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MICROCELEBRIDADES"
entre meios digitais e massivos

Adriana Braga®

Resumo: Este artigo busca discutir alguns aspectos do fenémeno a que denominei
“microcelebridades™ (Braga, 2008), participantes que se celebrizaram no ambito
das redes sociais na Internet. A dispersdo do polo da producdo midiatica
promovida pela Comunicacdo Mediada por Computador (CMC) perece radicalizar
a ideia de “recepcdo ativa”. As microcelebridades séo um fenbmeno emergente
neste universo, e sua crescente popularidade néo raras vezes resulta em atuacgdes
nos meios de comunicacdo de massa (MCM). Este artigo busca explorar justamente
este angulo do fenébmeno, a interacdo entre microcelebridades e meios de
comunicacdo de massa, particularmente a televisdo, a partir de dois casos
emblematicos: a transposicéo do contetdo de um blog para o formato de seriado
de tv, e a participacdo de uma twiteira no programa Big Brother Brasil 10, da Rede
Globo.

Palavras-Chave: Redes Sociais. Meios de Comunicacdo de Massa.
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Introducéo
Em fevereiro de 2010, uma noite insuspeitada de terca-feira registrou um fendmeno de

audiéncia midiatica: no terceiro “pareddao” do programa Big Brother Brasil 10, foram
contabilizados 32 milhdes de votos, dos quais 78% rejeitando uma das participantes, a
twiteira Tessalia, de 22 anos, em um total estimado de 25 milhdes de votos. A inusitada
participacdo da audiéncia em uma etapa téo inicial do programa, somada a repercussao do
caso na imprensa e as manifestacGes de repudio a jogadora nos espacos de comentarios dos
principais portais de noticias revela um fenémeno midiatico que demanda interpretacao.
Tessalia, antes de entrar no programa de tv que confina os participantes em uma casa
monitorada por dezenas de cameras, era uma célebre twiteira, com dezenas de milhares de

seguidores/as, conhecida com 0 nome de “Tess”.

! Trabalho apresentado ao Grupo de Trabalho “Recepcdo, Usos e Consumo Midiaticos”, do XIX Encontro da
Compos, na PUC-Rio, Rio de Janeiro, RJ, em junho de 2010.
Z pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro. adrianabragal @yahoo.com.br
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Quatro anos antes, em meados de 2006, duas blogueiras langcaram um livro com os
textos publicados no blog chamado Mothern, dedicado a tematica da maternidade moderna.
O livro, assim como o blog, foi um sucesso editorial, e as duas foram contatadas por uma
produtora de tv para adaptar seus textos ao primeiro seriado de tv por assinatura no Brasil,
para veiculacdo no canal GNT. Concedida a autorizacdo, a participagdo das blogueiras na
concepcao do seriado ficou limitada a “consultoria”, sem poder de decisdo sobre elenco,
roteiro ou argumento. A noticia de que o blog de sucesso seria um programa de tv levou as
autoras as telas de varias emissoras, na condi¢do de entrevistadas em programas como os de
Marilia Gabriela e Hebe Camargo.

Os dois casos sdo emblematicos de um mesmo fenémeno: as complexidades envolvidas
na interacao entre meios digitais e massivos, particularmente no que tange a relacéo de poder
entre produtores/as de contetidos de cada um dos meios. A CMC constitui-se em um aspecto
interessante do universo dos usos e consumos mididticos, uma vez que as interagdes
mediadas por computador e suas intensas trocas comunicativas entre multiplos enunciadores
parecem radicalizar a ideia de “recepgéo ativa”. Redes de comentarios em portais de noticias,
visitas reciprocas a blogs e twitters, contas no Youtube, perfis em redes sociais etc., sdo
alguns exemplos dessas modalidades de participacdo ativa dos sujeitos, que ja ndo sdo mais
adequadamente descritos pelos termos “audiéncia” ou “recepgdo”. A facilidade de publicacéo
e os infimos custos de producdo possibilitaram a emergéncia de uma multitude de novos
enunciadores nos meios digitais. Ndo obstante, continuam a haver hierarquizacdes simbdlicas
entre esses enunciadores. Por serem multiplos, ndo significa que sejam iguais em poder.
Alguns deles/as se destacam em seu circuito interacional proprio, ganham seguidores/as e fas,
e suas opinides sdo mais valorizadas do que as dos/as demais participantes. Chamei a esse
fendmeno de celebrizacdo no ambiente restrito das redes sociais de “microcelebridade”
(Braga, 2008).

As microcelebridades sdo um fendmeno emergente neste universo, e sua crescente
popularidade ndo raras vezes resulta em atuagdes nos meios de comunicagcdo de massa, seja
pela adaptacdo para livros dos conteddos on-line, como colunistas em jornais e revistas, como
entrevistados/as em programas de radio e televisdo. Este artigo busca explorar justamente
este angulo do fendmeno, a interacdo entre microcelebridades e meios de comunicagédo de
massa. O que acontece quando as légicas da producdo midiatica on-line (baixo custo, acesso

livre, multiplicidade de produtores/as de contetdo, celebrizacdo por redes de sociabilidade,
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baixo grau de legitimidade simbodlica) encontram com as logicas da producdo midiatica de
massa (alto custo, poucos produtores, acesso restrito, celebrizagdo por exposicdo massiva,

alto grau de legitimidade simbdlica)?

1. Personas digitais
Os ambientes de Internet sdo largamente utilizados por pessoas ndo especializadas

como meio de comunicagao e expresséo individual ou coletiva, fornecendo espaco social para
apresentacdes do self, veiculacdo de representacOes de identidade e de individualidade, em
uma dindmica de “gerenciamento da impressdao” (impression management), analoga a
denominacdo de Goffman (1998). Segundo esse autor, uma pessoa, ao se apresentar, pode
agir de varias maneiras em uma antecipa¢do ao que os outros esperam dela. O processo de
apresentacdo de si nos contextos digitais se da de diversas maneiras, utilizando recursos de
texto, audio e imagem.

Atualmente, é possivel observar instancias nas quais os niveis de afeto e emocéo
desenvolvidos nas relagOes estabelecidas via Internet podem ser similares ou mesmo
ultrapassar aqueles estabelecidos em relacOes face a face ou mediadas por outros suportes
técnicos. Alguns/as autores/as (WALTHER, 1996; BARNES, 2003) denominam este
fendmeno comunicacdo hiperpessoal, casos em que ha uma preferéncia pela CMC, por
permitir uma apresentacao do self mais seletiva, maior tempo de reflexdo, apuracéo, edicao e
selecdo das informacdes a serem transmitidas a recepgao.

No estudo das praticas de uso e consumo de midia, um ponto importante para
observacdo é a dindmica da apresentacdo do self de cada participante na situacdo de
interacdo, uma vez que essas praticas sdo mediadas por definicdes — negociadas no interior de
cada grupo — acerca do que € ‘certo’, ‘bom’ ou ‘moral’, conforme o sistema de valores do
contexto interacional em questéo.

A nocéo de ‘definicdo da situacdo’ (THOMAS, 1926) é central para se compreender o
modo como as pessoas orientam suas acdes cotidianamente®. Uma definicio equivocada pode
causar constrangimentos e um desfecho desfavoravel para a situacdo. Definir corretamente a
situacdo garante o entendimento do que estd acontecendo, visando alinhar-se adequadamente

as diferentes situacdes que se apresentam.

® Sobre a nocdo de ‘definicdo da situacdo’ aplicada a objetos comunicacionais, particularmente a estudos de
recepgdo, Usos e consumos midiaticos, ver Braga e Gastaldo, 2009.
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Entretanto, este ndo é um processo individual, interno ao sujeito. As diferentes
maneiras de definir uma situacdo estdo permeadas por relagdes de poder. Quem tem o poder
de definir mais legitimamente o que estd acontecendo ou, numa dimensdo mais particular
ainda, o que alguém ou alguma coisa “é”. Howard Becker (2004) traz um exemplo

elucidativo:

Consideremos o caso da maconha. As pessoas que a usam tém uma linguagem para
se referir a ela. Elas falam em ‘viajar’, e tém muitos sindbnimos para maconha,
referindo-se a ela, por exemplo, como ‘marofa’. (...) Outras pessoas, cujos mundos
também incluem a maconha — médicos, advogados, policiais — terdo outras palavras
para as mesmas coisas, talvez falando de ‘adicdo’, ‘cannabis,” e ‘traficantes’. (...) O
modo pelo qual as coisas sdo chamadas quase sempre reflete relacdes de poder. As
pessoas no poder chamam as coisas do que quiserem, e as outras tém que se ajustar
a isso, talvez usando suas proprias palavras em privado, mas aceitando aquilo de
que ndo podem escapar (BECKER, 2004, p. 102).

A definicdo de uma situacdo implica em relacdes de poder na medida em que algumas
defini¢cBes sdo mais legitimas do que outras, e essa legitimidade € resultante de quem tem o
poder de propor e sustentar essa definicao.

2. A nocdo de microcelebridade
A introducdo da Internet permitiu, entre outras coisas, certa relativizacdo do monopélio

de producéo de conteudos midiaticos, vigente desde o surgimento dos meios eletronicos. Esta
constatacdo é reiteradamente valorizada e comemorada na literatura da area, bem como no
contexto da industria e comércio desses equipamentos. Entretanto, em termos de impacto de
veiculacdo nenhum contetdo de Internet pode ainda rivalizar com um programa de televiséo.
Porém, o fato de ndo requerer do/a produtor/a um investimento expressivo, e de nao
necessitar enfrentar as chamadas ‘barreiras a entrada’ (BRITTOS, 2005) presentes no
estruturado mercado de televisdo, os ambientes digitais tém sido empregados pelos mais
diversos perfis de produtores/as, colocando no campo discursivo midiatico um numero
expressivo de novos sujeitos enunciadores. Essa consequéncia tem permitido a emergéncia de
fendmenos como o analisado neste estudo. Sem o descomprometimento que so € possivel ter
quando nenhum capital foi investido além de tempo de producédo e divulgacéo, dificilmente
subjetividades como as microcelebridades existiriam, uma vez que sua construgdo

necessitaria de, no minimo, um consideravel investimento financeiro em producao,
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diagramacdo, composigdo, impressdo e distribuicdo, em forma impressa. Em forma
eletronica, os investimentos seriam ainda mais elevados.

Assim, a introducdo da Internet, suscitando a emergéncia de inUmeros novos atores no
campo discursivo das midias, provocou, entre outras alteracdes, uma dispersdo do monopélio
da producdo e veiculagdo midiatica de contetdos, diluindo, pela quantidade de pequenos
novos sujeitos enunciadores em condicdo de disponibilizar contetdos em larga escala, o
chamado “poder da midia,” descentralizando, de certa maneira, o oligopdlio da enunciacao
midiatica. Assim, essa tecnologia configura, além de uma multiplicidade de oferta
enunciativa, ambientes de interacdo social, que sdo apropriados por grupos diversos, que,
constrangidos pelos limites e possibilidades do meio, estabelecem diferentes formas de
sociacao.

A interatividade e o recurso de utilizacdo da hipertextualidade caracteristicos desses
ambientes proporcionam a formacdo de uma listagem de indicacdo de links constituida a
partir dos interesses tematicos do grupo, o que gera uma rede de interacdes comunicativas e
circulacdo de saberes especificos por essa via. Desta forma, ampliou-se a oferta de sentidos,
as representacdes no campo das midias, trazendo novas expressdes ao ja intrincado e
complexo campo simbdlico das representacdes midiaticas.

Amplia-se, nesse movimento, o espaco de acolhimento e visibilidade da expresséo
individual ou interesses de grupos especificos. Entretanto, é importante ressaltar que este
mesmo movimento, que promove a “democratizacdo” deste ambiente, entendido como
espaco publico, tem como para-efeito a banalizagcdo e desconfiangca com relacdo a grande
parte dos contetidos publicados. Paginas na Web séo criadas por uma miriade de individuos e
organizagOes, tornando indispensavel uma avaliacdo das informacgdes veiculadas quanto a
exatiddo, autoridade, objetividade, seguranca e atualidade por parte de quem utiliza. Na
medida em que “qualquer pessoa” pode produzir e veicular informacéo, esse contelido passa
a ser duvidoso. Nao é raro observar em Vvérias instancias da Internet a utilizacdo deste espaco
como uma possivel via de acesso as midias tradicionais, que possuem a legitimidade

pretendida pelos/as autores/as.”

* Reitera esse ponto o slogan de um popular blog portugués, Blogue dos Marretas: o blogue livre que ndo quis
ser livro!, que ressalta o fato de ter sido convidado por uma editora para publicar um livro — e recusado — como
sinal de distingdo e independéncia no contexto da blogosfera.
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As redes sociais parecem facultar o surgimento de um tipo de subjetividade a que tenho
chamado microcelebridade. Sdo pessoas comuns, de idades e profissGes variadas, que se
aventuram a produzir material literario ou jornalistico no ambito da chamada Web 2.0,
estimuladas pelas facilidades que a ferramenta apresenta. Entretanto, algumas delas se
destacam, ganhando enorme projecdo pela legitimidade que conquistam em seus circulos. A
legitimacdo de contetdos e autores/as dos ambientes digitais parece ter seus processos
especificos, entre os quais destaco a legitimacdo pelo publico, através do numero de
visitantes a acessar e comentar os conteudos e a legitimacéo pelos pares, atraves de onde e
quanto o perfil é citado e linkado em outros espagos semelhantes. Quanto mais prestigiosos
0s espacos que fizeram a citacdo, mais legitimado o personagem em processo de legitimacao
estara (BRAGA, 2009). O fato é que, uma vez legitimados neste dominio, alguns/as
autores/as ganham tanta projecdo no ambito da Internet que passam a chamar a atencdo dos
meios de comunicacdo de massa. A aparicdo desses personagens nas midias tradicionais é
comentada amplamente nos contextos digitais, na maior parte das vezes em tom
comemorativo, uma espécie de confirmacdo de seu valor ja demonstrado na Internet, outras
vezes, entretanto, em tom critico, pela rendicdo ao fascinio que 0s meios massivos exercem.
A essas personas, elevadas a condicdo de celebridades no seu micro dmbito de atuacéo,
denominei “microcelebridades”.

Trata-se de processos midiaticos altamente seletivos em termos da audiéncia, na
medida em que esses ambientes de midia conquistam um publico especifico correspondente a
temética tratada. Sendo assim, o prefixo ‘micro’ se justifica por se tratar da producdo de
fendmenos midiaticos anadlogos aqueles observados nos MCM, nos quais 0 personagem se
celebriza no seu ambiente, entretanto, em pequena escala. Esses processos operam como
elemento importante na formacéao de circuitos interacionais, na medida em que estabelecem
uma hierarquizagdo simbdlica, ticita nas redes sociais e seus/suas autores/as, decisiva na

configuracdo desta dindmica comunicacional.

3. Entre meios digitais e massivos
Para Goffman, a maior parte da interacdo social cotidiana é possibilitada pelo

engajamento comum e voluntario dos/as participantes no que ele chama de *“consenso

operacional” (GOFFMAN, 1998), uma espécie de concordancia superficial, onde cada
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participante abstrai suas posi¢cOes pessoais em prol de uma definicdo da situacdo
compartilhada por todos/as.

Goffman considera que ha duas espécies de expressividade do individuo, atividades
bastante diferentes, mas igualmente significativas: a expressdo transmitida, ligada a
linguagem verbal e a intencionalidade, e a expressdo emitida, que inclui os gestos, olhares,
suores, sorrisos ou expressoes faciais, permitindo inferéncias alheias nem sempre controladas
pelo individuo. A teorizacdo de Goffman sobre a ordem da interacdo face a face parece se
aplicar muito bem ao objeto sob investigacdo, mesmo que os dados apontem também
diferencas importantes. No caso dos ambientes digitais, ha menos elementos de emissdo de
expressao, somente aqueles veiculaveis por forma verbal, havendo uma preponderancia da
informacdo deliberadamente transmitida. Isso traz consequéncias ao tipo de interacdo que se
estabelece. Relativamente livres da expressividade via emissao, 0s sujeitos encontram menos
obstaculos — ou obstaculos de outra ordem — em tentar manejar a impressao causada através
de tentativas de controle com relagdo a informagao fornecida.

Tais possibilidades de controle da informacdo sdo limitadissimas quando uma
microcelebridade recebe um convite para participar de um programa de televisdo, por
exemplo. A pauta, o tempo disponivel para falar, a luz, o enquadramento da camera, 0
horario e local da gravacdo etc., ndo sdo controlados pelo/a convidado/a, € mesmo suas
palavras s@o ou podem ser editadas, de modo a fundamentar argumentos ou posi¢cdes da
emissora, com os quais muitas vezes ele/ela ndo concorda.’ Este ponto pode ser observado,
por exemplo, na fala de um ex-BBB, considerado um vildo da casa na época, entrevistado

recentemente por ocasido da performance desastrosa de Tessélia, objeto desse estudo:

Esse lance de ser a grande vild, acho que ndo existe! (...) Falam que eu fui um
grande vildo, beleza?! Mas posso ir contra isso, porque foi a imagem que a Globo
passou. E a Unica coisa positiva é que mesmo sendo vildo sou lembrado até hoje.
(Alberto Cowboy — BBB7, em entrevista a Revista Tititi, 05/02/2010, p. 21)

4. Notas sobre método
Serdo analisados a seguir dois eventos de interacdo entre microcelebridades e meios de
comunicacdo de massa: a transposicdo do blog Mothern para o formato sitcom, e a trajetéria

da twiteira Tessalia no reality show Big Brother Brasil 10. Os dados foram obtidos de

® Alias, esse problema atinge a todos/as 0s que concedem entrevistas ou participam de programas de radio e tv,
ndo somente microcelebridades. Devido a esses constrangimentos, Pierre Bourdieu (1998), por exemplo,
somente permitiu que sua imagem fosse televisionada se ele dispusesse de uma hora para falar sozinho, na sala
de conferéncias do College de France, sem pauta predefinida, sem cortes, edi¢cbes ou intervalos comerciais,
condicBes de producdo dificilmente negocidveis por outras pessoas.
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diversas fontes. Foram coletados trechos de textos publicados em blogs, twitter e comentarios
deixados por leitores/as em portais de noticias na Internet, alem de jornais e revistas de
diversos ambitos de circulacdo, particularmente na sequéncia da eliminacdo de Tess. As
imagens de televisdo foram coletadas no website Youtube. Foi dada particular atencdo as
figuras de Tess e do apresentador Pedro Bial, “voz oficial” da emissora no episédio. Além
disso, no caso do blog Mothern, foram também realizadas entrevistas presenciais, por e-mail
e telefone com as blogueiras e frequentadoras daquele circuito de interacao.

A anélise dos dados segue uma linha de analise do discurso®, em que os elementos
textuais dessas diversas fontes sdo articulados em uma cadeia significante, de modo a

permitir uma interpretacao conjunta dos dois eventos.

a) O caso Mothern
A criacdo do blog Mothern surgiu a partir de uma iniciativa entre duas publicitarias,

colegas de trabalho, que identificavam a auséncia de uma representacdo midiatica materna
com a qual elas se identificassem. No sentido de dispersdo e divulgacdo do blog, varias a¢oes
foram feitas pela dupla, como envio de e-mails para pessoas conhecidas e editores/as de
publicaces afinadas com o tema, bem como visitas em blogs com os quais desejavam
aproximacdo. Nestas acOes, havia um movimento na direcdo da legitimacdo de seus
conteudos através do reconhecimento de pares e das midias tradicionais, e a tentativa de obter
resultados que ultrapassassem as fronteiras digitais. Com o resultado bem-sucedido dessa
acdo inicial, manifesto no elevado nimero de acessos, comentarios e referéncias ao blog,
passou a fazer parte do objetivo das blogueiras a criacdo de uma “teoria” materna que
pudesse “catequizar” as mulheres interessadas, nas palavras de uma delas.

No caso desse grupo, em um primeiro momento, o territério recém descoberto da
blogosfera foi ocupado pelas blogueiras, usuarias leigas de computador, que, entre tentativas
e erros, experimentavam a novidade. As mensagens enviadas pelas socias do recém-criado
blog, que informavam da sua existéncia e convidavam para uma visita foram enderecadas
para grandes listas de e-mail pessoal. Entretanto, a blogosfera € um sistema que se auto-
alimenta: os/as “desblogados” visitam vez ou outra, enquanto aqueles/as que também
mantém seus proprios blogs na rede visitam todos os dias, configurando grupos de

frequentadores/as. O primeiro grupo abrigado no blog compareceu principalmente a partir

® Sobre aspectos tedricos e metodolégicos da Analise do Discurso, ver Charaudeau (1984) e Maingueneau
(1998).
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das visitas feitas previamente pelas blogueiras em outros blogs que admiravam, em uma
I6gica de retribuicdo. Ao descobrirem as leis que regem a blogosfera — “a linkania, 0s
comments, a circulacdo e capilaridade de meio,” (trecho de entrevista) comecaram a
comentar nos blogs de afinidade e a receber visitas de interesse. Assim, ha uma grande
identificacdo entre o perfil desse primeiro grupo e as préprias blogueiras. Nas palavras de
uma delas, “essa primeira geragdo de leitoras era muito legal e bem ‘mothern” mesmo: gente
parecidissima com a gente.” Este primeiro grupo era composto por outras blogueiras,
usuarias acostumadas a dinamica especifica desses ambientes. Essa atitude se reflete no teor
ousado das tematicas tratadas, nas posicdes pessoais explicitadas durante momentos de
tensdo, de modo geral préximas de um ideal libertario e contestador dos costumes.

Em um segundo momento, quando o blog comecou a ganhar alguma projecdo em
midias de massa, como jornais e revistas, outras participantes se apresentaram, vindas
principalmente por indicacdo de revistas especializadas, a consolidar um grupo que,
integrando-se ao primeiro, apresentava uma disposicdo para discutir questdes de género e
abertas a mudancas. Este grupo ampliado se dispersou do blog com a criagcdo de uma lista de
discussdo privada, que nao possibilita meios de localizacdo por sistemas de busca, e oferece a
privacidade que esse grupo buscava para discutir assuntos-tabu ou polémicos, sem a
visibilidade publica e suas consequéncias.

O préximo grupo a se estabelecer no blog foi atraido para aquele ambiente através da
veiculacdo de reportagens em produtos de midia de massa mais ampla, na medida em que o
blog passou a ser pauta frequente desses veiculos quando o assunto era “informatica +
comportamento,” ou ainda, “maternidade nos dias de hoje.” Mesmo com a pouca atualizacao
do blog nesse periodo, este grupo instalou ali sua conversacao e manteve o funcionamento do
espaco. A falta de afinidade das blogueiras com este grupo e sua consequente auséncia no
ambiente do blog criou uma relagéo entre elas parecida com aquela estabelecida entre fés e
idolos. Nas temaéticas tratadas, desapareceram os conteidos polémicos, parecendo haver uma
atitude geral mais conservadora, com preferéncia por assuntos acerca da maternidade
propriamente dita.

Assim, a Internet entra como mais um recurso tecnoldgico participante de uma
complexa relagdo com outros suportes. A Internet parece oferecer meios de democratizagao
dos processos de producdo e veiculacdo de conteudos discursivos para seus/suas usuarios/as,

trazendo a cena uma inumeravel diversidade de novos/as enunciadores/as e representacdes
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sociais das mais diversas ordens — do fascismo ao anarquismo — que se beneficiam da relativa
auséncia de regulamentacéo e custo de producédo dos conteidos a que estao sujeitos os MCM.
Entretanto, na medida em que os contetdos veiculados atravées da CMC ndo tém a
credibilidade e legitimidade desejada por seus/suas autores/as, estes/as buscam
frequentemente na rede mundial uma via de acesso as midias tradicionais, nas quais os altos
numeros envolvidos na producdo sdo proporcionais aos numeros da audiéncia, que se
materializa na maioria das vezes na forma de lucro.

Mas, muitas vezes, paga-se um preco nesse deslocamento. E necessario fazer
concessdes para habitar o espago dos MCM. Na medida em que a transicdo de um meio a
outro foi feita, no caso do Mothern, parece ter havido uma diluicdo no teor critico das
representacdes propostas: de provocadoras e questionadoras da ordem social no contexto do
blog, para outras mais conservadoras e proximas dos estereotipos tradicionais, no contexto da
televisao.

O contrato das blogueiras com a produtora que realizou a adaptacdo dos textos do blog
para o formato audiovisual deixava bem clara a participacdo das autoras. Em troca de um
valor em dinheiro estipulado previamente, as blogueiras cederiam totalmente os direitos
autorais sobre o contetdo do blog. A produtora convidou informalmente as autoras para
manter contato com o roteirista através de mensageiro instantaneo para que elas pudessem
auxilia-lo na construcdo do roteiro para o sitcom, desde que tais sugestdes fossem usadas
apenas na medida do interesse da produtora. Na criacdo das personagens principais, quatro
mées jovens e modernas, por exemplo, as blogueiras sugeriram a presenca de mulheres
negras, homossexuais, alternativas, acima do peso ou de baixa renda. Segundo elas, esses
perfis representariam melhor o grupo de participantes do blog. Entretanto, foram
efetivamente usadas quatro mulheres de perfil idéntico: brancas, magras, jovens e ricas. Para
negar a demanda, foi alegado que isso garantiria a veiculagdo do programa no canal da
Globosat, como de fato aconteceu. A produtora, que ja havia feito outros produtos para a
emissora, gravou um piloto do programa com os “padrées Globo” ja introjetados, apostando
na sua aceitacdo e inclusdo na grade de programacdo do GNT, além de grandes
patrocinadores. Vale ressaltar que as escolhas da produtora garantiram o interesse da
poderosa emissora e trés temporadas de sucesso do programa. O valor pago as autoras a titulo
de direitos autorais, entretanto, foi infimo, considerando os altos custos de uma producéo

televisiva.
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Interessante notar a diferenca do papel desempenhado pelas autoras no blog, onde sdo
as produtoras do contetdo e estdo no topo da hierarquia simbdlica daquele ambiente, como
microcelebridades; e no programa de TV, em que, ao cederem os direitos de utilizacdo do
texto para livre adaptacdo, perderam a autonomia nos processos de instituicdo discursiva ao
se deslocar da CMC para 0s MCM.

b) O caso Tess
Em meados de 2009, Tessalia Serighelli ganhou enorme notoriedade na rede social

Twitter por atrair em pouco tempo um numero expressivo de seguidores/as. Mesmo que ela
tenha sido acusada no seu ambito de atuacdo por ter se valido das possibilidades informaticas
do meio para alcancar tal feito’, isso ndo ofuscou o fato dela figurar nos rankings das mais
seguidas do Brasil: uma microcelebridade instantanea. A notoriedade na Internet rapidamente
chamou a atencdo de revistas, jornais e, enfim, da televisdo. Nos meses seguintes, Tess, como
é conhecida, concedeu entrevista para a revista Playboy e posou para ensaio fotografico na
revista masculina Vip. Em seguida, foi convidada pelo diretor do BBB para participar da
décima edicdo do reality show, sem passar pelo processo seletivo regular imposto aos/as
demais concorrentes.? Durante o curto periodo em que esteve na casa, sua participacdo foi
conturbada. A disposi¢do inequivoca para 0 jogo, o desentendimento com alguns/as
concorrentes e o envolvimento amoroso com Michel, um participante que declarou ter
namorada, lhe rendeu a antipatia do publico. Varios veiculos massivos estamparam imagens
de Tessélia, indicada como uma vild histérica da longa carreira do programa. A Revista de
fofocas televisivas Tititi n. 595 publicou, quando ela ainda estava no programa, uma chamada
de capa intitulada “BBB10: ex-participantes explicam por que o publico tem tanta bronca de
Tessalia”. Na matéria propriamente dita, ela é apontada como uma das maiores “vilds” de
toda a historia do programa, definida como “manipuladora e egoista sem culpa”. No Twitter,
foi criado um tépico denominado “@foratessalia”, com milhares de adesdes.

Indicada para um “pareddo triplo” contra dois oponentes, Tessalia recebeu uma votagédo
historica, tanto pelo nimero quanto pela concentracdo: 78% dos 32 milhdes de votos pediam

sua eliminacdo. Interessante notar que Tessalia, durante as atividades no confinamento, ndo

" Ela foi acusada de ter usado scripts, linha de comando computacional do Twitter que permite, a0 seguir
instantaneamente milhares de pessoas, angariar por reciprocidade milhares de “seguidores” no mundo todo,
recurso considerado por muitos como anti-ético ou pouco fidedigno.

& Qutro participante, o twiteiro “Mr. Orgastic” também foi convidado a participar sem selecdo, em uma
estratégia da emissora de ampliar a repercussdo do programa, marcadamente popular, nos dominios da Internet.
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fazia questdo de dissimular ou negar sua posicdo de jogadora, ou seja, alguém que quer
vencer e que utiliza estratégias visando este fim. Esta postura parece diferenciada daquelas
recorrentemente utilizadas por participantes das varias edi¢des do programa, que costumam
afirmar uma suposta sinceridade e espontaneidade.

No fala do apresentador Pedro Bial, em seguida a saida de Tessalia, essa postura foi

nomeada como “esnobismo”. Vale a pena transcrever o trecho:

Tessalia, eu tenho uma tese: vocé entrou no programa achando que esse programa é
um lixo e que vocé foi meio esnobe. Eu acho que quando a gente entra em algo que
é¢ um lixo, a gente tem que meter a mdo no lixo, porque lixo é reciclavel.
Confundiram o seu esnobismo com falsidade. Tem um monte de gente tacando
pedra em vocé (Pedro Bial, apresentador do BBB. Rede Globo, 02/02/2010).

A entrevista com os/as eliminados/as é parte constituinte do programa, mas o jornal
popular Extra do dia seguinte, pertencente as Organizacdes Globo, oferece outra leitura para
a fala do apresentador. Seu discurso foi apresentado como uma espécie de favorecimento,
mesmo que sua afirmacdo de que “confundiram o esnobismo com falsidade” seja

inequivocamente critica. Como no trecho abaixo:

Na eliminagdo de Tessalia, Pedro Bial foi bastante cuidadoso com ela. Defendeu a
participante e deu espago para ela falar. Todo mundo percebeu que existe um
carinho pela morena, ficou nitido na conversa entre eles logo depois que ela saiu da
casa. (Jornal Extra, 03/02/2010)

Além disso, houve um consenso por parte do publico de que ela teria praticado sexo
oral por baixo dos edredons com o rapaz comprometido, resultando em um forte juizo moral
por parte da audiéncia sobre o suposto fato, impossivel de se confirmar. Nessa logica sexista
de cruzada moral, ndo chega a causar surpresa que a figura de Michel tenha saido ilesa do
episddio. A Rede Globo exibiu enquetes feitas nas ruas de grandes cidades, nas quais as
pessoas selecionadas na edi¢do a definiram como “falsa”, “traira”, “sem moral”, “vagaba” e
“cinica”.

O jornal popular “Meia Hora”, do Rio de Janeiro, ndo usou de meias palavras,
noticiando a eliminagdo, a exemplo de varios outros, em sua manchete de capa, na qual

aparecia uma foto de Tessalia em close chupando um picolé:

CHUPA, TESSALIA! Sister sai do jogo no terceiro pareddo. Agora, vai ser
chamada para fazer filme pornd. [Legenda da foto de capa:] Tess saboreia o picolé
que ganhou de Michel ontem. (Jornal Meia Hora, 03/02/2010)

Na matéria correspondente, ela é definida como “peguete de Michel”, e em um box,

intitulado “Convite para fazer porné”, foi apresentada uma entrevista com o diretor comercial
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de uma produtora de filmes pornograficos, que disse acreditar que ela aceitaria sua proposta.
Posteriormente, em entrevista, Tessalia afirmou que jamais faria um filme do género.

No Youtube, dezenas de videos mostram a suposta cena sob 0s cobertores,
apresentados com comentarios agressivos e/ou chulos como “Boquetess”, “Falsalia”,
“Pistoleira”, “vadiaaaaaaaaa” entre outros menos publicaveis. Mesmo que em ndmero bem

menos expressivo, comentarios de defesa da participante também foram observados:

sab eu vejo esses comentarios de vcs e ai eu sei 0 porque de o brasil ndo ir pra
frente...

guem assistiu 0 programa 24 horas sab que a tessalia ndo é esse monstro na minha
opinido ela foi verdadeira demais o brasil gosta de gente que faz teatro é so ver
quem foram os ganhadores dos outros. (comentario ao video de trecho do BBB10
no site Youtube)

De volta ao Twitter, as primeiras postagens de Tessalia ap6s a eliminagdo enquadram o
tempo passado na casa do BBB como um periodo de exce¢do, em uma espécie de reencontro
com seus/suas seguidores/as, e ainda reafirma o Twitter como o seu ambiente familiar. O

mundo da televisdo € sutilmente desqualificado, como algo estranho a ela, algo “de fora™:
“Perdi muita coisa nesse més fora?”

“Acho que me dou melhor com pessoas virtuais mesmo”.

O desfecho da metedrica passagem de Tessalia pelo universo televisivo é resultante da
sua recusa em se adaptar as logicas proprias desse meio. Entrar na televisao para “esnobéa-la”
foi uma espécie de crime sem perddo. As alternativas apresentadas a ela para prosseguir sua
trajetéria midiatica — revistas ou filmes “masculinos” — reiteram o sentido humilhante de
objetificacdo das mulheres j& tantas vezes denunciado pelos estudos feministas. Como bem
salientou Huizinga (1971) ha mais de setenta anos, no mundo dos jogos (e da grande midia)
um/a trapaceiro/a é sempre mais bem aceito/a que o desmancha-prazeres, que trapaceia mas

ndo “estraga 0 jogo”.

Concluséo
Os dois casos apresentados permitem algumas inferéncias com relacdo a participacédo

de microcelebridades em meios de comunicacdo de massa. Primeiramente, o lugar simbolico
de uma microcelebridade da CMC nos MCM néo é facilmente distinguivel do de outros
andnimos, “figurantes” na cena midiatica. Nao ha nenhuma concessdo a “fama” previamente
conquistada em meios digitais, a ndo ser o proprio convite a “ir para a tv”. Ja o contrario é
verdadeiro: aparecer na midia € um imenso capital simbdlico para blogueiros/as, twiteiros/as

etc. em suas redes.
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Em segundo lugar, as l6gicas dos meios massivos sdo implacaveis: 0os programas de
televisdio ndo mudam suas rotinas ou processos de producdo por causa de uma
microcelebridade, esta é que tem que se adaptar. No caso das blogueiras do Mothern, a opcao
foi clara: ou a autorizacdo para adaptar os textos é ampla, total e irrestrita, e o valor proposto
é aceito sem questionamento, ou o programa de tv ndo sera produzido. Em troca, a veiculagao
midiatica do nome do blog e de sua logomarca ajudaram a vender o livro (que foi relangado
com uma tarja indicando “o livro que deu origem ao seriado do GNT”) e a participar de
dezenas de entrevistas em outros programas da mesma emissora, como parte da campanha de
lancamento. Como as blogueiras aceitaram 0s termos propostos, obtiveram este pequeno
lucro financeiro e simbolico, mas a custa de ceder todas as posicdes libertarias e
vanguardistas defendidas no blog. Ja Tessalia aceitou o convite, mas nao cedeu: sua fragorosa
derrota no programa e as humilhantes opc¢des de retorno/permanéncia na grande midia
evidenciam o preco a ser pago pelo desafio & hegemonia dos meios massivos.

Um ultimo ponto a destacar € a necessidade de se relativizar o potencial transformador
das consciéncias atribuido aos meios digitais. O suposto lugar de explicitacdo das diferencas,
da livre manifestacdo do pensamento e da democratizacdo das enunciacdes parece fraco
diante da dependéncia da legitimacdo massiva conferida pelos MCM. O radical moralismo e
conservadorismo vitorioso nos dois casos mostra que ainda ha um longo caminho a percorrer

antes de uma efetiva mudanca social.
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