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Resumo

O presente artigo traz uma reflexdo acerca da nocdo de celebridade no mundo
contemporaneo e suas desenvolturas nesse contexto, com énfase nos digital influencers,
pessoas que, como o nome diz, sdo conhecidas por serem influenciadores no campo
digital. Para isso, € feita uma investigagao historica da concepcao do termo “celebridade”,
indo desde conceitos como star system, perpassando ao aparecimento da cultura de massa,
até chegar nos estudos contemporaneos para o tema, como o “show do eu”. Por meio de
pesquisa bibliografica e analise de conteudo das redes sociais de Gabriela Pugliesi e Maju
Trindade, influéncias no campo digital, o estudo revela um crescimento da condigdo de
celebridade como produto a ser consumido, bem como o culto ao narcisismo alheio no
modernismo.
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Introducio

A fama como um status social surge, muitas vezes, como resultado natural de um
trabalho bem feito ou o reconhecimento do talento de um individuo. Ja o status de “ser
celebridade” vem acompanhado muito mais de uma projecao imagética do que, de fato,

uma agado ou conquista. Desse modo e principalmente devido aos tempos atuais de ampla
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exposicao mididtica, uma pessoa comum pode se tornar célebre apenas por sua imagem,

sem ter obtido uma funcao social definida ou realizado alguma coisa importante.

A construgdo do conceito de celebridade, no entanto, vem de muito antes do que
se pensa. Desde a época da monarquia, a familia real e o clero ja eram tidos como
personalidades ideais e exemplos a serem seguidos. Havia um distanciamento muito
grande do “mero mortal” e dessas entidades, consideradas a representagao do divino na
terra. Com o declinio da monarquia, o conceito de celebridade sofreu varias alteragdes
com as décadas - e séculos -, havendo cada vez mais aproximagdes de uma celebridade e
seus fas, seguidores, etc. Chega-se, entdo, a0 momento atual:

A etapa que se aproxima agora ¢, de todo modo, a da celebridade
cotidiana e rotineira: esta que se consolida via fendmenos de internet,
como os blogs, fotologs, paginas pessoais, canais de filme e de muisica
semiprofissionais, para nao falar das pequenas empresas de relagdes
publicas e propaganda, sendo de publicidade individual que surgem em

meio as ‘comunidades de interesse’ (lazer e negdcio) que representam
o Orkut, MySpace e Youtube. (RUDIGER, 2008, p. 106)

Portanto, o trabalho procura fazer uma reflexao acerca dessas questdes, fazendo
uma construc¢do do conceito de celebridade até chegar na sociedade moderna, juntamente
com o contexto atual de digital influencers. Para tal, foi feita pesquisa bibliografica, com
énfase nos autores Morin (1962 e 1989), Rojek (2008), Riidiger (2008), Sibilia (2008) e
Primo (2009).

Os questionamentos levantados dizem respeito a nogao de star system e como esse
conceito influenciou na constru¢do da celebridade atualmente, que, por sua vez, ¢ uma
marca, um produto a ser consumido. Por fim, faz-se a definicao de digital influencer e
por que esses influenciadores sdo considerados como figuras publicas na sociedade. E
visto que a internet possui ainda um papel de suma importancia nesse processo, sendo a
capacitadora de estranhos serem considerados celebridades simplesmente através da

construcdo de sua imagem por meio de redes sociais.
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1. A construcio do conceito de “celebridade”

Dentre as muitas engrenagens do sistema atual composto por agentes como o
Capital, a Midia e o Estado, as celebridades sdo um mecanismo ambiguo e coberto de

sentidos, sendo individuos envoltos em uma aura de mistério e poder pouco translucida.

Rojek (2001), quando fala do processo histérico norte americano, ressalta trés
pontos divergentes que foram cruciais na constru¢do do conceito de celebridade que
temos hoje. Um deles ¢ referente a democratizagdo da sociedade: quando o sistema
vigente dos séculos XVII e XVIII entra em decadéncia, enfraquece-se também a crenca
em reis escolhidos e abengoados pelo poder divino. Ou seja, ha a “[...] queda dos deuses
e a ascensdo de governos democraticos e sociedades seculares [...]” (ROJEK, 2008, p.
11). O individuo passa a ser valorizado enquanto engrenagem de desenvolvimento. Isso
o leva a uma substituicdo, “preenchendo uma lacuna existente” (ROJEK, 2001, p. 14), do
valor no sentido de “ser elevado” dos individuos que nasceram com determinados titulos
para outros que os foram apresentados e sugeridos de forma ludica, através de meios de

massa.

Ja Alex Primo (2009), acrescenta a esse pensamento quando defende que as
celebridades da forma como conhecemos hoje tém sua origem no apogeu hollywoodiano.
Edgar Morin (1989), por sua vez, expde essa época, em que o cinema de Hollywood
possuia uma capacidade tamanha de produzir grandes idolos. Idolos esses partes
constituintes do star system, termo designado aqueles que foram de “meros mortais” a
“semideuses”. De acordo com o autor, o star system nada mais ¢ do que uma maquina de
fabricar, manter e promover as estrelas. E um processo intrinsecamente ligado ao
capitalismo e, consequentemente, suas estrelas sdo produtos deste mercado. Ele ainda

complementa:

Depois das matérias-primas e das mercadorias de consumo material,
era natural que as técnicas industriais se apoderassem dos sonhos e dos
sentimentos humanos: a grande imprensa, o rddio € o cinema os
revelam e, por conseguinte, a consideravel rentabilidade do sonho,
matéria-prima livre e etérea como o vento, que basta formar e
uniformizar para que atenda aos arquétipos fundamentais do
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imagindrio (...). Os deuses tinham que ser fabricados um dia, os mitos
tinham que se tornar mercadoria. (MORIN, 1989, p. 77)

Além disso, haveria ainda outra concepg¢ao do autor para a insercdo das estrelas
fabricadas pelo star system: o surgimento de um novo produto da chamada cultura de
massa, o termo “olimpianos modernos” para as celebridades, fazendo alusdo aos deuses
adorados da mitologia grega. Surge, entdo, uma nova modalidade de herois, cultuados
agora por meio da representacao de suas imagens. Podendo ser desde grandes astros do

cinema, até campeoes de alguma modalidade ou p/ayboys famosos por seu erotismo.

Morin (1962), entdo, revela que a grande responsavel por essa criagdo seria a
midia, devido a sua capacidade de transformar algo pifio em um grande evento. Dessa
forma, a partir da década de 30, as celebridades comecam a se tornarem acessiveis devido
a sua aproximagdo com o publico através da midia. A partir dai, o culto a essas
personalidades ¢ incentivado, porque mesmo estando num patamar de deuses
mitoldgicos, a estrela estd mais presente, mais familiar, quase a disposi¢do de seus
admiradores, resultando num florescimento de fa-clubes, revistas, fotografias,
correspondéncias, etc. (MORIN, 1989, p. 20). O autor ainda complementa:

Os novos olimpianos sdo, simultaneamente, magnetizados no
imaginario e no real, simultaneamente ideais inimitaveis e modelos
imitaveis; sua dupla natureza ¢ analoga a dupla natureza teoldgica do
heroi-deus da religido cristd: olimpianas e olimpianos sdo sobre-
humanos no papel que encarnam, humanos na existéncia privada que
levam. A imprensa de massa, ao mesmo tempo que investe 0s
olimpianos de um papel mitologico, mergulha em suas vidas privadas

a fim de extrair delas a substancia humana que permite a identificagdo.
(MORIN, 1962, p. 101)

Segundo Morin, existe uma dupla natureza dada aos olimpianos pela cultura de
massa. Ela faz com que os mortais, a0 mesmo tempo que se identifiquem com as
personalidades, projetem suas vontades a essas figuras. A primeira ¢ a natureza da
projecdo, que vem de uma aparente realizagao pessoal muito maior do que os individuos
seriam capazes, a0 mesmo tempo que os convida a realizar o imaginario. De acordo com

o autor, essa projecao faz com que os individuos escolham sosias para viverem tudo

aquilo que gostariam de viver, mas, por algum motivo, ndo podem. Portanto, a0 mesmo
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tempo em que esses sosias “servem de consolo para a vida que nos falta, nos servem de

distracdo para a vida que nos ¢ dada” (MORIN, 1962, p. 166).

Por outro lado, a natureza da identificagdo ocorre por meio do espetaculo
cinematografico que ¢ a vida dos olimpianos. Muitas vezes, a crescente presenga da midia
sobre cada detalhe da vida deles acaba por torna-los modelos de vida a serem seguidos,

destronando os antigos modelos, tais como pais, educadores ou herdis nacionais.
(MORIN, 1962, p. 101). Ainda segundo o autor:
Nesse sentido, as estrelas, em suas vidas de lazer, de jogo, de
espetaculo, de amor, de luxo e na sua busca incessante de felicidade
simbolizam os tipos ideais da cultura de massa. Her6is e heroinas da
vida privada, os astros e as estrelas sdo a ala ativa da grande corte dos

olimpianos, que animam a imagem da “verdadeira vida”. (MORIN,
1962, p. 102)

Dessa forma, faz-se importante afirmar que toda a cultura desenvolve modelos e
instrugdes. A cultura de massa, por sua vez, ndo ¢ exce¢do: a ela sdo atribuidos “imagens
ou palavras que fazem apelo a imitacdo, conselhos, incitagdes publicitarias [...]”
(MORIN, 1962, p. 103). Todavia, ¢ imprescindivel pensar que essa mesma cultura faz
parte de um mercado e que a mercadoria sdo as celebridades - como ja discutido. Sendo
assim, como um modelo dindmico que ¢ o mercado, tal qual serd dindmica sua relagao de
ambicdes e ideais desenvolvidos pela sociedade. Isto €, sdo os valores vigentes do
imagindrio social que ditardo quais sdo as condigdes para transformar alguém em idolo.
Se antes era necessario pertencer & monarquia para ser proximo aos deuses, hoje se tem

uma facilidade muito maior em ter atrelado a si o titulo de celebridade, pois com a

obsolescéncia e coisificacdo da contemporaneidade, essas pessoas se tornam produtos.

2. A celebridade contemporanea: um produto a ser consumido?

De acordo com o visto até aqui, entende-se, portanto, que as celebridades de hoje
sao um fendmeno de cultura de massas propiciado pelos meios de comunicagdo. Por
serem frutos da criacdo da midia, elas podem ser feitas e desfeitas, diferentes dos herdis

que conquistavam a gldria através de suas facanhas.
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Sobre isso, o autor Daniel Boorstin (2006) acrescenta que a celebridade seja uma
espécie de substituta dos antigos herdis propiciada pelos meios de comunicagdo e cuja
principal caracteristica ¢ ser famosa. O autor ainda aponta algumas diferencas entre a
celebridade e o herdi dos tempos antigos: “o herdi era distinguido pela sua realizagdo; a
celebridade por sua imagem ou marca comercial. O herdi criava a si mesmo; a celebridade
¢ criada pela midia. O hero6i era um homem grande; a celebridade ¢ um grande nome.”
(BOORSTIN, 2006, p. 81) Francisco Riidiger acrescenta:

A procura da gloria tinha algum sentido coletivo na premissa de que
era o juizo dos proximos que informava a pessoa se seus feitos tinham
um cunho extraordinario. A popularidade apareceu quando o objeto de
aprovacao dos demais passou a ser impressdo causada por um ou outro
de nossos atributos como individuos. A passagem da fama a
celebridade situa-se no momento em que essa impressao passa a ser

objeto de montagem e exploragdo pelas engrenagens coletivas e
andnimas da industria cultural. (RUDIGER, 2008, p. 05)

Ao afirmar isso, Riidiger, assim como Rojek, fortifica o argumento de que
celebridades sdo, de fato, um acontecimento decorrente da cultura de massas. Para o
segundo, as celebridades sdo elevadas a um patamar diferente e a ferramenta mais
importante para esse caminho ¢ a midia de massa, que constantemente nos apresenta tais
individuos em uma vida simulada como num palco. Ja Riidiger defende a participagdo da
industria cultural nesse processo. Todavia, ele ndo mantém totalidades e explicita que
nem todas as celebridades sdao produtos dessa industria cultural. Elas também representam
uma ambigdo comum na sociedade atual: “tonar-se alguém sendo ninguém” (RUDIGER,
2008, p. 13). Segundo o autor, ha ainda a diferenca entre os conceitos de “estrela” e
“celebridade”. Enquanto a estrela sera sempre lembrada por seus fas - como no caso
daquelas criadas pelo star system -, uma celebridade ¢ consumida como um produto de
curta duragao.

Apesar de qualidades semelhantes a de deuses serem comumente
atribuidas a celebridades, o conceito moderno de celebridade deriva da
queda dos deuses e da instauragdo do periodo de governos
democraticos e sociedades seculares. E isso ndo ¢ acidental. O aumento
da importancia das figuras publicas na vida didria advém do
crescimento da sociedade publica, uma sociedade que cultiva o estilo

pessoal como antidotos para a igualdade formatada pela democracia.
(ROJEK, 2001, p. 09)
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Acerca disso, Chris Rojek (2001) da énfase ao assunto quando relaciona o
conceito de commodities as celebridades. Para ele, a comoditizacio® da vida cotidiana é
um dos fatores responsaveis por trazer o conceito de celebridade e produto, uma vez que,
como ja foi discutido aqui, houve a substituicdo da ideologia monarquica pelo “homem

comum’.

Sendo assim, cabe pensar que os individuos que fogem das regras tidas como
commodities sa0 uma op¢ao real para tudo aquilo que foi deixado para tras no periodo de
transformagao. Isso significa que as celebridades sdo o outro eu ideal perante o eu real,
uma projecao idealizada do que podemos ser, mesmo nao o sendo. O capitalismo, entdo,
se utiliza dessa ferramenta, ja4 que, como propde o autor, "o crescimento econdmico
depende do consumo de commodities e a integragdo cultural depende da renovagdo dos
titulos de atragdo social. Celebridades humanizam o consumo de commodities.” (ROJEK,
2001 p. 14) Ele também endossa que:

A cultura da celebridade ¢ um dos mecanismos mais importantes para
mobilizar o desejo abstrato. Ele personifica o desejo num objeto
animado, que admite niveis mais profundos de apego e identificacdo
do que com mercadorias inanimadas. As celebridades podem ser
reinventadas para renovar o desejo, e por causa disso elas sdo recursos

extremamente eficazes na mobilizacdo do desejo global. Em resumo,
elas humanizam o desejo. (ROJEK, 2001, p. 203-204)

Portanto, ¢ passivel de compreensao o consumo das celebridades como produtos.
Nao apenas isso, sabemos que a celebridade ¢ construida pela midia, que se faz
omnipresente em todas as esferas da vida dessas figuras e desvenda os codigos de
representacao através dos quais a imagem ¢ reproduzida, desenvolvida e consumida.
(ROJEK, 2008, p. 49). Na atualidade esse ¢ um fendmeno que se vé€ ainda mais forte, pois
com o advento das inimeras redes sociais, torna-se ainda mais facil ser célebre por motivo

algum e o que se vé ¢ um “show do eu” constante, como veremos na proxima secao.

4 . . .. T .
Derivado do termo commodity, significa a desvalorizac¢do individual de bens e servigos, atrelando-as a
um sé valor para o todo.
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3. Digital Influencers e o “show do eu”

De acordo com Paula Sibilia (2008), o fendmeno que hoje se conhece por Web
2.0 apresenta uma nova realidade (a democratizagao dos canais de midia) e possibilidade
(a manifestacao da criatividade). Com isso, ficou muito mais facil ser uma pessoa comum
e ainda assim conquistar popularidade e a produgdo de conteudo proprio ¢, mais do que

nunca, uma realidade que ndo necessita obrigatoriamente de um bom suporte tecnoldgico.

Consequentemente, criou-se um termo para designar aqueles que influenciam
outrem pelo simples fato de existir. Digital influencers sdo, como o proprio nome diz,
pessoas influentes no campo digital. Geralmente sdo conhecidos através de alguma rede
independente, como Instagram, Twitter ou Youtube. O que muito se discute ¢ a motivagao

para existir tal importancia.

Por vezes, essas pessoas sdo assim simplesmente por serem bonitas - como € o

caso da modelo e youtubber Maju Trindade® - ou por seguirem um estilo de vida fitness e

saudavel - como a blogger Gabriela Pugliesi.® Ambas comegaram na internet, postando

sobre suas respectivas vidas e, consequentemente, mostrando um pouco do seu mundo e
ponto de vista para seus seguidores. Sobre isso, Paula Sibilia (2008) afirma:

A rede mundial de computadores se tornou um grande laboratdrio, um

terreno propicio para experimentar e criar novas subjetividades: em

seus meandros nascem formas inovadoras de ser e estar no mundo, que

por vezes parecem saudavelmente excéntricas e megalomaniacas, mas

outras vezes (ou a0 mesmo tempo) se atolam na pequenez mais rasa

que se pode imaginar. Como quer que seja, ndo ha duvidas de que esses

reluzentes 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. (SIBILIA, 2008, p.
27)

Com base no que foi discutido aqui, ¢ pertinente ainda afirmar que o espetaculo
parece ganhar ainda mais for¢ca quando se trata de celebridades. E esses influenciadores
digitais, em certo ponto, acabam se tornando celebridades. Eles geralmente estao ligados
a midia e ao consumo, pois usam de sua influéncia para realizar publicidade sobre

determinado produto que eles - a marca - poderiam vender. Isso corrobora com o



>\'/< Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
[ ) XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢édo — Sdo Paulo - SP — 05 a 09/09/2016
INTERCOCM

pensamento de que celebridades nao passam de produtos prontos para serem consumidos.
Sobre isso, Sibilia (2008) fala:
E preciso espetacularizar a propria personalidade com estratégias
performaticas e aderecos técnicos, recorrendo a métodos compativeis
aos de uma grife pessoal que deve ser bem posicionada no mercado.
Pois a imagem de cada um ¢ a sua propria marca, um capital tdo valioso

que € necessario cuida-lo e cultiva-lo a fim de encarnar um personagem
atraente no competitivo mercado dos olhares. (SIBILIA, 2008, p. 255)

A internet, ainda, propiciou um aumento da ideia de devogao afetiva para com as
celebridades e parte inerente a sociedade do espetaculo. Esse “show do eu” faz com que
a noc¢do de igualdade entre um mero mortal e uma celebridade faga parte do imaginario
social. N@o sdo mais semideuses ou seres quase que mitologicos. Sao nossos vizinhos,
nossos colegas de classe ou a dona da loja onde compramos roupas. A diferenga ¢ que,
mesmo estando muito proximos de nos, eles ainda fazem parte de um ideal de vida
mostrado nas redes sociais. No entanto, muito desse ideal ¢ parte de nada mais, nada
menos do que a grande espetaculariza¢cdo da sociedade. De acordo com Debord (1997):

Considerado em sua totalidade, o espetaculo é ao mesmo tempo o
resultado e o projeto do modo de produgdo existente. Nao ¢ um
suplemento do mundo real, uma decoracdo que lhe é acrescentada. E o
amaro do irrealismo da sociedade real. Sob todas as suas formas
particulares - inforamg¢@o ou propaganda, publicidade ou consumo
direto de divertimento -, o espetaculo constitui o modelo atual da vida
dominante na sociedade. E a afirmag@o onipresente da escolha ja feita
na produgdo, ¢ o consumo que decorre dessa escolha. Forma e
contetdo do espetaculo sdo, de modo idéntido, a justificativa total das
condigdes e dos fins do sistema existente. O espetaculo também ¢é a
presenca permanente dessa justificativa, como ocupagdo da maior parte

do tempo vivido fora da producdo moderna. (DEBORD, 1997, p. 14-
15)

Deleuze (1994) afirma que o desejo nunca vem sO, mas pressupde um
agenciamento, um aglomerado de desejos que se constroem um a partir do outro. As
celebridades, por sua vez, sdo os agenciadores de sentido. Sdo eles os responsaveis por
construir um imaginario ao redor de um produto especifico. Muitas vezes, eles sdo o

produto.

Gabriela Pugliesi ¢ a marca para assuntos saudaveis, fitness e de qualidade de

vida. Maju Trindade, por outro lado, ¢ uma jovem de 18 ja considerada uma it gir/

9
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brasileira. Os produtos relacionados principalmente a uma moda alternativa dizem
respeito a ela. Dessa forma, elas humanizam ndo s6 o consumo, como também o desejo -
conceito em conjunto que sempre vem acompanhado da constru¢do de algo. Portanto,
entendemos que o processo de consumo mediado por uma celebridade permite que o
individuo ao mesmo tempo deseje que a estrela seja como ele e que, por conseguinte, ele

seja como a estrela.

Consideracoes finais

Na sociedade atual, ser celebridade esta cada vez mais facil. Isso porque pessoas
comuns recebem o titulo de figuras publicas simplesmente por terem varios seguidores
no Instagram ou por falarem algo que interessa a uma grande quantidade de pessoas no

Twitter ou no Facebook.

Nisso tudo, a imagem demonstra um papel essencial. Desde o declinio da
monarquia € o comeg¢o do culto a0 homem comum, tem-se a ideia de uma imagem
construida, um verdadeiro personagem a ser cultuado. Nao h4 espagos para
espontaneidades ou sinceridades. Tudo ¢ milimetricamente calculado. O que falar, o que
vestir, o que ser. A ideia do star system € de construir algum her6i, um semideus olimpiano

que possa estar um patamar acima dos meros mortais. E, para isso, beleza ¢ essencial.

No tempo atual, esse culto continua. A diferenga é que, agora, as celebridades sao
construidas de forma muito mais espontdnea do que antes. Se aproximar 0o maximo
possivel do que se considera “real” € o objetivo. Nao ha a necessidade de serem herois ou
olimpianos: as celebridades de hoje sdo produtos. E, para atrairem o consumidor,
necessitam vender uma mercadoria que esteja ao alcance do publico para quem irdo
vender. Sobre isso, Sibilia (2008) escreve:

Por um lado, o foco foi desviado das figuras ilustres: foram
abandonadas as vidas exemplares ou heroicas que antes atraiam
atencdo de bidgrafos e leitores, para se debrucar sobre pessoas

‘comuns’. Por outro lado, ha um deslocamento em direcdo a
intimidade: uma curiosidade crescente por aqueles ambitos da

10
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existéncia que costumavam ser catalogados de maneira inequivoca
como privados. (SIBILIA, 2008, p. 34)

Sendo assim, € necessario que haja uma aproximacao, que se torna possivel gracas
ao constante “show do eu” presente na atualidade. O sentido decorre justamente do
compartilhamento da prépria vida, criando um personagem ao mesmo tempo ideal e
realizavel, criando, dessa forma, o imaginario de que aquilo ¢ alcangavel e pode ser

obtido.
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