias mais com o jeito desses
individuos, adotando uma postura mais humanizada; Géssica, por exemplo, ¢ uma figura
ligada ao humor e a moda, além de ser uma celebridade do Nordeste. Isso faz com que o

publico dela se interesse pela empresa e passe a consumir esse produto.

Essas personalizagdes dos produtos incutidas pela publicidade na percepgdo do
publico, na realidade recente, estendem-se a comunicagdo por conteudo de
marca, ao branded content, que busca associar as marcas qualidades outras que
vao muito além dos beneficios diretos de consumo. Visam a ressignificacdo do
processo de comunicagdo e recep¢do das audiéncias. Intenciona entregar
conteudo midiatico para ser apreciado sem o direcionamento evidenciado ao
consumo do produto que patrocina e que, eventualmente, insere-se na narrativa
(COVALESKI, 2015, p. 111)

Esse tipo de ressignificagdo que Covaleski (2015) aborda € justamente o que as
empresas estdo executando na atualidade, que € o reposicionamento das empresas através
do uso das plataformas digitais. Avaliamos que campanhas como essa que Gkay
apresentou em sua postagem no dia 3 de outubro 2019, se as compararmos com as
campanhas da midia massiva, o conteudo se mostra diferenciado, como Covaleski (2015,
p. 11) afirma: “essas estruturas narrativas, que se diferenciam da publicidade massiva,
sdo nutridas pela capacidade interacional dos meios digitais”.

Bauman (2001, p. 45) aponta que “podemos dizer na sociedade liquida-moderna

de consumidores nao € ciclico nem linear, como costumava ser para os membros de outras
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sociedades”. Além desse aspecto, o que as empresas querem atualmente nao € s6 vender
um determinado produto ou servigo, mas oferecer uma nova experiéncia aos seus
consumidores. A escolha pelo uso da imagem dos influenciadores digitais visa a
proporcionar essa nova experiéncia e imersao dos seus produtos. “A participacdo ativa
nos mercados de consumo ¢ a principal virtude que se espera dos membros de uma
sociedade de consumo” (BAUMAN, 2001, p. 102). Isto é, esses membros a que estamos
nos referindo € os usuarios da internet e das midias digitais.

Thompson (2008, p. 19) ressalta que “tais tecnologias criam uma variedade de
situacdes de interacdo que tém caracteristicas proprias”. Como € o caso de Géssica, com

seus seguidores e consequentemente, com seus patrocinadores.

Cada vez mais os individuos sdo capazes de captar informagdes e contetidos
simbdlicos de fontes outras que ndo as pessoas com quem interagem
diretamente no decurso de suas vidas cotidianas; cada vez mais eles tém acesso
a um «conhecimento nio-local» e que podem incorporar, de maneira reflexiva,
em seus processos de reconstru¢do pessoal. A criacdo e a renovacdo das
tradi¢cdes sdo processos que se tornaram cada vez mais atrelados a troca
simbdlica mediada; as tradi¢des ndo sdo necessariamente destruidas com o
avango sociedades modernas, mas perdem gradualmente seu lastro nas
situagdes cotidianas. (THOMPSON, 2008, p. 20)

Essas novas formas de visibilidade ddo destaque aos influenciadores digitais
para expandirem cada vez mais os seus conteudos, para que fortalegam as marcas que os
procuram e busquem associar sua imagem como um tipo de mercadoria. Segundo
Thompson (2008), essa ja ¢ uma nova realidade a ser encarada no mercado atual; os
avangos dos veiculos de comunicagao digitais possibilitaram uma forma de visibilidade:
“O campo da visdo ndo estd mais restrito as caracteristicas espaciais e temporais do aqui
e agora, ao invés disso molda-se pelas propriedades distintivas das midias
comunicacionais, por uma gama de aspectos sociais e técnicos” (THOMPSON, 2008, p.
21).

Lipovetsky (2015), nos traz a tona que “a industria e o estilo, a moda e a arte, o
divertimento e o cultural, o comercial e o criativo, a cultura de massa e a alta cultura:
doravante, nas economias da hipermodernidade, essas esferas se hibridizam, se misturam,
se curto-circuitam, se interpenetram” (p. 9). Vivemos na Era da hibrida¢ao dos conteudos
e das industrias. Estamos nos envolvendo em um periodo no qual as ferramentas
convergem para um mesmo lugar e a sociedade vem se adaptando a esse cenario e vice-

versa.
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Com o capitalismo artista se molda uma forma inédita de economia, de
sociedade e de arte na historia. Sem duvida, a atividade estética é uma
dimenséo consubstancial a0 mundo humano-social, o qual Marx dizia, em seus
escritos de juventude, se distinguir do universo animal por ndo poder ser
modelado sem levar em conta “as leis da beleza”. Em toda parte e sempre,
inclusive nas sociedades “primitivas” sem escrita, os homens produziram uma
multiddo de fendmenos estéticos de que sdo testemunhos os acessorios,
pinturas do corpo, c6digos culinarios, objetos esculpidos, mascaras, penteados,
musicas, dangas, festas, jogos, formas de habitat (LIPOVETSKY, 2015, p. 11).

Como estamos lindando com um produto cultural, Géssica Kayane, retornamos
aos estudos do star system; “suas caracteristicas internas sao idénticas a do capitalismo
industrial, comercial e financeiro. Em primeiro lugar, o star system ¢ uma fabricagdao”
(MORIN, 1989, p. 75).

Analisamos que os produtos surgidos através da internet também sao atrelados
a industria cultural e Gkay ¢ exemplo de um produto midiatico pds-massivo que foi
impulsionado pelas plataformas Instagram e Youtube. “A estrela tem o seu preco, o que
¢ natural, esse preco segue regularmente as variagdes da oferta e procura” (MORIN, 1989,
p. 75). O que verificamos € que as marcas estao procurando cada vez mais influenciadores
digitais para serem garotos propagandas, que antes eram destinados as celebridades que
apareciam na televisdo aberta (Rede Globo, Record TV, TV Bandeirantes, SBT e Rede
TV). E atualmente, esses influenciadores tém mais espago no mercado publicitario.

A Revista Exame (DINO, 2019)* trouxe uma reportagem falando do mercado
publicitario em procurar cada dia mais os influenciadores digitais para suas empresas, “os
influenciadores digitais sdo, atualmente, a grande estrela do mercado publicitario digital
e normalmente sdo selecionados para atuar em campanhas que envolvem brand
awareness ou conversao direta em vendas”. Ainda segundo a Revista Exame, “o mercado
de influenciadores no Instagram movimentara 1 bilhdo de doélares, com previsao de dobrar
os investimentos para 2019” (2019, ONLINE).

Morin (1989, p. 77) destaca que “a estrela ¢ também como esses produtos
manufaturados que tém sua multiplicagdo macica assegurada pelo capitalismo quando
este se torna industria”. Essa afirmacdo podemos trazer para os dias atuais, no cenario
dos influenciadores, que agora fazem parte dessa industria da publicidade e também da

comunicagdo mididtica e pds-midiatica.

85 Disponivel em:<https://exame.abril.com.br/negocios/dino/campanhas-publicitarias-com-
influenciadores-digitais-podem-dobrar-em-2019-2//>. Acesso em 30 nov 2019.
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Figura 17: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram

© | Instagram @ ©

Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019

Outro publipost que Gkay fez foi com a empresa de chas Maratd, apresentado na
figura 17; a postagem tem aproximadamente 954 comentarios e 203 mil curtidas. A
legenda destaca uma frase que a celebridade usa em suas apresentagdes, “e ai, meu povo
lindo!”.

Além de ter a marcacdo da empresa patrocinada (@marataoficial, a foto traz ainda
a hashtag #publi, para alertar aos seguidores de que esse conteudo ¢ publicitario. A
legenda da imagem possui uma escrita de cunho pessoal, como se fosse uma espécie de
dica de uma pessoa conhecida, estreitando a relacdo da celebridade com o publico; essa
linguagem direta e personalizada faz com que esse determinado contetido possa ter um
bom desempenho em seu engajamento.

Uma caracteristica que vale ser abordada ¢ que Géssica permite ter uma
abrangéncia de marcas diferenciadas em seus casting de patrocinadores, como sdo 0s
casos do Trident Brasil e a Maratd. Essa multipla capacidade de atrair diferentes nichos
de marcas faz com que ela seja considerada uma das influenciadoras digitais do Brasil
mais requisitadas por esse desempenho no engajamento com o seu publico.

Essas parcerias entre os influenciadores digitais e as empresas fazem com que
ambos os mercados se agreguem e gerem mais consumidores e seguidores. Karhawi
(2016, p. 55) explica esse tipo de relagdo: “o influenciador ¢ convidado para o langamento
de um produto da marca, por exemplo. Nesse caso, lidamos com a no¢ao do Eu como
commodity mais claramente”. Ademais, “a no¢do do eu como mercadoria extrapola os

limites da producao de contetido” (KARHAWI, 2016, p. 55). Para Karhawi (2016), essas


https://www.instagram.com/marataoficial/
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figuras publicas podem estabelecer fungdo de embaixadores (as) da empresa/marca e
aparecerem em comerciais da TV, radio, jornal e na internet. Segundo Karhawi, “esse
tipo de agdo revela como o ciclo comercial ja prevé espago para a incorporacdo de
influenciadores digitais™ (2016, p. 55).

Karhawi (2016) ressalta a existéncia de outra pratica que os influenciadores
também estabelecem com as marcas, que no caso, ¢ o firmamento de parcerias de maneira
digital. “As ideias e praticas sdo vdrias e ja consolidadas. As mais comuns s3o 0s posts
ou videos pagos (em que blogueiros e/ou youtubers fazem avaliagdes de produtos)” (p.
54).

Para Santaella (2010, p. 304), “esses gadgets e tecnologias oferecem-nos
oportunidades extraordinarias, o potencial para conexao e aprender”, mas ressaltamos que
“a imagem de pessoa bem-sucedida ¢ a um (a) frenéticas multitarefas que nunca tem
tempo e € constantemente interrompido (a) ”. Ja nas questdes do mercado publicitarios,
podemos dizer que “os impactos da publicidade sobre a sociedade do consumo, ditando
padrdes, estabelecendo modismos e antecipando tendéncias, repercute sobre os
individuos como balizadores, ditados por uma pretensa cultura midiatica (COVALESKI,

2015, p. 114).

Esse sujeito enunciador, agora elevado da discreta coadjuvacdo as raias do
protagonismo, sedimenta, em campanhas contemporineas baseadas em
ambientes digitais, o papel de ator/autor/diretor/produtor/ distribuidor que cabe
ao consumidor em narrativas hibridas. Tal capacidade de intervengdo na
publicidade, que se desprende do discurso hegemodnico dos meios massivos,
reestabelece a importancia do papel que cada cidaddo pode desempenhar —
inclusive — criticamente na sociedade (COVALESKI, 2015, p. 116).

Notamos que esse mercado da publicidade se transformou em varios aspectos,
inclusive, por causa dos influenciadores digitais, quando as marcas perceberam que esse
nicho pode render bom retorno lucrativo, as empresas comegaram a investir de maneira

mais potencializada nesse mercado digital.

No tempo da estetizagdo dos mercados de consumo, o capitalismo artista
multiplica os estilos, as tendéncias, os espetaculos, os locais da arte; lanca
continuamente novas modas em todos os setores e cria em grande escala o
sonho, o imaginario, as emogdes; artealiza o dominio da vida cotidiana no
exato momento em que a arte contemporanea, por sua vez, estd empenhada
num vasto processo de “desdefini¢do” (LIPOVETSKY, 2015, p. 17).
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Neste sentido, as celebridades que vieram da internet abarcaram uma
metamorfose no sistema da produ¢do publicitaria, que antes vinha de uma linha voltada
para os meios massivos € que agora, ganham novo contornos na ambiéncia digital e dos
novos aparatos tecnoldgicos. Observamos também que “o status de celebridade sempre
implica uma divisao entre um eu privado e um eu publico” (ROJEK, 2008, p. 13).
Todavia, essa separagdo vem sendo quebrada com os influenciadores digitais, pois fica
mais dificil de distinguir o que ¢ publico e o que ¢ privado nesse cendrio mididtico
cibernético.

“As celebridades humanizam o processo de consumo de mercadorias. A cultura
da celebridade tem aflorado como um mecanismo central na estruturacdo do mercado de
sentimentos humanos” (ROJEK, 2008, p. 17); além disso, o autor ainda comenta que “as
celebridades sdo mercadorias no sentido de que os consumidores desejam possui-las”
(ROIJEK, 2008, p. 17). Para Rojek (2008), a celebridade ¢ realmente uma representacao
da midia, os veiculos midiaticos nutrem essas personalidades e a levam para outros
mercados, como a publicidade. Essa hibridagdo entre as industrias leva a entender que
esses processos sdo complexos e profundos. Nao devemos entende-lo de forma
superficial, mas compreender que esses espacos dialogam e possuem caracteristicas
especificas de cada nicho.

Como podemos analisar, Géssica Kayane nos mostra de maneira ampla como
essa industria se molda com as transformacgdes sociais, mercadoldgicas e técnicas. Isso
interfere nas atribui¢des da industria das celebridades e em conjunto com o novo star
system, possibilitando uma hibrida¢ao dos conteudos e também da expansao dos produtos
publicitarios e de marketing digital. Isto se reflete nos altos nimero de visualizacdes e
seguidores, como registramos na figura 3 desta analise.

Observamos que nas suas postagens, mesmo possuindo um teor publicitario,
Gkay consegue manter sua identidade, linguagem e referéncia como influenciadora
digital. Nas legendas analisadas de um total de 11 publiposts, ambas utilizam uma
linguagem parecida com as demais publicagdes da celebridade, sem abandonar a sua
marca, que ¢ o humor e a irreveréncia; assim, gera um reflexo nos engajamentos dos

conteudos produzidos pela influenciadora digital.
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3.4.2.2. Gkay: uma vitrine digital

A industria das celebridades perpassa outros nichos de mercado, como: moda,
cultura, economia entre outros. A industria da moda, por exemplo, estd atrelada em
conjunto aos famosos, pois esses individuos precisam aparentar exuberancia, glamour €
um vestuario adequado para cada situagdo.

Para Franga (2014, p. 27-28), a celebridade “é¢ o modelo ideal, que tomamos
como referéncia e como medida de nossa humanidade e nossa conformagao. Faz parte de
nos, mas se situa para além de nds. Neste sentido, o célebre representa 0 mesmo na sua
universalidade”.

Trazendo os dados sobre o mercado da moda, segundo o site da Federagao das
Industrias do Estado de Sao Paulo (TONI, 2018)%, “(...) até 2021 a estimativa ¢ de
crescimento acumulado de 13% do mercado de moda no Brasil, com média de 3,1% ao
ano, o que pode levar a recorde de producao, de 6,68 bilhdes de pegas”. Essa informagao
nos apresenta que esse ramo do mundo fashion ainda vai continuar crescendo ao logo do
tempo e se solidificando a cada dia na sociedade.

Avaliamos que ambos os mercados (moda e estrelas) andam em conjunto, pois
uma depende da outra de alguma maneira. A moda precisa dos famosos para apresentar
ao publico seus produtos; ja as estrelas t€ém a necessidades de aparecerem belas e langando

tendéncias para os consumidores, Lipovetsky (2004) explica que:

O capitalismo artista criou um império transestético proliferante em que se
misturam design e star-system, criagdo ¢ entertainment, cultura e show
business, arte e comunicagdo, vanguarda e moda. Uma hipercultura
comunicacional e comercial que vé as classicas oposigdes da célebre
“sociedade do espetaculo” se erodirem: o capitalismo criativo transestético nao
funciona na base da separacdo, da divisdo, mas sim do cruzamento, da
sobreposi¢ao dos dominios e dos géneros. (LIPOVETSKY, 2004, p. 17-18)

Lipovetsky (2010), fala que a conjuntura da producdo do capitalismo criativo
estd inserida em qualquer mercado, inclusive, na moda. “Os objetos usuais sdo penetrados
por estilo e look, muitos deles se tornam acessorios de moda. Os designers, os artistas

plasticos, os criadores de moda sdo convidados a redesenhar a aparéncia dos produtos

industriais basicos e dos templos do consumo” (p. 19). Podemos ver esse reflexo no perfil

8 Disponivel em:https:/www.fiesp.com.br/noticias/mercado-de-moda-deve-crescer-31-ao-ano-ate-2021/.
Acesso 30 nov 2019.
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de Géssica em seu Instagram estampando vestuarios glamorosos € com uma estética
moderna.

Morin (1989, p. 76) explica que “a estrela ¢ como ouro, um material a tal ponto
precioso que se confunde com o proprio conceito de capital, com o proprio conceito de
luxo (as joias [sic]) e confere valor a moeda fiduciaria”. Entdo, esses individuos utilizam
esse artificio para colocarem suas imagens atreladas a marcas da moda. Outro ponto, ¢
esse fascinio pelo belo, Morin (1989) ressalta que a beleza ¢ lago cosmico e encantador,
reveste os olhos e as atengdes do publico, “ a beleza de muitos rostos ¢ a mascara sagrada
que, a partir de si mesma e para nds, exprime virtude, bondade, verdade, justica e amor”
(p. 92).

Podemos ressaltar que os influenciadores digitais passaram a ganhar for¢a no
quesito nos espacos da moda, como anteriormente, se figuravam na figura da blogueira
(sdo individuos que possuem uma pagina pessoal na internet e postam sobre varios
assuntos, como: moda, games, cultura, politica entre uma variedade de contetdo). “Por
isso, passam a usar figuras em destaque nas midias digitais em seus conteudos ou realizam
acOes para que estes proprios disseminem informacgdes a respeito de marcas, produtos e
servigos” (TERRA, 2016, p. 53 apud KARHAWTI, 2016, p. 51).

Trazendo esses pensamentos, Franga (2014, p. 73) explica que “a celebridade da
modernidade ¢ uma realidade social e cultural que estd desde o século XIX
indissociavelmente ligada ao modelo economico capitalista e ao modelo politico
democratico”. Esses aspectos nos mostram que as novas celebridades, como
influenciadores digitais, estdo sendo nutridas por um mercado capitalista € que usa os
veiculos midiaticos para reforgar seus discursos e seus interesses. Neste espaco, podemos
encontrar o campo da moda, que tem um crescimento significativo ao longo dos anos.

“A partir do momento que a celebridade vende, a celebridade constroi-se, cria-se
como um produto ou servigo” (FRANCA, 2014, p. 74). Ou seja, os famosos sao uma
espécie de vitrine humana: o que se expuser junto a eles se torna um produto ou servigo
validado e autenticado por esses sujeitos. E a industria da moda se apropria deles para

expandir e publicitar seus produtos.
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Figura 18: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram
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outras 321.278 pessoas

Fonte: Instagram de Géssica Kayane, 2019

Na categoria de moda, verificamos cinco postagens sobre o tema, o que
representa 12,19% das 41 postagens. A figura 18 aborda essa categorizacdo; a postagem
possui 321 mil curtidas e mais de 2.381 comentarios. A legenda da publicagdo apresenta

a marcagdo do estilista da influenciadora digital, @aderbalfreire®’; essas imagens

configuram uma parte do perfil de Gkay. O cendrio das fotografias ¢ minimalista e ressalta
o corpo da celebridade.

Como Santaella (2004, p. 128) explica, “o corpo que exorbita ¢ o corpo
espetacular das imagens das midias; o corpo que prolifera na multiplicagdo desmesurada
de imagens fotograficas e nos desdobramentos virtuais favorecidos pelas novas
tecnologias”. Neste sentido, Géssica Kayane apresenta essas caracteristicas em seu perfil
do Instagram. Essa glamourizacdo, inerente tanto ao mercado da moda, como ao star
system, se correlacionam com a figura da influenciadora. Essas potencialidades dao forgas
para um melhor engajamento no perfil da celebridade.

“A propaganda aproxima-se da publicidade como do modelo veicular da {inica
grande e verdadeira ideia-for¢a desta sociedade concorrencial: a mercadoria e a marca”
(BAUDRILARD, 1991, p. 114). O que representa a imagem de Kayane ¢ meramente um
produto da industria do entretenimento e cultural, que estd emergida nas caracteristicas

do star system e seus processos midiaticos. Segundo BAUDRILARD (1991, p. 115),

87 Disponivel em:<https://www.instagram.com/aderbalfreire/>. Acesso em 30 nov 2019.
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assim, “a forma publicitaria impds-se e desenvolveu-se a custa de todas as outras
linguagens, como retorica cada vez mais neutra, equivalente, sem afetos, como «nebulosa
assintactica»”.

Nessa perspectiva, a internet possibilitou uma ampliagdo no teor dos contetidos
e também da producao dos usuarios; todavia, essa rede digital abarcou rupturas sociais,
como a tentativa de democratizar os espagos publicos. “Também ¢ facil afirmar que o
mundo como ¢ atualmente representa algum tipo de expressdo ideal da sociedade e que
todos os desvios dessa tradi¢do sagrada sao tao repugnantes quanto nocivos" (SHIRSKY,
2010, p. 18).

Segundo Castells e Cardoso (2005, p.18) “a comunicacdo em rede transcende
fronteiras, a sociedade em rede € global, é baseada em redes globais”. A industria da moda
também precisou se adaptar as novas maneiras de consumo e de comportamento social.
De acordo com o Sebrae Inteligéncia setorial (2018, ONLINE)®, o mercado da moda se
transformou ao longo das décadas, mas especificamente, no século XXI, possibilitou
novas experiéncias aos seus consumidores; ademais, “(...) a realidade virtual ¢ a criacao
de um ambiente virtual, imersivo, criado por dispositivos tecnologicos que permitam ao
usuario experimentar uma outra realidade, a digital, muito comum em videogames e
simuladores diversos”.

Isso faz com que o mercado se modifique e reinvente-se com 0s avangos
tecnoldgicos. Retornando a andlise da figura 17, esta representa um outro lado de Géssica
que ¢ voltado para a industria fashion e que vende. Podemos destacar que a influenciadora
participa de eventos ligados a moda e tendéncias.

Assim, faz com que Gkay também seja considerada uma figura versatil que vai
do humor ao glamour. Reverberando essa questdo da glamourizagdo da influenciadora
concordamos com o raciocinio de Rojek (2008, p. 83), que afirma: “a riqueza e o luxo
das celebridades sao simbolos basicos, ¢ reconhecidos instantaneamente, de sucesso na
sociedade de mercado”. Neste caso, essa imagem da beleza, riqueza e fama dao destaque
as chamadas celebridades. Como Franga trata as celebridades como um mercado de

individuos:

8 Disponivel em:<https://sebraeinteligenciasetorial.com.br/produtos/boletins-de-tendencia/a-realidade-
virtual-no-segmento-de-moda/5b4750bbd0a9751800f2aeel/>. Acesso em 30 nov 2019.
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A celebridade é uma industria de pessoas enquanto servigos seguidos, muitas
vezes, de produtos materiais (publicagdes, roupas, objetos e etc.). Os valores
transacionaveis sdo as proprias pessoas, que, de alguma forma, ndo sdo
totalmente donas de si mesmas: t€ém de trabalhar o corpo e sua aparéncia; tal
como um produto-marca pertence aos seus clientes, com a pequena diferenga
de ser humana. (FRANCA, p.83, 2014)

Comungando dessa ideia, Rojek (2008, p. 101) trata que “a colocacao da
mercadoria opera segundo o principio de que o reconhecimento publico da celebridade
como uma presenga cultural admiravel ou desejavel pode ser transferido para o bem de
consumo num comercial ou anuncio”. Ou seja, o publico valida a celebridade e também
a legitima da maneira como consumir esse produto cultural.

Ressaltando essa questdo da glamourizacdo das estrelas e da moda, Morin (1989,
p. 98) trata que “de uma forma natural que a estrela, arquétipo ideal, superior e original,
orienta a moda. A moda é o que permite a elite diferenciar-se dos comuns, dai o seu
movimento perpétuo, e € o que permite aos comuns se assemelharem a elite”. Os sujeitos
sdo atraidos por esses famosos por varios motivos, mas sao de teor subjetivo e complexo,
e essa necessidade em consumir os produtos/imagens dessas figuras faz com que

desenvolvamos uma realidade paralela.

Figura 19: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram

@ | Instagnam @ ¢

@ gessicakayane © - Seguindo

‘E luisaugustobrito Perfeita &
a leoloketa Que gataaaaa

tido ¢ ruive_eduardo ¢
outras 276,050 pessoas

Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019

A figura 19 expressa esses pensamentos citados acima. A legenda da postagem
mostra a influenciadora vestindo uma roupa da marca @baw_official® que resulta

justamente no que Rojek (2008) e Franca (2014) salientam em seus estudos: a figura da

#Disponivel em:< https://www.instagram.com/baw_official/>. Acesso em 30 nov 2019.
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celebridade ¢ uma espécie de vitrine humana que, além de esculpir belos corpos, também
apresenta um capital social ressaltado por Santaella (2010) em suas pesquisas.

A postagem, ainda que publicitaria, conseguiu 1.115 mil comentarios e 276 mil
curtidas. Esses nimeros mostram que, mesmo tratando-se de uma postagem patrocinada,
Gkay conseguiu desempenhar um bom engajamento em seu perfil do Instagram. Neste
sentido, Hoff (2016, p. 11) aborda que “a publicidade, como uma metanarrativa do
consumo, se espraia pelo tecido social, promovendo praticas discursivas e sociais”.

Santaella (2004, p. 129) avalia que “os padrdes sdao tdo imperiosamente
obedecidos que, por mais que variem as mulheres fotografadas, nas imagens, todos os
corpos se parecem”; essa € uma realidade bastante comum no espago cibernético, no qual
as pessoas se parecem ¢ ha alguma padronizagdo dos corpos, da estética e também dos
pilares sociais.

O nicho dos influenciadores digitais, estd rompendo barreiras do campo virtual
e passando para o mundo fisico, como as imagens desses sujeitos em outdoors,
propagandas de televisdo, vitrines das lojas e entre outras participagdes dessa imagem
como mercadoria de varias industrias (moda, midia, publicidade e etc).

Para Karhawi (2016) esse ¢ um modelo inovador no mundo dos business
nutridos pelos influenciadores digitais que difunde a dindmica das empresas e da
sociedade na atualidade. “Blogueiros, youtubers, digital influencers, creators sao os
novos players da Comunicacdo e ditam as regras de relacionamento entre
empresas/marcas e seus publicos/consumidores” (KARHAWI, 2016, p. 51).

No campo da moda, Géssica Kayane representa a figura de um individuo que,
como Rojek (2008) aborda em suas analises, precisa de intermediarios culturais; isso quer
dizer que, junto a influenciadora, ha uma assessoria para auxilid-la em diversas questoes,
como: qual a melhor roupa usar para determinada situagdo, cabelo impecavel, acesso a
imprensa. A figura do influenciador digital, e anteriormente das blogueiras, sdo pecas
chaves para a conjuntura dessa nova industria da moda, para pensar em celebridade e
influenciadores € trazer uma hibrida¢cdo dos mercados que se auto alimentam e um precisa

do outro para se sustentar.
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3.4.2.3. Gkay: humor e carisma no Instagram

A influenciadora digital comegou sua carreira em 2013, com videos de humor
na plataforma Youtube, a partir desses videos, Géssica ganhou notoriedade e foi
expandido o nimero de seguidores e inscritos® em seu canal no Youtube. Em seguida, a
celebridade passou também a utilizar a plataforma Instagram para disponibilizar seus
videos em seu perfil na rede social. A figura 6, acima, apresenta Gkay como um fenémeno
virtual e personalidade que esta presente na midia brasileira.

Em nossas analises, observamos que os videos disponiveis no perfil da conta de
Instagram da celebridade sdo voltados para a tematica do humor, empoderamento
feminino. Esses elementos sdo caracteristicos da influenciadora e a presen¢a do humor
em seus conteudos virou uma marca registrada. Ressaltamos que, na biografia da famosa,
no Instagram, Gkay se apresenta como humorista / atriz / faz-tudo.

A celebridade saiu dos espagos digitais e também foi para o ramo da comédia
stand-up®’. Em 2016, Géssica comegou a fazer apresentagdes®® na Paraiba. Em seu
monologo, ela falava sobre situa¢des do cotidiano, quando ela era criancga e adolescente
no interior do estado, em Solanea-PB, que fica localizada a 140,8 quilometros de Jodo
Pessoa.

Em 2018, Gkay iniciou sua turné pelo Nordeste com stand up feminino; a
primeira apresentacdo da humorista foi em Aracaji-SE, segundo a Coluna do jornalista
Leo Dias*. A descricdo do evento, na pagina do Facebook, intitulado “STAND UP
COMEDY DA GKAY”, diz que “Gkay transformou-se em um simbolo de inspiragdo e
alegria, com tanto sucesso nas redes sociais, a humorista criou seu Stand UpComedy e
partiu para os palcos” (FACEBOOK, 2019).

Neste aspecto, a celebridade passou a abragar novos seguimentos em sua carreira
como atriz ¢ humorista; no proprio Instagram da influenciadora, ela conta que estd

fazendo aulas de teatro em Sao Paulo, na Escola de atores Wolf Maia®, justamente para

% Nomenclatura para as pessoas que assinam de forma gratuita o canal no Youtube, essa ferramenta
possibilita o usuario receber as notificagdes de quando um novo video vai ao ar.

%! Stand-up é uma modalidade de um mondlogo em pé que traz elementos da comédia e do humor.

°2 Disponivel em:<http:/selectaclub.jornaldaparaiba.com.br/novidades/stand-up-comedy-gkay-na-
devassa/>. Acesso em 30 nov 2019.

9 Disponivel em:<https://leodias.odia.ig.com.br/colunas/leo-dias/2019/04/5632315-gkay-vai-rodar-o-
brasil-com-stand-up.html>. Acesso em 30 nov 2019.

% Disponivel em:<https://www.facebook.com/events/cia-do-riso-recife/stand-up-comedy-da-
gkay/159451434866011/>. Acesso em 30 nov 2019.

% Disponivel em:<http://wolfmaya.com.br/>. Acesso em 30 nov 2019.
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aprimorar sua atuagdo nos palcos e também na televisdo. Observamos que Géssica
conquistou o mercado publicitario, como vimos nos topicos anteriores, € que, atualmente,
ela esta alcangando novas vertentes para sua vida profissional, com auxilio de cursos e
treinamentos.

Como vimos nos estudos de Rojek (2008), a estrela precisa de intermediarios
culturais, e no caso da influenciadora, seria uma assessoria de comunicagdo e produgdo
dos seus stand-ups, conduzidos pela Non Stop Produgdes’, que, além dela, gerencia a
carreira de outros influenciadores digitais, como: Christian Figueiredo, Ney Lima, Rafael
Cunha, Tirullipa, Whindersson Nunes entre outros. Essa empresa ¢ especializada em
gerenciar e administrar a carreira desses influenciadores. Segundo o site da Non Stop®’
Produgdes, eles tém o propdsito de mostrar ao publico que o mundo real pode ser tiao
incrivel quanto o digital, trazendo influenciadores para os palcos e os seguidores com o
publico, gerando negdcios e investimentos dentro e fora do Brasil.

Essa informacdo nos mostra que empresas estdo sendo criadas para fazerem esse
“intermédio cultural” entre as celebridades da internet e do publico. O que implica em um
novo modelo de mercado que estd em expansdo e se consolidando a todo instante no
Brasil. Antes, eram as produtoras de televisao e radio que detinham esse gerenciamento;
atualmente, esse cenario se transforma com a chegada da internet e das plataformas das
midias digitais.

Além de conteudos pontuais como, moda e publipost, ¢ no humor e na satira que
a influenciadora ganha mais engajamentos na conta do Instagram. Os dados coletados
apresentam tais afirmacdes: das 41 publicagdes, 21 postagens apresentam o formato de
video; dentre esses conteudos, 14 sdo voltados para a tematica do humor, o que representa

66,6% dos videos sdo de tons humoristicos.

% Disponivel em:<https://www.nonstopproducoes.com.br/2019/06/06/1527/>. Acesso em 30 nov 2019.
%7 Disponivel em:<https://www.nonstopproducoes.com.br/>. Acesso em 30 nov 2019.



https://www.nonstopproducoes.com.br/2019/06/06/1527/
https://www.nonstopproducoes.com.br/

102

Figura 20: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram
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Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019

A figura 20 foi publicada no dia 23 de outubro de 2019 e ja& tem mais de
1.175.005 visualizagdes e 6.676 curtidas em uma unica postagem. O video apresenta
Gkay pedindo conselho para a cantora brasileira, Anitta no que quer fazer quando o
namorado a deixa. Anitta da o conselho para a influenciadora sumir da vida dele. Esse
tipo de conteudo gera um engajamento por alguns motivos, primeiro, o fato de que os
seguidores se identificam com esse tipo de situacdo, que ¢ de cunho amoroso. Isso faz
com que o publico reposte, ou seja, compartilhe o contetido para outro usuario-, comente
e interaja na postagem.

Outra vertente a ser analisada ¢ esta: Géssica estd ao lado de outra figura que
rende também um engajamento significativo, que € a cantora Anitta®®. Esta artista possui
mais de 43 milhdes se seguidores em sua conta do Instagram, mais de 4.029 publicagdes
e segue 2.022 usuarios. Isso faz com que o conteudo ainda gere mais for¢a e engaje ambos
os publicos, tanto da humorista quanto de Anitta.

Outro aspecto desse contetido € o fato de Anitta falar um trecho de sua musica
com a cantora Marilia Mendonga que foi langada no dia 30 de outubro®, isso fez com que
o video rendesse ainda mais visualizagOes e acessos na conta de Géssica. A musica “some,

que ele vem atras” no Youtube'” possui mais de 5 milhdes de acessos. Essas informagdes

% Disponivel em:<https://www.instagram.com/anitta/>. Acesso em 30 nov 2019.

% Disponivel em:<https://g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2019/10/30/anitta-e-marilia-mendonca-
lancam-some-que-ele-vem-atras-ouca.ghtml>. Acesso em 30 nov 2019.

190 Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=Bd_V0Xgl ccE&feature=emb_title>. Acesso em
30 nov 2019.
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refletem que a forca de estratégias de marketing de maneira planejada pode resultar em
grandes nimeros e trazer resultados positivos para ambas as celebridades.

A colaboragao entre usuarios das redes sociais como o Instagram faz parte desse
cenario digital. A ampliagao e a troca de conteudos entre esses influenciadores / artistas /
celebridades fazem com que haja uma maior interacao entre os publicos e permite maior
visibilidade do contetido postado; ¢ uma espécie de moeda de troca entre os membros da
rede social.

Trazemos o pensamento de Jenkins (2009) em relagdo a convergéncia das midias
e também do contetido inseridos. Neste contexto, abrange-se uma nova roupagem nas
relagdes entre os individuos, tecnologias, mercados e publicos. “Os consumidores nao
apenas assistem aos meios de comunicagdo, eles também compartilham entre si ao que

assistem” (JENKINS, 2009, p. 103).

Figura 21: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram

@ gessicakayane # - Seguindo

@ biazinha_abrahao
@kailany__rocha

‘@ renatamedice Sumi... ele ndo veio
atras e sumiu também!
Hahahahaha Meu nome néo é
Anita kkkkk

lara_luhna @ellen_feernandees oq
te lembra kkk

@ dudapereirad44 @bizinha113 &}

Qo N

1.175.394 visualizagdes

Fonte: Instagram de Géssica Kayane, 2019

A figura 21 nos mostra os comentarios dos seguidores da influenciadora, entre
eles: “@renatamedice - Sumi... ele ndo veio atrds e sumiu também! Hahahahaha Meu
nome ndo ¢ Anita kkkkk”. A maioria dos depoimentos neste conteido apresentam um
tom de humor e fazem com que o publico marque as pessoas que passam por essa
situagdo. Esses artificios geram ainda mais potencialidade de aumento de visualizagdes.

Santaella (2010) usa o termo capital social, que se compde justamente dessas

relagdes dos usuarios da rede social; estes lagos sdo trocados dentro do espaco cibernético
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€ nos mostram como funciona essa plataforma e suas ferramentas. “Cada comunicagao
cria pensamentos e significados, os quais ddo origem a outras comunicagdes e assim toda
a rede se regenera” (SANTAELLA, 2010, p. 271). Na pratica, isto leva os individuos a
trocarem mensagens ¢ interagirem entre si, gerando mais contetido e consequentemente
um maior grau de proximidade e relagdes entre os participantes.

Essas interagdes acontecem como foi na imagem 20, que traz os seguidores de
Géssica Kayane trocando mensagens e gerando novos contetidos através de uma unica
postagem. Isso reflete esse campo virtual, como a criagao de novos espacos de dialogos
e interatividade entre os membros da rede social. A conectividade e a expansao desses
conteudos do perfil de Gkay geram ampliagdo de visibilidade, gragas ao engajamento
desse publico. O engajamento ¢ nada mais € que a troca de mensagens ¢ a interagao entre
os usudrios de uma rede social. Esta contagem também ¢ avaliada pela ferramenta dentro
do Instagram que ¢ o Analytics, que funciona como uma espécie de termOmetro e

analisador de uma conta do perfil dessa rede.

Figura 22: Print postagem de Géssica Kayane no Instagram

L 2 - S !
€ )
@ gessicakayane @ SIGNDS SEM
*»/ DIN
Mar nigos &
. cidapimentada Kkkkkkk eu sou
assim mesmo kkk d virgem kkk

H

Fonte: Instagram de Gessica Kayane, 2019

A figura 22 apresenta o video da influenciadora cujo tema ¢ “Signos sem
dinheiro”; este possui mais de 1,4 milhdes de visualizagdes e 15,3 mil comentarios, e
apresenta uma satira dos doze signos do horéscopo quando ficam sem dinheiro. De forma
humorada, Géssica vai mostrando ao longo do video situagdes engracadas e cOmicas,

envolvendo as caracteristicas de cada signo. Esse tipo de conteudo no perfil do Instagram
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faz com que as pessoas marquem os outros usudrios, criando um maior engajamento no
perfil da influenciadora; estes elementos se refletem no resultado final, que no caso ¢
alcangar novos seguidores e ter um maior publico.

Uma outra caracteristica da influenciadora ¢ o seu carisma. Esse vetor se faz
presente no surgimento de uma estrela, segundo Franca (2014), o carisma da estrela dos
dias de hoje ¢ um produto das institui¢des midiaticas. “O carisma resulta de a midia ser
um centro cultural-ideoldgico da sociedade, na concepcao da necessidade de centros
teorizada por Shils” (FRANCA, 2014, p. 90). Isto ¢, o carisma faz parte dos meios
midiaticos e de seus processos complexos, permitindo assim, que as celebridades ganhem
notoriedade e estabelecam um elo entre ele e o publico.

Podemos observar essa concep¢do do carisma nas proprias postagens da
influenciadora digital; em suas publicacdes, ela se mostra contente e feliz, relatando
situacdes do seu cotidiano e trazendo temas que fazem com que seus seguidores possam
interagir e marcar outras pessoas.

Morin (1989, p. 70) explica que “a matéria prima da estrela ¢ uma mistura de
vida e sonho, que se encarna nos arquétipos do universo romanesco”. Isto €, essa projecao
visualizada nas telas das redes sociais estd envolvida de misticidade e fantasia, por mais
que retrate uma parte do “real” do influenciador, ela proporciona uma somatizagio de
imaginagdo por parte dos seguidores. “Espontaneamente ou por sugestdes de indices e
signos, todos nds transferimos para outra pessoa sentimentos e ideias que lhe atribuimos
ingenuamente” (MORIN, 1989, p. 82).

Esses processos de identificagdo podem, de alguma maneira, ser desenvolvidos
por meio de qualquer espetaculo, ou seja, vivemos em espagos nos quais a
espetacularizacdo ja estd inerente a sociedade capitalista. O proprio star system se
apropria desse espetaculo para transforméa-lo em produto cultural e mididtico. Como
vimos nos topicos acima, as estrelas nascem inseridas nesses nichos e por isso
acompanham as tendéncias e as metamorfoses dessas industrias. E atualmente, esses
mercados vém sofrendo mudangas, gracgas a internet e as midias digitais.

Essa relacdo entre o influenciador e seguidor faz parte da interagdo participativa,
proposta por Jenkins (2009) e Levy (2001); esse engajamento ¢ um exemplo pratico das
teorias presentes no estudo. Fazendo a conexdo dessa interacdo do publico com a estrela,
vem o conceito do amor de fa, para Morin (1989, p. 52) Esse carinho significa que “o
amor do fa ndo provoca ciume ou inveja, ¢ partilhavel, pouco sexualizado, ou seja,

adorador”.
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A influenciadora, possui varios perfis de fa-clubes (grupo de pessoas que sao
admiradoras de algo ou alguém que compartilham contetidos do mesmo), como:
(@gkayralizando'’!;@gkaydaily'?;@gkaypedradefogo!'®;@maniacosdagkay. O que
mostra que seus admiradores também produzem e criam contetidos por meios dos
conteudos que a influenciadora posta, fazendo com que essa ganhe mais espaco na rede
social e também na internet. Em suma, “a religido das estrelas ¢ justamente uma pratica
imagindria que possibilitou a dialética da identificagdo do fa e da estrela” (MORIN, 1989,
p. 66).

Essa comunicagao entre a celebridade e os individuos se potencializou por causa
das midias digitais, o que mostra uma nova fase do star system: antes, as estrelas eram
consideradas semideusas, ndo tinham o contato direto com seu publico, eram
consideradas seres intocaveis e intangiveis. Todavia, com esses formatos midiaticos de
comunicag¢do proporcionaram esse didlogo. Outrora, o acesso a esses individuos era muito
mais dificil, mas o formato de interacdo com o publico foi revolucionado juntamente as
novas tecnologias de informagao e comunicagdo: ¢ a proximidade, ndo o distanciamento,

que cria uma relagdo mais fortalecida entre artista e publico.

Figura 23: Print postagem stories de Géssica Kayane no Instagram

e

gessicakayane

Atividade

Descoberta (D

8.498.460

Alcance 8.498.460
Impressdes 1.028.327.300

Interagbes

9.609.864

Fonte: Instagram de Géssica Kayane, 2019

YIDisponivel em:< https://www.instagram.com/gkayralizando/>. Acesso em 30 nov 2019.
192 Disponivel em:<https://www.instagram.com/gkaydaily/?hl=pt-br>. Acesso em 30 nov 2019.
103 Disponivel em:<https://www.instagram.com/gkaypedrasdefogo/>. Acesso em 30 nov 2019.



107

Ao final das nossas andlises, a influenciadora digital Gkay postou na propria
plataforma agradecendo o registro de quase um bilhdo de impressdes no Instagram, apos
o evento “Farofa da Gkay”. Isso mostra o alcance que a celebridade vem conquistando e
como se fortalece a cada dia, tanto no mercado quanto no aumento dos seus seguidores /
consumidores. Esse numero reflete que o evento proporcionou uma visibilidade maior
para a influenciadora, pois os convidados que fizeram parte da “Farofa da Gkay”, sdo
considerados “estrelas” de acordo com Morin (1989).

A figura 23 ainda traz uma postagem nos stories’” de Gkay, na qual a
celebridade agradece o alcance de mais de 1 bilhdo de impressdes!?®. Ela é considerada a
primeira mulher no Brasil a obter esses numeros altos na plataforma Instagram, isso
reflete ainda mais a potencialidade e a capacidade de influéncia por parte de Géssica nas
midias digitais.

Em suma, as estrelas proporcionam a comercializagdo de alguns saberes, bem
como: amar, viver, ser ¢ desejar. A multiplicidade e a versatilidade das celebridades em
perpassar varias industrias faz com elas sejam produtos imbativeis e rentdveis pois
interferem justamente nas percepgdes psiquicas dos individuos, que vao muito além de
consumir meros produtos culturais em si, mas fazem parte de um sistema complexo e
lucrativo. A hibridagdo dos mercados permeia também o star system e seus envolvidos.
Os influenciadores digitais por sua vez vém para somatizar esses nichos especificos e
romper as barreiras entre o publico e privado. Esse fenomeno transcende, inova,
transmuta a sociedade e as industrias, e isso faz com que cada vez mais estudos sobre

celebridades e influenciadores cresgam a cada instante.

104 S50 videos de até 20 segundos que desaparecem em 24h na plataforma Instagram.
105 Impressdes sdo métricas de engajamento do Instagram.
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CONSIDERACOES FINAIS

A industria das celebridades reconfigura e modela a nossa sociedade. Os
sistemas de ressignificagcdo e reconfiguracdo se desenvolvem em diversos niveis, como
percebemos ao longo deste estudo. Verificamos as mutagdes desse mercado através das
mudangas sociais € comportamentais. Desde o surgimento do star system no campo
cinematografico, as estrelas desencadeiam uma espécie de vitrine e padrao para os
individuos. Isso faz nos remeter que as celebridades sdo produtos culturais oriundos do
capitalismo e do consumo excessivo.

No desenvolvimento do estudo, compreendemos que o star system esta presente
em diversos segmentos da industria cultural e que ele se adapta e ressignifica através das
mutacdes de uma sociedade que se torna consumista dia a dia. O desejo e o interesse em
saber mais da vida privada desses individuos esta atrelado a empatia e a ambigao social.
Analisamos que as estrelas sdo auxiliadas pelos chamados intermediadores culturais, que
sdo o0 suporte para a sustentacdo e a ascensao de uma estrela, como vimos anteriormente.
Isso significa que um individuo sem esses profissionais ndo chegaria ao estrelado.

O fendmeno star system nos mostra o que héa por tras dos bastidores, o que
acontece por tras das cameras, das capas de revistas e das manchetes dos programas
televisivos. A fabrica de estrelas vai muito além de uma simples indistria, ela € uma
simbiose social, na qual os envolvidos ganham destaque e movimentam varios mercados,
como: beleza, cosméticos, publicidade entre outros. Isto representa uma hibridagao entre
os nichos mercadologicos que nutrem esse sistema de estrelas.

A amplia¢do e expansdo desse sistema aconteceu pelo fato de os veiculos
mididticos se apropriarem do mercado da celebridade para si, tornando esses sujeitos além
de um produto cultural, lucrativo. Isso fez com que as estrelas se expandissem e
agregassem mais potencialidades de valores na sociedade, como: modelo de vida e padrdo
de beleza.

O star system passou por diversas alteragdes para continuar sobrevivendo na
sociedade. Depois do cinema, veio a televisdo, para a qual esses sujeitos migraram,
adaptando-se a esse novo modelo midiatico. Em seguida, precisaram reconfigurar-se no
meio digital, com a vinda da internet e dos aparatos tecnoldgicos. Essa tltima ruptura fez
com que esse sistema tivesse que driblar certos modelos que antes eram vistos como
fundamentais na estrutura da industria das estrelas, mas que atualmente, ndo funcionam

mais, pois os costumes mudaram e o olho do publico se modificou.
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Ao longo da dissertacao, pudemos verificar que a celebridade virou uma imagem
mercadoldgica feita pela industria cultural para modelar a sociedade capitalista e
consumista através de legitimagao dos veiculos mididticos em conjunto com as estruturas
econdOmicas e comerciais. Isso se reflete diretamente na vida das pessoas, que consomem
diretamente esses produtos; as celebridades sdo onipresentes na ambiéncia social, pois
estdo presentes nas conversas em familia, na televisdo, nas radios, nos jornais, nas
revistas, nos portais de noticias e outdoors. As estrelas dao visibilidade as suas vidas
publica e privada e sao moldadas a partir das necessidades e interferéncias do star system.

Atualmente, compreendemos que o star system ndo perdeu forcas e nem
desapareceu, mas adaptou-se aos novos formatos midiaticos, sociais € comportamentais.
O reflexo dessa mudanga ocorreu com o surgimento das redes sociais na internet,
possibilitando e oferecendo, aqueles individuos, o acesso que ndo tinham aos
intermediarios culturais (diretores, produtores e agentes culturais), como era o formato
do antigo sistema de estrelas do cinema, por exemplo. Essa ressignificagdo do que ¢
celebridade e das novas necessidades do publico fez com que a industria cultural avaliasse
qual tipo de modelo de mercado esse cendrio atual ia seguir.

Os avancgos midiaticos e tecnoldgicos permitiram uma expansao da industria das
celebridades e também da industria cultural. A chegada dos influenciadores digitais fez
com que o mercado e a propria sociedade mudassem seus habitos, inclusive de consumo.
Agora, com livre acesso a internet e as plataformas digitais, qualquer individuo pode virar
uma figura de notoriedade, criando uma conta em uma rede social, produzindo contetidos
e desenvolvendo pesquisas para saber qual o seu publico-alvo; com base nas métricas,
esse sujeito pode acompanhar o andamento do seu perfil. Avaliando o que foi dito,
podemos indagar: o star system esta presente nos novos nichos de mercados? E quais as
suas caracteristicas nesse novo cenario mercadolégico? E possivel um individuo comum
se tornar uma celebridade através das plataformas digitais?

Ao abordamos os influenciadores digitais como mercadoria, identificamos que
essas figuras vieram como um objeto de consumo nas plataformas digitais, como
Instagram, Facebook, Twitter e Youtube. Nas primeiras etapas da pesquisa, por meio das
pesquisas sobre mudangas no mercado cultural e midiatico, pensavamos que o conceito
do star system se reconfigurara, mas no decorrer dos estudos, compreendemos que esse
conceito se ramificou e se adaptou as novas estruturas e formatos de midia; por isso,

estamos dando destaque ao termo adaptacdo ao invés de reconfiguragdo.
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Este estudo empirico teve foco no perfil da influenciadora digital Géssica
Kayane, com o objetivo de estudar e entender a imagem da influenciadora digital como
um produto mercadoldégico que consegue atrelar sua figura a outras marcas € como o star
system se adaptou a esse cendrio. Diante disso, percebemos que os contetudos atribuidos
pelos influenciadores sdo fundamentais para o aumento do desempenho de engajamento
entre a estrela e o publico.

Gkay ¢ um exemplo de que € possivel ganhar notoriedade através do humor e
também da moda. O consumo desse tipo produto pode ser atribuido as questdes da
representatividade. Por ela ser mulher e nordestina, o publico se identifica com os
dialogos atribuidos por ela em suas postagens, além de a jovem trazer temas que discutem
de modo humorado o cotidiano dos individuos.

Nesse aspecto, a figura de uma humorista em um espago que antes era reservado
a figuras masculinas quebrou o paradigma de que a mulher ndo pode fazer conteudos
humoristicos na internet e ter éxito em sua carreira. Sua representatividade,
personificacdo e simbologia sdo promovidas através deste estudo.

Como vimos nesta pesquisa, vivemos em uma sociedade consumista, e isso
acarreta um conjunto de processos complexos em nossa sociedade por meio do
entendimento de uma producdo de bens e servicos simbolicos. Partindo desse
pressuposto, através do objeto de estudo, desenvolvemos categorias para identificar quais
contetidos geram mais engajamento em uma rede social.

No caso de Gkay, nds as dividimos em duas partes: a primeira categoria, que
tipo de estruturas ela possui: video, imagem e carrossel; posteriormente, as categorias de
qual conteudo ela tem: moda, humor e publipost. A partir dessas categorizagdes, vimos
quais os elementos e caracteristicas melhor se encaixam em seu perfil no Instagram.

Concluimos que os videos de contetido humoristico t€ém um melhor desempenho
em seu perfil no Instagram, pois fazem com que as pessoas se identifiquem e
compartilhem esse tipo de conteido para outros usuarios. Vale ressaltar que Géssica
surgiu no Youtube e depois foi para outras plataformas. Isso faz com que os videos dela
no Instagram tenham mais efeitos positivos no engajamento.

Os dispositivos midiaticos fizeram com que pessoas comuns pudessem ter
visibilidade e produzir contetido de diversos tipos e ganhar destaque por meio das praticas
culturais das novas midias. Compreendemos, ao longo dessa dissertacao, que a
autoexposicao e espetacularizagdo da imagem através das redes sociais fizeram alterar a

logica de consumo e também a pratica de uma constru¢do do ex midiatizado.
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Nesta perspectiva, o individuo virou um objeto de consumo e desejo na
sociedade consumista e capitalista. Cresce de maneira substancial e gradativa o nlimero
de sujeitos que sairam do anonimato e tornaram-se figuras publicas de maneira
instantanea.

Os influenciadores digitais viraram as novas celebridades do século XXI, como
fontes de inspiracdo, desejo e representacdo de uma sociedade -capitalista. A
influenciadora Géssica Kayane, como verificamos, desencadeou uma proje¢do nacional
e referéncia no mercado por ser uma das primeiras figuras femininas dentro do campo
digital a colocar conteudos de humor nas redes sociais, e a partir disso se firmou como
uma marca que consegue interagir, entreter e propagar sua propria imagem por meio da
rede social Instagram.

Primeiramente, propomos a ideia de Géssica Kayane como uma celebridade de
fato. Durante o encaminhamento da pesquisa, verificamos caracteristicas presentes nessa
figura como uma celebridade, pois ela ¢ construida nos modelos e elementos presentes
em um ser célebre, como: carisma, representacdo social, piblico e o cunho comercial.

Avaliamos que isso so foi possivel gragas as plataformas das redes sociais
presentes na internet, que de maneira “democratica” fez com que individuos andénimos
ganhassem esse tipo de notoriedade. O Instagram, na nossa concepgao, ¢ uma forma de
publicizar esses individuos através das imagens, videos e textos que a ferramenta
disponibiliza. A partir disso, optamos por escolher essa rede social como elemento
presente em nossos estudos. Através do espaco do Instagram tornaram-se possiveis novas
maneiras de socializacdo na internet; além disso, o mercado estabeleceu um modelo
especifico para esse cenario, a partir das conexdes e praticas sociais existentes nesse lugar.

Em suma, concluimos que o star system vem se adaptando a cada nova midia e se
transformando, na medida em que a sociedade vai ganhando novos percursos
comportamentais. Isto possibilitou a adaptagao do termo celebridade. Os influenciadores
digitais surgiram para impulsionar as novas formas de publicidade e uma maneira
diferente de enxergar a comunicagdo de uma outra vertente. A visibilidade e o espetaculo
sempre estiveram presentes na conjuntura social, todavia a valorizagdo do eu ganhou
destaque nas redes sociais e ainda mais no Instagram. Ao nosso ver, pesquisas sobre essa
construgdo do espetaculo do eu tendem a crescer ainda mais na sociedade contemporanea
ocidental, pois se trata de uma tematica complexa e cheias de nuances estruturais e

mercadologicos.
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ANEXO A: MIDIA KIT DA FAROFA DA GKAY 2018.

E ai, povo lindo que me
assiste que me adora,
gque nao me adora, mas
ta me assistindo!

Data: 01 e 02 de dezembro
Local:
Realizagao:

GKAY

Paraibana, nascida em Solanea, morando em Jo&o Pessoa, a Géssica Kayane
conquistou seu espago no mundo digital com sua autenticidade, humor e
contetdos que falam diretamente com milhdes de jovens, ultrapassando as
fronteiras do seu Estado.

Com apenas 25 anos, a GKAY esta no casting das influenciadoras digitais mais
conhecidas do pais. Os seus niumeros de audiéncia e engajamento aumentam a
cada dia e leva entretenimento dentro e fora dos apps.

Hoje, além de presencas VIPS em eventos, parcerias com grandes marcas, ela
levou seu sotaque e humor para clipes musicais e até em série televisa.

06:41 4 wh e 08:23 7 il 46 -
[ (4 Informagées ) @D X
Te m q ue Atividade a L J
; - \
respeitar! T waas
@Instagram #3 Visitas ao perfil 3.046.876 (| v 837Tmi i i‘ U
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Youtube

Todo o periodo (07/06/2013 — 06/11/2018)

Tempo de exibicao Duracio média da
Minutos visualizagdo
Minutos
163.580.267 ,..J lwﬂ-“‘u 4:01 M
Visualizagbes Sua receita estimada
40.707.124
Pessoas gostam * Passoas o gostam * ari . Videos em playlists * Inseritos *
5.394.437 28.636 151.732 528.530 124.090 832.790

Closes pelo mundo

Carnaval de salvador - skin Tim/ Réveillon pela devassa / Universidade Brasil / CARVVO
Série os nordestinos no multishow https://www.instagram.com/p/BIEObJSFwBJ/
Apresentagéo TVZ multishow hitps://www.instagram.com/p/BosqEZQBVOC/

TELETON 2018: https://www.instagram.com/p/Bp_KCvrBIZs/

YOLOTOKIO - grupo it Brazil hitps:/www.instagram.com/p/BgaTodMIleCP/

Grécia - sapatinho de luxo https://www.instagram.com/p/BnEof-bBvcs/

Shows esgotados na sua primeira turne hitps://www.instagram.com/p/BhnYPeOFosT/
Skol hop hitps://www.instagram.com/p/Bko6tmKFgMw/

Loterias caixa https://www.instagram.com/p/Bj-pxHridUA/

Presenga no dakota day https://www.instagram.com/p/BhucA2o0FdSk/
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A farofa!

E musica, muita comida, bebida pra se dar PT, brindes e muita gente bonita e
divertida! Esse & o clima da festa que € a comemoragéo do aniversario da GKAY.

Em sua segunda edigéo, realizada em Jo&o Pessoa/PB, a Farofa ganha uma
nova roupagem e faz da festa uma vitrine de possibilidades de parceria com os
principais digitais influencers do pais.

(DATA_01 e 02 de dezembro 2018
LOCAL_

REALIZACAO_

A galera que ama uma farofa! Eita, povo lindo!

Se liga mesmo, na galera que ela convidou e que adora uma farofa:

Chapolin Sincero - 14,1M Lucas Loketa - 813k John Drops - 1,2M Vivian Amorim - 5,2M Carlinhos Maia - 10,3M
Matheus Mazzafera - 2M Graciane Barbosa - 7M heilla Carvalho - 3,2M David Brasil - 4,7M Central da Fama - 1,3M
Tony Sales - 1M Malu Albuquerque- 1,1M - Lucas Albert - 1,1M - Personagem a Gaga -611mil - Rica de Marré - 2M
Marina Ferrari - 1,5M - Gabriel Roncatti - 131K - Alvaro - 486mil - Bianca Andrade Oficial (Boca Rosa) 6.7M

Camila Loures - 4,4M Nana Rude - 1,8M Mc Pocahontas - 6M - Dani Russo - 9,2M Tabata Chang - 662k

Rafa Ucman - 3M Escariao - 295mil - Victor Meyniel - 1,6M- Choquei - 4,7m - Cutucadas - 914k

Nazaré Amarga - 4,1M Hiago Arraes - 215k Just Neto - 625k Renner - 461k Willou - 563k Watson - 580k

Thayse Teixeira - 1,1M Jucianne Menezes 60,8K Iryane - 59k Caila Carim - 192k Diogo Nogueira - 425k

Ney Lima - 1,8M Tainad Costa- 2,5M Gretchen-1,1m -
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CONVIDADOS PRA FAROFA (CONTINUACAO)

Guto - 122K Alcione Zaga - 620k Blog do Max - 528k Gabi Martins 839K Marcia Felipe - 2,3m
Samyra Show - 737k Jonas Esticado - 1,4M Rai Saia Rodada - 799k Avine Vinny - 745k Aldair Playboy - 1,9M

Pedrinho Pegacao - 632k Felipe Araujo - 3,6M Giovanna Piva - 57,7k - Balbuena- 17,7k Gabriel Rocha 251k

Quer entrar na Farofa?

Seja parceiro e tenha sua marca na festa que vai dar o que
falar, na Paraiba, Brasil, quica no Mundo!

(Destacar o local e a super estrutura)
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Nossos parceiros

Traslado oficial com: WOLKSVAGEM PADRAO EXECUTIVO (10 CARROS)
KORPUS ACADEMIA: 60 kits personalizados

BAR DO CUSCUZ:

RED BULL
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ANEXO B: MIDIA KIT DA FAROFA DA GKAY 2019.




Paraibana, digital influencer,
atriz, humerista... Ela faz humer
- até com o préprio nomel

Dona de uma personalidade
"arretoda’, a poraibana
Gessica Kayane chamou
alengéie na internet com

seu jeilo esponténec e
muito diverido.

Gkay, como ficou conhecida,
é considerada um fenémeno
no munda virtual e
personalidade de destaque
na midia nacional.

6,1 milhdes
seguidores

s
1 milhao
views por storie

19% 81%

~ 18-34 /\/

faixa efdria

Séo Poulo mm—
Fortalezo mm
Salvador mm

39 edigio Farofa
da Gkay
Com o sucesso e repercussio que alcangou,
clare que a Farofa da Gkay teré sua 32 edigao em 2019...

estratégia para 2019 & inovar em agdes! Pegar tudo o que foi sucesso em 2018
nar ainda mais sensacional... Queremos muitas marcas envolvidas e que os
idados saiom esgotados e cheios de histérias para confar ces seus seguidores. .

nceite de 2019 serd inspirado nas praios brosileiras.
os trabalhar os layouts com muites folhagens e trazendo junto &
inilidade da nossa sereio Gkay...

Como receberemos muitos influenciadores
digitais e pessoas famesas, iremos
explorar agdes do universo digital,

gerando visibilidade para
o evento.

1,02 milhdes

inscritos
46 milhces
views fotal

280 mil
espaciadares Gnicos més

18,6% B1,4%

faixa
etéria
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© covpuite

O convite do festa serd totalmente digital.

Gkay iré preparar um video super divertido
convidando seus familiares, amigas e
influenciadores mais préximos
para estarem presentes nessa
dota 160 especial.

dos covidados no hotel

Promatoras uniformizadas e freinadas estardo
recepcionande os convidados no sagude do hotel
dando as boas-vindas e auxiliando desde o check-in até
a localizagdo dos quarlos.

Os convidados serdo recepcionados com um Welcome Drink
‘gue serd uma dgua de coco, no préprio coco,
que ganhard o selo do Farofa da Gkoy.

‘QUEREMOS TODOS HIDRATATOS E 100% PREPARADOS
PARA A BAGACEIRA
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no quarto do hotel

Nos quartos dos convidados, deixaremos
um mimo, para recepciond-los.
Serd um kit composte por:

- Abadé que seré seu passaporte pora a Farofe;

- Uma caneca long com tirante personalizados,

para os convidades usarem durante todo o evento;

- Um chinelo persenalizado para garantir o
todes;

- Um kit ressaca, pois ndo queremos ninguém

perdend hum detalhe da bagacei

Além disso, o fr‘sgc_ubur esiard lv'ud!eudo de 'delkicul" >

dos nossos & di do

Masess o precutos

Abadas

& chinelo persanalizados
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g wemdns
para animar a fesia

EM UMA ESCALA DE 1
|| %uumsun BKAY,DE 51%7

imagem meramente lustrativa.

ma 0

Os convidados receberdo
um café da manh e
almego especiais,

com delicias tipicas

de Jodo Pessoa.

Assim, eles j@ comegam
a entrar no dima da
“ferrinha’ da nossa
aniversarionie.
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No dia 03/12, entre as 15 e Oh, fare i
sia um pouca mois franquilo para recepd
os convidados e j& comegar a criar o clima d
Farofa da Gkay.

Esta serd no formato lual, mas iniciard com um
belissimo sunsel, acontecerd préximo os piscinas do
com decoragéo bem tropical.

Contard com barmans e drinks super refrescantes e
buffet de petiscos - como tébuas de frios, mini sand,
antepastos, sushis, efe.

Teremos dj tocando durante todo este evento e uma
4 d

Marecs w produtes
Podcso sar
wvadod)

4
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’l’ivm;z» bar
Sy
Queremos que tndos
£ gintam na praia.

imagem meramente dustrativa.
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A hashtag também seré trabalhada
para que os convidados publiquem
conteddo, fotos e videos da festa
Assim, os fas poderfio acompanhar
cada detalhe, como se estivessem
dentro do evento.

COTAS DE PATROCINIO

con s 1 por de wv:’ﬁm:

iavel de chéio, 5 Boios inflaveis com marca para piscing

Loyt s s

1 Feed videa do Instagram com confinuidode no IGTY, 1 feed video de ogradecimento de
pés venda citands fodos s patracinadones com confinuidods no IGTY, 1 combs com

3 stories sequenciais comparfilhadas no Facebook, 1 vides para o canal do YouTube,
criogée de contevdas branded content, repast nas redes secicis da marca

_ Fanofa con Yacon,
100k

Backdrop patrocinadorss, sinalizogho das tendos, 1 par de comvites para o dio 04/12

5 Boias infléveis com marca para piscing
—h o Camuessagi

1 Bimp da marea, 2 whindBann

1 Feed Foto no Instogram, 1 feed video de agradecimento de pés venda citando todos as
poirocinodores com confinuidode o IGTV, 1 comba com 3 Staries sequenciais comparfilhodos
ro Facebook, repast nas redes sodiois da merca, Tvidea por o conal do YouTube, criogho de
conteddos branded conent.

COTAS DE PATROCINIO

Fo./wEk., cowp D0
Backdrop

patrocinadores, sinalizogtic dos lendas,
1 par de convites para o dia 04/12

DO PATROCINADOR . pﬁjw{q, el M Mb{bﬁc‘,
25k

1 Blimp do marca, 2 whindBanner
; patrodinadosss, 1 par de corviles
o402

radugs # rubuiasae d resparech e de nkccnader
Lnpeus st

DA GRAY

paaa

1 Videa pare o canal do YouTube, 3 Combos com 3 Stories
sequencinis compartilhados no Facebook, repost nas redes.
secinis da marca, | Feed viden de apradeciments de pas
venda citands todas &5 patrocinadeces & continuidade ne
IGTV, eriaga de conteddoas branded content

3 Storias sequancicss compertihodes no
Focabeolk, ¢ s rasdes socieis do eeea, 1 Foed videa
de ogredaciment de pés wanda ciando fodas oa
paivaceadors @ conteuidede no 15T

2 Combes coom 3 Slorias saquonciais companidhaded no
Focubaok, repest nas rades socals do marco, 1 Feed vides
imantc do pés e
com continuideda o IGTY,

Fapufa, Seca, EZEIEEY
Qmwu.a.m-
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