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Resumo

Com o surgimento da Internet, os blogs virtualizaram os di�rios, acoplaram m�dias e 
todas as novas formas de intera��o dispon�veis no ciberespa�o. Os videoblogs
apresentam uma atualidade multimidi�tica para o compartilhamento sobre o cotidiano 
do comum e para compreender esse objeto de estudo, o presente trabalho inicia o debate 
acerca dos mesmos, analisando elementos que caracterizam essa forma de exposi��o no 
ciberespa�o. Ao internauta, � oferecido o poder de ser sua pr�pria m�dia, podendo ele 
editar sua vida virtual e aproximar o olhar do outro pela identifica��o ou performance.
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Introdução

Com o r�pido avan�o das tecnologias, o fator instant�neo da Internet permite 

ao internauta um leque variado de op��es comunicativas. No ciberespa�o, que cada vez 

mais faz parte do cotidiano informatizado das pessoas, apresentam-se novas formas 

multim�dias de se expressar e de interagir com o outro regularmente. Um meio onde 

grandes muralhas s�o quebradas para a troca de informa��es.

Quando o di�rio �ntimo escrito migrou para o virtual, onde foi chamado de 

blog, ele se abriu a milhares de olhares atentos e curiosos em identificar, no outro, 

elementos do comum. O desejo transportado de expressar ao mundo o que de mais 

particular e banal h� no cotidiano, encontrava na Internet p�ginas em branco para 

escrever uma rotina de vida muitas vezes espetacularizada. Um di�rio aberto, postado e 

atualizado com freq��ncia, impulsionado pela vontade de compartilhar, se destacar e 

fazer percebido pelo outro.

Hoje, percebe-se as ramifica��es do formato blog com a inser��o de 

multim�dias que se tornaram novos meios tamb�m de express�o pessoal. O 

barateamento das novas tecnologias permitiu ao indiv�duo um acesso mais vi�vel �s 

1 Trabalho apresentado na Sess�o Cibercultura e tecnologias da comunica��o, da Intercom J�nior – Jornada de 
Inicia��o Cient�fica em Comunica��o, evento componente do XXXI Congresso Brasileiro de Ci�ncias da 
Comunica��o.
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webcams, filmadoras digitais, banda larga e comunicatividade virtual. Com esse 

cen�rio, n�o demorou muito para que o blog acoplasse o v�deo em forma de di�rio, um 

di�rio falado e vis�vel ao outro, como uma conversa informal entre amigos no virtual. 

Surgia o videoblog.

Desta forma, iniciaremos o debate acerca dessa nova multim�dia comunicativa 

encontrada nos videoblogs analisando os elementos que comp�em esta distin��o com o 

blog, percebendo como a exposi��o � realizada em seus aspectos de identifica��o e 

interatividade, al�m de levantar quest�es pertinentes sobre a constru��o 

espetacularizada de um “eu-comum” que agora se mostra em imagem, cor e movimento 

no ciberespa�o.

2) O olhar panóptico no videoblog

Michel Foucault, ao analisar o Pan�ptico idealizado por Jeremy Bentham, 

percebeu que o olhar que observa o outro era, antes de mais nada, uma rela��o de poder. 

Na estrutura pan�ptica, a torre central simulava a presen�a de um vigilante que por 

vezes nem se encontrava l�; o jogo de luz, sombra e escurid�o da arquitetura 

interiorizava o olhar, punia pelo medo, e se caracterizava por coibir um comportamento 

indesejado. O olhar retil�neo do vigilante reca�a sobre o vigiado como se fosse o “olhar 

de Deus”, era onipresente e inalcan��vel:

Apenas um olhar. Um olhar que vigia e que cada um, sentindo-o pesar 
sobre si, acabar� por interiorizar, a ponto de observar a si mesmo; 
sendo assim, cada um exercer� esta vigil�ncia sobre e contra si 
mesmo. F�rmula maravilhosa: um poder cont�nuo e de custo afinal de 
contas irris�rio. (FOUCAULT, 1979, p. 218)

A cria��o do computador e de uma rede de dados trouxe uma possibilidade 

nova de se trocar informa��es. Uma torre pan�ptica informatizada poderia trocar 

rapidamente informa��es sobre seus vigiados e armazenar dados comportamentais que 

poderiam ser compartilhados entre si, j� que a tecnologia proporciona a melhora da 

vigil�ncia tamb�m. 

Entretanto, como menciona Fernanda Bruno, o olhar mudaria de foco por causa 

da virtualiza��o, j� que “a economia do poder da vigil�ncia digital parece prescindir da 

presen�a vis�vel do observador e do observado. Na maioria das vezes, a vigil�ncia se d� 

sobre informa��es e n�o sobre pessoas.” (BRUNO, 2006, p.154)
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A quest�o da mem�ria, que agora poderia ser armazenada em um disquete de 

computador como um dado, preconiza que, em um espa�o infinito digital, “a

digitaliza��o geral das informa��es provavelmente tornar� o ciberespa�o o principal 

canal de comunica��o e suporte de mem�ria da humanidade a partir do in�cio do 

pr�ximo s�culo.” (L�VY, 1999, p. 93)

A curiosidade e voyeurismo sobre o outro foi se relacionando intimamente com 

a proposta base dos blogs, tendo como grande caracter�stica seu car�ter �ntimo-

sentimental. No blog, o internauta n�o exp�e apenas uma foto, um texto ou um v�deo, 

como mostraria em um site de relacionamentos. Ele exp�e muito mais o seu interior, 

seus sentimentos e opini�es, do que exatamente sua exterioridade. O videoblog se 

assemelha � estrutura de um blog, entretanto, o v�deo prevalece sobre os outros 

formatos, como nos blogs, audioblogs e fotologs. Por isso, h� diferen�as entre um 

videoblog e um v�deo postado na Internet. 

Adrian Miles, considerado o primeiro internauta a postar um videoblog, em 

meados do ano 2000, diz que essa nova forma surgiu a partir da id�ia de se produzir 

v�deos com imagens feitas da janela de seu escrit�rio. Ele pensou em juntar a 

interatividade dos blogs, com a aproxima��o da realidade atrav�s da imagem em 

movimento. Depois, escreveu um manifesto chamado “Vogma: um manifesto” onde 

dizia que um videoblog � um v�deo blog no qual um v�deo no blog deve ser mais do que 

v�deo num blog. (MILES apud ATA�DE, 2007)

Em 2004, Miles j� comentava essa tend�ncia de cada vez mais pessoas se 

interessarem por postar um videoblog, em compara��o ao primeiro formato de di�rio 

virtual:

Os videoblogues se tornar�o uma parte significante das p�ginas 
pessoais quando as pessoas come�arem a compartilhar seus v�deos 
caseiros. No campo da criatividade, os videoblogues tamb�m 
apresentam muitas possibilidades. A interatividade pode, por exemplo, 
evitar que o usu�rio precise parar todas as outras coisas que est� 
fazendo para ver um filme inteiro em tela cheia. (MILES, 2004)

O videoblog se apresenta, nesse sentido, como uma nova forma de express�o do 

internauta. O advento do v�deo adiciona caracter�sticas potenciais em rela��o � escrita e 

�s imagens paradas, chega mais pr�ximo do que seria tido como “real”, sem levar em 

considera��o as edi��es ou conte�do exposto. Analisam-se os gestos corporais, a forma 

de se expressar, seus signos, seus significantes, enfim, sua forma de se comunicar com o 

mundo e de interagir com o outro. Nos videoblogs, o olhar Pan�ptico n�o � fixo: ele se 
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torna o olhar de todos para todos; muitos vigiam muitos que, conscientes, misturam essa 

rela��o de vigil�ncia sobre o outro.

Enquanto m�dia em potencial, promove uma nova leitura de ver o outro e se 

fazer visto, onde a identifica��o pelo comum se torna um novo tipo de “espet�culo” 

social na Internet, como Andr� Lemos bem identifica ser “pr�ticas que misturam o 

ficcional com o veross�mil, a constru��o e a apresenta��o de si” j� que a estrutura de 

sociabiliza��o do ciberespa�o reflete tamb�m uma express�o do seu interior. “Com as 

webcams e os di�rios pessoais n�o estamos sozinhos quando olhos estranhos nos 

espreitam.” (LEMOS, 2002)

Adriano Warken Floriani e Valdir Jose Morigi explicam que o reconhecer da 

subjetividade do outro complementa ainda mais as rela��es sociais no ciberespa�o, no 

que se diz respeito � identifica��o, j� que:

O circuito comunicativo, portanto, possui uma fase 'externa' (objetiva) 
e outra 'interna' (subjetiva). A face externa envolve a sociabilidade, � o 
processo comunicativo como fen�meno, presente nas informa��es 
trocadas entre sujeitos e materializadas na linguagem escrita 
(narrativa). A face interna envolve a subjetividade pelas informa��es 
acessadas, remetendo �s representa��es da realidade e ao imagin�rio 
social. (FLORIANI e MORIGI, 2006, p. 111)

Mas foi com a Internet, que une a tecnologia, vigil�ncia, informa��o, e todos os 

recursos de interatividade poss�veis em um ciberespa�o repleto de oportunidades, que o 

olhar iria se configurar como “espelhado”, isso porque agora muitos vigiam muitos, por 

imagem em movimento, som e intimidade, nos videoblogs. O formato �ntimo e 

confessional dos blogs aliado �s webcams iniciaria na Internet um tipo de vigil�ncia 

m�tua e cont�nua, onde quer ver e se fazer visto pelo outro, quer ser vigiado e ser 

vigilante alheio, ao mesmo tempo.

� interessante perceber que um videoblog tamb�m recebe coment�rios, cr�ticas e 

sugest�es em formato de v�deo. Isso faz com que o videoblogger acabe conhecendo 

tamb�m a “pessoa” por tr�s de um nickname (pseud�nimo na Internet). Com toda essa 

intera��o de imagem e som, foram surgindo tamb�m os chamados “haters”. Os haters

s�o internautas que comentam sobre determinado videoblog com desdenho, criticando 

de forma severa chegando, �s vezes, a formar correntes (manifestos) contra algum 

videoblogger, podendo sair at� do �mbito virtual; assim como h� os lovers, os que 

gostam tanto de um videoblogger que fazem quest�o de propagar os videoblogs do 

mesmo.
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Dessa forma, surge uma nova perspectiva: o v�deo que mostra a representa��o 

de si em movimento (gestos, express�es e entona��es), assim como o car�ter interno do 

videoblogger (seus sentimentos, sensa��es e opini�es). Cada videoblogger se torna uma 

torre visual com todos os elementos tecnol�gicos dispon�veis, e a curiosidade fica 

pautada em conhecer quem �, afinal, esse expositor, vigilante e vigiado ao mesmo 

tempo. Na ambienta��o dos blogs cada um vira a torre pan�ptica do outro, 

caracterizando um ciclo intermin�vel de vigil�ncia m�tua. Mas como destacar o olhar e 

o acompanhamento do outro agora que n�o h� mais barreiras “vis�veis” e todos s�o 

torres? � nesse sentido que a espetaculariza��o encontra suporte no videoblog para se 

tornar caracter�stica, algo muito parecido com o formato reality show da televis�o. 

3) Videoblog como mídia própria do internauta

No Pan�ptico, a proposta de um “olho perfeito” que tudo vigiaria e produziria 

modos disciplinat�rios de agir atrav�s de “casas de corre��o” (institui��es), permitia o 

controle de uma elite sobre seus vigiados. Entretanto, os novos meios de comunica��o 

emergiram a possibilidade dessa vigil�ncia ser expandida e adaptada, um novo 

dispositivo que foi chamado de Sinóptico, por Thomas Mathiesen. 

De acordo com Zygmunt Bauman, o Sin�ptico seria uma invers�o do foco de 

visibilidade encontrada no Pan�ptico. A ascens�o crescente dos meios de comunica��o 

de massa, principalmente da televis�o, iria possibilitar a vigil�ncia de muitos sobre 

poucos, j� que o olhar n�o seria mais por medo, e sim por sedu��o: “O Pan�ptico 

for�ava as pessoas � posi��o em que podiam ser vigiadas. O Sin�ptico n�o precisa de 

coer��o - ele seduz as pessoas � vigil�ncia. E os poucos que os vigilantes vigiam s�o 

estritamente selecionados.” (BAUMAN, 1999, p. 60)

� interessante relacionar essa quest�o da sedu��o e identifica��o com o comum 

com os chamados “olimpianos modernos”, por Edgar Morin. O Olimpo, morada celeste 

dos Deuses, daria espa�o para uma dupla-natureza, a divina e a humana, que circulam 

entre o mundo da proje��o e o mundo da identifica��o na sociedade p�s-moderna que o 

autor identifica sendo o caso das estrelas de cinema, dos homens pol�ticos e at� dos 

“play-boys”. Seriam “deuses-humanizados”, pois: 

Olimpianas e olimpianos s�o sobre-humanos no papel que eles 
encarnam, humanos na exist�ncia privada que eles levam. A imprensa 
de massa, ao mesmo tempo que investe os olimpianos de um papel 
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mitol�gico, mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a 
subst�ncia humana que permite a identifica��o. (MORIN, 1997, p. 
112)

� dessa forma que, no ciberespa�o, a interatividade configura ao videoblog

uma capacidade �ntima de constru��o de um “novo eu”, j� que seu tom confessional de 

di�rio exp�e particularidades como algu�m que tenta compreender a si mesmo, como 

Paula Sibilia explica:

Nessa atividade criativa, bem como qualquer outra modalidade de 
constru��o de si, sabe-se, a linguagem � o ber�o do sujeito, que 
somente pode se constituir como tal a partir da intera��o com os 
outros e da sua inser��o em um universo simb�lico compartilhado 
atrav�s do equipamento ling��stico. 'Eu � um outro', reza a famosa 
frase de Rimbaud, que define perfeitamente os protagonistas dos 
relatos autobiogr�ficos e, tamb�m, a qualidade sempre fict�cia do eu.
(SIBILIA, 2003)

Essas pr�ticas de exposi��o do “eu” nos videoblogs podem ser analisadas como 

uma demanda pelo olhar do outro, pela conquista desse olhar de forma 

privada/individual, e n�o mais p�blica/generalizada como na televis�o; o olhar � 

ambientado no conjunto simb�lico e subjetivo que o ciberespa�o apresenta em rela��o � 

intera��o pessoal e identifica��o. Nesse ponto, o que ir� atrair o olhar do comum sobre 

o comum ser� a forma espetacularizada com que se apresenta. Nos videoblogs, o 

espet�culo da exposi��o �ntima e identifica��o visual pode se tornar um fator de uni�o, 

como explica Guy Debord:

O espet�culo � ao mesmo tempo parte da sociedade, a pr�pria 
sociedade e seu instrumento de unificação. Enquanto parte da 
sociedade, o espet�culo concentra todo o olhar e toda a consci�ncia. 
Por ser algo separado, ele � o foco do olhar iludido e da falsa 
consci�ncia; a unifica��o que realiza n�o � outra coisa sen�o a 
linguagem oficial da separa��o generalizada. (DEBORD, p. 59)

A pr�pria sedu��o da imagem faz com que o videoblogger “se” edite 

visualmente. A edi��o como recorte do olhar �ntimo direciona a subjetividade humana 

para o que deseja compartilhar, ou seja, escolhe-se o que expor, da mesma forma em 

que essa escolha est� ligada intimamente ao p�blico que se deseja alcan�ar. E se 

tratando do espet�culo, a exposi��o de algo “ruim” pode ser fator de identifica��o, j� 

que mesmo o grotesco tem seu p�blico.

Mas se por um lado a TV visa atingir o maior IBOPE poss�vel em sua grade 

atrav�s da sedu��o da imagem e identifica��o do seu p�blico-alvo, ela “parece mostrar 
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tudo, muitas vezes em close, mas que nesse mostrar dissimula o verdadeiro e real�a o 

insignificante, onde o mostrar n�o coincide com o ver.” (BRUNO, 2004) 

E � nesse ponto que o videoblog se torna um dispositivo midi�tico na Internet 

que, por possuir caracter�sticas que induzem uma exposi��o �ntima, se torna mais 

“realista” pela aproxima��o. O videoblogger “conversa” com sua webcam como algu�m 

que est� diante de um amigo. Em um ambiente onde ele pode ser “ele mesmo”, sua 

“insignific�ncia” se torna um fator de humaniza��o, que aproxima a realidade amplia as 

“possibilidades do indiv�duo comum na medida em que, ao inv�s de buscar 'entrar na 

m�dia', se torna capaz de ser sua pr�pria m�dia e, conseq�entemente, criar seu pr�prio 

p�blico”. (BRUNO e PEDRO, 2004)

Quando se � a “pr�pria m�dia”, o videoblogger faz sua produ��o totalmente 

customizada, j� que “ningu�m � igual a ningu�m” e h� a possibilidade de manipula��o 

das imagens. Por isso, os videoblogs:

Fazem do autor personagem, de forma parecida � reprodu��o da ‘vida 
real’ dos atores/personagens de um ‘Big Brother’ que � exibida 
atrav�s de planos de c�mera, edi��es e trilha sonora. Quanto maior a 
satura��o do real praticada na hiper-realiza��o do privado, tornando-o 
um espet�culo, geralmente maior � a audi�ncia. (PAZ, 2003)

Lucia Santaella prop�e uma distin��o entre “cultura de massas” e “cultura de 

m�dias”, quando compara esses dispositivos presentes no ciberespa�o com os j� 

presentes na sociedade. Para a autora, essa “cultura de m�dias” �:

A cultura que nasce nos tr�nsitos, interc�mbios, fric��es e misturas 
entre os diferentes meios de comunica��o, produzindo como 
conseq��ncia um movimento constante de transforma��o nas formas
tradicionais de produ��o de cultura, eruditas e populares, assim como 
nos processos de produ��o e recep��o da cultura de massas. 
(SANTAELLA apud PAZ, 2003)

E � nessa cultura de m�dias que a curiosidade sobre outro, os v�deos caseiros, 

os reality shows, os document�rios em primeira pessoa, os livros biogr�ficos, a 

crescente import�ncia dada � imagem, �s figuras p�blicas, assim como a quest�o do 

voyeurismo e narcisismo, deram o contexto e os elementos para o sucesso da inser��o e 

utiliza��o dos videoblogs. Por ser imagem em movimento, o videoblog tem a 

capacidade de mostrar todos os recursos encontrados nos outros formatos de blogs e:

Ao mesmo tempo, as imagens – esteticamente prec�rias – criam uma 
atmosfera de verossimilhan�a e familiaridade. Pois, se as imagens em 
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geral s�o culturalmente familiares, aquelas que remetem a uma 
produ��o caseira e aparentemente descuidada s�o mais ainda. De 
algum modo, os v�deos pretendem a transpar�ncia das janelas, janelas 
para o interior dos indiv�duos. (BRUNO, 2008)

Nesse aspecto, o videoblog � uma produ��o do internauta, muitas vezes com 

roteiro, megaprodu��o; outras, espont�neas e desleixadas. Na medida em que ele se 

prop�e a expor uma produ��o pr�pria, onde se � o personagem, narrador ou autor de si, 

esse tipo de m�dia pode ser percebida como um produto de consumo. N�o um produto 

de consumo que vise, a priori, um retorno comercial de mercado, mas que enquanto 

produto consiga atrair consumidores/p�blico/olhares incalcul�veis. 

4) O ser ator da própria vida

Os videobloggers s�o os internautas que fazem da multim�dia v�deo um blog. 

Eles compartilham id�ias, assuntos e situa��es de vida com outros internautas pela rede, 

indicando caracter�sticas que simulam uma intimidade. O “tom confessional” � 

representado visivelmente pelo close da webcam no indiv�duo, geralmente do busto para 

cima. O ambiente, como pano de fundo, � sempre pessoal: o quarto, a casa, o escrit�rio 

dos videobloggers. H� tamb�m videobloggers que compartilham suas viagens (s�o os 

narradores), eventos, palestras, festas, enfim, qualquer situa��o de sua vida “real”, 

sempre quando est�o participando ativamente da a��o.

Os arqu�tipos de personalidade, adaptados por Carol Pearson e Margaret Mark

para uma an�lise de valores de constru��o da marca publicit�ria, servem de base para 

entender que no videoblog a “marca” � a pr�pria pessoa que se exp�e. Dessa forma, 

compreendem quatro impulsos humanos fundamentais de ordem motivacional: 

Perten�a/Grupo versus Independ�ncia/Auto-realiza��o e Estabilidade/Controle versus

Risco/Mestria. (PEARSON e MARK, 2001)

Dentro da categoria Perten�a/Prazer, encontramos arqu�tipos do "cara comum" 

(o indiferente), "bobo da corte" (o que se diverte) e "amante" (o que quer encontrar e dar 

amor), que se relacionam com quest�es de integra��o e busca pela socializa��o com os 

encontros de identifica��o. J� em Independ�ncia/Auto-realiza��o, encontramos o 

“inocente” (o que mant�m ou renova a f�), “explorador” (o que mant�m a 

independ�ncia) e o “s�bio” (o que tenta compreender o mundo em que vive), arqu�tipos 

que enfatizam o self, ligados � id�ia da busca pela felicidade.
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Em Estabilidade/Controle percebemos os arqu�tipos do “prestativo” (o que 

ajuda os outros), “governante” (o que exerce controle) e “criador” (o que cria algo 

novo), voltados para a quest�o da ordem e concilia��o entre desejo e racionalidade. 

Enquanto que em Risco/Mestria encontramos o “her�i” (o que age corajosamente), 

“fora-da-lei” (o que quebra as regras) e “mago” (o que influi na transforma��o pessoal), 

que buscam deixar sua marca no mundo.

Ao aparecer, o videoblogger se torna alvo de cr�ticas ou elogios. A parte dos 

coment�rios dos internautas, pr�tica de qualquer blog, abre o espa�o para a intera��o e 

acaba, por vezes, formando correntes a favor ou contra certo videoblogger. Os 

chamados “haters” ou “lovers”, j� explicados, evidenciam que � preciso um certo 

acompanhamento do hist�rico do videoblogger para que se haja uma cr�tica embasada.

Outro fen�meno encontrado decorrente da intera��o atrav�s dos videoblogs s�o 

as “Campanhas”, onde o videoblogger coloca uma quest�o em pauta, e pede para outros 

usu�rios responderem ou comentarem o assunto por v�deo-resposta. Cada videoblogger

acaba, assim, convocando outros a se expressarem da mesma forma, gerando uma 

sensa��o de “pertencimento” de um mesmo ambiente.

H� tamb�m a pr�tica chamada de “spoof”, v�deos que s�o baseados em 

determinado videoblog e que acabam se transformando em par�dia por outros usu�rios 

(seja sobre o conte�do ou o sobre o pr�prio videoblogger exposto), constituindo um 

princ�pio viral. “O �xito de um v�deo pode ser atestado pela quantidade de ‘spoofs’ que 

ele gera. Al�m disso, tamb�m � poss�vel produzir ‘spoofs’ a partir de outros ‘spoofs’, 

formando-se cadeias de imita��es que se desdobram indefinidamente.” (FELINTO, 

2007, p. 5)

Mas ser� que h� um ponto em comum entre a motiva��o dos videobloggers em 

quererem expor sua intimidade para milh�es de pessoas que nem conhecem, mesmo 

estando sujeitos a difama��es? Andr� Lemos diz que os blogs e as webcams s�o mais 

um artif�cio que as pessoas encontraram para, atrav�s do olhar �ntimo, perceberem que 

todos s�o iguais:

Compartilhando a banalidade podemos suportar melhor a exist�ncia. E 
o mesmo acontece com aquele que � visto, j� que ser visto � tamb�m 
estar junto. Revelar a privacidade � aqui um exerc�cio que pode e deve 
permitir a conex�o. No fundo estamos sempre lutando contra a 
solid�o, contra o desencontro e o estranhamento. (LEMOS, 2002)
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Para Lemos, o espet�culo da banalidade exposto pelas webcams, � o ponto que 

conecta o desejo de ver o outro, de identificar-se com o mesmo e de reconhecer nessa 

verossimilhan�a fatores que justifiquem que mesmo o comum tem seu valor simb�lico:

N�o h� hist�rias, aventuras, enredos complexos ou desfechos 
maravilhosos. Na realidade, nada acontece, a n�o ser a vida banal, 
elevada ao estado de arte pura. A vida privada, revelada pelas 
webcams e di�rios pessoais, � transformada em um espet�culo para 
olhos curiosos, e este espet�culo � a vida vivida na sua banalidade 
radical. A m�xima �: ‘minha vida é como a sua, logo tranquilize-se, 
estamos todos na banalidade do quotidiano’. (Idem, Ibidem)

5) Considerações e tendências

Os blogs est�o configurando na Internet um novo prisma na troca informativa 

entre seus usu�rios. Percebe-se que o fato do blog ser, antes de tudo, algo pessoal, 

caracter�sticas bastante complexas relacionadas �s subjetividades humanas s�o expostas 

na rede mundial de computadores. O velho olhar pan�ptico da torre se desloca de uma 

posi��o fixa para navegar na virtualidade de um espa�o sem territ�rio que se configura 

presente no cotidiano dos internautas.

Ao percebermos a vigil�ncia como um fator de poder sobre o outro, o “olho de 

Deus” se torna o olhar de todos para todos na Internet. N�o h� uma linearidade de 

olhares no ciberespa�o, nem posi��es bem definidas de quem vigia quem no formato 

videoblog de se relacionar. A fantasia de “poder ser o que quiser no virtual”, oferece ao 

internauta quase que elementos sobre-humanos, um querer ser olimpiano n�o somente 

para o outro, mas tamb�m para si, no sentido confortante. E � um olhar que tamb�m 

quer opinar, ele n�o se contenta apenas com o simples observar. Na Internet, os v�rios 

recursos interativos estimulam em muito o fator opinativo e cr�tico de seus usu�rios.

Os jogos de computador, e os tamb�m online, virtualizaram os desejos mais 

simples e mitol�gicos das pessoas: ser um outro, em uma mesma vida, � poss�vel nesse 

ambiente. Na virtualiza��o da realidade, coube ao usu�rio a escolha de ser o mocinho ou 

o vil�o, o rei ou o plebeu, de hist�rias que ele mesmo conta, ele � o seu pr�prio narrador 

em um blog. E como n�o fantasiar e idealizar coisas que n�o s�o poss�veis no “mundo 

real” visto essa gama de possibilidades oferecidas com as novas tecnologias 

informatizadas da comunica��o?
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Por isso a proposta de relacionar os videoblogs aos reality shows televisivos. O 

videoblog tem v�rios elementos desse formato de entretenimento que come�ou a 

perceber no comum a identifica��o de seu p�blico. � como “olhar a si mesmo” na tela, 

jogar com o destino do outro que, independente, ter� seus minutos de celebridade 

instant�nea pelo simples fato de estar exposto a milhares de pessoas. O que vigia, pune, 

mas tamb�m pode glorificar. O videoblog parece ter surgido desse relacionamento 

amb�guo que h� entre o querer ver e o querer ser visto. Mas talvez muito mais o ser 

visto, j� que o ser visto � n�o estar sozinho, algo que se percebe ser uma das motiva��es 

iniciais para se postar um videoblog. 

O espet�culo da vida comum, a pr�pria m�dia, o pr�prio show. Nos videoblogs, 

o videoblogger, enquanto personagem de si, constr�i uma personalidade virtual n�o 

somente por o que ele quer exibir ao outro, mas tamb�m por o que o outro quer ver. 

Ent�o, se o expor-se em movimento visualmente pelas webcams no ciberespa�o pode 

remeter a uma necessidade e car�ncia de compartilhar com o outro suas hist�rias e 

emo��es, � a sua figura representativa, aliada ao seu perfil constru�do virtualmente, que 

o identificar� nesse meio. 

Ao comunicar-se, a troca oferecida atrav�s dos videoblogs n�o � somente a de 

informar ao outro o que aconteceu no dia que se passou na vida do videoblogger, � 

tamb�m o trocar um conjunto de identifica��es e motiva��es da exposi��o. Obviamente, 

o estar se expondo nesse espa�o n�o � um ato despercebido, muito pelo contr�rio, ele � 

querido. E nessa cultura de m�dias, ser o seu pr�prio produtor traz elementos variados 

de edi��o. O videoblogger “se” edita visualmente e nesse ato direciona os olhares para 

as suas caracter�sticas mais marcantes, as dignas de serem compartilhadas.

Com isso, o videoblog se torna um produto de consumo que demanda olhares e 

sugere trocas pessoais. O outro se torna um fator fundamental da perman�ncia e 

regularidade de exposi��o de um videoblogger. Ser “celebridade virtual” implica ao 

videoblogger tamb�m uma certa responsabilidade: a de n�o fugir de seu perfil 

constru�do ao longo dos seus v�deos expostos para n�o perder seu p�blico adquirido.

E os coment�rios para cada post atualizado ir�o vigiar, punir ou se identificar 

com os elementos apresentados no v�deo. O amar, o odiar, o qualificar o outro atrav�s 

de votos, parecem ser recursos cada vez mais presentes nos grandes sites da Internet. 

Perceber no indiv�duo comum toda essa potencialidade para algo se destacar no virtual, 

� tamb�m um est�mulo para empresas investirem nesse formato de blog objetivando a 

comunica��o e interesse de seus consumidores.
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Os videoblogs apontam para uma tend�ncia perform�tica de relacionar-se com 

o outro. � tudo muito intenso na Internet, uma falsa sensa��o de “intimidade” recusa 

bloqueios e formalidades no ato de se expressar, de falar, de como aparecer para o outro 

e como se relacionar com ele. E � nesse ponto que o comum pode se destacar em um 

videoblog pela criatividade. 

Entreter o outro com hist�rias de vida, com an�lises cr�ticas, com o 

compartilhar, enfim, elementos t�o comuns em todos os indiv�duos da sociedade � o 

fator de identifica��o presente. Percebendo o potencial que o indiv�duo comum criou na 

Internet, alguns videobloggers j� s�o patrocinados por grandes empresas, que est�o 

unindo os fatores de identifica��o pessoal nessas trocas objetivando o lucro. Isso pode 

acabar descaracterizando o formato �ntimo de um blog para dar espa�o a um publicismo, 

ou merchandising, que se utilize da figura da celebridade virtual, algo que refor�a a 

quest�o de um videoblog acabar se transformando em um “Big Brother” personalizado.

Como tend�ncia, sites est�o dando mais espa�o aos videoblogs, e atribuindo 

novos elementos para este tipo de exposi��o. Coment�rios instant�neos textuais, 

intera��o com outros videobloggers ao vivo, tela que se separa em duas: uma para o que 

se exp�e e a outra para aquele que o observa – e vice-versa mutuamente -, um grande 

“pub” virtual. O site BlogTv! (http://www.blogtv.com/) tende para essa movimenta��o 

dos videoblogs de forma super-interativa. Se representar visualmente no virtual �, hoje, 

ter v�rias op��es mais pr�ximas da realidade para se expor o cotidiano, onde o 

espet�culo se caracteriza no indiv�duo e internauta comum, ressaltando elementos que o 

destaquem em meio a uma grande massa cibern�tica.
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