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RESUMO

Este trabalho tem como tematica o Jornalismo de Celebridades e o modo que essa
especialidade jornalistica vem sendo repensada e reinventada juntamente com a
midia contemporanea. O presente estudo faz uma analise do perfil “Hugo Gloss”,
personagem criado por um jovem jornalista que saiu do anonimato e hoje influencia
milh&es de pessoas, por meio de sua proximidade e afeicdo com as mesmas. Também
foi observado como o jornalismo vem fragmentando suas tradi¢cdes e se reinventando,
ao permitir que o publico seja 0 mais interagente possivel no que diz respeito a seus
conteudos, que sdo agora elaborados para o compartilhamento em diversas
plataformas.

Palavras-chave: jornalismo de entretenimento; redes sociais; celebridades;
Instagram; Hugo Gloss



ABSTRACT

The theme of this work is Celebrity Journalism and the way in which this journalistic
specialty has been rethought and reinvented along with contemporary media. The
present study makes an analysis of the profile “Hugo Gloss”, a character created by a
young journalist who left anonymity and today influences millions of people, through
his closeness and affection with them. It was also observed how journalism has been
fragmenting its traditions and reinventing itself, by allowing the public to be as
interactive as possible with regard to its contents, which are now prepared for sharing
on different platforms.

Keywords: Entertainment Journalism. Social networks. Celebrities. Instagram. Hugo
Gloss.
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INTRODUCAO

Produzir fatos, relatos e acontecimentos € uma necessidade em favor da
comunicacao. Hoje, essa producado acompanha um ritmo alarmante e voraz. Vivemos
em uma sociedade da informacdo, na qual existe uma grande quantidade disponivel
de informacdes diarias de diversos segmentos.

Na atualidade, a producéo sucessiva de informa¢gdes em todos os lugares do
mundo permite a confeccao de milhares de jornais, noticiarios de televiséo e radio,
reportagens em revistas, veiculos especializados e/ou segmentados. Qualquer jornal
poderia levar toneladas de informagdes e noticias, mas ndo haveria capacidade de se
transportar ou até mesmo leitores dispostos a dedicar horas na leitura de todas elas,
visto isso, a um publico certo para cada tipo de reportagem, a que se interessa por
esportes, politica, fatos e outros.

Primo (2010), revela que o talento de um bom ator ndo seria suficiente para sua
idolatria ou mesmo mitificacdo se ndo fosse acompanhado de noticias em tabloides e
revistas de fofocas, que contribuem para a modelagem de sua personalidade publica.
O desenvolvimento desse trabalho ndo foge dessa linha de raciocinio e se mistura
também com as caracteristicas das midias sociais, revelando a importancia do
Jornalismo de Celebridade.

Em um tempo ndo muito distante, para se empreender uma comunicacao
voltada para um grupo grande de pessoas era necessario fazé-la por meio de
empresas midiaticas ou grandes instituicdes. Hoje, diante do crescimento acentuado
do universo digital, e principalmente das redes sociais, esse emissor passou a poder
ser qualquer pessoa, ou seja, qualquer um pode se comunicar com um grande nimero
de pessoas, contando com as possibilidades de compartihamento a seu favor.
Produzir e compartilhar contetdos para inUmeros outros cidadaos, sem custo e sem
obstaculos, é hoje uma possibilidade real, pois, a partir dessas redes, que se tornaram
midias sociais, qualquer usuario, em qualquer espaco conectado a rede, pode ter
acesso a qualquer contetudo que deseje a um clique de distancia.

O emissor capaz de cativar um numero elevado de pessoas acaba sendo

detentor de um publico, criando para si uma audiéncia de “amigos” seguidores que
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agora recebera qualquer atividade publicada pelo proprietario do perfil, havendo ainda
a possibilidade de essa audiéncia crescer exponencialmente.

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

Um exemplo dessa nova possibilidade de produgédo noticiosa vem do
apresentador, dublador e blogueiro brasileiro Bruno Rocha, que criou ha 15 anos o
personagem ficticio “Hugo Gloss”, sendo um dos precursores do movimento de
influenciadores digitais no pais. O jovem, que inicialmente, escrevia em total
anonimato, ja foi capa de grandes revistas brasileiras, ja fez participacdes em
programas de TV de canais abertos e por assinatura, tornando-se muito conhecido
midiaticamente.

Buscando compreender o atual cenario do Jornalismo de Celebridades, este
trabalho estrutura-se em trés capitulos. O primeiro capitulo trata a questdo das
celebridades, sua historia, a forma de como é feito o Jornalismo de Celebridades e
sua relacdo com a Industria Cultural. No segundo capitulo, abordamos os programas
de televisdo que tinham como foco a vida de figuras célebres, a queda de audiéncia
desses programas e a Internet como nova forma de propagacdo de noticias sobre o
mundo das celebridades. Ja no terceiro capitulo, apresentamos 0 percurso
metodolégico que guiaram as analises do perfil “Hugo Gloss” no Instagram. Também
fez parte da metodologia deste trabalho, uma pesquisa de consumo de noticias sobre
celebridades, realizada por meio do formuléario online do Google Forms. Os dados com

os resultados da pesquisa também estédo no capitulo 3.
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1. A HISTORIA DAS CELEBRIDADES E O JORNALISMO

A existéncia de figuras célebres, ou que buscam certamente serem vistas e
reconhecidas, ndo é um fendmeno novo. “E um fendémeno constante nas sociedades
ocidentais desde a Antiguidade”, registra Torres (2014, p. 71); “o desejo de
reconhecimento {ao qual acrescentariamos - e a vaidade} é uma parte da natureza
humana”, completa Braudy (1986, p.182 — grifos do autor).

Alexandre, o Grande, foi o responséavel pela criagdo do grande (e breve) império
macedonio. Ele foi apontado por alguns autores (BRAUDY, 1986; MINOIS, 2012)
como a primeira pessoa famosa no mundo antigo. Alexandre se fez acompanhar de
biégrafos-hagiografos que registraram e divulgaram suas proezas para todo o mundo.
Logo apds, muitos nomes surgiram: incluindo Julio César, Jesus Cristo, Luis XIV,
Napoledo, Abrahdo Lincoln, Hitler até chegar as celebridades de nossos dias. E
importante salientar que, em todos os casos, o fenbmeno da celebridade conjugava
dois aspectos: os feitos de uma dada personalidade, mas também um trabalho de
registro e divulgacéo (na forma de narrativas, imagens e moedas).

O Renascimento ampliou o leque de extracdo dos famosos, incluindo artistas,
escritores, intelectuais. E foi a partir do final do século XIX, mas particularmente no
alvorecer do século XX, que se deu a entrada de individuos ligados aos meios de
comunicacao e promovidos por eles.

A fama era tradicionalmente relacionada ao reconhecimento de grandes
méritos alcancados por alguém excepcional, hoje tal conexdo € quebrada. Como
podemos observar o diagnostico de Rowlands (2008), segundo o autor, fama e
exceléncia se entrelacavam.

[...]Jtradicionalmente, alguém se torna famoso por fazer ou alcancar
algo digno de respeito. De forma mais geral, para ser famoso, em um
sentido tradicional, vocé deveria ser surpreendentemente bom em
algo. E isso significa que existiam padrées de competéncia
independentes e objetivos que vocé precisava alcancar (ROWLANDS,
2008, p. 29).

Antes, a fama emergia em funcdo da qualidade do trabalho intenso e de uma
guestao de raridade, onde ninguém ou poucos tinham tal talento.

A “espetacularizagao diaria da vida cotidiana” (ARFUCH, 2010) relaciona-se
com a vivéncia do lazer moderno e a emergéncia da visibilidade publica do tempo

ocioso como modo de distingédo social. O espago que era urbano se tornou o lugar da
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vivéncia publica em tons de espetaculo caracterizado por meio do consumo de
aparéncia e de ostentagédo que se conjugaram em expectativas da fama.

Segundo Martin Conboy (2013), “As celebridades acabaram por se tornar cada
vez mais incorporados nos tabloides populares, e comecaram a espalhar-se por todos
0s meios de comunicagdo, iniciando um grande e novo fluxo de informacdes
contemporaneo.”

No passado, havia um jornalismo em que se abordava a vida pessoal de figuras
importantes, assim como o desastre de medidas politicas e econf6micas nas
sociedades em que eram implementadas.

O historiador Darnton (2001) ressalta que as construcdes informativas da época
- que se assemelham ao que, posteriormente, foi denominado de reportagem —
anteciparam “técnicas que seriam desenvolvidas um século mais tarde”. Além das
fofocas que se espalhavam por meio de histérias em bilhetes, havia também os versos
cantados. Mas o que se ouvia acerca das figuras de importancia social, dos assuntos
publicos e dos eventos correntes nas ruas deveria ser verificado, confrontando com
outras informacdes a que se tinha acesso. Existia uma certa necessidade de apuracao
e filtragem critica e comparativa dos boatos para atestar-se sobre 0 que estava
acontecendo.

O jornalismo contemporéaneo é algo que manifesta complexidade social,
tecnolégica e cultural na sua performance. A celebridade é uma éarea dessa
complexidade contemporanea que pode apresentar 0 mundo como um sitio mais
emocional. A cobertura do entretenimento tem vindo a expandir-se e tornou-se numa
grande componente de informacéo e de divulgacdo de noticias em todos os meios de
comunicacao social. O Jornalismo de Celebridades possui grandes afinidades com o
Jornalismo de Entretenimento.

Segundo Peter Vorderer (2001), o entretenimento € uma experiéncia que ajuda

os utilizadores dos media a lidar com a vida quotidiana.

Para alguns é a procura de prazer em situagbes aborrecidas ou a
compensacdo em situacdes de sobrecarga; para outros é a
compensacgdo numa situacao de privacao, satisfacdo de necessidades
em situagbes insatisfatérias e autoaperfeicoamento ou até
autorrealizacdo quando os utilizadores estdo prontos para isso.
(VORDERER, 2001, p.258),
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Tanto no jornalismo de entretenimento impresso como no jornalismo de
entretenimento online, o que mais interessa e chama a atencdo das audiéncias séo
as personalidades famosas e celebridades instantaneas.

Segundo Franklin (1997, apud Allan, 2004, p. 203), o entretenimento substitui
o fornecimento de informacdes, o interesse humano substitui o interesse publico, as
relacdes intimas das celebridades das telenovelas, o desporto ou até a familia real
sdo considerados mais dignos de noticia do que o relato de problemas significativos
e eventos internacionais.

A rotina das noticias sobre celebridades foi crescendo com o desenvolver de
oferta de programas da televisédo — histérias melodraméticas (telenovelas) e formulas
melodramaticas de entretenimento da década de 1990, nas quais a combinacdo de
celebridades e de pessoas comuns tornam-se nas estrelas dos concursos de
televisao.

Graeme Turner, acreditava que tais noticias (sobre celebridades) costumam
ser produzidas pelas pessoas mais proximas, pessoas que ja as conhecem ou tém
contacto com elas, principalmente para fins comerciais e nao informativos, ou entao
costumam ser fornecidas aos jornalistas por meio de comunicados de imprensa,
pacotes de imprensa, acesso a eventos, por meio de contato pessoal com a
organizacao de relacdes publicas.

O Jornalismo de Celebridades é compreendido como uma forma de boataria
moderna. N&o seria um emprego legitimo. Entretanto, ao considerar-se uma
perspectiva historica dos sistemas de informac&o e do conceito de fofoca, pode-se
problematizar a acepcao pejorativa da especialidade, processo que se intensifica ao
discorrer-se sobre producdes jornalisticas que se constituem como precursoras do
jornalismo de celebridades ao envolverem os ambitos dos escandalos, das denuncias,
da riqueza, do poder, do dinheiro, do glamour, das especulacdes acerca de figuras
publicas e célebres.

Sendo assim, pode concluir-se que o jornalismo sobre celebridades serve
funcdes muito diferentes daquelas tradicionalmente atribuidas ao jornalismo, em
termos de informar os cidaddos. Tem o seu sistema particular de producao industrial
gue é fortemente articulado as necessidades das industrias de entretenimento
(Turner, 2014, p.151).
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1. 1 Precursores do Jornalismo de Celebridades

Emtodas as areas existem os precursores de tal ideia. De acordo com a Lingua
Portuguesa, precursor € um adjetivo que qualifica algo que se anuncia, que esta
prestes a acontecer ou que ocorre antes do surgimento de determinada coisa, como
um sinal ou aviso, por exemplo.

Ao afirmar que uma pessoa foi precursora de algo, significa que foi a pioneira
a apresentar determinada ideia, comportamento ou acao.

No jornalismo nao é diferente, pois especializando a area do Jornalismo de
Celebridades, podemos citar que o colunismo social, as colunas dos Muckrakers, o
jornalismo sob Sisters, a imprensa cor de rosa e até mesmo as grandes revistas
apresentaram como caracteristicas atributos e demandas identificadas
contemporaneamente no jornalismo de celebridades. (PINTO, 2016).

Inicialmente, os perfis jornalisticos que retrataram milionarios pautaram-se pela
respeitabilidade. Nas matérias de perfil, buscava-se “justamente aquilo que
proporcionou sucesso a personagem-talento, a personalidade e os atributos
profissionais” (DEJAVITE, 2006, p. 102).

Os profissionais guiados pelo “faro” buscaram histérias nas ruas das cidades,
nas delegacias e em lugares em que houve grande circulacdo de dinheiro. A procura
por celebridades como fontes de noticias envolveu aqueles que se tornaram famosos
por meio do poder financeiro, politico ou de in fluéncia. Tais correspondentes
responsaveis pelas producdes jornalisticas que focalizaram empresarios bem-
sucedidos receberam orientacdo o como mostra um lembrete de Pulitzer citado por
Don Seitz.

Por favor, enfatizem junto aos homens que redigem as entrevistas com
figuras proeminentes a importancia de uma descricdo atraente e vivida
do entrevistado; e também de uma imagem vivida do ambiente
domeéstico, a esposa, os filhos, os animais de estimacéo, etc. Esses
sao aspectos que vao aproxima-lo mais do leitor médio (SEITZ, 1924,
p. 622 apud INGLIS, 2012, p. 147).

Nas primeiras publicacbes, o sentimento das producBes noticiosas é
condenado pelo catolicismo, que desqualifica a exibicdo de bens materiais e a
ostentacdo do dinheiro atribuindo-lhes formas vulgares de exercicio do poder.

Consecutivamente, surgiram entrevistas em que o0 objetivo era produzir embarago por
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meio de fala ou confirmacéo de fracasso e pela provocacao de relagdes de rivalidade
no entrevistado.

A construcao do Jornalismo de Celebridades por meio de adjetivagbes que
apresentam tons negativos também se origina da diferenciacdo entre a seriedade e a
ludicidade. Este modo de fazer noticias implica as controvérsias que a dimenséao

carrega historicamente. Como reflete Fabia Angélica Dejavite:

A construcéo do jornalismo de celebridades por meio de adjetivacdes
gue apresentam tons negativos também se origina da diferenciacao
entre a seriedade e a ludicidade. Por ser enquadrado no segundo
ambito, este modo de fazer noticias implica as controvérsias que a
dimenséo carrega historicamente. Ao meditarem sobre a natureza da
alegria, da diverséo e do riso [os filosofos cristdos assim como Platao
em A Republica], somente detectaram o mal. Mas o que teria a
felicidade de tdo ruim? Nessa época, consideravam-se como certas
somente duas dimens@es da vida: a séria (baseada no trabalho e no
dever) e a ludica (o prazer). Essas dimensdes possuiam o seguinte
preceito: a oragdo para o clero, a diversdo para os nobres e o trabalho
para os pobres. Porém, apenas a seriedade da vida era valorizada. Na
concepcao dos filésofos cristdos, o trabalho dignificava o homem e a
ociosidade so6 trazia o vicio (DEJAVITE, 2006, p. 45).

Por meio das colunas dos muckrakers, a escrita jornalistica iniciada entre 1890
e 1930 desenvolveu particularidades que a aproximam do jornalismo de celebridades
moderno. O estilo de jornalismo dos muckrakers pautou-se por reportagens em que
se fez a cobertura de escandalos ou o desenvolvimento de perspectivas noticiosas
humanisticas cujo foco foi a defesa dos direitos das minorias. Segundo Reese (2010),
o termo muckraker originou-se da unido da palavra inglesa muck, que designa esterco,
sujeira e imundice, com o vocabulo raker, que significa investigador.

E necessario considerar o contexto histérico em que as dinamicas de
constituicdo desse tipo de jornalismo ocorreram. Em 1929, houve o inicio da Grande
Depressdo, de acordo com pesquisadores, a pior crise econdbmica do sistema
capitalista. Na conjuntura, o espirito de comunidade na sociedade estadunidense
declinou e, segundo Schudson (2010, p. 144), foram desenvolvidos o0s interesses
pelos fatos e uma “cultura utilitarista”. Diante de varias incertezas econbémicas e
politicas, 0s sujeitos perceberam o0s valores como espacos remanescentes da
objetividade e da seguranca proporcionada através do senso de realidade. O “ideal

da objetividade, entendido como declaragbes consensualmente validadas sobre o
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mundo, com base numa separagao radical entre fatos e valores, passa a se
estabelecer” (SCHUDSON, 2010, p.144).

Esse ideal recebeu significativo grau de projecéo na vida dos sujeitos comuns,
de modo que em 1930, Roosevelt construiu a primeira sala de imprensa na Casa
Branca, fato que contribuiu para o declinio da atividade dos muckrakers uma vez que
as informacodes antes frutos de investigagdes sigilosas transformaram-se em dados
de notas oficiais. Segundo Emery (1965), entre os anos de 1930 e 1960, houve a
estabilizacdo da situacéo dos jornais. Os muckrakers investiram em reportagens de
profundidade veiculadas em revistas e publicacdes literarias.

Outro estilo de jornalismo muito falado foi o jornalismo sob sisters, nome dado
a jornalista que escreve histérias sentimentais, colunas sociais e de conselhos. A
expressao pode ser traduzida como “irma solugo” em referéncia aos géneros de
producéo jornalistica “permitidos” ao trabalho desempenhado pela mulher. Esses se
restringiram as producdes que apelam para as emocodes e as histérias sentimentais,
que sugestionam o choro e a comogao. Os assuntos “sérios” eram trabalho exclusivo
dos homens jornalistas, uma vez que eles eram considerados os profissionais no
campo.

As mulheres jornalistas foram escaladas por editores quando houve o interesse
em uma cobertura em que a perspectiva sentimental fosse prioridade. O material
noticioso produzido por essas foi referido como sob stories (historias de soluco) e as
jornalistas passaram a ser identificadas como sob sisters, principalmente em
producdes filmicas. Segundo Ishbel Ross (1936), a denominacéo depreciativa data de
1907 em decorréncia do julgamento do milionario Harry K. Thaw acusado do
assassinato do amante de sua esposa, o arquiteto Stanford White. As jornalistas Ada
Patterson, Dorothy Dix, Winifred Black e Nixola Greeley-Smith foram designadas para
cobrir o julgamento. Os repérteres especularam que a escolha por quatro jornalistas
mulheres foi objetivada por uma razao: o interesse da equipe editorial do jornal em um
trabalho noticioso com o ponto de vista feminino. As jornalistas foram acusadas de
simpatizar com Evelyn Nesbit Thaw, a esposa adultera. Ao ver as jornalistas na mesa
de imprensa, um homem as teria apelidado de sob sisters (irmas soluco), mas a
alcunha disseminou-se apenas a partir do uso da expresséo em filmes em que havia

a mulher jornalista e ela era identificada como sob sister.
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Nas personagens jornalistas, houve a necessidade de harmonizar as
gualidades femininas com as urgéncias da profissdao associadas ao masculino
(ambicédo e impeto de fazer tudo para conseguir a noticia). A beleza e a sexualidade
foram exploradas negativamente nas personagens femininas como atalhos para
saciar as ambicBes. Nesses casos, as jornalistas foram construidas como
inescrupulosas, vazias emocionalmente e promiscuas. Essas afericdes sao fardos
gue também se mantém quando reporteres talentosas e profissionais sdo abordadas.

No cenario brasileiro, é interessante notar que as colunas de aconselhamento
também apresentaram destaque. Apdés o fim do casamento, Clarice Lispector
comecou a trabalhar como jornalista escrevendo colunas de conselhos femininos. A
escritora foi uma das raras mulheres a trabalhar dentro das redacgfes nas décadas de
1950 e 1960. As colunas de Lispector podem ser associadas aos artigos do jornalismo
sob sister. Sob o pseudénimo de Teresa Quadros, ela escreveu a coluna Entre
Mulheres publicada no tabloide Comicio no periodo de maio a setembro de 1952.
Alcunhando-se Helen Palmer criou o Correio Feminino — Feira de Utilidades veiculado
no jornal Correio da Manha entre agosto de 1959 e fevereiro de 1961.

A chamada imprensa cor-de-rosa também ganhou destaque como jornalismo
de celebridades. Imprensa cor-de-rosa € a designacao dada, genericamente, aos
veiculos de comunicacdo social especializados em cobrir o cotidiano das pessoas,
sejam celebridades ou seres humanos comuns.

Também designada de jornalismo cor-de-rosa, nhoticia cor-de-rosa ou
jornalistas cor-de-rosa) é aquela que trabalha para favorecer os interesses e as
necessidades do mercado com o objetivo de agradar a todos ou, de preferéncia, ndo
desagradar a nenhum consumidor. Contudo, o maior fascinio da imprensa cor-de-
rosa, produto da cultura de massas, estd em mostrar aos seus leitores que os famosos
sdo pessoas comuns, que tém problemas e dificuldades como elas. E isso revela por
gue é que os conteudos deste tipo de imprensa sdo apeteciveis.

As chamadas revistas de celebridades sdo um exemplo da dita imprensa cor-
de-rosa porque fornecem aos leitores noticias “light” ou leves. Este tipo de revista
social foca-se na vida intima de pessoas conhecidas na sociedade, do cinema,
televisdo, musica, etc. O seu publico é essencialmente feminino. Essas revistas,

geralmente séo criticadas por fazerem a sua cobertura noticiosa de forma intrusiva e
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cometerem, por vezes, invaséo de privacidade em relacdo a pessoas que ndo querem
de alguma forma ter sua intimidade devassada.

A imprensa cor-de-rosa nasceu na segunda metade do século XX, filha da
chamada imprensa sensacionalista e da chamada imprensa feminina do século XVIII.
Porém, sabe-se que o interesse pela vida privada comec¢ou na época romana.

Essa imprensa inaugurou uma nova fase de jornalismo que junta 0 espaco
jornalistico com o espaco publicitario, permitindo que a légica do mercado transite com
naturalidade entre noticias, jornais e jornalismo.

Atualmente, a imprensa cor-de-rosa continua a tentar obter os seus lucros
através da publicidade e consequentemente da audiéncia e para isso, de modo a atrair
os leitores, procura assuntos sensacionalistas (muitas vezes fabricados) que reitnam
no mesmo texto, consumo, entretenimento, publicidade, marketing, servigo,
espetaculo, jornalismo.

O jornalismo cor-de-rosa, hoje em dia, continua a vender e a despertar a
curiosidade nos leitores. Continua a incluir artigos de opinido, informacéo, analise e
tantas outras matérias que transformam os jornalistas destas revistas numa espécie

de detetives que pesquisam a vida privada dos famosos.

1.2 Jornalismo Especializado em Celebridades

Para falarmos sobre o Jornalismo Especializado em Celebridades, precisamos
entender de fato o que é esse Jornalismo. O Jornalismo especializado € uma vertente
da atividade jornalistica que atua de forma contraria a cobertura geral dos fatos. Suas
pautas sao totalmente direcionadas a um determinado tema ou a um publico
especifico. Abordagens além do senso comum, contrarias a superficialidade do
noticiario em geral.

O jornalista Juarez Bahia observa que enquanto a apresentacdo da noticia
tradicional e generalista convenciona abordagens de interesse coletivo, o jornalismo
especializado seleciona o tema e amplia sua perspectiva, acompanhando as
mudancas sociais, 0 surgimento de novas tecnologias, a evolu¢cdo dos meios de
comunicacao e as novas perspectivas culturais e cientificas na denominada sociedade

da informacao (BAHIA, 2009).
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Dentro desse conceito do Jornalismo Especializado, temos o jornalismo que é
especializado em celebridades. No trabalho de conclusédo das meninas do Centro
Universitario de Brasilia, foi ressaltado que esse Jornalismo de Celebridades ficou
marcado muito tempo por ser considerado Imprensa Marrom, com o Unico objetivo de
expor as vidas das pessoas sendo elas artistas, jogadores de futebol e politicos.
Utilizavam os veiculos de comunicacgdo radio, TV, revistas e internet para promover o
sensacionalismo e assim cultivar o marketing pessoal para seu proprio beneficio,
subindo os indices de audiéncia e vendas de revistas.

O jornalismo de celebridade nasceu da fusdo da imprensa amarela e marrom
no século XVIII.

As técnicas que caracterizavam a imprensa amarela eram as
manchetes escandalosas, em corpo tipografico excessivamente
garrafais, uso abusivo de ilustragfes, impostura e fraudes, quadrinhos
coloridos e artigos superficiais, campanha contra os abusos sofridos
por pessoas comuns. (ANGRIMANI,1995, p. 22).

Ja a imprensa marrom foi considerada ilegal, sem licenca e que possui um
procedimento ndo muito confiavel em relacdo a apuracdo das fontes. Angrimani
(1995) diz que “a expressao imprensa marrom ainda é amplamente utilizada quando
se deseja langar suspeita sobre a credibilidade de uma publicagéo”. (1995, p. 22).

Pode-se dizer que o jornalismo de celebridade é a fusdo dessas duas
imprensas, porque se baseia no sensacionalismo e, também, ndo costuma possuir
fontes oficiais e criveis. Em algumas ocasifes as matérias sédo elaboradas com base
nas fofocas ou de acordo com a agenda diaria da celebridade.

Entende-se que o jornalismo de celebridade vai muito além do simples ato de
informar o seu publico, ele busca, por meio de outras técnicas, divulgar as
personalidades, em geral divulgar suas vidas, as suas roupas, 0S seus namorados,
maridos, affairs, entre outros, para uma sociedade totalmente consumista.

Como uma préatica que pretende ampliar os conceitos da ética e objetivar
possiveis informacdes que se julguem de interesse publico, o jornalismo se utiliza de
técnicas conhecidas mundialmente para causar impacto na populacao da forma mais
rapida e eficiente possivel. Dentro dessa l6gica, em toda a historia do jornalismo séo
notaveis os jornais e revistas populares, em geral abordando minuciosamente a vida
de celebridades. A vida de pessoas famosas é explorada ao extremo. Uma simples

ida a praia para diversao e lazer torna-se matéria de capa de uma revista.
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Edgar Morin no livro Cultura de Massas no século XX — Vol. 1 (2002, P. 105),
dedicou o capitulo 10, intitulado de “Os Olimpianos”, exclusivamente a falar das
celebridades, o que, segundo o autor deixa de ser algo dedicado aos astros do
cinema, mas também atinge os campedes, principes, reis, playboys, exploradores e
artistas célebres, num encontro entre o real e o imaginario da vida destas pessoas,
transformados em semideuses que vivem num mundo exclusivo, o Olimpo. Cada
informacgéo que sai da esfera da vida pessoal desses semideuses se transforma em
grandes manchetes da imprensa, levando o mundo a conhecer particularidades da
sua vida.

Como ja foi citado sobre estarmos inseridos em uma sociedade consumista,
muitas pessoas se influenciam por noticias, videos, fotos e acabam idealizando a vida
daquela celebridade mencionada nas noticias. Portanto, neste contexto, as
personalidades do estrelato acabam ditando tendéncias, costumes e
comportamentos, sendo imitados em suas palavras, gestos, penteados, inspirando o
tipo de beleza ideal, o tipo de profisséo ideal o tipo de vida ideal que se integram num
grande modelo global.

Que homem néo ja sonhou em ser um jogador como Kaka, ganhando milhdes
de Euros por ano? Ou mulher sendo ela a Angelina Jolie, morando ao lado de Brad
Pitt? Um tipo de vida que fica no imaginario das pessoas.

Os paparazzis estdo atentos aos movimentos e a rotina das principais
celebridades. Sejam elas do cinema, musica, futebol ou entretenimento também a
imprensa e a televisdo sdo grandes aliados na promocao dos idolos, divulgando o
contetdo desses profissionais e por meios préprios.

O Jornalismo de Celebridades no Brasil teve um boom em sua cobertura
jornalistica no final da década de 90, época em que ganhou mais espaco nas midias,
as grandes producdes comecaram a lancar no mercado nao sé por meio de filmes,
revistas e outros entretenimentos, mas também por meio de propagandas e
comerciais, as celebridades que o povo estava acostumado a ver apenas na TV.
Segundo Pena (2005, p. 88) “(...) a midia produz celebridades para poder realimentar-
se delas a cada instante em um movimento ciclico e ininterrupto.”.

Os telejornais dedicam e reservam um espago maior as noticias das
celebridades. Surgem programas especializados em contar a vida das pessoas

famosas, surgem diversas revistas especializadas no assunto, como a Quem; a
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Caras, tida como marco desse crescimento vertiginoso. Anteriormente, jornais e
revistas dedicavam suplementos especializados, como as colunas sociais, grandes
disseminadoras de boatos, mas apesar disso, ja haviam revistas dedicadas ao culto
dos famosos, responsaveis por aticar a curiosidade das pessoas em relacdo a vida e
intimidade dos artistas, publicacdes que fazem hoje e fizeram sucesso na época de
suas criagoes.

Para as editoras especializadas em celebridades no Brasil, suas publicacdes
buscam atender a sociedade independentemente do nivel social e classe econémica
a fim de atingir um publico diversificado que busca satisfazer a curiosidade ao acesso
a informacédo a respeito da vida do artista, seja seu idolo ou simplesmente pessoas
famosas. O profissional que escreve sobre os famosos e suas vidas nada privadas
pode ser taxado de “aproveitador’, “sanguessuga” ou mesmo de “paparazzi”,
exatamente porque seus atos podem destituir o poder de atracdo dos astros,
apagando-os da vida publica mediante suas acoes de deslizes e mas acoes e, por
outro lado, sédo grandes valorizadores das boas acdes e condutas positivas elevando
ainda mais sua boa imagem perante seu publico e fas.

Como ja foi citado, sobre as revistas dedicadas a vida das celebridades
podemos citar como referéncia até os dias de hoje, a revista Caras e a Quem.

Segundo o artigo monografico do grupo de estudantes do Centro de Brasilia, a
Revista Caras sempre procurou noticiar os principais acontecimentos que envolvem
as celebridades, teve sua primeira edicdo publicada no Brasil em 1993, editada no
Brasil pela Editora Abril.

Consegquir flagras e realizar entrevistas com personalidades sao trabalhos
tipicos da Caras. Cabe salientar que a revista ndo traz apenas noticias a respeito das
celebridades, também tem em seu conteudo reportagens que falam de moda, beleza
e comportamento. A equipe Caras costuma realizar eventos e também cobrir as
principais festas que acontecem no ambito da fama, bem como a cobertura das
celebridades em sua ilha exclusiva onde recebe celebridades do mundo inteiro.

A revista Caras é apreciada como uma das melhores quando se fala em
entretenimento, além de ser a mais conceituada quando o assunto € celebridades. Ela
surgiu na década de 90, na Argentina, pais que vivia em pleno governo Menem onde
em um momento de pura ostentacdo e consumo desenfreado abriu portas para a

divulgacdo do luxo e originalidade de uma nova sociedade baseada nesse
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consumismo. A editora Perfil, na Argentina, uma das maiores editoras de revista em
seu pais, tendo como presidente Jorge Fontevecchia, de olho nessa nova classe
social, comecou entdo a editar uma revista com o perfil da sua nova sociedade para,
assim, atender o seu novo publico exigente.

Também chamada de “Quem Acontece”, a Quem é uma revista publicada no
Brasil pela editora Globo, uma revista enfocando assuntos sobre as celebridades em
evidencia do cenario nacional e internacional.

A revista era publicada em formato impresso até julho de 2017, quando a
editora globo anunciou seu fim. A partir dai, a “Quem” comecgou focar em seu portal
online, publicando semanalmente entrevistas com personalidades do entretenimento.

O Jornalismo de Celebridades esta presente também na televisdo, e muitos
programas sao conhecidos por noticiarem a vida das celebridades. Alguns como o
“TV Fama”, da Rede TV; o extinto “Video Show”, da TV Globo, Fofocalizando e “A
Tarde é Sua” ganham destaque por cada vez mais, trazer os flashes dos famosos em
primeira mao para seus respectivos publicos.

Ha mais de 20 anos no ar, o TV Fama, da Rede TV comecou mostrando 0s
bastidores de festas e eventos, onde por um tempo ficou fora do ar e logo voltou com
uma nova versao, focado em entrevistas e noticias exclusivas das celebridades.

O “Video Show” foi um programa de televiséo diario que ficou mais de 35 anos
no ar e reunia informacdes e entretenimento com noticias, atualidades, entrevistas,
brincadeiras com famosos e reportagens especiais. Nos Ultimos anos, 0 programa
ficou sob 0 comando de Otaviano Costa, com a ajuda de apresentadores convidados,
o ‘Video Show' revela o mundo da TV com riqueza de detalhes, mostrando
curiosidades do meio artistico e tudo que rolava nos bastidores da TV. Em 2019, o

programa teve seu encerramento.

Hé& seis anos no ar, o Focalizando é um programa de variedades televisivo
brasileiro produzido e exibido originalmente pelo SBT. O programa tem como tema
principal, deixar o telespectador bem informado sobre o mundo e noticias das
celebridades e dos bastidores da televisdo, contando também com comentarios
acerca desses conteudos. O programa passou por varios ‘tira e pde’ de comentaristas
e apresentadores por diversas vezes, mudancas essas muito das vezes por

envolvimento em polémicas ou por atritos entre o elenco e a diregéo.
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O programa “A Tarde € Sua”, também é um programa televisivo brasileiro
exibido pela Rede TV. O programa esta a mais de 15 anos no ar, apresentado por
Sonia Abréo e sob direcdo de Elias Abréo. Entre 2006 e 2007 o programa seguia
tradicionalmente o molde dos programas vespertinos, com prestacdo de servicos,
noticias de celebridades, pautas sobre moda/cultura e apresentacdes musicais. Entre
2008 e 2014, o enfoque mudou para noticias policiais e assassinatos, recebendo
diariamente advogados e pessoas ligadas a justica. Mas, desde 2014 o programa tem
como foco o jornalismo de celebridades, com entrevistas e o famoso quadro “Roda de
Fofoca”, em que a apresentadora e colunistas especializados comentam as noticias

dos famosos.

1.3 As Celebridades, a Industria Cultural e as Redes Sociais

Uma celebridade ao ser langcada, pode simplesmente em pouco tempo cair no
esquecimento, por motivos como falta de carisma ou talento suficiente para se manter
na midia. Agora, uma pessoa muito talentosa sem o apoio da midia dificilmente
conseguira atingir a grande massa.

Mills (1975) apresenta bem a importancia dos meios de comunicacao para a
formacdo e constituicdo das celebridades. Ele afirma que as estrelas de cinema e
atrizes da Broadway sédo celebridades pelo que fazem nos meios de comunicacéo e
para eles. Pois, se ndo forem celebrados, logo caem no esquecimento e perdem o0s
seus empregos. Para ele, as celebridades tém como objetivo profissional a ansia por
prestigio. Dessa forma, a propria imagem que fazem de si mesmos depende da
publicidade. Algumas vezes, essas estrelas tém apenas fama e nada mais. Elas
ocupam posicdes por serem famosas, ao invés de serem famosas por ocuparem
posicdes de prestigio.

A base da celebridade - por um processo estranho e complicado - é
ao mesmo tempo pessoal e sintética: é o seu Talento - o que significa
o valor de sua presenca e suas habilidades combinadas para formar o
que se chama de Uma Personalidade. Sua importancia mesma faz
deles pessoas encantadoras, e sdo celebradas permanentemente:
parecem viver uma espécie de alta vida, alegre; e os demais,
observando-os viver, exaltam tanto essas personalidades como seu
celebrado modo de vida (MILLS, 1975, p. 90).
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Os meios de comunicacao de massa séo alguns dos responséaveis por celebrar
esse modo de vida das celebridades e por fazer com que as pessoas as observem.
Os palcos onde as celebridades existem sdo os meios de comunicacdo de massa.
Como disse Mills (1975), € a partir deles que as celebridades se proliferam e se
mantém.

Morin explica que, no século XX:

Um movimento natural faz as massas ascenderem ao nivel afetivo da
personalidade burguesa. Suas necessidades sdo moldadas pelos
modelos padrao reinantes, que sédo os da cultura burguesa. Elas séo
excitadas e canalizadas pelos meios de comunicacéo que a burguesia
controla. Dessa forma, o aburguesamento do imaginério
cinematografico corresponde ao aburguesamento da psicologia
popular (MORIN, 1989, p. 12).

Os meios de comunicacdo de massa nao apenas noticiam as celebridades,
mas, em alguns momentos, as criam. “O talento de um bom ator n&o seria suficiente
para sua idolatria ou mesmo mitificacdo se ndo fosse acompanhado de noticias em
tabloides e revistas de fofocas, que contribuem para a modelagem de sua
personalidade publica” (PRIMO, 2010, p. 168). Segundo o autor, 0s sites sobre
celebridades noticiam ndo apenas os fatos simples da vida e carreira, mas também
0s acontecimentos degradantes da vida privada das estrelas, alimentando assim, a
curiosidade do publico. “Apesar de noticiar eventos que poderiam prejudicar aimagem
de famosos, fomentam as conversagbes sobre e o interesse por celebridades”
(PRIMO, 2010, p. 169).

Atualmente, com as redes sociais, essa relacdo com os fas esta cada vez mais
préxima, no sentido de a celebridade conseguir gerar conhecimento sobre si mesma
apenas com o seu smartphone. E como se a prépria rede social atuasse como
intermediario cultural.

As redes sociais certamente trouxeram uma popularizacdo do conceito de
celebridade. Muitas meninas jovens, atualmente, sonham em ser uma celebridade.
Segundo Vera Veiga Franca (2014, p. 29), “ja ndo é necessario se inscrever num
guadro de excepcionalidade; é de dentro do ordinario, e com as marcas do comum,
gue candidatos de todos os naipes se langam em busca de destaque e do “estrelato™.
Pessoas comuns que iniciam suas carreiras de celebridade na internet e quando se
dao conta, estdo famosas. E o caso de Thaynara OG. Ela é advogada e estudava para

concurso quando viu no Snapchat uma forma de extravasar o estresse e comegou a



29

fazer videos com brincadeiras para os amigos. Atualmente, conta com milhdes de
seguidores nas redes sociais. “As novas tecnologias, o barateamento e facilitagdo dos
processos de producgéao, a abertura dos canais de circulacdo e divulgacao de produtos
possibilitam quase a qualquer um se lancar em rede (através de sua imagem, suas
obras, seus comentarios).” (FRANCA, 2014, p. 29).

Para Mills (1975), as redes de comunicagdo em massa, publicidade e
entretenimento escolhem e criam celebridades com fins lucrativos, ndo sendo apenas
0s meios pelos quais as celebridades séo divulgadas e exaltadas. Existem, assim,
pessoas famosas que sao profissionais exatamente nisso: em serem famosas. Essas
estrelas ganham altos salérios por trabalhar nos meios de comunicacédo e diverséao
em massa, mas também por praticamente viver sob os holofotes desses meios.

A isso, pode-se chamar de Industria Cultural. Mas, para a total compreensao
do termo, é preciso voltar um pouco na historia. Edgar Morin, em Cultura de massas

no século XX: neurose (1997), esclarece:

A segunda industrializacdo, que passa a ser a industrializacdo do
espirito, e a segunda colonizacdo que passa a dizer respeito a alma
progridem no decorrer do século XX. Através delas, opera-se esse
progresso ininterrupto da técnica, ndo mais unicamente voltado a
organizacao exterior, mas penetrando no dominio interior do homem
e ai derramando mercadorias culturais. Nao ha duvida de que ja o livro,
o jornal eram mercadorias, mas a cultura e a vida privada nunca
haviam entrado a tal ponto no circuito comercial e industrial, nunca os
murmurios do mundo [...] ndao haviam sido ao mesmo tempo
fabricados industrialmente e vendidos comercialmente. Essas novas
mercadorias sdo as mais humanas de todas, pois vendem a varejo 0s
ectoplasmas de humanidade, os amores e os medos romanceados,
os fatos variados do coragéo e da alma (MORIN, 1997, p. 13-14).

Esses problemas decorrentes desse novo momento da civilizagdo humana, no
meio do século XX, é o que se chama de uma Terceira Cultura, oriunda da imprensa,
do cinema, do radio e da televisdo. Se fosse atualizar, seria necessario incluir a
internet. Tem-se aqui um conceito importante: a cultura de massa, destinada a uma
massa social. A cultura de massa é produzida a partir de um modelo industrial,
portanto, em larga escala, e é difundido pelos meios de comunicagao de massa. “A
cultura de massa é considerada como mercadoria cultural ordinaria, feia, ou, como se

diz nos Estados Unidos: kitsch. Pondo entre parénteses qualquer juizo de valor,
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podemos diagnosticar uma resisténcia global da “classe intelectual” ou “cultivada”
(MORIN, 1997, p. 17).

Existem alguns mecanismos da industria cultural que fazem crescer o culto as
celebridades, que, na verdade, cria celebridades, como os reality shows em que as
pessoas entram andnimas e, pelo fato de passar meses entrando na casa das
pessoas pela televisdo, saem como celebridades. Acredita-se que o papel da internet
e das redes sociais aqui € constituinte desse momento atual da sociedade.

A internet permite que a comunicagdo entre os leitores ocorra de maneira
diferente. Os lagos sociais séo criados, mantidos e estreitados a partir das publicagbes
online.

Pode-se pensar que, em um mundo cheio de noticias de celebridades,
reveladoras de tudo sobre essas estrelas - modo de vestir, dieta, exercicios, tempo
livre, lazer, etc -, elas mostram tanto que causaria essa ideia de que nao ha mais nada
para ver e de que elas se tornam invisiveis. O que se pode perceber, devido ao
namero de publicacdes, revistas, sites e programas de televisdo dedicados as
celebridades, € que o interesse das pessoas continua existindo. Quanto mais as
celebridades se mostram, mais o publico quer ver. Segundo Silva (2013), na
sociedade mediocre, as pessoas vivem em um reality show permanente e imitam seus
idolos com volubilidade.

Ainda temos astros. Podemos segui-los por satélite ou pelo Twitter e
pelo Facebook. Mas mudamos de 6rbita: saltamos da tela total para a
totalidade da tela. Antes, viviamos por um fio. Agora, nem isso. A
invisibilidade como consequéncia do excesso de visibilidade exige
novos mecanismos de descobrimento e desconstrucao (SILVA, 2013,

p. 8).

As redes sociais sdo muito utilizadas nesse novo processo apontado por Silva.
As ultimas novidades, o Instagram Stories, ferramenta que permite postar videos
produzidos e criativos em seu perfil gue em 24 horas desaparecem, e o Tik Tok, que
segue a légica de permitir que seus usuarios compartilhem videos produzidos e
criativos com diferentes temas, sdo utilizados a todo instante pelas celebridades,
atores, cantores, artistas, para mostrar o seu cotidiano. Tudo 0 que acontece com
eles, desde a ida ao supermercado, até a gravacao, nao ficam de fora das lentes de
seus celulares.

Bauman (2008) em “Vida para Consumo: a transformacao das pessoas em

mercadoria” fala sobre a “revolugao consumista”:
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Com a passagem do consumo ao ‘consumismo’, quando aquele, como
afirma Colin Campbell, tornou-se ‘especialmente importante, se néo
central’ para a vida da maioria das pessoas, ‘o verdadeiro propdésito da
existéncia’'. E quando ‘nossa capacidade de ‘querer’, ‘desejar’, ‘ansiar
por’ e particularmente de experimentar tais emocoes repetidas vezes
de fato passou a sustentar a economia’ do convivio humano
(BAUMAN, 2008, p. 38-39).

Na pos-modernidade, é verdade que tudo se transformou ou foi transformado
em mercadoria. E desde um tempo, até mesmo as pessoas. Com base nessa
referéncia, o Jornalismo passou a também ser pautado por essa constituicdo de
sociedade. As pessoas, que viraram mercadorias, tornaram-se noticiaveis. O que a
blogueira Gabriela Pugliesi!, por exemplo, usa e posta em seu blog ou redes sociais,
esgota em horas ou minutos nos estoques das lojas. A separacéo dela vai parar nos
portais de noticias. E a l6gica do consumo em que tudo esta intimamente ligado.

Pode-se afirmar, portanto, que a celebridade, enquanto conteudo, passou por
muitas transformacdes ao longo de sua historia. Se, inicialmente, as estrelas
mantinham uma aura de celebridade e néo falavam muito, portavam-se de maneira
elegante, passaram, depois, a serem mais reais, mais gente como a gente, e abriram
mao de casarem-se somente com estrelas também, para viver suas vidas ao lado de
pessoas comuns e fazendo coisas julgadas comuns. Comecaram a querer passar
uma ideia de normalidade. Essa tal normalidade, € perfeitamente mostrada hoje a
partir de entrevistas para sites, canais do Youtube, revistas e programas de televisao,
além, é claro, das suas proprias redes sociais. Tudo isso para passar a complexa
mensagem: ‘eu sou exatamente como vocé, mas tenho uma vida com certos luxos, e
vocé também pode alcancar esses luxos, comprando produto tal.

A vida das celebridades, querendo ou nao, continua sendo atrelada a
publicidade. Se antes era somente em jornais e revistas, radio, cinema, depois
televisdo, agora nas redes sociais, essa relacdo com a publicidade foi aumentada:

para ser como eu, é facil, € s6 adquirir esse produto.

! Gabriela Pugliesi € uma blogueira fitness brasileira que ganhou notoriedade ao compartilhar nas suas
redes sociais dicas saudaveis de alimentacao, atividades fisicas e estilo de vida. A influenciadora se
separou em 2021, e ganhou destaque em varios meios de comunicac¢éo pelo ocorrido. Hoje em dia, a
jovem possui mais de 5 milhdes de seguidores em seu Instagram.
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2. PROGRAMAS DE ENTRETENIMENTO

Muitos sdo os programas voltados a falar sobre as Celebridades, conforme
citados no capitulo anterior. Muitos quadros dentro desses programas televisivos sdo
voltados para entrevistas com personas célebres, onde assuntos intimos e pessoais
séo falados e mostrado com imagens do passado.

O Video Show e o TV Fama, foram programas que marcaram ndo somente a
geracgdo de hoje. Sdo programas cuja forma de entretenimento é mostrar bastidores,
polémicas e a vida por trds das cameras dos famosos. Esses programas passaram
por muitas mudancas, e a cada temporada, um novo modo de se comunicar e

expressar era mostrado.
2.1 VIDEO SHOW

No site Memoérias Globo, podemos ter uma nocdo da linha do tempo do
programa Video Show. Um programa de variedades sobre o passado e o presente da
televisdo. No inicio, trazia imagens dos arquivos da Globo, trechos de shows e filmes.
Era comum relembrar programas que marcaram a memoria do telespectador, mesmo
nao sendo da Emissora Globo. Em 1985, o Video Show fez sua primeira reportagem
de bastidor: acompanhou uma gravacdo da novela A Gata Comeu. Imagens das
gravacoes dos programas, making-off e, consequentemente, os erros durante esses
momentos foram marcas registradas por muitos anos.

Muitas entrevistas com artistas e personalidades famosas estiveram desde a
estreia no cerne da atracdo. No primeiro episédio, Junior, ex-jogador de futebol do
Flamengo, conversou com Tassia Camargo, apresentadora do video show na época,
e escolheu imagens que gostaria de rever. A evolucdo das entrevistas e 0 aumento
do interesse do telespectador pela vida das celebridades encontraram espaco no
Video Show, que a partir de meados da década de 1990 onde produziu quadros que
mostravam a rotina, as casas e detalhes da vida de artistas. O programa também
ganhou repoérteres que faziam “jornalismo de entretenimento”, como definiu Caca

Silveira, ex-diretor do Video Show.

2.2 TV FAMA
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O TV Fama também foi um programa de entretenimento. Foi estreado em 199, mas
passou a focar nas noticias do mundo dos famosos em 2000. No ano seguinte, Nelson
Rubens se tornou o apresentador oficial e seguiu por l& até o comec¢o deste ano. Com mais
de duas décadas no ar, a producéo chegou a ser uma das maiores audiéncias da emissora

e responsavel por inspirar outras atracbes com 0 mesmo estilo.

De acordo com a coluna da UOL, o programa ha um bom tempo ndo consegue
chamar atencdo de tempos atras e tentou se reformular em 2020, quando Léo Dias ficou
responsavel pelo contetdo. Mas segundo fontes da UOL n&o citada, Léo teria deixado o canal

por discordancias com a diregéo.

Muitos fas acabaram criticando a apresentacao do programa, alguns relataram a
coluna da UOL ou por meio das redes sociais, que sentiam um certo desconforto dos
apresentadores um com o outro. O maior exemplo foi o fato de Julio Rocha pedir para
gue as colegas dessem as maos para mostrar unido e Mendes se recusou,

relembrando que todos estavam passando por uma pandemia.

O TV Fama sempre optou por seguir um estilo mais light, onde os
apresentadores ndo costumavam dar opinides, mas as reportagens buscavam
polémicas sobre as vidas dos artistas. SO que a nova versdao do programa nao

conseguiu ter bombas sobre as celebridades e ainda passou a exagerar nos elogios.

Com muito “confete” em torno dos famosos, os apresentadores nao se
aprofundaram nos debates. Enquanto o Fofocalizando e o Hora da Venenosa, outros
programas jornalisticos de entretenimento, repercutem por declaracdes polémicas
dos seus integrantes, a producao da RedeTV acabou ficando para tras por evitar de

se indispor com os artistas.

Um dos maiores triunfos do TV Fama era as entrevistas com famosos em
eventos e festas dos famosos. Com a pandemia da covid-19, isso ndo aconteceu e 0
programa ndo conseguiu encontrar um formato que substitui as declaracdes

bombasticas das celebridades.

A atracdo optou por exibir stories que os artistas fazem no Instagram ou
repercutir informacdes que o publico acompanhou na web ao longo do dia. A falta de

criatividade para ter um diferencial em substituicdo por ndo ter os eventos, acabou
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prejudicando o TV Fama desde o comeco de 2020 e acabou contaminando o novo

formato.

Conforme dito acima, a producéo tem exibido stories de artistas, mas a situagao
fica ainda mais grave quando ha noticias que passam no programa dias depois de
repercutirem em todas as midias. No dia 31 de maio, Rafa Kalimann e Caio Castro

foram criticados por uma publicacédo polémica nas redes sociais.

Essa informacédo s6 passou no TV Fama em 1° de junho, ou seja, no dia
seguinte da repercussao da noticia em todo pais. Ligia e Alinne até se esforcaram,

mas o “timing” havia passado.

Outro ponto que fez 0 novo TV Fama néo ter sucesso é a falta de identidade.
Sem os eventos e a saida de Nelson Rubens do comando da producéo, o publico
acabou rejeitando. O apresentador segue aparecendo no programa, mas com um
espaco reduzido, dialogando com Alinne e Ligia na escalada da atracdo ou no final.

Com isso, o publico ndo conseguiu identificar.

2.3 A queda de audiéncia dos programas televisivos

O artigo “o impacto das midias digitais na televisdo brasileira: queda da
audiéncia” nos traz analises e informacfes sobre a queda simultanea das audiéncias

nos programas televisivos.

A dificuldade de acesso a outras midias tem mantido a televisdo no posto de
maior e principal fonte de acesso a informacéao e producao cultural. Historicamente, a
populacdo brasileira se informa pela televisdo (HOINEFF, 2001), resultado de um
processo de consolidacdo do meio, impulsionado por uma combinacdo de fatores

politicos e econémicos.

Durante os anos em que o Brasil atravessava uma Ditadura Militar,
especialmente a década de 1970, o governo apoiou o desenvolvimento de um meio
de comunicacdo forte, capaz de unir ideologicamente o0 pais por meio de uma
sensacao de unidade da populacdo. Foi entdo instaurada uma politica cultural com
objetivos claros, conhecida como projeto de integrag&o nacional, cujo sucesso se deve

principalmente a TV. Tal politica foi responsavel pelo avango de uma infraestrutura
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para criacdo de redes de televisdo, censura da programagao e o fortalecimento de
empresas de comunicacdo que, forcosamente ou n&o, estiveram alinhadas com o
Governo Militar. Com o fim da Ditadura em 1986, dois caminhos paralelos se
desenvolveram: as grandes redes de TV permaneceram enraizadas no cotidiano da
populacdo e houve a manutencéo do sistema de operagéo da televisdo, entdo capaz

de gerar poder politico gracas ao alcance praticamente universal (BUCCI, 1997).

Apesar desse predominio, a televisdo aberta tem enfrentado constantes
guedas nos indices de audiéncia. A quantidade de TVs ligadas diminui ano apés ano,

e as emissoras ja perderam 28% da audiéncia desde o0 ano 2000.

No dia 01 de junho de 2022, o Splash UOL junto com seu colunista Ricardo

Feltrin fizeram uma matéria sobre a queda de audiéncia do Jornal Nacional.

Feltrin declara que em 2021, o Jornal Nacional registrou seu pior indice de
ibope no pais em mais de cinco décadas. No primeiro quadrimestre de 2022, o “JN
esta com média de 21,4 pontos e 35,1% de “share”. E 0o menor "share" (ou participacio

de um programa no universo de TVs ligadas) de todos os tempos.

Ricardo ainda completa, que nédo é possivel apontar, com certeza, o0 motivo da
perda de publico daquele que ainda é lider, maior audiéncia e considerado 0 mais

importante entre os telejornais da TV brasileira.

Porém, € possivel fazer uma ilacdo a respeito: o "JN" pode estar perdendo

relevancia porque, nos ultimos anos, deixou de dar grandes furos jornalisticos.

A verdade € que boa parte do que o telejornal exibe ja foi publicada na internet

durante o dia.

A linha editorial também parece estar engessada ha anos (quica, décadas);
falta maleabilidade e as vezes nota-se um viés predeterminado (pela visdo Globo do

mundo).

Além disso, nos ultimos dez anos houve uma exploséo nas redes sociais, bem
como o surgimento do streaming. Ou seja, as pessoas agora tém outras formas de se

informar ou de passar o tempo, declara a reportagem.

2.4 A Internet como Nova Midia
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Como citado no tépico anterior, é inevitavel falar de como a Internet tem

abracado o mundo de uma forma simultanea.

A Labraro, é uma agéncia de marketing digital conectada com o futuro e que
aplica em seus projetos as mais novas e eficazes a¢des do mercado digital. Em seu
site, a Labraro compartiihou dados de como poucos meios de comunicagéo
revolucionaram o mundo como a TV e a Internet. Enquanto a primeira trouxe uma
nova perspectiva de entretenimento e publicidade em meados do século XIX, a
segunda transformou a maneira como as pessoas se comunicam, interagem e

consomem.

Para a Labraro, é inimaginavel viver em um mundo sem as duas tecnologias.
E mesmo fazendo parte da vida de muitas pessoas, é fato incontestavel que elas
“disputam” a preferéncia do publico. Conforme indicam pesquisas realizadas pela
ComScore, mais de 80% dos brasileiros com acesso a internet ja preferem assistir

videos e filmes sob demanda, do que acompanhar a programacéo da TV Aberta.

Ainda no inicio dos anos 2000, todos os acontecimentos importantes do mundo
eram noticiados por meio da televisdo. A viagem do homem a Lua, os grandes torneios
esportivos e os conflitos do Oriente Médio foram apenas algumas das transmissdes

gue mobilizaram milhdes de pessoas diante da TV.

Quase duas décadas depois, o cenario mudou por completo. As noticias que
antes eram transmitidas em primeira mao pelos canais televisivos agora sao
apresentadas em tempo real por das redes sociais, portais de noticias e até mesmo
aplicativos de jornalismo colaborativo. A variedade de contetdo disponivel a qualquer
hora do dia € outra vantagem da internet comparada a televisdo, que oferece

programacdes limitadas e em horarios especificos.

Em 19 de maio de 2022, foi divulgado um estudo feito pela IAB Brasil em
parceria com a ComScore revelando que a internet € a midia mais consumida no pais.
Na data do estudo, a internet contava com mais de 80 milhées de internautas e o

namero vem apresentando crescimento.

No Blog cultural do professor Gilberto Godoy, psicélogo formado, destina seu
contetdo a alunos, colegas e amigos interessados pelo conhecimento cultural do

mundo.
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Considerando a tecnologia informatica, a Internet, e ndo a computagédo em si,

é caracterizada como uma midia, na medida em que a Web representa um fluxo de

comunicacdo, obviamente amparada pelo suporte técnico da computacédo e por todo

0 aparato tecnolégico envolvido. Segundo o conceito de midia, 0 medium como uma

canalizacdo, é possivel perceber que esta definicAo se aplica, com as devidas
particularidades, a Internet.

Apoiadas no computador, as redes e as neotecnologias do virtual

deixam intacto, todavia, o conceito de medium, entendido como

canalizacdo — em vez de inerte “canal” ou “veiculo” — e ambiéncia

estruturados com cédigos préprios. [...] Medium, entenda-se bem, néo

€ o dispositivo técnico. [...] Da mesma maneira, medium é o fluxo

comunicacional, acoplado a um dispositivo técnico (a base de tinta e

papel, espectro hertziano, cabo, computacdo, etc.) e socialmente

produzido pelo mercado capitalista, em tal extensdo que o codigo

produtivo pode tornar-se “ambiéncia” existencial. Assim, a Internet,
ndo o computador, € medium. (SODRE, 2002, p. 20)

Portanto, a Internet pode ser considerada uma “canalizagao”, como o proprio
autor sugere, e determina um fluxo comunicacional que se estrutura de forma propria.
E, ndo apenas quanto a essa estruturacdo, em relacdo aos meios de comunicacao
“tradicionais”, a Internet surgiu como uma nova midia com aspectos que a diferem e

a caracterizam como tal.

A Internet é uma ferramenta de comunicacdo bastante distinta dos
meios de comunicacdao tradicionais — televisdo, radio, cinema, jorna e
revista. Cada um dos aspectos criticos que diferenciam a rede mundial
dessas midias — nado linearidade, fisiologia, instantaneidade,
dirigibilidade, qualificacdo, custos de produgcdo e de veiculacao,
interatividade, pessoalidade, acessibilidade e receptor ativo — deve ser
mais bem conhecido e corretamente considerado para 0 uso
adequado da Internet como instrumento de informacéo. (PINHO, 2003,
p.49)

Ao contrario do que muitos previam — que em pouco tempo a Internet
prevaleceria em detrimento dos outros meios de comunicacdo —, a Web nao chegou
ainda a representar uma ameaca para a televiséo, o radio ou a imprensa escrita, mas
trouxe a cena um novo desafio pois “de uma certa maneira, ela é capaz de reunir as
caracteristicas de todos 0s seus predecessores, juntando som, imagem em
movimento e texto escrito. Com a vantagem de ser muito mais agil que os outros

veiculos — com excecéo, talvez, do radio.” (VIANA, 2001, p.19).
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Na Internet, a leitura de um texto é ndo-linear pois através do hipertexto o
usuario pode “navegar” pelas informagdes do site sem uma sequéncia determinada.
O préprio fato de a leitura ser em um monitor, ndo no papel, € uma particularidade que

influi, principalmente, no comportamento de leitura do usuario.

Outro ponto comentado, é o fato de a internet possuir a questao do tempo real.
Mas, a televisdo e o radio ja apresentavam a caracteristica do tempo real, dessa forma
‘o noticiario em tempo real ndo deve ser considerado uma conquista exclusiva da
Internet. No século XX, foram o radio e a televisdo que introduziram e consagraram
as transmissdes e a cobertura em tempo real de noticias” (PINHO, 2003, p.52). Mas
a Web permite, devido a velocidade de disponibilizacdo da noticia, que essa
caracteristica apare¢a de forma ainda mais intensa e marcante. Sites de noticias
online oferecem a “noticia em tempo real” como atrativo para o leitor-usuario, em um
privilégio a velocidade como caracteristica que diferenciaria a Internet das outras
midias. Para Lévy (1999, p. 127), a dindmica da Web, dentro do que definiu como polo

informatico-mediatico, € a da “velocidade pura, sem horizonte”.

Além das caracteristicas de texto em tempo real e da leitura desse texto nao
seguir uma ordem linear, caracteristica alcancada com a estrutura do hipertexto e
seus nos, a Internet como midia permite o uso de outros recursos, impensaveis
guando se fala em veiculo impresso ou mesmo televisédo e radio. Na Web podemos
falar de televisao, radio e impresso ao mesmo tempo, ou seja, a Internet permite que
dentro da mesma midia possam ser utilizados recursos de video, audio, além da
prépria publicacdo de textos. Estatica, definitivamente, ndo € a palavra de ordem na
Web. Ao contrario da versao impressa, o jornal online “ndo é chumbo”, lembrando o
jargao jornalistico, e nada é definitivo.

Os elementos que compbem o contetdo on-line vao muito além dos
tradicionalmente utilizados na cobertura impressa — textos, fotos e
gréficos. Pode-se adicionar sequéncias de video, audio e ilustracdes
animadas. Até mesmo o texto deixou de ser definitivo — um e-mail com
comentarios sobre determinada matéria pode trazer novas

informagfes ou um novo ponto de vista, tornando-se, assim, parte da
cobertura jornalistica. (FERRARI, 2002, p. 39)

A Internet possibilita varios recursos que séo os diferenciais dessa para as
outras midias, “além do texto é possivel utilizar audio, graficos, videos, links. [...] Para

explorar essas novas possibilidades, sugere que os jornalistas busquem histérias que
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possam ser contadas de uma forma melhor na Internet do que em outras midias”
(FERRARI, 2002, p. 48). Nao seria o fim do impresso e muito menos da televisao, mas

gue a Internet estd mostrando caminhos atrativos e compensatorios, isso é fato.
Para Recuero (2009):

Rede social é gente, é interacdo, é troca social. E um grupo de
pessoas, compreendido através de uma metafora de estrutura, a
estrutura de rede. Os nos da rede representam cada individuo e suas
conexdes, os lacos sociais que compdem os grupos. Esses lagos séo
ampliados, complexificados e modificados a cada nova pessoa que
conhecemos e interagimos. (RECUERO, 2009, p. 25).

Segundo a autora, as redes sociais na Internet ampliaram as possibilidades de
conexoes e também a capacidade de difusdo de informacgdes. “No espaco offline, uma
noticia ou informacao soO se propaga na rede através das conversas entre as pessoas.
Nas redes sociais online, essas informacdes sao muito mais amplificadas,
reverberadas, discutidas e repassadas’. Assim, dizemos que essas redes
proporcionaram mais voz as pessoas, mais construcdo de valores e maior potencial
de disseminar informagdes. “Esses valores sdo chamados capital social” (RECUERO,
2009, p. 25-26).

Brambilla (2005) acredita em trés vertentes de como as redes sociais podem ser
incorporadas no dia-a-dia de quem trabalha com a noticia: na apuracéo (busca por
fontes, personagens, pautas, testemunhos, opinides); na veiculacdo (linguagem
adequada aos medias sociais, grupos e momentos certos para divulgacdo de
determinadas noticias); e no feedback/relacionamento com o publico (aproveitar a
guantidade de informacéo espontanea e gratuita para melhorar o trabalho) (Teixeira,
2010).

As redes sociais, assim, além de terem potencial para colaboragéo tém também
potencial para a difusdo de informacdes e para a construcdo de novos valores sociais.
“Uma rede social ndo é uma ferramenta, mas apropria-se delas para expressar suas
identidades, construir seus valores e operar de forma coletiva. ” (RECUERO, 2009, p.
25-26).

2.5 O Perfil “Hugo Gloss”
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No Brasil, um dos perfis que mais se sobressai no meio digital € o do jornalista,
apresentador, dublador e blogueiro brasileiro Bruno Rocha, criador do personagem
ficticio “Hugo Gloss”, que coleciona até o final de novembro de 2022, 20 milhdes e 29

mil seguidores em sua principal rede social, o Instagram.

7

Bruno é graduado em Jornalismo, Letras e fez pdés-graduacdo em
Comunicacdo na Espanha. Hoje, é reconhecido por muitos como o primeiro
influenciador digital brasileiro e definido por ele mesmo como CEO (Chief Executive
Officer, termo inglés para o cargo de Diretor Executivo) de uma poténcia da

comunicacao de entretenimento.

Em entrevista para a revista Claudia?, em setembro de 2018, Hugo Gloss
relatou ter criado no ano de 2007, um perfil no Twitter inspirado em uma figura famosa
da época, o personagem “Christian Pior’, uma vez que residia em Barcelona,
comentando as noticias do mundo dos famosos e os “babados” dos programas de
televiséo brasileiros. Somando seu talento para escrever a uma personalidade forte e
um humor afiado, rapidamente seu perfil atraiu a atencdo de celebridades, virou
assunto de reportagens na TV e seus seguidores comecaram a crescer cada vez mais.
Com o sucesso, Bruno resolveu entdo batizar seu perfil com nome unico, divertido e
diferenciado, fruto de um trocadilho com o nome de uma marca mundialmente famosa.

Assim entéo, surgiu “Hugo Gloss”.

Pouco tempo depois, foi descoberto por um dos apresentadores de TV mais
conhecido, Luciano Hulk, que o contratou como redator do seu programa na Rede
Globo. “Realizei o sonho de andar de carrinho de golfe no Projac”, brincou o jornalista

na entrevista.

A personagem, que comegou no completo anonimato, se viu aos poucos tendo
a necessidade de revelar quem era o escritor por tras de “Hugo Gloss” e mostrar seu
verdadeiro rosto. Inicialmente, o fez por meio de importantes coberturas de eventos,
como o Prémio Multishow de Musica Brasileira, 0 Rock In Rio e premiacdes da MTV

Brasil. Tendo obtido grande éxito, Bruno posteriormente deu passos que nunca antes

2 A entrevista “Quem ¢é Bruno Rocha, mais conhecido como Hugo Gloss?”. Disponivel em:
<https://claudia.abril.com.br/sua-vida/hugo-gloss-bruno-rocha/>. Acesso em: 01 nov. 2022.
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havia imaginado: cobriu os tapetes vermelhos das cerimdnias Emmy Awards e

Academy Awards — também conhecido como o prémio Oscar.

Em 2013, com a ajuda de um amigo, lancou seu préprio site para poder publicar
conteudos maiores e expandir seus limites. Escrevia pelo menos dez notas por dia.
Essa sua dedicacédo rendeu convites para participar de festas, pré-estreias e viagens,
e, assim, viu sua carreira decolar de vez. Na entrevista para a revista Claudia, ele
afirma que seu site foi criado com o intuito de ser “um lugar para encontrar as
novidades, as tendéncias, os contetdos exclusivos, os segredinhos dos famosos, os
babados daquelas festas em que vocé adoraria estar, 0s segredos da beleza, as dicas

de make, de viagem... enfim... um pouco de tudo o que a gente gosta”.?

3 Trecho retirado do site pessoal de “Hugo Gloss” (Bruno Rocha). Disponivel em
<https://hugogloss.uol.com.br/sobre>. Acesso em 01 nov. 2022,
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3. ANALISE E PESQUISA DE CAMPO

Procedimentos Metodoldgicos
A etapa de analise deste trabalho foi divida em duas etapas, visando a
compreensao do objeto de estudo que é o Jornalismo de Celebridades nas midias

sociais.

A primeira etapa, consistiu em um Estudo de Caso de algumas postagens do
perfil Hugo Gloss no Instagram. Como categoria, elencamos as teméaticas dos posts,
desse modo, visando compreender o tipo de cobertura que o jornalista faz e quais

temas sédo contemplados.

Entendendo a complexidade do objeto, bem como a pertinéncia da discussao
sobre o papel do Jornalismo de Celebridades na sociedade, também foi feita uma

pesquisa de campo, via formulario Google Forms.

A pesquisa foi realizada em ambiente digital, com um publico livre. Foi
divulgado por meio das redes sociais o link de acesso ao questionario, totalizando 234
respostas. As informagdes foram obtidas utilizando os seguintes instrumentos:

Questionario Geral, identificando: género e idade.

O questionario foi dividido em oito perguntas, sendo: (I) vocé faz o uso de
alguma rede social, (II) vocé se interessa por noticias que envolva o mundo das
celebridades, (lll) por qual meio vocé mais acompanha as noticias das celebridades,
(IV) qual dos programas abaixo vocé ja assistiu ou acompanhou; com as seguintes
alternativas: Video Show, Tv Fama, A Tarde € Sua e Fofocalizando; (V) qual das
revistas abaixo vocé ja leu pelo menos uma matéria: Revista Caras, Revista Quem,
Nenhuma ou Outros, (VI) vocé costuma checar as informa¢des que vé nas Redes
Sociais, (VII) vocé interage com 0s posts que Vé nas redes sociais, e por ultimo, uma
pergunta aberta, questionando se o Jornalismo de Celebridades € importante para o

mundo.
3.1 Analise do Perfil no Instagram “Hugo Gloss”

Ao analisar o perfil “Hugo Gloss” durante a semana dos dias 21 a 25 de
novembro de 2022, foram contabilizadas 214 postagens. Dentre elas, noticias

internacionais, reposts de fotos/videos originarios de outros perfis, noticia envolvendo
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0 universo cinematogréfico, séries e a plataforma Netflix, informacdes sobre a familia
americana de reality show Kardashians/Jenners, outras noticias sobre o reality show
brasileiro “A Fazenda”, transmitido pela Record, fotos de celebridades e noticias sobre
outros programas de televiséo brasileiros, no geral. Além dessas categorias, também
foram encontradas postagens referentes a copa de 2022 no Catar, as noticias eram

focadas especificamente no jogo do Brasil.

Os acontecimentos internacionais frequentemente abordados no perfil
analisado s&o novos planos e projetos de carreira das celebridades; polémicas
envolvendo fas e seus idolos; novos casais do meio artistico, bem como separacées
de casais ja conhecidos; langcamento de videoclipes dos artistas musicais; premiacdes
recebidas em grandes eventos; transcricdo e traducéo de entrevistas concedidas a
meios de comunicacgao internacionais e ocorréncias pontuais que geraram éxito ou

controvérsias na midia externa.

Os acontecimentos nacionais, passam quase despercebidos no perfil do
jornalista. Percebe-se que as celebridades brasileiras sdo pouco divulgadas, a nao
ser as que estavam envolvidas na novela Travessia e no reality show A Fazenda. No
gue diz respeito a essa categoria, 0 blogueiro prefere divulgar principalmente e
repetidamente — seja por meio de uma parceria ndo divulgada publicamente ou
simplesmente por uma amizade genuina — 0s novos trabalhos e conquista da cantora
Anitta. Embora a grande maioria das noticias brasileiras sejam sobre a carreira da
jovem em questao, algumas outras abordam subcelebridades que acabaram de sair
do Reality Show A Fazenda; e outras mostra shows e eventos notdrios ocorridos no

pais.
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Figura 1 - Postagem de "Hugo Gloss" sobre uma noticia nacional

mesy) hugogloss & « Seguindo
@ gog g

/..) hugogloss € Em fevereiro deste ano,

v durante participagdo em um show de
L7, Anitta fez uma brincadeira ao
comentar sobre um detalhe intimo do
cantor. Na ocasido, ele retribuiu ao
flerte descontraido. Nesta terga-feira
(22), em entrevista ao "Quem Pode,
Pod", o rapper voltou a falar sobre o
assunto e abriu o jogo sobre os
boatos de romance com a poderosa.
O cantor também refletiu sobre sua
influéncia com a juventude e ainda
revelou que, inicialmente, ndo
pensava em seguir na carreira musical.
Porém, um momento decisivo o fez
mudar de ideia e perceber sua
vocagado! Vem ler e assistir na integra,
clicando no link da minha bio ou no

ANITTAAPOS BRINCADEIRA AR i 2
CANTORA e T

GLOSS

FONTE: Instagram

Uma familia que recebe destaque por “Hugo Gloss” é a das socialites*
Kardashians e Jenners, que ganharam fama mundial a partir da série Keeping Up With
The Kardashians, um dos reality shows de maior sucesso da historia americana,
criado em 2007 e exibido em pelo menos 167 paises®. As postagens referentes a
essas personalidades incluem principalmente polémicas envolvendo as irmas, mas
também seus diversos looks para festas de gala, reposts de fotografias dos bebés e
criancas da familia, tal qual das proprias socialites e até mesmo felicitacbes de

aniversario.

4 Pessoas de proeminéncia nas camadas mais altas da sociedade e que recebem destaque e prestigio
nos veiculos de comunicacao.

5 Dado retirado do Jornal O Tempo. Reportagem disponivel em:
<https://www.otempo.com.br/interessa/pandora/a-heran%C3%A7a-das-kardashians-1.1520822>.
Acesso em 26 nov. 2022.
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Figura 2 - Postagem de "Hugo Gloss" sobre as Kardashians

my) hugogloss &
S

/) hugogloss & Apos o fim do namoro com Kim, em agosto, Pete

&/ Davidson pareceu seguir em frente. O humorista foi fotografado
com a modelo Emily Ratajkowski em clima de romance. Agora,
fontes préximas a Kardashian revelaram, ao portal Entertainment
Tonight, qual foi a reagdo da empreséaria ao saber que o ex tem
um novo amor. Vem saber os detalhes, clicando no link da bio ou
no destaque "News". (i8: Getty)

o leonnydas Uai... Ja é Ex??2? Gente... eu s6 fui lavar o cabelo! o

9 marcospaulosoaress Essa Emily é uma que desfila sempre pra V)
Victoria Secret?

as  Respor

ESIDE ROMINCE ENTRED EY  [K it il
VIDSON'E MODELU'ER 5w i et
RATAJKOWSKI °oQv 2

HUGO [elef] 6,591 curtidas

® »

FONTE: Instagram

Os posts sobre cinema, séries e Netflix incluem divulgacao de teasers e trailers,
fotos oficiais, previsdes para lancamento de novos filmes e de novas temporadas de
séries ja conhecidas pelo publico, detalhes sobre gravacbes e fotografias dos
bastidores, novos projetos cinematograficos de atores e atrizes famosos e novidades

sobre producdes que estao por vir neste universo.

Se tratando de programas exibidos na televisao brasileira no geral, “Hugo
Gloss”, comenta, principalmente, acontecimentos referentes a tenovela das 21h,
“Travessia”, que € exibida pela Rede Globo, retomando fatos dos ultimos episodios e
divulgando os proximos passados de alguns personagens da trama, bem como
reviravoltas previstas para o enredo. Além disso, memes que o publico da internet cria
através de falas dos personagens da novela, estdo presentes no perfil do blogueiro

também.

Contudo, o programa da TV nacional que de fato recebe mais destaque no perfil
em questao é o reality show exibido pelo canal Record TV intitulado “A Fazenda”, no
gual subcelebridades estédo confinadas em uma fazenda, lidando com tarefas tipicas

do meio rural e disputando um prémio de 2 milhdes de reais. O jornalista ressalta para
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seus seguidores as inumeras discussodes, brigas e “fofocas” protagonizadas pelos
participantes. Ele também expde os vencedores das provas, os indicados a sairem do

programa e quem foi de fato eliminado.

Figura 3 - Postagem de "Hugo Gloss" sobre o reality show A Fazenda

R =
=y

/-> hugogloss & Comegou mais uma semana em #AFazenda14!
BARBARA, MORANGUINHO, KERLINE e BIA cairam na roga nesta

terca-feira (22). Barbara Borges ja foi para o banquinho por
indicagdo da fazendeira Deolane Bezerra. Moranguinho levou
mais votos dos pedes e puxou Kerline para a berlinda. Ja Bia
Miranda deu azar e sobrou na dindmica do Resta Um. Para
completar, Kerline levou um veto e ndo poderd participar da
#ProvaDoFazendeiro amanha. E ai, pra quem vai a torcida de
vocés? (i@: Antonio Chahestian/Record TV)

Q galisteuoficial & Quem ai vai votar muito para a Kerline ficar?

juimports.decants Fica Kerline Fica Babi o
—-— .
R esttrreella Se pudesse sair as duas BIA MORAGAO o
~ . -

a@ Curtido por hercules_juniorf e outras 25,256 pessoas

FONTE: Instagram

As repostagens também sdo constantes no perfil, no entanto, alguns foram
feitos de outros perfis nacionais: uma foto da atriz Juliana Paes curtindo seu final de
semana na praia, uma foto também da atriz brasileira Tais Aradjo com seu look
deslumbrante onde a atriz estaria representando a emissora Globo para apresentar
uma das categorias do Emmy Internacional, e uma foto da apresentadora Sabrina
Sato com seu noivo, o ator Duda Nagle. Fora este, 0s reposts, que sao praticamente
todos internacionais, envolvem fotos roméanticas de casais, videos descontraidos

gravados por celebridades em seu tempo livre, fotos de si proprios e de eventos que
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participaram, capas de novos singles® musicais, prévias de videoclipes, videos que

registram algum momento polémico e capas de revistas.

Em menor nimero, quase escasso, também foi encontrada uma postagem
publicitaria do préprio Bruno Rocha utilizando e promovendo capsulas e maquinas
com desconto na semana da Black Friday. Uma publicidade feita especialmente para
a Nescafé “Dolce Gusto”. Uma postagem politica também foi encontrada, indicando
guem foi o presidente eleito pelas eleicbes de 2022 no Brasil, demonstrando sua
porcentagem de votos e polémicas do Tribunal Superior Eleitoral (TSE). Duas
postagens sendo classificadas como Outras: uma expondo novas atualizagdes futuras
sobre a rede social Twitter e outra, comemorando um repost feito pela cantora Lady

Gaga de um contetdo compartilhado pelo proprio blogueiro.

Figura 4 - Postagem de "Hugo Gloss" divulgando um produto

[weo) hugogloss &
v Audio original

@ hugogloss # E ai, qual seria sua pedida hoje?! @ A minha é a

v Black Friday da Nescafé Dolce Gusto que ja estd rolando! S3o
mais de 40 tipos de bebidas entre cafés, chas, lattes e chocolates
que saem prontas pra mudar o mood do seu dia e dar aquele up
na rotina! Tudo isso ao toque de um botdo! Eu amo! Entéo,
aproveita e garanta suas capsulas e maquinas com desconto,
clicando no link nos meus Stories! @ @dolcegustobr *publi

|1 sem Ver tradugao

‘ katleendermato &% Amei § O @hugogloss o
1sem 4curtidas Responder Vertradugio
——  Ver respostas (2)

e dadacoelho 2 PP OO o
1sem 2 curtidas Responder
——  Ver respostas (1)

6 juhenriquess PRQNTA PRA APROVEITAR E FAZER MINHA V)
COMPRA DO MES @
1sem 10 curtidas Responder Ver tradugdo

6,445 curtidas

FONTE: Instagram

6 Uma musica de maior destaque que pode ser considerada viavel comercialmente o suficiente pelo
artista e pela companhia gravadora para ser lancada individualmente, recebendo maior atencdo da
midia.
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3.2 Resultados do questionario: Consumo de Noticias sobre Celebridades

Participaram da pesquisa 234 pessoas das quais: 179 do género feminino, 53

do género masculino, 1 preferiu ndo dizer e 1 Outros.

Gréfico 1 - Género

GENERO
234 respostas

@ Feminino

@ Masculino
Prefiro ndo dizer

@ Outro

Fonte: Pesquisa de Campo realizada

Das 234 pessoas, 94 delas tem idade de 20 a 25 anos, 62 pessoas com idade

de 25 a 39 anos, 61 com idade de 15 a 19 anos e, 17, acima de 39 anos.

Gréfico 2 - Idade

IDADE
234 respostas

® 15219 anos
@® 20 a 25 anos
@ 25a 39 anos
@® Acima de 39 anos

Fonte: Pesquisa de Campo realizada
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A primeira pergunta foi a respeito do uso de alguma rede social. 232 pessoas

marcaram a opgao “Sim” e 2 afirmaram que n&o fazem o uso das redes.

Grafico 3 - Uso de Redes Sociais

Vocé faz o uso de alguma rede social?
234 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Pesquisa de Campo realizada

Na segunda pergunta, foi questionado se havia um interesse por noticias que
envolva o mundo das celebridades. 203 pessoas colocaram que “Sim” e 31 pessoas

marcaram que nao possuem interesse.

Gréfico 4 - Interesse sobre o mundo das celebridades

Vocé se interessa por noticias que envolva o mundo das celebridades? (tudo sobre os famosos)
234 respostas

@ Sim
@ Nzo

Fonte: Pesquisa de Campo Realizada

A terceira pergunta foi para buscar saber por qual meio as pessoas mais

acompanham as noticias das celebridades e dentre as respostas obtidas: 222



50

pessoas assinalaram ser por meio de Redes Sociais (Blogs, Colunas, Sites), 12
pessoas através de Jornais Televisivos ou Programas de Entretenimento e nenhuma

pessoa marcou a opc¢ao de Jornal Impresso ou Revistas.

Gréfico 5 - Por qual meio acompanha as noticias sobre celebridades

Por qual meio vocé mais acompanha as noticias das celebridades?
234 respostas

@ Jornal Televisivo ou Programas de
Entretenimento

® Jornal Impresso ou Revistas
Redes Sociais (blogs, colunas, sites)

‘

Fonte: Pesquisa de Campo realizada

Ao serem questionados em quais programas listados ja assistiram ou pelo
menos acompanharam: 171 pessoas marcaram o Video Show, 129 pessoas
marcaram o Fofocalizando, 92 pessoas o TV Fama e 52 pessoas marcaram a “Tarde

E Sua”. Os questionados tinham a opc&o de escolher mais de uma resposta.
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Grafico 6 - Programas de Entretenimento que j& assistiu ou acompanhou

Qual desses programas abaixo vocé ja assistiu ou acompanhou?
234 respostas

Video Show

171 (73,1%)

Tv Fama

A Tarde é Sua 54 (23,1%)

Fofocalizando 129 (55,1%)

0 50 100 150 200

Fonte: Pesquisa de Campo realizada

Outra pergunta feita, que parte do mesmo segmento da pergunta anterior, é
qgual das revistas listadas os questionados ja leram pelo menos uma matéria: 109
pessoas marcaram a Revista Caras, 80 pessoas marcaram a opg¢ao “Nenhuma”, 52

marcaram a opc¢ao “Outras” e 42 pessoas marcaram a Revista Quem.

Grafico 7 - Revistas que ja leu a0 menos uma matéria

Qual dessas revistas abaixo vocé ja leu pelo menos uma matéria?
234 respostas

Revista Caras 109 (46,6%)

Revista Quem 42 (17,9%)

Nenhuma

80 (34,2%)

Outros

0 25 50 75 100 125

Fonte: Pesquisa de Campo Realizada

A sexta pergunta foi para buscar saber se ha um costume na checagem das

informacgBes que sdo vistas nas redes sociais. 184 pessoas marcaram a opc¢ao “Sim”,
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48 das 234 pessoas marcaram a opgao “Nao” e 2 afirmaram nao acompanhar Redes
Sociais.

Na sétima pergunta, foi questionado se essas pessoas interagem com 0s posts
gue Vvé nas redes. Onde, 168 pessoas marcaram a op¢ao “Sim” e as 66 marcaram a

opcao “Nao”.

Gréfico 8 - Checagem das informacdes vistas nas Redes Sociais

Vocé costuma checar as informacdes que vé nas Redes Sociais?
234 respostas

® Sim
@ Nzo

N&o acompanho Redes Sociais

Fonte: Pesquisa de Campo realizada

Grafico 9 - Interacdo com 0s posts visto nas Redes Sociais

Vocé interage com os posts que vé nas redes sociais?
234 respostas

® Sim
@ Nzo

Fonte: Pesquisa de Campo Realizada

Na ultima pergunta, sendo ela aberta para resposta, foi questionado se o
Jornalismo especializado em Celebridades é de fato importante e porqué.
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Diante de muitas respostas, poucas foram justificadas. Algumas pessoas
apenas colocaram “Sim” e outras apenas “N&o”.

Do total de entrevistados, 38 pessoas marcaram “N&ao” e entre essas pessoas
as justificativas usadas sdo de que o “Jornalismo de Celebridades nao passa de uma
invasao de privacidade. ” O fato de muitos associarem esse jornalismo a polémicas é
um sinal de que esteredtipos ainda estdo em evidéncias quando falamos nesse
segmento de Jornalismo.

Outro ponto importante analisado com base nas respostas obtidas, foi de que
as pessoas que apontam o Jornalismo de Celebridades como algo ndo importante
para a sociedade contemporanea, fazem parte do publico masculino com idade acima
de 39 anos.

Mas, a maior justificativa dos questionados que marcaram a opgao “Nao” foi a
de que esse segmento do jornalismo “é cruel, invasivo e visa somente fofocas da vida
dos famosos. Partindo do ponto que ha coisas mais importantes para serem
mostradas. ”

Em contrapartida, as 196 pessoas que marcaram a opg¢ao “Sim”, consideram o
Jornalismo e Celebridades importante, pois registra e notifica os feitos de uma dada
personalidade. As pessoas argumentaram que muitas vezes, esse tipo de noticia
influencia outras pessoas no modo de vida e “alimenta o lado curioso de qualquer ser
humano”.

Outro ponto analisado, € o poder de influéncia que muitas celebridades tém em
relacéo aos seus respectivos publicos, levando em consideracéo que a divulgacéo de
noticias faz com que as pessoas “fiquem por dentro de todos os passos que tal
personalidade da. ” Afinal, muitos veem essas personas como “espelho da sociedade
e inspiracao. ”

“Trazer informacdes concretas e reais sobre 0 mundo dos famosos diminuiria
muito os ataques dos “haters” ‘que nem sequer tém o trabalho de verificar se a
publicacdo é verdadeira ou ndo.” Essa foi a resposta de um dos questionados,
enfatizando que muitas pessoas propagam noticias falsas sobre determinada
celebridade, ressaltando o papel do jornalismo na publicacédo de noticias confiaveis e

veridicas sobre essas pessoas.

7 Os “haters” sdo conhecidos na Internet como “odiadores”, ou seja, pessoas que fazem criticas sem
fundamentos e disseminam discurso de édio em perfis das redes sociais. Algumas celebridades, como
Jojo Todinho e Cléo Pires ja foram alvo dos haters.
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Como citado nos capitulos anteriores, € gracas a esses registros que, desde a
Antiguidade, podemos acompanhar e ter conhecimento de histérias e feitos de uma
dada celebridade. A informacdo, por mais "fatil" (no ponto de vista de
desenvolvimento) que seja, é importante. A funcdo do jornalismo especializado em
celebridades, pode influenciar indiretamente a vida do consumidor, por meio da
clareza e informacéo e também atuar em outras frentes como a divulgacao de novos
talentos e servir como um 04asis para muitas pessoas que vivem uma rotina agitada e

buscam por noticias mais leves.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho tem como objetivo mostrar como o Jornalismo de Celebridades é
importante na sociedade e como ele se apresenta hoje em dia, com um recorte para uma
analise de um perfil midiatico de um jovem que comec¢ou do anonimato e se tornou hoje uma
das maiores marcas de comunicagdo nas midias sociais.

Com as definicbes do que vem a ser esse Jornalismo especializado, seus precursores,
suas histérias e os programas televisivos que englobam esse jornalismo, a andlise do perfil
juntamente com uma pesquisa de campo, realizada por meio de um questionario, aléem de
trazer uma percepc¢éo ainda maior da importancia desse jornalismo estabelece uma relacéo
de como essa forma de fazer jornalismo esta inserido na vida das pessoas.

Assim como Primo (2009) afirmou que a midia social ndo tem a capacidade (como da
televiséo ou do cinema) de alcar seus autores a categoria de celebridade, ou seja, a internet
certamente permite a livre expressao e construcdo de uma reputacao junto a um conjunto
especifico de internautas, mas a elevacao do status de celebridades midiatica depende da
massiva exposicao na grande midia.

Por meio desses conceitos pudemos observar que o jornalismo se adaptou tanto na
forma da tecnologia, de modo a ser praticado no Instagram, priorizando 0 uso de imagens e
textos curtos, quanto na selecdo, hierarquizacdo e escolhas da producao jornalistica para
atingir as expectativas do seu publico-alvo.

Nota-se um especifico caso de sucesso, nacional e internacional, de um influenciador
digital brasileiro: o jornalista, blogueiro, apresentador e dublador Bruno Rocha, também
conhecido pelo nome do seu personagem, “Hugo Gloss”, que comegou em completo
anonimato e hoje se destaca dos demais por promover um portal de noticias sobre
entretenimento em diversas plataformas digitais. Tendo alcancado até o presente momento
uma marca de 20 milhdes e 29 mil seguidores em sua principal rede social.

Devido a grande quantidade de postagens feitas diariamente pela equipe “Hugo
Gloss”, foi escolhido um periodo compreendido entre sete dias, para que houvesse um olhar
mais cauteloso, fato que se deu exclusivamente nos posts da linha do tempo em seu perfil no

aplicativo “Instagram”. E por meio da andlise, podemos considerar que mesmo Hugo Gloss
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possuindo um ndmero expressivo de noticias voltadas para as celebridades internacionais, o
publico nacional permanece fiel, engajado, participativo e ativo em seu perfil.

Para saber como o Jornalismo de Celebridades esta inserido na vida das pessoas e
como as redes sociais contribui para a circulacdo das noticias, foi feito uma pesquisa de
campo no formato de um questionario com dez perguntas para um publico geral. A divulgacdo
desse questionario, inclusive, foi por meio das redes sociais.

Com base no questionario, foi possivel considerar que apesar de uma porcentagem
pequena de pessoas ainda ter a visdo de que o Jornalismo de Celebridades néo tao
importante, existe uma porcentagem maior de consumidores de informagdo que acreditam
no papel desse jornalismo dentro da sociedade contemporanea. O Jornalismo esté cada vez
mais adaptavel a tecnologia e sendo segmentado para diferentes publicos e, por meio das
midias sociais, o jornalista tem a possibilidade de interagir com os internautas, ampliando o
trabalho do profissional e fazendo com que as informacdes cheguem de forma clara e

complexa para seu respectivo publico.
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