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APRESENTACAO

Comunicacao, Midias e Educacado constituem campos do saber que se
entrecruzam e emolduram, por meio de suas especificidades de objetos e arcabougos
tedricos, metodoldgicos e epistemologicos, fragmentos relevantes da arquitetura na
qual a sociedade, as organizagdes e 0s atores sociais se assentam.

Nesse sentido, este livro contém um tripé, a saber, Comunicacdo, Midias
e Educacao, que se (im)pbe como condicdo na constru¢cdo da sociedade e na
consolidacdo da democracia, da participacdo, do didlogo e da andlise critica que
alimenta as possibilidades de compreensao da complexa sociedade na qual estamos
imersos.

A Comunicacgéo, as Midias e a Educacgdo, assim, se apresentam como trés
campos que materializam multiplas expectativas, desafios e oportunidades em um
tempo no qual emergentes formas de ver, estar e sentir o mundo ressignificam o
tecido social, redefinem profissdes e produzem outras formas de interacao, trocas e
socialidades.

Destarte, dividimos esta obra em 2 partes: A primeira problematiza, por meio
de diferentes métodos, analises, discussdes e epistemes, 0 universo das Redes e
Midias Sociais da Internet, contendo artigos que tratam dos atores que emergem com
0 surgimento e a cimentacao das redes sociotecnicas, os discursos que circulam no
ecossistema virtual e os obstaculos decorrentes dessa ecologia.

A segunda parte engloba artigos que versam acerca das Midias e do Jornalismo,
lancando luz sobre a constituicdo das midias sociais da Internet e das midias de
massa, assim como no lugar que o Jornalismo ocupa no contexto pés-moderno. Por
meio de diversas discussdes, metodologias e problematizacbes que aprofundam o
olhar sobre as Midias e o Jornalismo, tais artigos pavimentam a estrada por onde
caminham, ainda que em sentidos que ora divergem e ora convergem nas interfaces
entre Comunicacgao, Midias e Educacao.

Temos que Comunicacdo, Midias e Educacdao devem ser entendidas e
colocadas no centro da existéncia humana, dado que se tornaram medulares para a
construgcado de uma sociedade mais aberta, justa, empatica e sensivel as demandas
das labirinticas alteridades.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 1

A CELEBRIDADE PELO ESCARNIO: GRETCHEN, RISO

Jaciane Freire Santana
Universidade Federal de Pernambuco, Centro
Académico de Vitoria, Vitoria de Santo Antao-PE

Joao Gabriel Lourenco da Silva Santos
Universidade Federal de Pernambuco, Centro
Académico do Agreste, Caruaru- PE

Fabiana Moraes da Silva
Universidade Federal de Pernambuco, Centro
Académico do Agreste, Caruaru- PE

RESUMO: Pessoas célebres hoje podem
emergir de qualquer espaco social. No entanto,
vale perguntar: todas elas mantém o mesmo
status de relevancia e respeito pelo publico?
Nesta perspectiva, objetiva-se com este artigo
delinear a construgcdo social da celebridade
construida a partir do escarnio e humor, tomando
0 caso da cantora Gretchen e sua reaparicao
ao grande publico depois de um periodo longe
das plataformas midiaticas.
PALAVRAS-CHAVE: Celebridades;
Celebrificagcao; Memes; Humor; Escarnio.

CELEBRITY FOR SCORN: GRETCHEN,
LAUGHTER AND SOCIAL NETWORKS

ABSTRACT: Famous people today can emerge
from any social space. However, it is worth
asking: do they all maintain the same status
of relevance and respect for the public? In this
perspective, this paper aims to delineate the

Comunicagao, Midias e Educacao 2
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social construction of the celebrity built from
scorn and humor, taking the case of the singer
Gretchen and her reappearance to the general
public after a period away from the media
platforms.

KEYWORDS: Celebrities;
Memes; Humor; Scorn.

Celebrification;

11 INTRODUCAO

Lucas Netto, Fernanda

Montenegro, Donald Trump,

Madonna,
Karol Conka,
Malala Yousafzi. Todas essas pessoas possuem
talentos, personalidades e vidas diferentes, mas
possuem uma coisa em comum: a visibilidade.
Tais personalidades tornaram-se célebres
por motivos diferentes, mas compartilham do
mesmo status que tantos almejam e tentam
desesperadamente alcancar, o desejo de ser
célebre. Esse desejo é cada vez mais comum
entre os mais jovens (PRIMO, 2009), mas nao
exclusivo desse publico. Madonna tornou-se
famosa por sua musica, Malala por sua luta
e Lucas Netto por fazer videos para criancas
no YouTube. A psicologia, a comunicagao e a
sociologia séo algumas das areas que tentam
explicar e estudar qual o motivo de tanto
interesse publico nos célebres e o porqué deles
conseguirem tal visibilidade.

Nesta perspectiva, objetiva-se com estas
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linhas delinear a construgdo social da celebridade, pelo menos no tocante aquela
construida a partir do escarnio e humor. Primo (2009a) questiona qual seria o papel
das celebridades na contemporaneidade, neste capitulo ndo tenciona-se elucidar
tal questao, mas explorar e questionar qual o papel dos memes no escarnio que é
difundido virtualmente contra as celebridades desse ato. Para tal, utilizamos a cantora
Gretchen como exemplo.

Na visao de Boorstin (1992), o célebre torna-se uma representacéo da sociedade
na qual esta inserido, refletindo o seu tempo e servindo como modelo identitario
de grandeza e poder. No caso de paises com uma grande desigualdade social,
como o Brasil, tornar-se famoso é simbolo de adquirir um maior capital de poder
financeiro e, portanto, sair, mesmo que temporariamente, de uma realidade repleta
de constrangimentos.

Gabler (1999) descreve que o poder das celebridades ndo provém apenas de
seus talentos naturais ou sua riqueza, mas também de sua publicidade. Segundo ele,
o poder das celebridades provém deles proprios, ou seja, ser famoso significa ganhar
visibilidade e, portanto, tornar-se ainda mais famoso. Weber (2004) atribui esse “ser
visivel” ao carisma, o qual seria a capacidade natural da celebridade em capturar
nossa afeicdo. Para ele, essa afeicdo seria irracional. Geertz (2001) critica a viséao
de carisma criada por Weber, chamando-a de algo “quase sobrenatural”’, e teoriza
que os célebres ndo possuem necessariamente um carisma, mas que eles estao
ligados a centros de poder especificos. Sennett (1988) aprofunda a questao, citando
que o aparelhamento midiatico € uma das grandes bases para as celebridades e que
guanto mais vemos o rosto e escutamos a voz na televisdo, radio ou jornais, mais
aquela personalidade ganha a nossa atencao.

E através de um aparelhamento midiatico, e a presenca constante de suas
imagens, que algumas pessoas tornam-se célebres. A televisao € um dos maiores
exemplos de criacéo de celebridades, assim como ainternet. O ja citado anteriormente
Lucas Netto ganhou fama através do seu canal no YouTube, onde produz histérias para
criancas. O Twitter, rede social que tem como principal marca o limite de caracteres
para seus posts, também é uma rede social em que ha um compartilhamento exaustivo
de memes e gifs. Foi justamente pelo Twitter que a imagem de Gretchen voltou a ser
veiculada, reproduzida, e a carreira da cantora voltou a ser impulsionada.

2| MEMES, CELEBRIDADES E RISO

O uso e reproducao imagética de alguém nos chama a atencdo. Quando, por
exemplo,umyvideo engracado no YouTube ou Facebook aparece muitas vezes nonosso
feed de noticias e nés somos quase socialmente obrigados a assisti-lo. “Socialmente
obrigados” para nao nos sentirmos desconectados do assunto atual que domina a
internet e que, consequentemente, ira dominar o mundo real que se convencionou

Comunicagao, Midias e Educacao 2 Capitulo 1



a chamar de real. As redes sociais s&o parte fundamental da vida do século XXI e
refletem o comportamento da sociedade e, portanto, as celebridades atuais. Viralizar
na web torna-se um dos meios mais faceis para as pessoas de baixa renda tornarem-
se célebres e, com alguma sorte, mesmo mudarem de classe econ6mica. “O desejo
de exaltacéo da prépria vida e de curiosidade da vida alheia torna-se um instrumento
do capital, que se utiliza da capacidade criativa da sociedade, transformando-as em
mercadorias” (WANDERLEY, 2015, p. 174). Sao varios os casos. Como Pastorinha
Vitéria de Deus, MC Loma, Whindersson Nunes, Natasha Caldeirdao, MC Melody e
outros. Esses “personagens” ficaram conhecidos por provocarem os risos do publico,
seja ele de forma intencional ou néo.

O termo meme foi criado pelo bidlogo britanico Richard Dawkins, no livro
O Gene Egoista de 1976. Para ele, tal como o gene, o0 meme é uma unidade de
informacdo com capacidade de se multiplicar, através das ideias e informacdes que
se propagam de individuo para individuo. Para apresentar a similaridade com o gene
Dawkins cunhou o termo “Meme” reduzindo-o da palavra grega mimesis (imitacéo).
Na perspectiva digital, o meme estd associado ao fenémeno viral de uma informacéao,
isto é, em sua capacidade de se espalhar e galgar popularidade, independente do
conteudo (video, imagem, frase, ideia, musica).

Com o uso de GiIFs, fotos e videos, os memes fazem parte da cibercultura
construida coletivamente pelos usuarios da internet. E importante ressaltar que
esses trés recursos que séo reproduzidos virtualmente s&o recursos imagéticos, que
fazem referéncia a uma situacéo ou pessoa especifica. O uso social da imagem é
um dos pilares do pensamento do autor Guy Debord, que também discorre sobre
o “movimento da banalizagcdo que, sob as diversdes cambiantes do espetaculo,
domina mundialmente a sociedade moderna” (2003, p. 42). Esse movimento da
banalizacéo, segundo Debord, seria concentrado nas imagens representadas pelas
“vedetes” termo que ele usa para falar sobre atrizes da época, que canalizariam
o estilo de “viver aparente” que seria desejavel e identificavel para as pessoas. O
autor considera o espetaculo uma representacéo da sociedade através do uso das
imagens, especificando que para ele “o espetaculo ndo é um conjunto de imagens,
mas uma relacao social entre pessoas, mediatizada por imagens” (DEBORD, 2003, p.
14). Seguindo o pensamento do autor, 0 uso de memes, através de dos trés recursos
imageéticos citados, se encaixaria em sua definicdo do termo espetaculo por utilizar a
imagem como forma comunicativa entre duas ou mais pessoas.

O meme usa varios tipos de referéncia da cultura pop, misturando tais referéncias
na criacao de algo novo:

No contexto do humor brasileiro que é produzido na Internet, a influéncia da ciber-
cultura-remix é facilmente identificada em processos criativos que utilizam recursos
como a apropriacdo e a recombinacdo de conteudos a partir das ferramentas
digitais (SOARES, 2014, p. 51).
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Essa recombinagcédo pode ser feita de varias maneiras, como a manipulagdo
de varias imagens para a formagcao de uma, a insercédo de textos em imagens, uma
narracao diferente no caso de video. Essa remixagem, portanto, resulta na criacéao
de novas imagens.

Amem édy gaga,

Figura 1- Gretchen na igreja com a inser¢do do texto “amém Lady Gaga”.

Figura 2 - Montagem de Gretchen segurando a capa do single da MC Loma e as Gémeas
Lacracao

E usando as imagens de celebridades que os memes e, portanto, o riso é
construido virtualmente. Segundo Soares (2014) o surgimento de blogs noticiosos
que utilizavam as imagens das celebridades foi bastante popularizado no Brasil € no
mundo na década de 2000. Blogs como Katylene.com, Celebridades com Lim&o, Morri
de Sunga Branca e outros utilizavam as imagens das personalidades brasileiras para
ganharem publico. Alguns destes blogs ainda estdo em funcionamento e continuam a
dar noticias acidas sobre os célebres. Nesta década, uma das principais plataformas
de criacéo, compartilhamento e viralizagdo de memes sao os foruns. As plataformas
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possuem topicos dedicados exclusivamente a criarem GlFs e fotos com imagens das
celebridades, além de também debaterem, nem sempre saudavelmente, a vida dos
famosos. O Férum Pandir e o BCharts, por exemplo, tornaram-se conhecidos por
popularizarem o0 uso da imagem da cantora Gretchen por toda a internet. Ja o site
SpotGif possui mais de 21 mil seguidores, em sua conta no Twitter (consulta em 15
de julho de 2019), que € um ambiente propricio para o compartilhamento deos GlIFs,
que sao criados diariamente por colabores de maneira coletiva.

Ao acessar o website do SpotGif, jA podemos ver de inicio paginas indicativas
com nomes de celebridades brasileiras:

C @ Naoseguro | spotgif.combr % @

Spotgif (AVISO: O site encontra-se em reformat)

Cristina Rocha Gagas de Ilhéus Marcia Fernandes Ana Furtado Larissa Manoela

Eliana Fernanda Lima simone Jacques Léo Dias

Figura 3 - Pagina inicial do SpotGif, com péaginas individuais para celebridades.
Fonte: Spotgif, 2018.

A sistematizacdo de criacao de memes faz parte da cibercultura, segundo
Soares (2014, p. 55) “a cultura colaborativa promovida pelas redes sociais também
€ uma fator preponderante para popularizacdo do humor na Internet”. A iniciativa do
uso das imagens dos célebres para a criagao de GlFs parte do publico, de maneira
espontanea, organizada e categorizada, para facilitar a utilizacéo e reprodutibilidade.

O riso e a imagem, portanto, mostram-se os pilares fundamentais para a criacéo
e compartilhamento de memes na internet e as celebridades alvos faceis por causa
de sua alta visibilidade. Soares (2014) aponta que o humor brasileiro tem crescido
expressivamente em quantidade e audiéncia, inclusive exportando para fora do pais.

Boorstin (2006 apud PRIMO, 2009a, p. 108) ao estudar as celebridades expde
que “enquanto o herdi era reconhecido por seus bravos feitos, a celebridade é
lembrada por sua imagem ou marca logo, o autor sentencia: o herdi criou a si mesmo,
a celebridade é uma criacdo da midia”. Neste contexto, acrescenta-se que os memes
sao criados pelo préprio publico consumidor de toda a industria de celebridades.
E criam-se memes com a expectativa de também ficar famoso. Essa € uma das
caracteristicas do célebre conforme aponta Millner (2010), para ele o status de
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célebre é socialmente compartilhado, além de relativamente inalienavel, inexpansivel
e necessita estar em concordancia com as regras do grupo.

O status é compartilhado, mas isso nao implica dizer que os célebres se mantém
no mesmo nivel, Rojek (2008) delineia 3 categorias de celebridade a partir de seu
status, a saber: conferida, adquirida e atribuida. A primeira categoria conferida tem
relacdo com a origem, o status decorre da linhagem familiar ou sanguinea, ser filho
de reis, atores, musicos e outros famosos € primazia para também ser famoso. A
fama adquirida requer do célebre habilidade individuais, “na esfera publica eles sao
reconhecidos como individuos que possuem raros talentos ou habilidades” (ROJEK,
2008, p. 20). A celebridade atribuida estd associada com a alta exposicao, esta
caracteristica ha de confundir o leitor e pensar que o status é fruto da sociedade
contemporéanea. No entanto, o autor explica que o nascimento da celebridade atribuida
aconteceu antes mesmo da cultura de massas

fanaticos, falsificadores, criminosos, prostitutas, trovadores e pensadores tém sido
objetos de atencéo publica desde os tempos dos gregos e romanos. Eles possuiam
0 que se poderia chamar de status de celebridade prefigurativa. Isto &, eram itens
de discurso publico, e um status honorifico ou notdrio Ihes era certamente atribuido.
Mas nao davam ailusao de intimidade, a sensacéo de serem um confrade exaltado,
que faz parte do status de celebridade na era de midia de massa (ROJEK, 2008,

p.21).

Para o autor, também existe uma subcategoria dentro da “celebridade atribuida”.
Essa categoria seria denominada, pelo autor, de celetdide, mas no limitar destas
paginas definiremos como subcelebridades. De acordo com Rojek, a subcelebridade
teria a mesma forma de consumo por parte do publico a uma celebridade de nivel
maior, porém o tempo de fama seria restrito, de menor duracéo, ou seja, efémero e
esta é “a condicao irrevogavel do status celetdide, embora em casos excepcionais um
celetdide possa adquirir certo grau de longevidade” (ROJEK, 2008, p. 25). Algumas
subcelebridades, portanto, conseguem desfazer essa ldgica, e conseguir perpetuar
sua imagem por mais tempo, mas em um nivel menor. A Geisy Arruda, ilustra bem
esse argumento, ela tornou-se famosa ao entrar na faculdade com um vestida rosa
curto e ser xingada por varios colegas em um video. O video viralizou na internet e
Geisy administrou sua imagem para manté-la mais duravel até hoje.

O arranjo dos célebres no Brasil agrega uma categoria de subcelebridades que
sdo extremamente conhecidas por serem subcelebridades. E um paradoxo: o status
de subcelebridade a torna conhecida por justamente ser uma. Podem-se incluir outros
nomes, além de Geisy, tem-se Latino, Inés Brasil, Romagaga, Leona Vingativa, Nichole
Bahls, entre outras. E, claro, algumas pessoas recebem mais atencao e midia do que
outras e algumas tornam- se extremamente conhecidas nas redes sociais, como é o
caso de Gretchen e Tulla Luana, youtuber que ficou famosa por causa de seus GlIFs.

Mas o status de subcelebridade seria uma permissao de riso? Por quais motivos
ndés nao rimos de uma celebridade como Fernanda Montenegro, Lilian Cabral, Jout
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Jout, e debochamos de outras?

31 POR QUE GRETCHEN?

Como ja citado anteriormente, a cantora Gretchen é uma das varias celebridades
a terem sua imagem usada para a producao de memes, mas sua carreira teve inicio
antes da internet. Maria Odete Brito de Miranda Marques € o0 nome de nascenca
da artista, que também tornou-se conhecida como “A rainha do bumbum?”, pelo seu
jeito de dancar em frentes as cameras quando se apresentava nos programas de
televisdo. A cantora deu inicio a sua carreira com o grupo “As Melindrosas”, no qual
também faziam parte suas irmas e uma prima. O primeiro LP do grupo se chama
“Disco Baby” e foi lancado em 1978, como uma coletanea de musicas de ciranda
como “Pirulito que bate-bate”. Meses depois do langcamento do grupo, Maria Odete
resolveu seguir carreira solo e em 1979 langou seu primeiro disco intitulado “My Name
Is Gretchen”, seguido de varios langamentos depois deles. A cantora gravou mais de
20 discos e suas musicas mais conhecidas foram “Freak Le Boom Boom”, “Conga
La Conga” e “Mel6 do Piripiri”’, além de possuir dois discos de ouro um de platina por
suas musicas. A rainha do bumbum ndo conseguiu emplacar mais nenhum sucesso
apos estas musicas e tentou, de outras maneiras, retomar ao seu patamar de fama.

Oy Oltrine K

Nl

Figura 4 - Capa do disco de Gretchen intitulado “My Names is Gretchen”

Algumas dessas estratégias foi posar nua para revistas masculinas, a gravagéo
de filmes pornds, concorrer ao cargo de prefeita da cidade de ltamaraca, no estado
de Pernambuco. A maioria dessas estratégias nao funcionou: ela perdeu a eleicéao,
ficando em 3° lugar com cerca de 3% dos votos, a cantora se arrepende publicamente
dagravacao dofilme porné. Contudo, ela s6 conseguiu retomar parte de sua visibilidade
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com sua participacéo no reality show “A Fazenda”, em 2012.

E importante ressaltar que Gretchen nunca abandonou a vida publica, aplicando
a ideia de Rojek, a cantora passou de um nivel de célebre para outro. Antes uma
superestrela, a rainha do bumbum passou a ser uma categoria de subcelebridade,
nao tao famosa, mas ainda visivel. Justamente por ser uma subcelebridade é que
Gretchen foi convidada a participar da Fazenda, um reality show que relne varias
subcelebridades em uma fazenda na competicéo para ganhar dois milhdes de reais.
Entretanto, Gretchen n&o voltou a tornar-se famosa simplesmente como participante
do reality, sua imagem voltou a ser utilizada por causa dos telespectadores do
programa.

Foi com sua participacdo na Fazenda que Gretchen ganhou a atencao
mais efetiva do publico mais jovem. Criou-se um tipo de cultura cibernética entre
os telespectadores do reality a produzirem memes e GlFs das subcelebridades
confinadas. Gretchen foi uma das escolhidas para essa produg¢ao, mas tal ato acabou
indo além do reality: a audiéncia gostou tantos dos memes e GlFs protagonizado
pela cantora que foi atras de antigos contetudos dela. Surgiram, entdo, GIFs sobre o
seu filme pornd, sobre o documentario que registra sua candidatura como prefeita,
antigas participacées em programas de televisdo e também reportagens produzidas
com a cantora. Criou-se uma caca a um “novo” conteudo da cantora para a producao
de GIFs e Gretchen voltou a ser uma superestrela, mas n&o nas midias tradicionais
e sim nas redes sociais.

Comecaram a circular, entdo, imagens nas quais a idade de Gretchen era
mais visivel, onde o corpo dela era mais exposto, onde sua imagem aparecia mais
envelhecida.

Figura 5 - GIF de Gretchen chorando

Segundo Moraes (2016) o corpo da mulher célebre é mais visivel, entretanto
€, também, mais “cobrado”, ou seja, &€ mais exigido das mulheres célebres um corpo
esbelto, jovem e magro. Ainda segundo a autora, o corpo dessas mulheres sofre um
patrulhamento e que essa imposicédo de beleza chega a niveis opressores, seja por
parte da midia ou por parte do publico que consome a imagem dessa celebridade.
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A imagem de Gretchen, portanto, comecou a ser utilizada como motivo de piada
e escarnio sobre ela, mas tomou um significado diferente com o passar do tempo:
os GlIFs que outrora serviam como razao de risos para ela, passaram a ser usados
como entretenimento em temas diferentes. A imagem da cantora passou a ser usada
como uma espécie de “emoji”’, onde os GIFs do corpo e rosto de Gretchen transmitem
os sentimentos de algum usuario a alguma noticia ou tema. Ainda segundo Moraes
(2016, p. 14) 0

olhar constante sobre o corpo feminino da celebridade nos mostra a forca do
discurso da correcdo ainda fortemente presente no sistema que nos oferta boa
parte das imagens que consumimos. Apesar do certo “namoro” midiatico com
outras formas possiveis de existéncia (campanhas publicitarias incluindo mulheres
gordas, por exemplo) e de lutas por maior heterogeneidade de pessoas vista nas
redes sociais, o fato é que o status da mulher célebre sofre constantes fissuras
quando sua aparicao nao é sustentada por marcadores privilegiados.

Esses marcadores privilegiados seriam, por exemplo, a juventude, peso,
poder econémico, contexto social. Subcelebridades femininas como, as ja citadas
anteriormente, Leona Vingativa, Tulla Luana, Inés Brasil e outras, ndo possuem uma
maior visibilidade por causa de seus corpos, e se tornam motivo de piada por causa
deles. Leona Vingativa € uma mulher trans, negra, que vive na periferia de Bélem,
no Para, e é conhecida desde pequena por fazer videos na internet, mas também
tornou-se motivo de piada ao ser presa por furto. Tulla Luana é uma mulher branca,
gorda e que sofre de problemas mentais, deixando sua condicdo bem clara ao gravar
seu surtos e posta-los no YouTube. Ja Inés Brasil tornou-se famosa por causa de
seu video inscri¢cao para o Big Brother Brasil (novamente, um reality show se mostra
como forma de acesso ao Olimpo), que viralizou na internet e gerou GIFs e memes
instantaneos. Ja para Gretchen, a idade foi um fator primordial para a risada, mesmo
essa risada tendo sido ressignificada mais tarde.

Depois dessa chuva de GIFs na internet, Gretchen foi solicitada para fazer
algumas propagandas. Ela foi chamada para estrelar um video para a Netflix para
a divulgacao da série “Glow”, também participou de um video para o Google como
divulgacao do aplicativo “Google Allo”. A cantora também estreou um lyric video para
a artista Katy Perry, cantora estadunidense, além de também participar do show de
Katy aqui no Brasil. A internet trouxe Gretchen novamente para os holofotes.

41 CONCLUSAO

A aparicéo nos holofotes gera visibilidade, essa gera capital social, este por sua
vez gera mais visibilidade. Reitera-se aqui: famosos sdo famosos por serem famosos.
A re-aparicéo de Gretchen para o grande publico a partir dos memes e Gifs foi um
motor de propulsao para ela retomar sua visibilidade. Percebe-se desta forma que a
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sociedade ja aderiu a esses padrdes das subcelebridades normatizando e explorando
todo o seu potencial mercadoldgico. Criam-se reality shows paragerar subcelebridades,
esse é o tipo mais “comum” de aceitacdo enquanto subcelebridade, isso porque os
realitys exploram densamente a espetacularizacdo da vida e a superexposicéo. E
conforme Bauman (2003 p. 64): “a autoridade das celebridades deriva da autoridade
do numero - ela aumenta (e diminui) com o numero de espectadores, ouvintes” e
acrescenta-se aqui consumidores.
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