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RESUMO

As midias sociais tém cada vez mais nos desafiado a investigar as formas de construcdo de significado neste
ambiente que tem se tornado cada vez mais popular. Por isso, 0 objetivo deste trabalho foi investigar de que forma
se da a manutencao de face de uma celebridade pelo ponto de vista de seus seguidores no Twitter. Para isso, usamos
o0 conceito de "face" de Goffman (1967) e os conceitos de celebridade desenvolvidos pelos pesquisadores do campo
da sociologia para analisar os comentarios dos seguidores de uma conta no Twitter de uma celebridade.
Escolhemos o perfil da vencedora do programa Big Brother Brasil 2021, Juliette, por entendermos que se trata de
algo extraordinario a forma como ela ascendeu ao status de celebridade. Durante a analise dos posts e dos
comentarios, pudemos perceber nos dados que os seguidores deste perfil ndo sé contribuem para manutenc¢éo do
status de celebridade da dona do perfil, como também contribuem para atrair mais seguidores para a conta. Outro
fendmeno observado foi o compartilhamento da regido de fachada que algumas marcas fazem da celebridade como
forma de associar seus produtos ao status desta celebridade.
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ABSTRACT

The so-called social media have been challenging researchers to investigate the way meaning is built in this
environment that has become more and more popular as time goes by. For that reason, the aim of this study was
to investigate the way a celebrity develops her facework from the point of view of her followers on twitter. To that
end, we used the concept of "face" developed by Goffman (1967) and the concepts of celebrity developed by the
works in the field of sociology to analyze the comments made by the followers on the Twitter posts from a
celebrity. Therefore, we decided to choose the profile of the winner of Big Brother Brasil 2021, Juliette, because
we consider the rise of her celebrity status to be something extraordinary. As we analyzed the posts and the
comments, we could realize through the data that the followers not only contributed to keep the status of celebrity
of the owner of the profile, but they also worked to attract more followers for her. Another phenomenon observed
was the fact that many brands invested in sharing her fagade in order to associate their products to the celebrity’s
status.

KEY WORDS: face. celebrity. followers.

Introducéo

No dia 25 de abril deste ano, a atriz e apresentadora Daniela Calabresa, em resposta a
entrevistadora do programa Bate-Papo BBB, Ana Clara, disse que “queria ser amiga da Juliette,
mas ela, quando sair da casa, so vai querer falar com Ivete Sangalo, Marina Ruy Barbosa, essas
pessoas.” A atriz fazia referéncia a popularidade alcangada pela participante da edi¢do de
numero vinte e um do BBB (Big Brother Brasil) — programa exibido pela Rede Globo, Canal
Multishow e Globo Play — em suas redes sociais, Juliette Freire; usando nomes de artistas
consagrados e com muitos seguidores em suas redes sociais, para dar a dimensédo do que Milner
(2005) chama de status de celebridade.

1 Mestre em Letras pela PUC-RJ, coordenador do curso de Letras do Instituto Superior de Humanidades Anisio
Teixeira.
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ApoOs sua saida do programa, Juliette Freire passou a se apresentar nas redes apenas
como Juliette. Poucos participantes tiveram um crescimento nas redes sociais durante a exibicéo
do programa como ela. No instagram, por exemplo, tinha pouco mais de mil seguidores ao
entrar no programa, na final do dia quatro de maio deste ano, ja contava com mais de vinte e
quatro milhdes seguidores e um dos maiores engajamentos na rede, isto é, nUmero de pessoas

que interagem com cada post do perfil.

Em seu livro Lady Gaga and the Sociology of Fame: The Rise of a Pop Star in an Age
of Celebrity, Deflem (2017) define fama como sendo um relacionamento significativo e
motivado por valores, que existe entre o publico e a pessoa ou pessoas a quem a fama €
atribuida. O autor aponta uma crescente transparéncia na sociedade moderna, tendo o fenémeno
dos reality shows e da interconectividade global promovida pela internet como manifestacdes

deste fend6meno.

O fenémeno da transformacdo de andnimo em celebridade ndo é algo novo para 0s
estudos em pragmatica. Ndo obstante, com o advento das redes sociais, 0 caminho para se
alcancar este patamar ganhou novos recursos. De acordo com McQuarrie et al (2013), as midias
sociais provocam o que os autores definem como ‘efeito megafone’, que se refere ao fato que
as redes sociais disponibilizam um pablico em massa para cidaddos comuns. Com isso, muitas
pessoas ganham acesso ao grande publico devido ao alcance dessas ferramentas. Partindo do
conceito de capital cultural de Bourdieu, os autores desenvolvem uma teoria para explicar 0s
processos pelos quais algumas pessoas conseguem alcancar um grande nimero de seguidores,
mesmo ndo possuindo nenhuma experiéncia profissional ou origem conhecida pelo grande

publico.

Em seu livro O Espectador Performer: a exposicdo de si no cenario das tecnologias
digitais, Gomes (2015) aborda, entre outro assuntos, o alcance que determinados
acontecimentos atingem por conta das redes sociais. O primeiro que nos é apresentado fala de
um rapaz que provoca uma festa de danca no Sasquatch! Music Festival de 2009. Ele comeca
a dancar, sem coreografia, um pouco desajeitado e logo varias pessoas se juntam nessa danca.
Segundo a autora, este acontecimento poderia ter sido algo comum ndo fossem as varias
cameras de celular ja disponiveis a época para registra-lo e publica-lo no Youtube, uma das
plataformas de compartilhamento de videos mais usada no mundo. Este video alcan¢ou a marca

de milhdes de visualizagcdes em poucos dias.
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Como vimos acima, as midias sociais amplificaram as possibilidades de um anénimo se
tornar celebridade. Milner (2005) aborda algumas formas pelas quais uma celebridade pode ser
comparada com outros componentes do sistema de status. O autor aponta que, a0 mesmo tempo
que existem varias semelhancas (incluindo o desejo de se conhecer a intimidade daqueles que
ocupam o topo da hierarquia e a solidariedade daqueles que ocupam os degraus mais baixos),
algumas diferencas despontam tais como: o papel das tecnologias de midias visuais e a
crescente mobilidade junto com a instabilidade comparados a outros sistemas mais tradicionais.

Polivanov e Carrera (2019) colocam que:

as dindmicas de autoapresentacdo dos atores em sites de redes sociais, diferentemente
de outras midias sociais como blogs e féruns online, pressupdem a criacdo de seus
perfis, além da visibilidade e articula¢do de suas redes de contato como caracteristicas
desses espacos.

Como podemos entender com esta citacdo, nao basta que alguém crie um perfil que
fique escondido de todo mundo. As dinamicas das redes sociais pressupdem, conforme
colocado pelas autoras, que haja uma interacdo entre as postagens do perfil e seus seguidores.
Paveau (2017) define aqueles que interagem com algum post como “(escri)leitores”. Ao mesmo
tempo que sdo leitores do que é produzido nos ambientes das redes sociais, esses seguidores
sdo escritores, uma vez que também escrevem comentarios que irdo fazer parte da construgdo

de significado de determinado post.

Por todos os fatores apresentados acima, entendemos que as midias sociais apresentam
novas demandas socioculturais, provocando assim, o que Sibilia (2016) descreve como “novas
formas de ser e estar no mundo”. Além disso, nos alinhamos com Fairclough (1992), quando
assevera que “toda mudanga social ¢ mediada pela linguagem”. Logo, para entendermos como

se dao essas mudancas, precisamos investigar de que forma elas acontecem pela e na linguagem.

De acordo com Goffman (1967), toda vez que estamos em uma interacdo, estamos
também em algum tipo de relacionamento social com os envolvidos nessa interagdo e também
esperamos permanecer em algum tipo de relacdo com estas pessoas ap0os o término da interacéo.
Por este motivo, objetivamos, neste estudo, olhar para o fendbmeno das redes sociais com foco
nos comentarios de seguidores de um perfil no Twitter, utilizando o conceito de “face” que

Goffman define como

um valor social positivo que uma pessoa reclama para si mesma através daquilo que
0s outros presumem ser a linha tomada por ela durante um contato especifico. Face é
aimagem do eu delineada em termos de atributos sociais aprovados (...) (GOFFMAN,
1967, p. 5).
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Me alinho também com Mey (2001), quando assevera que 0 ato pragmatico ao invés de
ato de fala, inclui outras atividades além da fala, além de incluir todos os envolvidos e todos 0s
elementos adicionais de contexto no ato e que sdo importantes para que este aconteca. No caso
da internet, parece existir um momento singular de extrema importancia: a forma como o agente
na internet depende do respondente para poder prosseguir com suas atividades - “uma voz que
chora na selva” (MEY, 2018). Por este motivo, quando investigamos um perfil em uma rede

social, é de extrema importancia entender o papel dagqueles que comentam os posts deste perfil.

Tal afirmacdo nos aponta a necessidade de entendermos como se comportam 0s
sequidores de um perfil de uma rede social quando estamos estudando a construgédo de face

neste perfil.

Ainda, de acordo com Hiller (2013), o protagonismo das manifestacdes ndo esta nas
plataformas digitais e sim no social. O autor ainda destaca que para podermos compreender
como as tecnologias digitais tém influenciado as interacbes mediadas por elas, temos que

enxergar este fendbmeno como algo localmente situado.

A seguir, abordaremos alguns conceitos sobre celebridades, fama e a cultura da
celebridade. Depois destacamos alguns conceitos de Goffman pertinentes a este estudo. Por
fim, descreveremos o espaco de pesquisa com mais detalhes, além de apresentarmos nossa

metodologia, os dados e como os entendemos.

O fendmeno da Celebridade

A sociologa Kerris O. Ferris, professora da universidade de Northern Illinois e
especialista em pesquisas sobre o fendmeno das celebridades, afirma que este campo ainda é
pouco estudado na area de sociologia. Eu me arriscaria a dizer que no campo da linguistica e
linguistica aplicada também. Apesar de termos alguns estudos sobre ele, o advento das
chamadas midias sociais nos apresenta um novo cenario onde as celebridades podem surgir

independentes de outras areas.

Em seu artigo The Sociology of Celebrity, Ferris (2007) assevera que 0s estudos sobre

celebridade foram tratados, durante muito tempo, como algo de menor importancia, triviais e
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portanto, ndo traziam grande contribui¢do para a compreenséo da vida social. Mesmo com todo
0 interesse voraz da populacdo em geral, a sociologia ignorava o tema. A autora afirma que,
apenas quinze ou vinte anos antes do seu estudo, é que a sociologia comecou a levar este
fendmeno a sério. E interessante refletir como, mesmo sendo os socidlogos tedricos da
desigualdade, de onde viria seu desinteresse pela fama e celebridade ja que sdo sistemas

hierarquicos?

Para comegar a construir seu conceito sobre celebridade, Ferris (2007) retoma textos
classicos como o de Weber (1966) e seus estudos sobre classe, status e partidos, assim como
sua definicdo de carisma como fonte de poder (1968). Ferris (2007) ent&o, define a celebridade
como sendo o atual correspondente do carisma, que “por natureza envolve individuos com
qualidades especiais". Pode ser tanto algum expoente de alguma area ou simplesmente alguém
fotogénico. “As celebridades sdo pessoas carismaticas e atraentes.” Qualidades consideradas

por Weber (1968, 241) como fontes de poder sobre outras pessoas.

Apbs descrever o campo de pesquisa sobre celebridades, Ferris (2007) sugere que 0s
estudos futuros devam ser de natureza exploratoria para que se alcance uma compreensdo mais
auténtica da natureza do fenbmeno. A autora aponta que uma investigacdo acerca dos
significados construidos pelos participantes do fenémeno (produtores, consumidores,

seguidores, companheiros, etc...) pode ser a chave para um entendimento mais rico.

De acordo com Milner (2005), o fendbmeno das celebridades tem sido analisado por
diversos pontos de vista. Além das abordagens jornalisticas, os académicos tém observado as
celebridades através de varias perspectivas: histdrica, cultural, poder das elites, policia
contemporanea, sociologia cultural, religido e estudos de cultura. Ainda de acordo com o autor,
quase todas essas discussdes mencionam o fato de que as celebridades sdo parte de um sistema

de status ou prestigio. Ele afirma que,

“O status ¢ um acumulo de aprovagdes e desaprovagdes que as pessoas expressam em
relacdo a um sujeito ou objeto. A teoria das relacdes de status tenta explicar as
principais caracteristicas das relagdes sociais que tem 0 status como recurso central e
é obtido através do poder econdmico e politico, mas ndo pode ser reduzido somente a
essa defini¢do.” (MILNER, 2005, p.3)

Com isso, entendemos que: apesar da cultura da celebridade ter menos influéncia do
poder politico e econdmico, esta ainda apresenta muitas caracteristicas dos sistemas de status

classicos.
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Milner (2005) estabelece quatro caracteristicas do status. Primeiro, € algo inalienavel,
isto &, esta “localizado” primeiramente na mente de outras pessoas. Segundo, o status ndo pode
ser expandido. Quando todos possuem determinado produto, como celular por exemplo, ele
acaba perdendo seu valor. Em terceiro lugar, uma fonte chave de status é a conformidade com
as normas do grupo. Aqueles que tém mais status tendem a elaborar e complicar as normas.
Por Gltimo, associacdes sociais. “Obviamente, se associar com aqueles que t€ém mais status do
que vocé melhora o seu status, e associar-se com quem tem menos, pode piorar o seu status.”

Celebridades tendem a se relacionar com outras celebridades.

Alguns comportamentos de fas e seguidores observados nas teorias sobre status sdo
apontados por Milner (2005) como algo que pode nos ajudar a entender porque a cultura das
celebridades é similar a outros sistemas de status. O autor afirma que a busca por intimidade, o
comportamento paralelo ao religioso, interesse por fofocas, a perda de mistério, ambivaléncia
e solidariedade, podem ser observados na maioria das comunidades de fés de celebridades. A

seguir farei um breve resumo de cada um deles.

De acordo com Milner (2005), a busca por intimidade é um dos fatores que estarrece
alguns criticos pelo fato de observarem alguns fds enviando mensagens de amor para
celebridades que nunca conheceram. Isto demonstra uma tendéncia a procurar ou imaginar uma
conexdo intima com a celebridade. Alguns chegam a fazer atos bem extremados como ficar em
uma fila durante horas sé para poder dar uma olhada no seu idolo. Depois da realizacdo desses
atos, eles precisam reportar o acontecimento para alguém e mostrar como aquilo foi importante
para eles. O autor afirma que alguns produtores se valem desta busca para oferecer experiéncias
para o publico que possam demonstrar certa intimidade com a celebridade e criar publicidade

com isso.

Em relacdo ao paralelismo religiosos, Milner (2005) assevera que a cultura da
celebridade apresenta, por parte dos fas e seguidores, algumas formas de comportamento
similares. O autor afirma que as celebridades parecem apresentar algumas caracteristicas
similares as dos lideres religiosos tais como carisma e até uma certa “magia”. Ele destaca ainda
0 uso de determinados verbos como “adorar” e “idolatrar” que possuem cunho religioso. Em
ambos os casos, religido e cultura das celebridades, o devoto e o f& ndo possuem uma relagéo
social concreta com seu objeto de adoragdo; “empiricamente falando, o relacionamento ¢é

imaginario”.
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Outro fator apontado por Milner (2005) da cultura da celebridade que pode ser explicado
pelas teorias do status é a importancia da fofoca sobre a vida pessoal das celebridades. O autor
afirma que a fofoca ¢ uma tentativa ou imaginacao de intimidade. “Saber sobre a vida amorosa
de alguém demonstra mais intimidade do que saber o conteudo de seu ultimo trabalho.” Isto

pode explicar o grande apetite por noticias sobre a vida pessoal de celebridades.

Muita intimidade pode gerar problemas, por isso, Milner (2005) afirma que as
celebridades que expdem suas vidas pessoais de forma excessiva correm o risco de perder
seguidores. “A intimidade reduz a distancia social e com isso elimina a admiragéo, o expando
e o mistério.” O autor aponta que as celebridades precisam manter um certo mistério ¢ uma das
estratégias mais usadas é sair com outra celebridade sem definir o tipo de relacionamento com
ela. “A manutencao do status de celebridade exige um gerenciamento cuidadoso entre distancia

social e intimidade.”

A necessidade do equilibrio mencionado acima pode provocar nos fas o que Milner
(2005) vai chamar de ambivaléncia. Eles geralmente oscilam entre admiracgdo e inveja, e ainda,
se ressentem de comportamentos percebidos como distantes ou arrogantes. O autor aponta o
exemplo dos adolescentes que, a0 mesmo tempo que tendem a se aproximar dos outros

adolescentes que sdo mais populares, também os criticam quando estes ndo estao presentes.

De acordo com Emile Durkheim, a funcdo principal da religido serial produzir
solidariedade social atraves de dois mecanismos: relacionando os seres humanos a uma entidade
sagrada que é santificada e superior, o que faria com que as diferencas entre os humanos se
tornassem irrelevantes; e, através dos rituais sagrados de adoragdo onde as pessoas possam
compartilhar uma experiéncia comum que seja poderosa e significativa. Milner (2005) traga um
paralelo entre este comportamento e aqueles observados nos fas que participam de eventos de
suas celebridades. Segundo o autor, para muitos o contato com outros fas da mesma celebridade

pode ser tdo prazeroso quanto o contato com a prépria celebridade.

Como podemos perceber, 0 comportamento dos fas e celebridades possuem muitas

semelhangas com o comportamento das pessoas em outros sistemas de status.



22

Goffman e as midias sociais

Em sua obra A representacdo do eu na vida cotidiana, escrita em 1959, o sociologo
canadense Erving Goffman toma como objeto de analise a interacéo face a face em copresenca.
Para construir seu argumento, o autor utiliza a representacdo teatral como metafora para
descrever como acontecem tais interacGes. Ele discorre sobre como os individuos
“representam” papéis quando estdo interagindo com outra ou outras pessoas, comparando este
fendmeno com o que um ator desempenha quando esta representando um personagem. Para dar
conta da descricdo deste fenémeno, o socidlogo utiliza alguns conceitos relacionados ao teatro,

nn

tais como “cendrio”, "face", "platéia" e “equipe de representagdo”, entre outros.

Para Goffman ([1959] 2013), o “cenario” consiste na significagdo do espaco e dos

objetos para fins representacionais,

(...) é ele o0 alicerce sobre o qual se estabelece a coeréncia expressiva do ator em sua
encenacdo, sendo produzido, geralmente, através de equipamentos fixos que
constroem a paisagem na qual se tecera o espetaculo. O cenério, portanto, faz parte
dos aspectos cénicos da regido de fachada, ou seja, aqueles que devem ser arrumados
antes da representacdo e que, fora deles, os atores possam despir-se daquela
performance. Apropriando-se das suas caracteristicas, “arrumando” o seu cendrio de
acordo com as representacdes que deseja produzir, o ator pode interagir com certa
coeréncia social (CARRERA; OLIVEIRA, 2014, p. 193).

Conforme ja apresentamos acima, Hiller (2013) afirma que o protagonismo das
manifestacdes ndo estad nas plataformas digitais e sim no social. Por isso, entendemos as midias
sociais, no caso deste estudo o twitter, como parte do cenario onde as interacdes vao acontecer
e como tal, exige que fagamos nossas analise considerando suas especificidades.

Outro conceito que utilizaremos e que também ja mencionamos ¢ o de ‘face’ que,
segundo Goffman ([1959] 2013), ¢ “o valor social positivo que uma pessoa efetivamente
reclama para si mesma através daquilo que os outros presumem se a linha por ela tomada
durante um contato especifico.” (p. 77). Desta forma, se desejamos manter o valor positivo de
nossas faces, precisamos nos comportar de forma amigavel, cortés, discreto, solidario, educado,

etc.

(...) quando um individuo desempenha um papel, implicitamente solicita de seus
observadores que levem a sério a impressao sustentada perante eles. Pede-lhes para
acreditarem que o personagem gque véem no momento possui 0s atributos que aparenta
possuir, que o papel que representa terd as consequéncias implicitamente pretendidas
por ele e que, de um modo geral, as coisas sdo o0 que parecem ser (GOFFMAN, [1959]
2013, p. 34).
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Em 1967, Goffman publica uma coletanea de artigos, resultados de pesquisas realizados
entre 1950 e 1960 chamada Interaction Ritual: essays on face-to-face behavior, onde retoma o

conceito de face e explica que:

Nao é algo que se aloja dentro ou na superficie do corpo de uma pessoa, mas sim algo
que se localiza difusamente no fluxo de eventos que se desenrolam no encontro, e se
torna manifesto apenas quando estes eventos sdo lidos e interpretados em fungéo das
avaliacdes que neles se expressam (GOFFMAN, 1967, p. 7).

Mesmo que consideremos a face como sendo algo pessoal, ela é algo emprestado pela
sociedade, ou em outras palavras um produto dela. Assim, a face possui esse duplo sentido de
algo que seja produto da performance dos individuos e ao mesmo tempo tenha a necessidade
de validacao pelo outro. Se os eventos estabelecem uma ou projetam uma face melhor do que
a esperada, uma pessoa tendera a sentir-se bem; se suas aspira¢cdes nao forem contempladas,
esta pessoa tenderd a sentir-se mal ou magoada (GOFFMAN, 1967).

De acordo com Goffman (1967), um relacionamento social pode ser visto como um
lugar onde somos forcados a confiar nossa imagem e nossa face ao outro. Desta forma, cada
post em um perfil de uma rede social pode ser interpretado como uma tentativa de manutencao
de face por parte do dono do perfil. Assim, torna-se essencial pesquisarmos, através dos
comentarios dos seguidores de um perfil, como este processo estd acontecendo e se 0

administrador ou dono do perfil esta tendo sucesso em manter ou legitimar a sua face.

(...) Goffman falou muitas vezes do “envolvimento” (involvement). Para ele, a partir
do momento em que estamos hum lugar que ndo sozinhos em nosso banheiro, a partir
do momento em que estamos em co-presenca fisica, sob o olhar possivel de alguém,
ou se pensarmos estar sob olhar de alguém, sentimo-nos na obrigac&o de nos projetar
no espacgo constituido pela pessoa e por ndés mesmos. E esse envolvimento vai fazer
com que ndo tenhamos certos comportamentos de ordem privada e que tenhamos
outros, julgados admissiveis em publico. Manteremos o que Goffman chama de
fachada: certa maneira de andar, certa postura dos ombros, certa posi¢do dos pés, das
méos etc. Uma vez que estejamos numa situacdo de interacdo, estamos, segundo ele,
sob o controle uns dos outros (WINKIN, 1998, p. 135).

Outro conceito importante para nosso estudo € o de “platéia”. Goffman ([1959] 2013) a
define como aqueles que representam um papel na performance que pode tanto confirmar
quando deslegitimar a face reclamada por um ator. No entanto, para o autor, algumas situagdes
sdo projetadas de forma coletiva, necessitando da participagdo e cooperacdo de todos os
envolvidos para que a face projetada seja mantida. Ele chama as pessoas envolvidas nesse tipo
de performance de “equipe de representacdo” e, assevera a necessidade de que todos cumpram

seu papel de forma satisfatoria para que a representacao seja legitimada.
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Para Goffman (1967), a face do ator e a face do interlocutor sdo “construtos da mesma
ordem”. Sdo as regras de interagdo do grupo que vdo determinar o quanto de sentimento é
distribuido entre as faces envolvidas. Uma pessoa mantém sua face quando a imagem projetada
é legitimada pelos outros participantes da interacdo. Ainda segundo o autor, durante
determinada interacdo, um individuo que tenha atributos conhecidos pelos co-participantes
dessa interacdo, pode esperar que sua face seja legitimada de determinada forma. Assim, uma
celebridade pode esperar que aqueles que consomem suas publicacdes construam sua face a

partir da ideia de que sdo conhecidas e seguidas por muitas outras pessoas.

Ao analisarmos os posts de uma rede social, podemos perceber dois tipos diferentes de
comportamento daqueles que comentam os posts: uns apenas comentam e outros se comportam
como parte da representacdo, dedicando seu tempo e esforcos para manter a face de celebridade

do dono do perfil.

De acordo com Goffman (1967), cada sociedade possui seu proprio repertorio de
praticas de manutencdo de face. Quando analisamos o comportamento de seguidores de um
determinado perfil de celebridade, € comum que esses comentem e compartilhem suas
publicac6es, contribuindo assim para o que Kozinets (2019) chama de engajamento virtual, ou,
a quantidade de interacdes virtuais que determinada publicacédo recebe.

Além disso, Goffman (1967) afirma que o movimento de manter a propria face e dos
outros durante uma performance, demonstra uma vontade de seguir regras de interacdo
socialmente produzidas. O autor ainda afirma que se a sociedade ndo se organizasse desta

forma, poderia se tornar um ambiente hostil.

Como bem apontam Polivanov e Carrera (2019), Goffman desenvolveu seus estudos
mapeando “nuances da interagdo face a face e as praticas de sociabilidade em ambientes de co-
presenga”, no entanto, as autoras descrevem uma Série de estudos nos quais o legado de
Goffman foi usado para investigar interagGes assincronas e mediadas pelo computador, como é
0 caso das redes sociais (RUTTER; SMITH, 1999; HERRING, 2000; BIRNBAUM, 2011,
RIBEIRO, 2003; SCHAU; GILLY, 2003; WALTHER, 2007; BARASH et al, 2010; RIBEIRO,
FALCAO; SILVA, 2010; POLIVANOV, 2014; CARRERA, 2018; PEREIRA, 2016). De

acordo com as autoras,
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parece fundamental perceber as complexidades desse tipo de comunicacdo a luz do
olhar goffmaniano sobre os processos interacionais, mas indo além dele e
relacionando-o a pressupostos outros que consideram as especificidades da
conversacdo e dindmicas de interacdo social em ambientes mediados e ainda que
foquem nédo somente nos sujeitos, mas também nos objetos, nas coisas que também
s80 agentes nos processos comunicacionais de performatizacéo.

Em seu estudo sobre blogs de moda, McQuarrie et al (2013) colocam que uma das
formas de entendermos como as pessoas se apresentam em seus perfis das redes sociais seria
através da metéfora dramatdrgica de Goffman quando ele afirma que os participantes de um
encontro social podem ser divididos em atores e publico, com os atores se esforcando para criar
uma determinada ‘face’ e mostrar uma certa ‘persona’. O publico, por sua vez, pode aceitar, OU
n&o, a forma pela qual os atores desejam ser vistos. Para Goffman ([1959] 2013), nenhum ator
social se mostra de forma auténtica para seu publico. Autenticidade, se é que é possivel, esta
reservada para os ambientes privados ou de espera mais intima. Para seu publico, mostramos
uma ‘persona’ ao invés de revelarmos nossa verdadeira identidade (MACQUARRIE et al,

2013).

Passamos agora a descrever o ambiente das redes sociais, e mais especificamente o

twitter, e suas especificidades.

Pesquisas em ambientes virtuais

Este trabalho esta inserido no quadro tedrico da Pragmaética e pretende observar o
fendmeno da manutencdo de face de uma celebridade através dos comentarios que seus
seguidores fazem em suas publicacbes ou posts. Trata-se de uma pesquisa de natureza

netnografica e qualitativa.

Em seu livro Netnography, Kozinets (2019) afirma que sua primeira incursdo no mundo
da netnografia foi em 1995, em uma convengdo de fas dos filmes Star Wars. O autor havia se
juntado a um grupo recentemente para comecar uma investigacdo etnogréfica sobre a cultura
dos fas. Um dos participantes do grupo, de repente, se virou para ele e disse: “vocé sabe o que
precisa fazer? VVocé precisa entrar em uma comunidade online. Isso, para os fas de Star Trek, é
como uma conferéncia 24/7!”. Assim, surgiu a motivacao do autor para desenvolver novas

formas de se fazer pesquisa no mundo virtual.
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De acordo com Kozinets (2019), o conceito de midia é mais abrangente do que apenas
sistemas de televisdo, jornais, radio e cinema, itens tradicionalmente considerados como parte
dessa nocao. O autor define midia como “estruturas, formas, formatos e interfaces
institucionalizadas para disseminagédo de contetido simbélico”. Ele vai além, e afirma que todas
as midias tém sido sociais por muito tempo e que a divisdo entre as midias de massa e de
comunica¢do ndo tem fronteiras muito claras. “As midias estdo inescapavelmente envolvidas

com relagdes de poder”.

No6s podemos pensar sobre o papel das midias nos sistemas sociais como de
facilitadoras do fluxo de comunicacéo e relacionamentos ndo apenas entre regides,
nacBes e sociedades, mas entre conexdes centrais e subsistemas de capital,
promovendo interac8es sociais e de informacdo que, juntas, formam ecossistemas de
grande complexidade que impactam os sistemas nos quais estdo instalados, incluindo
os ambientes de vida da terra. (KOZINETS, 2019)

A citacdo acima nos mostra a importancia de entendermos os fenémenos que ocorrem

dentro e através das midias sociais.

Marinho (2021) afirma que o Twitter foi a oitava rede mais usada em 2020. Contando
com mais de dezesseis milhdes de contas ativas e usuarios muito fiéis e segmentados. Esta rede
surgiu em 2006 com o objetivo de ter uma comunidade global de amigos respondendo a mesma
pergunta: o que vocé esta fazendo? Este objetivo inicial ndo foi suficiente para engajar seus
usuarios, o que fez com que seus idealizadores disponibilizassem novos recursos que
permitissem a troca de informacéo. Inicialmente, a plataforma era considerada um microblog

pois permitia apenas posts de 140 caracteres, passando para 280 em 2017 (KOZINETS, 2019).

O Twitter permite que vocé publique uma variedade de informacges e imagens. VVocé
ainda pode compartilhar publicacfes de outras pessoas no seu proprio feed, ou em outras
plataformas. Os usuarios também podem comentar as publica¢des de outras pessoas, em um
formato parecido com os blogs, onde os comentarios ficam abertos para o publico em geral,
inclusive pessoas que ndo tem nenhum tipo de relacdo com quem fez o comentario. As

publicacdes e os comentarios a elas associados formam verdadeiras interagcdes entre 0S USUArios.

Em seu livro L’Analise du Discours Numérique, Paveau (2017) vai nos chamar a
atencao para a natureza singular do discurso digital que ela define como “tecnodiscurso”, isto
¢, “discurso nativo da internet produzido no interior de dispositivos técnicos utilizando

programas de escritura e documentacédo, cuja dimensdo técnica € constitutiva do discurso e nao
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apenas suporte”. Para a autora, o discurso digital estd assentado na composi¢do de uma
linguagem sincrética, compdsita, que mescla textos, imagens, sons, gestos, “uma verdadeira
mistura de semioses”. Ela ainda salienta a natureza umbilical entre os sujeitos, linguagem,

maquina e sociedade.

Por este motivo, iremos analisar os comentarios nas publicacdes do perfil da celebridade
apos apresentarmos 0 post que provoca 0s comentarios a partir do referencial teorico
apresentado nas se¢des acima. Delimitamos nossa analise a posts publicitarios uma vez que eles
além de mostrarem seguidores contribuindo para manutencdo de face como celebridade,
também mostram como alguns seguidores sdo parte integrante do préprio movimento de
projecao de fase da autora como celebridade, se comportando assim como o que Paveau (2019)

define “escri-leitores”, conforme ja apresentado anteriormente.

Andlise

Comecemos nossa analise com um post que promove determinado produto ou marca e
que é conhecido nas redes sociais como publi. De acordo com Goffman ([1959] 2013), quando

desejamos vender algo a alguém precisamos impressionar esse alguém. O autor afirma que:

A expressividade do individuo (e, portanto, sua capacidade de dar impressédo) parece
envolver duas espécies radicalmente diferentes de atividade significativa: a expressao
que ele transmite e a expressao que emite. A primeira abrange simbolos verbais, ou
seus substitutos, que ele usa propositadamente e tdo sé para veicular a informagéo que
ele e os outros sabem estar ligada a esses simbolos. Esta é a comunicacéo no sentido
tradicional e estrito. A segunda inclui uma gama de agdes, que 0s outros podem
considerar sintomaticas do ator, deduzindo-se que a a¢éo foi levada a efeito por outras
razBes diferentes da informag&o assim transmitida. (GOFFMAN, [1959] 2013, p. 14)

Por este motivo, para que uma publi, possa funcionar, precisamos que os dois tipos de
expressao descritos acima estejam alinhados. Tomemos como exemplo o que chamaremos de

post 1:

POST 1

“ Juliette @ @juliette - 16 de jur
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Neste post, podemos perceber uma associagao entre a face da celebridade e a de uma
empresa. Ele demonstra um movimento que Goffman ([1959] 2013) vai chamar de
“intencionalidade no gerenciamento de impressdes”, uma vez que vemos uma tentativa de
compartilhamento da performance projetada pela celebridade com a marca. N&o iremos discutir
aqui a estratégia que as empresas usam de associar suas marcas a pessoas conhecidas. Contudo,
percebemos que este tipo de comportamento das marcas demonstra uma tendéncia de
compartilhamento da “regido de fachada” da pessoa conhecida, uma tentativa de que a
representacdo que a celebridade faz de si contribua para a representacdo que a marca deseja

para si também.

Outro movimento observado no post acima, € a tentativa de manutencdo de face dos
seguidores quando ela afirma que “vocés sdo ligeiros” que vem logo apos a pergunta “quem ja
viu a minha campanha passando?” Ao mesmo tempo que ela questiona o comportamento deles,
ela faz o que Goffman (1967) descreve como um movimento de deixar o outro confortavel para

responder.

E muito importante observar o fato de que a autora tenta dar um ar natural ao post através
da frase “eu t6 bestinha me vendo”, uma vez que uma publicagdo publicitaria tende a perder a
naturalidade. Goffman (1967) assevera que quando expressamos 0s sentimentos de forma
espontanea em nossas interacdes, eles tém mais chance de se encaixar no ritual de forma mais

elegante.
A face projetada de celebridade so vai se concretizar se seus seguidores, que fazem o

papel de “platéia” nessa interagdo, legitimarem essa performance. Entdo, nos voltemos aos

comentarios de alguns seguidores ao post 1, que iremos chamar de resposta 1A.

RESPOSTA 1A
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Nesta resposta ao post 1A, percebemos um movimento de construcdo da fachada da
dona do perfil como uma pessoa bonita e chique. Esta imagem projetada pelo seguidor ou
seguidora, com certeza ira ajudar na manutencdo da face da dona do perfil como uma pessoa
digna de ser celebridade, além de contaminar a imagem da empresa que esta associada no post.
Além disso, podemos observar o que Goffman (1967) descreve como um desejo de terminar a
interacdo de forma satisfatdria.

RESPOSTA 1B

mulher a gente rodou esse video na tl a tarde inteira até bater mais de 150K

acredita?

Na resposta 1B, percebemos um movimento de legitimacdo da imagem construida no
post, além de uma contribuigdo para que o “ator” do post mantenha sua fachada de celebridade,
através da dedicacdo de tempo para que o video publicado no post 1 tenha visibilidade e
engajamento condizentes com uma celebridade. Nos chama a atencdo a imagem publicada nesta
resposta que faz referéncia ao simbolo dos seguidores deste perfil, o cacto, e do fato deste
comentario chamar os seguidores do perfil, de forma jocosa é claro, de maior fac¢do criminosa

do mundo de todos o0s tempos.

A face projetada tanto para a dona do perfil quanto para aqueles que o seguem, é de algo
grandioso e que vale a pena pertencer a ele. Contribuindo assim, para manutencdo dos
seguidores ja existentes, além de atrair novos. Este movimento nos faz pensar que este tipo de
seguidor ¢ mais do que “platéia”, ele ¢ parte integrante da constru¢do de face do autor do perfil

como celebridade, aqueles que Goffman (1967) vai chamar de “equipe”.

Vejamos outra resposta a0 mesmo post, que chamaremos de resposta 1C:
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RESPOSTA 1C

Arrasou demais, mamis! {4

Nesta resposta, vemos outro movimento de construcdo de face, a de uma pessoa
atraente, natural e descontraida. Além de contribuir para o0 aumento do engajamento do post 1,
fazendo com que a quantidade de vezes que ele é exibido aumente, o seguidor dono do
comentario legitima a construcdo de face projetada pela dona do perfil e da marca; que é a de
gue este post cause nas pessoas a vontade de comprar. Aqui também vemos um movimento de

equipe.

Todos os exemplos acima mostram uma tendéncia dos co-participantes, isto é, dos
seguidores, em manter a face da dona do perfil. Para Goffman (1967), algumas possiveis
explicacdes seriam: uma conexdo emocional entre os seguidores e a celebridade — fato também
mencionado por Milner (2005) assim como por Deflem (2017) — ou uma tentativa de evitar
hostilidade que pode ser direcionada a determinada pessoa que perca sua face neste tipo de

interacdo.

Outro fator importante mencionado por Goffman (1967) é o fato de que nem sempre as
pessoas estdo cientes das consequéncias das a¢Ges de manutencdo de face com as quais se

envolvem e estas acabam se tornando praticas habituais e padronizadas.

Se pensarmos no comportamento dos seguidores que fizeram os comentarios acima,
pode ser que nem sempre tenham consciéncia das consequéncias de suas atitudes, mas podemos
admitir como pratica de um fa em relagéo a seu idolo curtir e compartilhar suas publicagcdes em

redes sociais.

Vejamos outro exemplo de post publicitario, com outra marca, que chamaremos de Post
2.0
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POST 2

ﬂ Juliette &

Meus cactos, ja conferiram minha colecio com a

- rasil?! Ta a coisa mais linda, varias pecas
inspiradas no meu estilo, criadas com carinho por mim
e pela C&A. No site, no app e em lojas selecionadas!

Neste post, a prépria autora faz mencdo aos cactos, como sdo chamados 0s seus
sequidores. Ela faz uso de sua face de celebridade para promover uma marca que criou uma
colecdo com o nome dela. Mais uma vez, vemos um compartilhamento da regido de fachada

entre a celebridade e a marca, associando o estilo da celebridade com o das roupas da colecéo.

Conforme nos aponta Milner (2005), a vontade de usar as mesmas roupas da
celebridade, ou roupas inspiradas no seu estilo sdo uma das possiveis demonstracfes de
intimidade. Vejamos como alguns seguidores respondem a este post.

RESPOSTA 2A

Nesta resposta, vemos ndo sé uma legitimacdo da popularidade da celebridade, como
nos chama a atencéo o fato deste perfil usar a foto da celebridade e ndo da dona do perfil. Além
disso, para comprovar, ou como nos aponta Milner (2005), para mostrar intimidade ou um
comportamento de adoracdo paralelo ao religioso, ela publica uma foto ao lado do banner da

colecdo mencionada no Post 2.

RESPOSTA 2B

Aaii mrns g o rhiciva tanta: $a var FAM & ~ae Aa rarbe o
Vieu amor, Ja comprei, inclusive tentei te ver con ela mas n deu certo:

(tem mais duas partes de cima além dessa mas n tirei ft)
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Nesta resposta, percebemos 0 mesmo movimento de equipe, isto é, o seguidor que faz
parte do processo de manutencdo de face da celebridade com pessoa conhecida. Ele ndo so6
legitima a projecao de face da autora, mas também faz parte desse processo comprando as pecas

da colecéo.

Por fim, gostaria de usar um mosaico que foi produzido por um dos seguidores do perfil,

s6 com comentarios de seguidores famosos, que chamaremos de mosaico 1.

MOSAICO 1

pefabiodemelo & \ @ trmadamonica o
¥ v "'!,_V v

Ve j& tem ©'Meu coragao de amigo! 4

& ) seitonmello & o wesleysafadao @
Entrou 10X na fila do carisma e simplicidade ¥ vaaaai com fé na estrada © Deus te abencoe A A I

{) dedesecco @ 4
! " Oh saudade dessa energiall

23 tomcavalcante ©
Bota pra voar as bandas Ju, Beljo meu daiMaria e Patricia

£y mepebecca © .
Hahahahahah Juliette & uma fofa gente

psirico @
- t, Queremos a Juliette no o

cabelo

g\ camillouckers © . -y huoogloos ]

Manda um beijo pra g Tchurubai e tehurubal sa.

@ gummy.hair O davidbrazil ©
ElanemdaumOi @', CONTERRANEA LINDA

'- ginaindelicada © samyrashow @
Amo vocl! Sou cactaaa kkkkkikk \AAAAL

camllocoelho 0 ) natygraciano @
_ v-" HDHDH

Este mosaico nos mostra uma legitimacgdo da face projetada pela autora do perfil como
celebridade. Estes comentarios foram feitos durante a primeira live que a autora fez apds sair
do programa Big Brother Brasil. Todos os perfis que compdem 0 mosaico sdo de pessoas ou
canais famosos. Conforme Milner (2005) nos aponta, uma das formas de legitimacéo de que

voceé pertence a determinada classe € a aceitacdo de quem ja esté nela.

Consideracoes finais

O advento das midias sociais trouxe um novo desafio para os pesquisadores da area de
estudos da linguagem. Essas novas ferramentas possuem um funcionamento diferente dos tipos
de textos lineares que serviram de producdo de teorias acerca das interacfes. Esta nova
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demanda, nos convida a desenvolver novos olhares sobre a forma com as quais as pessoas
interagem. Como ja dissemos antes, entendemos que as ferramentas digitais sdo apenas novos

cenarios e que os fendbmenos acontecem no social. Afinal, somos sujeitos sociais.

Assim como Goffman j& havia explorado em seus estudos, mesmo em ambientes
digitais, as pessoas se valem de rituais de apresentacdo para poder projetar sua face, com a
diferenca de que o mundo on-line nos oferece a possibilidade de exercermos um controle maior

sobre nossa performance.

Encerro este estudo reiterando a ndo pretenséo de esgotar o tema de manutencao de face
de alguém como celebridade e, 0 mesmo aponta para varios caminhos que podem ser seguidos
utilizando-se das mesmas ferramentas tedrico-metodologicas tais como:

e Projecdo de face pelo autor de um perfil;

e Projecéo de face por administradores de um perfil;

e Estudo comparativo de como a projecdo de face feita em outros ambientes, tais como:
televisdo, outras redes sociais, documentarios, filmes; influenciam a projecdo ou
manutencdo de face em determinada rede social;

e Entre outros.

De acordo com os dados analisados, percebemos que os seguidores do perfil contribuem
de diversas formas para manutencdo da face projetada de celebridade da dona do perfil. Seja
simplesmente legitimando o que é postado, trabalhando para que o perfil tenha alto engajamento
ou para atracdo de novos seguidores. 1sso nos mostra como esses escri-leitores também
contribuem de forma ativa para construgdo de significado dos posts de uma rede social
(PAVEAU, 2019).

Outro fator observado é que muitos comportamentos de fas observados por Milner
(2005) em seus estudos, parecem aflorar nos comentarios dos seguidores do perfil ora analisado,
tais como: comportamento de adoragéo similar ao religioso, busca da intimidade e a certificacéo

do status de celebridade por outras celebridades.

Este estudo também demonstra como as teorias desenvolvidas por Goffman ainda séo
atuais e Uteis para que possamos entender fendmenos novos em ambientes novos. Além do

conceito de face, muitos outros contribuiram para o entendimento dos dados aqui apresentados
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e sugerem a possibilidade de pesquisas com diferentes focos a serem desenvolvidas a partir das

teorias do sociologo.

Finalmente, fica a impressao de que a pandemia do Covid-19 pode ter contribuido para
explosdo desse fendmeno que é o perfil da Juliette, uma vez que, assim como o pesquisador,
todos estamos vivendo em um momento onde interagimos com 0 mundo na maior parte do

tempo através de ferramentas digitais.
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ANEXOS

POST 1

E
bestinha me vendo @ Na G
bestinha me vendo N2

Juliette @ @juliette - 16 de jun
quem af ja viu minha campanha passando?! Vo
A -

)

\Ciaxada am

RESPOSTA 1A

muiner 3 gente rocou esse vide

acredita’!

| ~ e Crmt . -
nagueeele precinho, com frete gratise entrega rapida, e m

) na tl & tarde inteira até bater mais de 150K

Qto mais eu vejo, mais tenho vontade de ver. F
a °
q o

natural, mt descontraido. Atrai e faz glgr

-

Ja vi e revi umas duzentas vezes. E adivinha

comprar. E € essa a intengdo né? het

Arrasou demais, mamis! @«

Ndo cansei de forma alguma
cou maravilhosa! Bem
DESSOa PArar p VEr & querer
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POST 2

Juliette ses
@julistte

Meus cactos, ja conferiram minha cole¢do com a
@cea_brasil?! Ta a coisa mais linda, varias pegas
inspiradas no meu estilo, criadas com carinho por mim
e pela C&A. No site, no app e em Iojas selecionadas!
#ACeAde #publi bit.ly/3xy4iTy

RESPOSTA 2A

Em resposta a @

Djuliette e @cea_brasi

vi sim amor tirei até essa foto com vc &

RESPOSTA 2B

Em resposta a @juliette e @cea_brasi

o

Meu amor, ja comprei, inclusive tentei te ver com ela mas n deu certo i(
(tem mais duas partes de cima além dessa mas n tirei ft)

MOSAICO 1

pefablodemelo @ \ larissamanoela © ® turmadamonica @
Vc j& tem ©'Meu coragao de amigo! 4 V&4 Minha bixinha tu é paaaaau v """

& ) selitonmello & a) wesleysafadao ]
Entrou 10X na fila do carisma e simplicidade ¥ vaaaai com fé na estrada © Deus te abencoe A A

dedesecco @
Oh saudad energiall

33s | Seu carisma e sua

M gioewbank & 25 tomcavalcante ©
¥ Quero vc no meu canalsuamaravilhosal!! la ser PAAAAAUUUULU & Bota pra voar as bandas Ju, Beljo meu daiMaria e Patricia

dudabeat ©
Juuu que honra voce cantar a minha misicatéacompanhéidep

luizbacel
Manda um beijo

camillouckers ©
Manda um beljo pra g

@) gummy. hair davidbrazil ©
\
! Elan a um O % CONTERRANEA LINDA

A ginaindelicada ©
Amo vocl! Sou cactaan kkkkkidkk:




