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Resumo

As Relagdes Publicas assumem uma funcao estratégica na organizagdo, sendo responsaveis pela
gestao da comunicacao entre esta € os seus publicos, com o objetivo de construir relagdes positivas.
Da mesma forma podem assumir a funcao de divulgacdo da imagem de pessoas e grupos ou de
ideias e conceitos, com o intuito de aproximar e criar empatia. Deste modo, profissionais de
Comunicagao / Relagdes Publicas devem ser reconhecidos como os responsaveis pela gestdo,
promogao, posicionamento e personalizacdo da imagem e da reputagdo de personalidades

publicas/celebridades, através de uma estratégia de Relagdes Publicas individualmente tragada.

Enquanto gestor e estratega na area da comunicagdo, o Relagdes Publicas pode representar
publicamente pessoas/individuos que t€ém uma imagem publica, promovendo ¢ mantendo a sua
identificacdo junto das partes interessadas. Isto significa que o Relagdes Publicas possui
habilitagdes e competéncias para ser responsavel pela gestdo da reputacdo, enquanto gestor pessoal
de pessoas com visibilidade publica ou que pretendem ser conhecidas, quer sejam celebridades do
espetaculo e do desporto, politicos, médicos, cientistas, escritores ou reconhecidos CEOs de
grandes corporagdes. As Relagdes Publicas Pessoais sdo muitas vezes definidas como um servigo
de coaching e de aconselhamento, porém, esta area das Relacdes Publicas tem muito mais para

oferecer.

Por forma a identificar precisamente qual o contributo que as Rela¢des Publicas podem ter nesta
area da gestdo pessoal da reputacdo e da imagem das celebridades, foi realizado um estagio numa

agéncia de celebridades, a Naughty Boys, que resultou neste Relatorio de Estagio.

Palavras-Chave: Relacdoes Publicas de Celebridades; Relagdes Publicas Pessoais; Gestao de

Comunicacdo Pessoal; Celebridades; Agéncia de sponsorship e Celebrity-PR.
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Abstract

Public Relations play a strategic role in the organization. Itis responsible for
managing communication between the organization and its audience, building positive relationships
Similarly the image may assume the release function and groups of people or ideas and concepts in
order to approach and build rapport. Communication professionals / Publix Relations are usually
recognized as responsible for the management, promotion, and positioning of the image and

reputation of public figures/celebrities, through a strategy of Public Relations individually drawn.

As manager and strategist in communication, the PR professional can publicly represent people /
individuals who have a public image by promoting and maintaining its identification with an
audience. This means that the PR has qualifications and competences to be responsible for
managing the reputation as personal manager of people with public visibility or intended to be
known, whether they are entertainment or sport celebrities, politicians, doctors, scientists, writers or

recognized CEOs of major corporations.

Personal Public Relations are often defined as a coaching service and advice. However, the area of
Public Relations has much more to offer. Consultants, for example, often develop professionally in
their role as coaches while working with personalities. Experts counselling services strive to not

make personal matters relating to customers.

In order to identify what contribution Public Relations may have in this area of personnel
management of the reputation and image of the celebrities, an internship was done in a celebrity

agency, Naughty Boys, which resulted in this Training Report.

Keywords: Celebrity Public Relations, Personal Public Relations; Personal Communication

Management; Celebrities; Sponsorship & Celebrity-PR Agency.









Introducao

A fevereiro de 1968, um dos mais influentes artistas culturais apresentou a sua primeira exposicao
retrospetiva internacional na galeria Moderna Museet, em Estocolmo. O que ficou nas memorias
nao foi o evento em si, porque tratava-se ja de um artista de renome, cuja obra simbolizava uma
sociedade de massa emergente, mas sim o facto de o proprio Andy Wahrol, fascinado pelas estrelas
do cinema, ter escrito no catalogo como slogan artistico da exposi¢do “15 minutos de fama” (Harris,
2010: 217), que para o artista, todos teriam direito. Andy Wahrol contribuiu para a glamour de
icones americanos como Marilyn Monroe e Elvis Presley ao criar os rotulos das latas de sopa

Campbell, levando desta forma, o rosto das estrelas as prateleiras dos supermercados (ibidem).

. . ~ . . . 1
Richard Schickel, por sua vez, argumenta que “ndo havia tal coisa como celebridades’ antes do

inicio do século XX, antes disso houve pessoas que tiveram sucesso e, portanto, foram famosas por

1sso (Schickel, 1985: 21).

Kotler, o perito mais conhecido do marketing, atribui as Relagdes Publicas o papel mais dominante
de todas as disciplinas de comunica¢do no que toca a gestao da imagem das celebridades referindo
que as "Relagoes Publicas sdo essenciais, pois todos os aspirantes no processo de visibilidade-
comercializacdo precisam de distribuicdo da sua imagem. As relagoes publicas desempenham um
papel na industria da visibilidade permitindo, projetar, gerir e proteger a imagem de marca da

personalidade" (Rein et al., 2006: 290).

A agéncia de personalidades publicas Naughty Boys dispde de servigos de projecdo, gestdo,
protecdo e promoc¢do da imagem dos seus clientes. No caso do ator Lourenco Ortigdo quando
iniciou o trabalho como protagonista, na novela da TVIL, 4 Ultima Mulher foi criada uma estratégia
para divulgacao do seu papel na novela assim como projetado enquanto personalidade publica. Para
isso foram criadas oportunidades mediaticas como por exemplo, a capa do més de Setembro, da

revista masculina Men’s Health, com Lourengo Ortigao.

O Relagdes Publicas, enquanto trabalhador na area de comunicagdo, pode representar publicamente
as pessoas/individuos que tém uma imagem publica, promovendo € mantendo a sua identificacao
junto das partes interessadas. Ou seja, o profissional de Relagdes Publicas ao assumir uma fungao

estratégica na gestao pessoal de personalidades célebres, ¢ responsavel pela gestao da sua reputagao,

' As celebridades sdo pessoas que gostam de reconhecimento piblico por parte de um grande grupo de pessoas. De
acordo com Friedman (1979), o termo “celebridade refere-se a um individuo que é conhecido pelo publico devido as

suas realizac¢des (Johansson & Sparredal, 2002).
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pela sua representagdo na esfera publica, pela criagdo de simpatia a volta da sua figura e dos seus
atos, promovendo um certo culto a personalidade, tudo isto através de uma cobertura mediatica
planeada e da proje¢do social do seu carater. Estes profissionais conhecendo bem o sector onde
cada celebridade sobressai, bem como as partes interessadas neste culto de veneragao a celebridade,
constroem oportunidades para apari¢des publicas das personalidades e contatam os meios de
comunicacdo social mais adequados para conquistar a atengdo € comunicar o acontecimento, no
qual a celebridade participa, com cada publico. O mercado estd claramente a crescer com 0s
profissionais de Relagdes Publicas que acompanham politicos, empresarios, cientistas, artistas e

profissionais do desporto, a todos os lugares de dominio publico onde estes vao (Rein et al., 1997).

Ao longo do presente trabalho, e a medida que fui tendo oportunidade de falar com varias pessoas
neste meio de representacao de celebridades, fui-me apercebendo de que parece existir em Portugal
um desconhecimento quanto ao papel do profissional de Relagdes Publicas enquanto gestor da
reputagdo, e da visibilidade ptblica de celebridades, que cada vez mais sentem a necessidade de ter
um acompanhamento e uma assessoria planeada e especializada, capaz de promover e trabalhar
eficazmente a ideia / o conceito que querem ver projetada (e que depois resulta na imagem e nas
expectativas que os fas vao construir a sua volta). Normalmente, os profissionais que trabalham esta
area sao individuos que tém muitos contatos € que se movem bem nos meios politicos, econdmicos,
sociais, do desporto ou do espetaculo, consoante a celebridade visada. Ou seja, o profissional de
Relagdes Publicas ndo parece ser a escolha imediata e natural quando se procura alguém de
referéncia nesta atividade. Por vezes, encontramos profissionais da publicidade ou do marketing,
habituados a gerir marcas € a promover produtos, ou entdo antigos jornalistas contratados pelos

contatos privilegiados nos meios de comunicagao.

Todos os dias surgem noticias nos 6rgaos de comunicagao social sobre figuras ptblicas, que todavia
nem sempre sdo favoraveis para a imagem dessas figuras. Ao mesmo tempo, € porque vivemos
numa época em que a sociedade anseia por reconhecimento social, existe quase uma febre em ser-se
famoso a qualquer custo. Este panorama tem originado uma procura maior do trabalho direcionado
as competéncias do profissional especializado em comunicagdo estratégica e Relacdes Publicas, que

sabe atuar em momentos desfavoraveis para os seus clientes.

Sendo uma area pouco desenvolvida em Portugal, e perante uma sociedade hedonista e cada vez
mais carenciada de reconhecimento, releva-se importante estudar/abordar o papel que o Relagdes
Publicas pode ter, apesar de ndo lhe ser ainda oficialmente reconhecida a sua atuacdo neste ambito.
Ser4 portanto pertinente deixar claro quais sdo as caracteristicas de um Celebrity Public Relations,

quais os desafios que encara, as dificuldades e a natureza do seu contributo.
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O presente trabalho, que se constitui como um relatério de estagio, pretende dar a conhecer a
experiéncia vivida na Dire¢io Administrativa da Agéncia Naughty Boys”, durante um periodo de
seis meses, € que foi complementada com a recolha de informagdes através de diferentes técnicas
de pesquisa: conversas informais, andlise documental, observacdo participante e entrevistas
semiestruturadas. Tudo isto foi possivel devido ao protocolo estabelecido entre a Escola Superior de
Comunicagao Social e a Naughty Boys. Como tal, foi realizado um Didrio de Estagio, que se
apresenta em anexo e que expoe as principais atividades e responsabilidades vividas ao longo do

estagio na referida agéncia de celebridades.

Deste modo, a questdo que se colocou logo a partida deste trabalho consistiu em compreender qual

o contributo do profissional de Relagdes Publicas na promocao das celebridades, em Portugal.

Este trabalho est4 divido em quatro capitulos. No primeiro capitulo encontra-se o enquadramento
tedrico, onde sera apresentada a definicdo dos conceitos basicos de “celebridade” e “cultura das
celebridades”. Sao muitos os autores que definem o conceito de celebridade de multiplas formas e
que debatem sobre o papel da cultura das celebridades, nos dias de hoje, especialmente o impacto
que esta tem na vida dos adolescentes. Perante as diversas abordagens, Graeme Turner definiu
celebridade como “um género de representagdo e um efeito discursivo, a celebridade é uma
mercadoria comercializada pelas promogoes, publicidade e pela industria dos meios de
comunicagdo, estes produzem estas representagoes e os seus efeitos, e é a formagdo cultural que
tem uma fun¢do social que podemos compreender melhor” (Turner, 2004: 9). Daniel Boorstin, por
sua vez, € o responsavel por uma das frases mais citadas sobre as celebridades: “the celebrity is a
person who is well-know for their well-knownness”, as celebridades sdo entdo “fabricadas com o
proposito de satisfazer as nossas expectativas exageradas das grandezas humanas” (Boorstin,
1961: 58). Segundo Rojek (2001), as celebridades sdo a consequéncia democratizacao da sociedade,
sdo a atribuicdo de qualidades a individuos em particular, através dos meios de comunicagdo de

massa.

O conceito de “personalizacao” surge enquanto fendmeno social, na esfera publica e no contexto da
gestdo da comunicagdo organizacional por contraposicdo ao contexto do marketing (através da
disciplina do Marketings das Celebridades). Conforme refere Karl Nessmann (2008: 3-5), o
fenomeno da personalizacdo revelou ao longo dos tultimos 2000 anos que as personalidades
histéricas famosas e influentes (como reis, imperadores, empresarios, entre outros) t€ém utilizado

técnicas e métodos que hoje em dia sdo intituladas como técnicas de relagdes publicas,

2 A Naughty Boys ¢ uma agéncia de publicistas, patrocinio e cobertura mediatica de figuras publicas com o seu

universo de clientes das mais variadas profissdes, desde atores a médicos.
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nomeadamente a exibi¢ao do seu estilo de vida, a publicacdo de documentos, livros, autobiografias,
a passagem por eventos sociais, € a presenga em festividades, como sdo exemplo as mais variadas
apari¢oes publicas. Este fenomeno pode entdo, situar-se a varios niveis: primeiro a um nivel de
contexto social, especialmente quando hd uma relagdo entre a sociedade e o individuo; segundo, ao
nivel da comunicag¢do publica, difundida através dos meios de comunicagdo; terceiro ao nivel

contexto da comunicagdo organizacional e das empresas.

O segundo capitulo concentra-se na Gestdo das Celebridades enquanto funcdo das Relagdes
Publicas. Neste ponto € importante fazer referéncia ao papel das Relagdes Publicas enquanto funcao
de gestdo estratégica de comunicacdo, uma vez que estes profissionais sdo 0s mais
habilitados/capacitados para trabalhar na representatividade e identificagdo de interesses entre
partes (Rein et al., 1997). Este capitulo esta divido em subcapitulos nos quais sera apresentada: a
defini¢dao do conceito de Relagdes Publicas enquanto funcao de Gestao Estratégica da Comunicagao,
segundo a referéncia diversos autores; o conceito de Gestdo da Comunicacao Pessoal; a ligagao
entre os conceitos Relacdes Publicas Pessoais e Relagdes Publicas de Celebridades; ¢ os modelos de
Comunica¢ao de Aconselhamento Pessoal como The branding or maketing model, the reputation

model e the public relations model.

Posteriormente, no terceiro capitulo serd apresentada a metodologia seguida neste Relatorio de
Estagio, de forma a explicar o método etnografico utilizado durante todo este trabalho e estagio.
Como um dos instrumentos de pesquisa a utilizar para alcangar os objetivos de pesquisa irei
recorrer a entrevistas semiestruturadas junto de um dos administradores da agéncia Naughty Boys,
de forma a identificar o tipo de servicos que a agéncia oferece aos seus clientes, o objetivo inicial
para a criacdo da agéncia, a missdo e a visdo, as caracteristicas que sdo necessarias para um
profissional nesta area, entre outras. Na pratica, acredito que os resultados me permitirdo saber o
que ¢ necessario ainda desenvolver em relacdo aos gestores de celebridades. Irei ainda recorrer a

uma revisao de literatura, a analise documental e a realizacdo de uma analise SWOT.

O quarto capitulo centra-se na contextualizacdo da organizacao onde foi realizado o estagio. Em
primeiro lugar, ¢ explicada a histéria da Naughty Boys, na qual se trata a evolugdo da empresa até
aos dias presentes, e qual a sua posi¢ao no padrdo atual da atividade que desenvolve. Além disso,
neste capitulo sdo apresentadas as ferramentas e as taticas utilizadas pelos Gestores de Celebridades

na gestao da imagem e carreira dos seus clientes.

Um quinto capitulo sera dedicado as consideracdes finais nas quais irei destacar o que foi

apreendido durante os ultimos seis meses de estdgio na agéncia Naughty Boys, ou seja, como se
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desenvolve a Gestao das Celebridades na agéncia e que comparacdes podem resultar do confronto

com toda a bibliografia consultada, bem como da comparagao da atuacdo com outras agéncias.

Em apéndice encontra-se o diario de estagio que descreve, semanalmente, todas as atividades
desenvolvidas durante o periodo vivido na Agéncia. Em anexo ddo-se também a conhecer a
entrevista realizada ao Sr. Francisco Salgueiro, com o fim de obter as informacdes e

esclarecimentos necessarios para a realizacao deste trabalho.

Resumidamente, o principal objetivo deste estudo consiste em dar a conhecer, através da
experiencia vivida na agéncia de celebridades, o contribuicdo do profissional de Relagcdes Publicas
na gestdo da agenda e da imagem dos seus clientes famosos assim como esclarecer as
fungdes/técnicas que sdo desempenhadas para tal e as caracteristicas que um profissional de

Relagdes Publicas nesta area deve possuir.
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Capitulo |

O culto das celebridades nos dias de hoje

1.1 Defini¢cdo do conceito

A palavra celebridade, etimologicamente, ¢ encontrada no latim através do termo “celebrem”, que
denota fama, sentido de mostrar ou de ser conhecido. Encontra, da mesma maneira, ainda no latim,
respaldo no termo “celebritas”, que significa famoso e celebrado. A celebridade ¢, portanto, uma

pessoa amplamente reconhecida pela sociedade (Rojek, 2001: 9).

O estudo das celebridades tem sido enquadrado de varias formas, de acordo com os diferentes
autores, nomeadamente como um processo historico (Braudy, 1989); como um sistema de estado
(Milner 2005, Kurzman et. al 2007); como parte das industrias da cultura de massa (Rojek, 2001) e

como um “sistema semiético>” (Marshall, 1997).

O uso moderno do termo “celebridade” comecou por volta de 1850, altura em que Daniel Boorstin
chamou de “Graphic Revolution” com a ascensao dos meios de comunicacgao social e em 1920 com
uma mudanga significativa no contetdo das revistas de maior circulagdo. Enquanto entre os anos
1901 e 1914, cerca de 74% dos temas noticiados eram sobre politica, negdcios e profissdes, a partir
de 1922, e, segundo o autor, metade das noticias publicadas direcionavam a sua atencdo para
personalidades do mundo do entretenimento e do desporto (Boorstin, 1961). O mesmo autor € o
responsavel por uma das frases mais citadas sobre as celebridades: “the celebrity is a person who is
well-know for their well-knownness”, as celebridades sdo entdo “fabricadas com o proposito de
satisfazer as nossas expectativas exageradas das grandezas humanas” (Boorstin, 1961: 58). O
autor defende ainda que os meios de comunicagao social criam “pseudo-events”, descrito como um
evento planeado e encenado internamente para os média, de forma a criar significado através da
escala da cobertura mediatica. A celebridade €, por sua vez, o equivalente humano, o “human
pseudo-event”. As celebridades seriam “entretenimentos humanos™ (Gabler, 1999: 157), pensados e

concretizados da mesma forma que um produto cultural de massas.

* O sistema semi6tico ¢ entendido pelo sistema de significacdo, ou seja, a semidtica é a ciéncia que estuda os simbolos dos

fendmenos culturais.
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Ao longo dos séculos, o desejo pela fama tem sido uma componente fundamental das sociedades
ocidentais. Leo Braudy justifica que a historia da fama proporciona uma visao sobre o que significa
ser um individuo, no entanto, ele reconhece que “a fama experimentou um grau de inflagdo como
resultado de concepgoes pos-modernas do individuo com o colapso das monarquias, dos sistemas
religiosos ou a distingdo face a democratizagdo, e a dissemina¢do dos meios de comunicagdo
social” (Braudy, 1997: 10). Refere ainda que “a medida que cada novo meio da fama aparece, a

imagem humana que transporta é intensificada e o numero de individuos celebrados expande-se”

(ibidem: 4).

A procura de material sobre celebridades produziu um novo sector de publicagdes de interesse
especial “a propria celebridade gerou uma industria inteira na segunda metade do século XX, com
o surgimento de revistas que comemoraram abertamente estrelas de cinema e as vidas destas”
(Marshall, 1997: 8). A celebridade tornou-se entdo num fendmeno chave de atengdo dos meios de
comunicacdo e aspiracdo pessoal, bem como um dos principais lugares onde os significados

culturais sdo negociados e organizados (ibidem: 3-72).

Em alternativa, na modernidade, a celebridade ¢ vista como “um fenomeno de jornais de grande
circulagdo, televisdo e cinema relacionado com o desenvolvimento de novas tecnologias de meios
de comunicag¢do” (Rojek, 2001: 16). Gamson, por exemplo, aponta para a importancia do
desenvolvimento da tecnologia da fotografia como uma nova representacao do individuo, como
consequéncia do aumento do ocupacdao da fotografia na imprensa escrita, argumentando que a
“disseminagdo do rosto distancia a difusdo das ideias e prepara o terreno para a campanha

publicitaria de pessoas” (Gamson, 1994: 21).

Graeme Turner definiu celebridade como “um género de representacdo e um efeito discursivo, é
uma mercadoria comercializada pelas promogoes, publicidade e pela industria dos meios de
comunicagdo, estes produzem estas representagoes e os seus efeitos, e é a formagdo cultural que
tem uma fung¢do social que podemos compreender melhor.” Turner descreve ainda trés das
principais definigdes académicas para este conceito (Turner, 2001: 4): 1) a celebridade como uma
forma que as pessoas sdo representadas e sdo faladas sobre; 2) um processo pelo qual a pessoa ¢
transformada em mercadoria; 3) e um aspeto da cultura que estd constantemente a ser reinscritos e
reformulados. Segundo Turner, a tendéncia ¢ enfatizar que a celebridade ndao ¢ uma propriedade
especifica de um individuo, pelo contrario € constituido discursivamente pela forma como o

individuo ¢ apresentado (ibidem).

A fama ¢ um “processo”, uma consequéncia do modo como os individuos sdo tratados pelos meios

de comunicagdo: “A realidade brutal dos tempos modernos é que todas as pessoas famosas sdo
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tratados como celebridades pelos meios de comunicagdo, sejam eles uma grande figura politica,
um militar digno, um artista talentoso, um serial killer ou Maureen da Escola de Condugdo (um
dos participantes de um programa de TV realidade britanico)” (Giles, 2000: 5). Os jornais e os
programas de televisdo responsaveis pela sua publicidade ndo estabelecem qualquer distingao
significativa entre a forma como eles sdo publicados. Embora possamos contestar que existem
distingdes entre, por exemplo, como sdo construidas as estrelas de cinema, as celebridades de
televisdo ou até mesmo um assassino em série, os politicos, as estrelas pop e da ultima da casa do

Big Brother, todos parecem ser integrados no mesmo “regime de publicidade e tomada de fama"

(Langer, 1999: 53).

A celebridade moderna ¢, entdo, também um produto da representacdo dos média, a compreensao
desta exige muita atengdo por parte dos jornalistas de representagdo e padrdes empregados neste
regime discursivo. Na pratica, o regime discursivo de uma celebridade ¢ definido por varios
elementos, pelo qual atravessa a fronteira entre o publico e o privado, preferindo o mais intimo com
0 objetivo da revelagao privilegiada de momentos “curiosos” da vida pessoal das personalidades e

celebridades (Rojek, 2001: 8).

Durante as leituras relativas a conceituagao de celebridade e ao desenvolvimento do tema da cultura
das celebridades deparei-me com varios tipos de classificacdo: micro-celebridades, web
celebridades - que sera desenvolvido mais a frente — entre outros. Alice Marwick teorizou o
conceito de micro-celebrity como “o resultado de varios movimentos e mudangas na tecnologia,
nos média de entretenimento, e nas condi¢oes de trabalho que permitem e glorificam as
celebridades enquanto posicionando a sua autopromogdo como uma habilidade necessaria para o
sucesso” (Marwick, 2010: 219). A micro-celebrity ¢ facilitada pelos meios de comunicagao social, €
uma maneira em que a logica cultural das celebridades e sua énfase em publicidade e atengdo, afeta

a autoapresentacdo e a interacdo interpessoal (ibidem).

Os discursos presentes no jogo da representacao dos meios de comunicagao social sdo altamente
contraditorios e ambivalentes, isto porque as celebridades ou sdo extraordindrias ou sdo como
pessoas comuns; merecem O sucesso que possuem ou simplesmente tiveram sorte na vida; a
verdade € que as celebridades sdo objetos de desejo e de emulagdo e ao mesmo tempo sao tentagdes
de troca ou desconsideracdo; podem ser pessoas genuinas ou entdo pessoas falsas. O fascinio pelas
celebridades particulares ¢ por um lado uma projecdo fantasiosa, mas por outro lado podemos

encontra-los na vida quotidiana (Turner, 2004).

O valor da cultura das celebridades nao ¢ construido, apenas através dos meios de comunicacao

social mas também pelo publico, especialmente o publico jovem (Jorge, 2011) e dessa forma torna-
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se importante referir o afeto que os fas sentem pelas figuras publicas, que nao ¢ diferente do que
podemos sentir nas relagdes reais do dia-a-dia. O fascinio pelas celebridades ¢, por um lado, uma
projecao irreal, por outro lado, sdo pessoas que podemos encontrar no seguimento da nossa vida
quotidiana. As descricdes de Gamson dos fas fazendo fila somente para ver a chegada das
celebridades a um evento, a um restaurante, a um hotel ou até mesmo a sua residéncia, ¢ no debate
de Chris Rojek do efeito perturbador que um encontro ‘“cara-a-cara” (quando acidentalmente
conhecem/encaram uma celebridade no seguimento do dia-a-dia), segurem como esses encontros
juntamente com o objeto de fantasia pode injetar significado, ou mesmo desejo, nas proprias vidas.
E importante reconhecer que os pesares e as ofertas feitas aquando por exemplo, da morte da
princesa Diana podem muito bem resultar de um afeto que nado ¢ diferente ao que podemos sentir
por um conhecido real. As celebridades parecem, assim, extraordindrias, pertencentes a um mundo
especial. A atestar este imaginario estd a surpresa de os ver casualmente, na rua ou em locais
publicos sem que se tenha ido a um evento em que a sua presenca estava prevista — como num
concerto ou sessao fotografica. Ferris (2004: 236-264) debruga-se sobre este fenomeno dos
avistamentos de celebridades, que confirmam uma “ordem moral” em que a celebridade ¢
revalidada como extraordinaria e aquele que v€, anonimo, como pertencendo ao dominio do comum.
Couldry (2000) afirma ainda que aqueles que fazem parte dos média parecem possuir maior poder
por estarem nos média, como se estivessem no centro da sociedade. Contudo, o valor da cultura das
celebridades ndo ¢ s6 construido através dos meios de comunicacdo mas sobretudo pelo publico,

especialmente o publico jovem.

As celebridades tornaram-se diferentemente distintas dos herois que alcancaram a fama, o que
resulta no fenomeno de pessoas que sdo famosas somente por, simplesmente, serem famosas. Ao
longo do tempo as celebridades tornaram-se numa industria cultural global com os seus proprios
orgaos de comunicagao social e com a ajuda das relagdes publicas para por 6leo nas rodas da fama e

da fortuna/sucesso.

Ao longo dos anos noventa, a producdo dos média de celebridades tornou-se mais sofisticada
porque a celebridade transformou-se numa mercadoria importante para o desenvolvimento de
conteudos mediaticos. Num ambiente de mediatismo altamente convergente, onde a circulagdo de
contetidos e a promog¢do tornou-se cada vez mais a norma, o fabrico e o comércio de celebridades
passou a ser uma estratégia comercial para as organizagdes dos meios de comunicagdo de todos os
tipos (Turner, 2001: 9). Exemplo disso sera a internet e a televisdo que tém demonstrado, nos
ultimos anos, a sua capacidade de gerar celebridades do nada, o fendémeno Secret Story tem vindo a
deixar isso claro. Isto ajuda-nos a compreender que a celebridade nao ¢ apenas um efeito discursivo,

mas também uma mercadoria e tal como as mercadorias sdo produzidas e comercializadas pelos
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média e industrias de publicidade (ibidem). O autor Andrew Wernick, na sua obra Promotional

Culture, define “estrela” exclusivamente nos termos de mercadoria, ou seja,

“Uma estrela é qualquer pessoa cujo nome e fama tem sido construida até o
ponto em que a referéncia a eles, através de mengdo, representa¢do ou
mediatizada aparig¢do ao vivo, pode servir como um reforg¢o promocional a si

mesmo”.
Wernick 1991: 106

Aqui a celebridade ¢ definida instrumentalmente, em termos do papel que desempenha dentro da

opera¢do dos meios de comunicagao, a promogao e a publicidade de industrias de massa.

Para Graeme Turner € possivel identificar o momento preciso em que uma figura publica se torna
numa celebridade - tal ocorre no momento em que os meios de comunicagdo social mostram

interesse nas suas atividades e investigam os detalhes da vida privada de cada uma (2001: 8).

Richard Schickel (1985) ¢ possivelmente o mais categérico dos autores estudados nesta matéria,
afirmando que nao haviam celebridades antes do inicio do século XX, sugerindo que, antes disso,
existiram pessoas que tiveram algum sucesso e reconhecimento e, portanto, conquistaram a fama.
No entanto, a maioria dos historiadores nomeia as primeiras duas décadas da industria
cinematografica americana como o momento crucial, aquando da ocorréncia entre os produtores e
as novas estratégias de comercializagdo dos seus produtos. Os historiadores cinematograficos
preferem citar o que geralmente ¢ considerado como a primeira ocasido em que a area publicista &
deliberadamente manipulada com o objetivo de construir interesse por uma personalidade/estrela.
Exemplo disso tera sido The Briograph Film Company que, em 1910, anunciou uma historia falsa
num jornal que relatava que uma atriz conhecida, Florence Lawrence, tinha falecido num acidente
de carro (Rojek, 2004: 13). Laemmle imediatamente admitiu a histéria como falsa e organizou uma

aparicao publica onde a atriz comparecia aliviada e adorando o publico (Schickel, 1985: 37).

Outro momento de origem tera sido a publicagcdo da biografia de Neal Gabler, por Walter Winchell,
na sua coluna de jornal, onde as representacdes da vida privada de celebridades foram desvendadas:
“Em 1925, numa altura em que os editores da maioria dos jornais estavam
relutantes em publicar até mesmo algo tdo inofensivo como o anuncio de um
nascimento iminente por medo de cruzar os limites do bom gosto, Winchell
introduziu uma coluna revoluciondria onde revelou quem estava namorando
quem, quem brincava de gangster, quem estava doente ou morrendo, quem

tinha dificuldades financeiras, quem tinha casos amorosos, que casais
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estavam prestes a divorciar-se e dezenas de outros segredos, pecadilhos e
imbroglios que tinham sido previamente escondidos do alcance publico. Ao
fazé-lo, ndo so quebrou todos os tabus de longa data como ampliou o

alcance que o jornalismo americano podia alcangar” (1995: xii).

A contextualizagdo da publicacdo de Walter Winchell apoiou uma visdo de que o jornalista tinha

“ajudado a inaugurar uma nova cultura de massa de celebridade”, ou seja,

“(...) centrado apenas em New York, Hollywood e Washington, fixado em
personalidades, promulgada pela media, baseada em publicidade, dedicada
ao efémero e tendo por base o principio de que a notoriedade confere poder.
Esta cultura ligaria se a uma nagdo cada vez mais diversificada, movel e
atomizada até que tornou-se, em muitos aspectos, dominante na América, a
consciéncia de celebridade como novo denominador comum” (Gabler,1995:

xii).

Segundo Graeme Turner, um fendmeno como o de celebridade tem varios pontos de origem e
inimeros pontos de mudanga. No entanto, percebemos que o momento crucial de viragem parece
acontecer de facto com o surgimento da industria cinematografica americana, no inicio do século
XX, que de forma a encontrar um meio de industrializacdo e de comercializacdo dos projetos,
experimentou uma série de mudancas significativas, que resultaram na comercializagdo da

’94 _

“personalidade da imagem em que a personalidade era uma construcdo coerente

” Com o

promocionalmente integrada com as performances do filme - e, em 1914 na “estrela
surgimento da “estrela”, a questdo da existéncia da pessoa fora do papel representado no cinema
tornou-se o foco principal do discurso, ou seja, a vida privada dos atores/atrizes passou a ser
construida como um local de conhecimento e de verdade (De Cordova, 1990: 98). Neste momento,
Gamson observa a estratégia utilizada pelo publicista para associar a imagem da “estrela” a sua
personagem de cinema, isto quer dizer que a combinagdo das duas identidades — a ficticia e a

veridica - funcionariam como um processo estratégico continuo, com as alteracdes frequentes

necessarias para adequar o papel a ser promovido, como a identidade da “estrela”, escolhido de

*A personalidade da imagem ¢ reconhecida como sendo uma “personalidade que existia como efeito da representagdo de caracteres
num filme — ou, mais precisamente, como efeito da representag¢do de caracteres através de um certo numero de filmes. Funcionava
principalmente para atribuir uma unidade de varias apari¢ées do ator em filmes. No entanto, apesar de personalidade, foi
principalmente o efeito da representa¢do do personagem dentro dos filmes, a ilusdo de que ele teve a sua base fora do filme foi
consistentemente mantida” (De Cordova, 1990: 86).

SN.T.: “Star” ou “estrela” para designar “estrela de cinema” vem sobretudo da construgdo das figuras do cinema pela industria,
incluindo “a organizagd@o sistematica da vida privada-publica”, que as mostra a0 mesmo empo como simples e magnificas (Dyer,

2005: 55).
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maneira a dar resposta as exigéncias comerciais para promover o seu trabalho mais recente

(Gamson, 1994: 26-7).

Embora o desenvolvimento da “estrela” tenha transformado o individuo numa mercadoria a ser
comercializada e negociada, com maior liberdade e flexibilidade por parte da industria, também
permitiu o acesso a um novo tipo de poder. Atualmente, as celebridades podem construir
relacionamentos com o seu publico. Com essa mudanga, a “estrela” passou a ter interesse pessoal e
profissional em promover-se através dos meios de comunicagdo — € ndo s6 o mais recente filme que
desempenhava um papel (Turner, 2001: 13-14). Assim, temos a constitui¢do de uma nova fonte de
informacao para os meios de comunicagdo e um novo meio de constru¢do de uma identidade
através dos média. Os estudios passaram a gerir uma presenca constante nos média, que tinham os
seus proprios interesses pessoais € profissionais para prosseguir, mantendo o valor comercial da
“estrela” como mercadoria, que tinham ajudado a criar. Este caminho levou a um novo nivel de
promocgao, divulgagdo e gestao de imagem. David Marshall (1997) refere-se as estrelas de cinema
como a apoteose das ideologias do individualismo incorporado nas celebridades em geral, que
enfatizam a centralidade da liberdade, a independéncia e individualismo nos discursos utilizados,
bem como a importancia comercial da independéncia da relagdo entre a “estrela” e o publico. Esta
independéncia exige uma gestdo por parte de terceiros, dai o advento do agente, que € contratado
pela “estrela”. Richard Dyer (1979, 1986) e David Marshall (1997) tentam explicar a abrangéncia
com que as culturas ocidentais aceitaram a “estrela de cinema” como uma forma de personalidade
publica com quem nos podemos identificar, em quem investir € manter um interesse pessoal, e para

quem ¢ atribuido um valor que € cultural ou social € ndo meramente econdémico.

O desenvolvimento da celebridade noutros campos tem o seu proprio percurso e, nalguns casos, o
conteudo cultural ¢ significativamente diferente. No entanto, e ndo obstante a influéncia que agora ¢
exercida pela representacdo das celebridades a partir de uma variedade de 4reas industriais —
desporto, musica, televisao — nos meios de comunicagdo, o desenvolvimento de “estrelas de cinema”
¢ o exemplo, segundo Graeme Turner, mais elaborado e socialmente amplo da celebridade moderna.

Contudo, hé limitagdes em manter uma relacdo entre a “estrela” e os filmes que faz.

John Langer (1981) propds uma distingdo: as “estrelas de cinema” sdo criadas, enquanto a televisdo
cria personalidades. As “estrelas de cinema” desenvolvem a sua reputacao ao interpretar o papel de
um personagem — em alguns casos estes papéis retém os aspetos de uma identidade publica, noutros
casos, a “estrela” ¢ conhecida pela sua capacidade de submergir a sua identidade publica para além
da personalidade representada no papel. Foi o cinema, particularmente a industria de Hollywood,
que desenvolveu o estrelato, na década de 1910, o Star System humanizava o cinema, distinguia-o
do teatro ou da fotografia (De Cordova, 2006). A persona das “estrelas de cinema” mistura
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elementos de extraordinario e comum, relaciona as personagens e as personalidades fora do ecra
(Dyer, 2005). No caso da televisdo, este ultimo efeito ndo acontece. As personalidades executam
uma atitude encenada de transparéncia. Com efeito, um dos atributos da personalidade da televisao
¢ a capacidade de parecer eliminar a distancia entre o seu desempenho € a si propria isto €, sdo tidas
ndo s6 como mais naturais como também mais proximas da audiéncia. As figuras da televisao
ganham uma familiaridade junto das audiéncias que lhes permite tornarem-se autoridades
relativamente a vida quotidiana e ao consumo (Marhsall, 1997). Em Portugal a televisao € o meio
dominante, entre a maioria da populagdo, que contribui para reforcar a forca das celebridades como
poder social (Couldry, 2003, in Jorge, 2009). Exemplo disso sdo as telebrities, entendidas como
celebridades televisivas saidas da televisao e cuja performance publica depende da sua sexualiza¢ao
(Hartley, 1999), como apresentadoras de programas, e os celetoids - sendo “uma forma de
celebridade comprimida, concentrada, atribuida” (Rojek, 2001: 20) — que derivam da reality
television. Estas celebridades, mais do que quaisquer outras, “representam o vulgar” (Hartley,
2004: 40). As “estrelas de cinema” parecem ser capazes de acumular continuamente significado
através de sucessivas apari¢des, ao contrario das personalidades da televisdo que correm o risco de

esgotar os significados que gerem.

Segundo Graeme Turner (2001) ¢ a difusdo da cultura da celebridade que marca a versao
contemporanea dos média, uma vez que os discursos das celebridades invadem todos os dias sites e
redes sociais, 0 que demonstra a importancia da publicidade, promocao e exploragcdo do evento dos
média.

Nos negocios, Rakesh Khurana relata o que ele descreve de “a busca irracional para um CEO

6 Em 1980 quebraram-se as tradi¢des da geréncia capitalista que resultou no vaidoso

carismatico
CEO nos principais negocios na década de 1990. Uma vez que a individualidade do gestor
profissional tinha sido subordinado em troca da seguranca do seu lugar na hierarquia corporativa, o
ambiente industrial mais volatil da “nova economia” procurou cada vez mais a sua salvagdo na
“autoridade carismatica” — o que o autor Khurana descreve como “celebrity CEQO’s” (Khurana,
2002: 168 — 72). O desenvolvimento da celebridade tornou-se um ativo comercial no mundo dos
negdcios, assim como aconteceu nas industrias de entretenimento. Os CEQO'’s das grandes empresas
comegaram a aparecer na televisdo, em capas de revistas e editoriais de jornais de forma a
promoverem-se. Dentro da sua propria industria, em particular, as celebridades sdo alimentados
sobre si mesmas. Como Khurana descreve, no mercado de trabalho americano as historias, fofocas e

lendas sobre os executivos ‘“‘carismdticos” fizeram com que conseguissem ir mais longe

“independentemente das habilidades ou realizagoes individuais” (Khurana, 2003: 152).

® N.T.: Irrational quest for charismatic CEO’s.

24



Andrew Wernick, em 1991, publicou um diagnostico da cultura ocidental contemporanea, no qual
alegou que esta foi dominada pelos processos de publicidade e promocgdo. Segundo o autor, a
influéncia da publicidade e as suas logicas comerciais resultaram no falso, no fabricado e no
simulado assumindo a paisagem cultural. John Hartley também reconheceu a ampla influéncia do
discurso promocional dentro da cultura popular contemporanea. O autor investigou até encontrar o
termo “The Smiling Professions” para a gama de ocupacdes, fungdes e pessoas nas amplas areas
dos média, publicidade e promog¢ao (Hartley, 1992: 222). No entanto, ao contrario de Wernick,
Hartley argumentou que, longe da publicidade ser um inimigo publico, € através da publicidade que
o publico ¢ reconhecido e tido em conta. A publicidade para Hartley torna-se num dos fundamentais
componentes na constru¢do da cultura publica contemporanea, e as “profissdes sorriso” dos seus

funcionarios principais.

O argumento de Hartley lembra que o aumento de celebridades nao € apenas uma consequéncia de
um acumular de trabalhos publicistas, antincios, entrevistas ou revelagdes chocantes em destaque
nos meios de comunicagdo social. O aspeto realmente interessante da celebridade ¢ o grau em que
esta se tornou parte integrada dos processos culturais das nossas vidas diarias. Como Richard Dyer
aponta, a imagem de uma “estrela” € também o que as pessoas dizem ou escrevem sobre si mesmas,
a forma de como a imagem ¢ usada em varios contextos tais como anuncios, romances, cangoes pop
e, finalmente, a forma como as celebridades podem tornar-se parte das conversas quotidianas (Dyer,
1986: 2 - 3).

Leo Braudy apresenta uma interpretacao positiva sobre este novo conceito de celebridade como a
expansdo contemporanea das possibilidades para a fama. O “sonho de fama”, diz o autor “tem sido
inseparavel da ideia de liberdade pessoal”. Isto quer dizer que por mais que a fama esteja
disponivel, e menos ‘merecida’ seja, melhor funciona como meio de proporcionar uma “justificacao
pessoal” para a existéncia do individuo (Braudy, 1986: 7). Hoje em dia, mais do que nunca, o
acesso a esfera publica tornou-se democratizado e virtual. Por esta circunstancia, a esfera publica ¢

o palco privilegiado de afirmacdes de falsas ou pretensas identidades privadas — isto €, de um “eu

7 The Smiling Profession onde a orientagdo para o publico, leitor, telespectador, publico ou consumidor ¢ a habilidade profissional.
The Smiling Professions estdo concentradas nos meios de comunicag¢do comerciais, onde a maximizacdo do publico estd associada a
uma estratégias e personalidades destinadas a servir de 'atra¢do' (em ambos os sentidos da palavra). 'Smiling' tem se estendido de
comerciais em media de "servigo publico" e "jornais de referéncia". Mais importante ainda, The Smiling Professions estenderam
socialmente além dos meios de comunicagdo social para o governo e educacdo também, como cartas de cidadaos, relacionamento
com clientes, industrias de persuasdo pesquisa de mercado e 'spin-medicar "tomar posse como grande escala praticas, destinada a
preencher a lacuna entre o, controle, aparato regulatorio e produtiva administrativa de uma sociedade doador por um lado, e os seus
soberanos, mas andnimas, em ultima andlise, popula¢des desconhecidas, por outro. "N&s" sdo coladas pelo sorriso profissional.

(Hartley, 1992, 222).

25



social” conveniente e estereotipado — que almejam a celebridade instantanea, mas efémera (Barroso,

2013: 106).

Até agora falamos nas celebridades em geral, no entanto, € como anteriormente ja tinhamos referido,
existem celebridades que sdo caracterizadas de forma diferente as que sugerem do mundo do
entretenimento. De seguida daremos especial destaque as celebridades surgidas da literatura e do
desporto. As celebridades surgidas do desporto ganham especial distingdo na medida em que sdo as
unicas que adquirem o estatuto por mérito proprio das suas realizagdes desportistas € por provarem

que sao realmente os melhores nas modalidades que praticam.

As celebridades literarias, segundo Joe Moran, estdao sujeitas as mesmas estruturas sistémicas como
qualquer outro tipo de celebridade, competindo por espaco nos jornais, programas de televisao, etc.
Moran argumenta ainda que a publicagdo literaria opera “um elaborado sistema de representagoes
no seu proprio direito, produzido e distribuido através de uma ampla variedade de meios de
comunica¢do” (Moran, 2000: 3-4). A celebridade literaria ¢, produzida pela sua propria escrita, uma
vez que cruza se com outros discursos produzidos através de outras formas textuais. Como
resultado, Moran insiste que a celebridade literaria “funciona tanto através da esfera da
representa¢do textual como através dos processos materiais de producdo e consumo cultural”
(ibidem). Como outros tipos de celebridade, a figura literaria ir4 criar a sua importancia através de
campanhas publicitarias, entrevistas em talk shows, sessoes de autdgrafos, apresentacdes pessoais,
artigos de destaque em jornais, imprensa dando cobertura das suas vidas privadas, as entradas em

colunas de fofoca, biografias, propagandas e truques promocionais.

Em Portugal temos o caso da escritora Margarida Rebelo Pinto que desde 1999 tem publicado
inimeras obras, sendo “Sei L4” o seu primeiro livro assim como o seu primeiro best-seller,
registando a venda de mais de 250 mil exemplares vendidos®. “Sei L4” foi um dos maiores sucessos
de vendas em Portugal’ através do qual ganhou o prémio literario Fnac. Os seguintes livros
publicados rapidamente alcancaram o mesmo éxito'". Através da fama que adquiriu pela sua escrita,

. . 11 Jox . [ 12
a escritora passou a ser convidada para eventos ', matérias exclusivas medidticas ~ e passou a estar

8 Diario de Noticias (17 de outubro 2013) Do livro para o cinema: a nova vida de ‘Sei La’ [Internet] Disponivel em:
http://www.dn.pt/inicio/artes/interior.aspx?content_id=3481404&seccao=Cinema [Consultado a 24 de agosto de 2015].

® Wook Autores (s/d) Margarida Rebelo Pino [Internet] Disponivel em: http://www.wook.pt/authors/detail/id/10074 [Consultado a
24 de agosto de 2015].

" 0 Blog de Marigarida Rebelo Pinto (5 de novembro de 2013) Bio [Internet] Disponivel em:
http://margaridarebelopinto.com/tag/bio [Consultado a 24 de agosto de 2015].

""Move Noticias, Redagdo (25 de julho de 2015) SIC Mulher reiine caras da esta¢do num picnic [Internet] Disponivel em:

http://www.movenoticias.com/2015/07/sic-mulher-reune-caras-da-estacao-num-picnic/ [Consultado a 24 de agosto de 2015].
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ligada a causas sociais'’. Paralelamente a escrita, Margarida Rebelo Pinto dedicou-se a revisdo das
suas obras em guides de filmes, contando ja com um telefilme da SIC “Um Passeio no Parque” e

recentemente foi lancado o filme “Sei L4

As celebridades do desporto sdo um caso particularmente interessante porque, como David Giles
aponta, o desporto ¢ “uma das poucas dreas da vida publica que é verdadeiramente meritocracia”
(Giles, 2000: 107), ou seja, as estrelas do desporto podem provar que sao os melhores na sua
modalidade. Por isso, a sua proeminéncia cultural pode ser considerada como merecida. Andrews e
Jackson sugerem que, quando os artistas de cinema ou televisdo adotam “identidades ficticias™ para
fazer o que eles fazem, o desporto oferece um espetaculo de “individuos reais que participam em
concursos imprevisiveis” (2001: 8). A desvantagem que os autores sugerem ¢ que a estrela do
desporto estd especialmente vulneravel a uma queda no seu desempenho, o que pode resultar num
rapido declinio de interesse por parte do publico e, portanto, no seu potencial comercial e
profissional (ibidem). Contudo, a qualidade do que as estrelas do desporto fazem tem uma grande
importancia, nao s6 para a industria como também em muitos dos casos, para o pais. No entanto, as
estrelas do desporto enquanto processo por meio do qual vém a aten¢do do publico pode ser
diferente do que as celebridades que afetam outros dominios, as estrelas do desporto sdo certamente
sujeitas aos mesmos processos mediaticos de celebritication”. Seria justo dizer que o interesse
publico nas grandes estrelas do desporto, tais como Cristiano Ronaldo ¢ principalmente na vida

privada deste, ndo propriamente nas suas conquistas desportivas.

As estrelas do desporto podem ter conseguido coisas que sugerem que ‘merecem’ a sua eminéncia,

mas ndo protegem o individuo do processo de celebridade. Uma vez que esse processo de

4

celebritization'® comeca é coerente que haja aceitacio por parte de um Cristiano Ronaldo, que

12 Cardinali, A. (20 de dezembro de 2014) Margarida Rebelo Pinto: “A vida é sempre mais forte do que o amor” [Internet]
Disponivel em: http://caras.sapo.pt/famosos/2014-12-11-Margarida-Rebelo-Pinto-A-vida-e-sempre-mais-forte-do-que-o-amor
[Consultado a 24 de agosto de 2015].

13 Caras, Divulgacdo (9 de julho de 2015) Margarida Rebelo Pinto e Pedro Caeiro apoiam associagdo Salvador [Internet]
Disponivel em:  http://caras.sapo.pt/famosos/2015-07-09-Margarida-Rebelo-Pinto-e-Pedro-Caeiro-apoiam-Associacao-Salvador
[Consultado a 24 de agosto de 2015].

14 Sapo Cinema (21 de janeiro de 2014) ‘Sei La’, de Margarida Rebelo Pinto, chega ao cinema a 3 de abril [Internet] Disponivel em:
http://mag.sapo.pt/cinema/atualidade-cinema/artigos/sei-la-de-margarida-rebelo-pinto-chega-ao-cinema-a-3-de-abril [Consultado a
24 de agosto de 2015].

15 Joshua Gamson (1994, 191) descreve a celebrificagdo da politica como um golpe do modelo de entretenimento-celebridade.
Greame Turner (2006, 155) explica a celebrificagdo como o processo pelo qual uma pessoa torna-se famosa; depois ele taxa isso de
celebritizagdo (Turner, 2010, 13).

1 A definicdo dos conceitos “celebrificacio” e “celebriza¢do”. A celebrificagdo envolve a comoditizagio - as estrelas, e
consequentemente, as celebridades, “sdo tanto o trabalho como a coisa que o trabalho produz” (Dyer, 2004 [1986]: 5). Sédo

manufaturadas pela induastria das celebridades e produzem e ajudam a vender outras commodities. Nesse sentido, a celebridade
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enquanto trabalha para a sua carreira como jogador de futebol terd de coincidir a caracteristica

celebridade que desenvolveu.

David Marshall apresenta outra dimensdo em torno do pressuposto de que as diferentes industrias
ndo apenas produzem celebridades de maneiras diferentes, mas também que as celebridades gerem
diferentes tipos de significados (Marshall, 1997: 58). Marshall através de estudos de caso de Tom
Cruise, Oprah Winfrey entre outros, compara e contrasta os diferentes sistemas organizacionais € 0s
diferentes regimes de publicidade e promogado. Argumenta ainda que existem diferentes sistemas
semioticos e discursivos, construidos em torno das diferentes zonas industriais para a celebridade.
Segundo o estudo de Marshall, a “estrela de cinema” ¢ estruturada através dos discursos
individualistas, a personalidade da televisdo constréi a sua celebridade através de concecdes de
familiaridade e a estrela da musica articula os seus significados para os discursos de autenticidade.
O autor ajuda a visualizar os significados e as distingdes que sdo importantes e valorizadas dentro

dessa cultura dos média e dentro da comunidade de fas ou consumidores particulares (idem: 56-61).

Em Portugal temos casos como o da Cristina Ferreira enquanto estrela da TV que, para além da
profissdo que exerce na televisio como apresentadora, ¢ uma empresaria de sucesso que
desenvolveu o seu proprio perfume, € cara de algumas marcas, nomeadamente a marcas de sapatos
através da qual langou um linha de sapatos'’ da marca Cristina, o sucesso do seu perfume “Meu”'®,

p 1 . . ... 2
¢ bloguer'’ e desenvolveu o seu mais recente trabalho, a revista Cristina™.

apresenta e personifica “[as] duas faces do capitalismo - aquela do valor deturpado e do valor estimado da commodity” (Marshal,
1997: 4). A celebritizagdo ocorre ndo no nivel individual, mas ao nivel social. Os académicos tém discutido a celebritizacao
particularmente em relagdo a politica (eleitoral) (Mckernan, 2011; Turner, 2004), mas o ativismo (ambiental) (Boykoff e Goodman,
2009), a moda, a literatura, a academia e a medicina também tém sido estudados ou mencionados como exemplos (Gamson, 1994:
186). A celebritizag@o ndo se iguala a crescente celebrificacdo, nem a celebritizacdo de um campo social implica na celebrificagdo de
todos os agentes deste campo. A ‘celebrificagdo’ captura a transformagdo de pessoas comuns e figuras publicas em celebridades,
enquanto a ‘celebritizagdo’ se conceitua como um metaprocesso que captura a natureza em mutagdo, assim como a inser¢ao social e
cultural da celebridade, que pode ser observada por meio de sua democratizagdo, diversificagdo e migragdo. Discute-se que essas
manifestagdes de celebritizagdo sdo motivadas por trés diferentes, porém relacionadas, forcas estruturantes: midiatizagdo,
personalizagdo e comoditizagdo. (Olivier Driessen, International Journal of Cultural Studies, Journal Title (16, 6); pp. 641-657, 2012;
Reprinted by Permission of Sage.)

7 Lux (26 de margo de 2015) Cristina Ferreira langa cole¢do de sapatos com o seu nome [Internet] Disponivel em:
http://www.lux.iol.pt/nacional/coracao/cristina-ferreira-lanca-colecao-de-sapatos-com-o-seu-nome [Consultado a 24 de junho de 15].
'8 Barbosa, M. A. (20 de fevereiro de 2015) Marca do perfume de Cristina Ferreira cresce 156% em 2014 [Internet] Disponivel em:
http://www.dn.pt/inicio/economia/interior.aspx?content_id=4411649&seccao=Dinheiro%20Vivo [Consultado a 24 de junho de 15]

¥ Lux (21 de maio de 2013) Cristina Ferreira soma sucesso com novo blog «Daily Cristina» [Internet] Disponivel em:
http://www.lux.iol.pt/nacional/cristina-ferreira-inaugura-blog-daily-cristina/cristina-ferreira-soma-sucesso-com-novo-blog-daily-
cristina [Consultado a 24 de junho de 15].

2 Marques, R. O. (8 de janeiro de 2015) Revista Mensal de Cristina Ferreira chega em marco [Internet] Disponivel em:

http://www.meiosepublicidade.pt/2015/01/revista-mensal-de-cristina-ferreira-chega-em-marco/ [Consultado a 24 de junho de 15]
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E ainda importante referir a importancia e as novas possibilidades que a internet proporcionou para
a ascensao de celebridades, naturalmente mais fugazes, através de blogues, redes sociais ou videos.
Com a utilizacdo democratizada da Internet, somos todos produtores e consumidores, observadores
(leitores) e analistas (interpretes) de tudo o que nos ¢ permitido aceder. O principio basico neste
caso, de qualquer rede social, na internet ¢ compartilhar algo sobre si mesmo, uma fotografia, um
momento, uma localizagdo, um video, etc. Isto tudo ¢ amplificado através da rapidez da evolucao
das plataformas existentes hoje em dia, e de uma adesdo cada vez maior do publico. A pior
consequéncia que podemos encontrar sera o paradoxo entre uma superexposicao consentida, pelo
lado da celebridade ou do candidato a famoso contraposto a uma violacdo de privacidade que ¢
quase que sacramentada pelo publico geral usuario da internet. O facto ¢ que hoje em dia, qualquer
pessoa minimamente familiarizada com o ambiente da internet percebe que na internet “tudo pode”

ou entdo que a internet € uma “terra sem lei”.

Voltando a classificagdo das celebridade e dando prosseguimento a importancia da internet resta
fazer referéncia aos individuos que se destacam na internet e se tornam “webcelebridades”,
sobretudo nas redes sociais. Estas ndo diferem muito de como se fortalecem no mundo real, dos
média convencionais. Segundo Shirky existem duas varidveis que sdo necessarias € “nenhuma delas
tem a ver com a tecnologia”: 1) o tamanho da audiéncia; 2) a incapacidade de se responder a toda a
atencao recebida” (Primo: 2009, 11). A questdo aqui ¢ que na web essa cultura da fama parece
superestimada, principalmente pelo facto de que os individuos assumem ‘personas’ e fazem
projecdes de sentido e desejos da sua propria vida em outras personas, uma espécie de “cultura do
avatar” (Prado, 2012:6). E o que realmente interessa ¢ sempre a disputa quantitativa, onde a maior

quantidade de fas, amigos ou seguidores € o que realmente importa.

Esta ideia de do it yourself (DIY) celebrity (Evans e Hesmondhalgh, 2005: 17) tem atraido os jovens
para a ideia de que podem ser famosos por si proprios, sendo o Justin Bieber uma figura exemplo
que estd associada a esta espontaneidade e menor mediagao, quando em 2009, conseguiu editar um
album depois dos seus videos terem sido um éxito no YouTube contando com milhdes de
visualizacdes de pessoas em todo o mundo. As portuguesas Ana Free e Mia Rose’' também
alcancaram a sua carreira musical através da Internet, para os circuitos dos média convencionais.
Outras figuras, tornaram-se celebridades por um dia (ou pouco mais), com momentos caricatos ou

9922

comicos, foi o caso de Hélio mais conhecido como “sai da frente Guedes™, a Inés Mocho, na area

2 Blitz (24 de abril de 2009) Biografia Mia Rose [Internet] Disponivel em:
http://blitz.sapo.pt/gen.pl?p=artistas&op=detalhe&m=13 & fokey=bz.bands/1121 [Consultado a 24 de junho de 15]

22 publico (22 de julho de 2011) “Sai da frente, Guedes" é o video portugués mais visto de sempre na Internet. [Internet] Disponivel
em: http://www.publico.pt/multimedia/video/sai-da-frente-guedes-e-o-video-portugues-mais-visto-de-sempre-na-internet-

634469315325468750 [Consultado a 24 de junho de 15]
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da maquilhagem conquistou em 2008, 42261 subscritores ¢ mais de 4 milhdes de visualizagdes™, e
o Diogo Sena’* em videos comicos contando com milhdes de visualizagdes na plataforma do

YouTube.

1.2 Taxonomia das Celebridades

Ao longo deste capitulo podemos compreender uma abordagem que trata a celebridade como um
processo de média que ¢ coordenado por uma industria, € como uma mercadoria ou um texto que ¢
produzido e consumido pelo publico e pelos fas. Existem muitas formas de abordar este fenomeno e
como resultado, h4 uma taxonomia de celebridade ou seja, um sistema que categorizam a
celebridade em termos dos significados que estas geram, ou o poder que possuem, ou 0s
determinantes sociais e politicos responsaveis pelo seu perfil publico, etc. Uma das primeiras
taxonomias ¢ de Alberoni, que distingue dois tipos de elites politico-sociais, o primeiro sendo
composto por pessoas que possuem “poder politico, economico ou religioso”, cujas decisdes “tém
influéncia sobre as fortunas presentes e futuras da sociedade que dirigem”. O segundo grupo ¢ o
que pensamos agora como celebridades e estes sdo as pessoas “cujo poder institucional é muito
limitado ou inexistente, mas cujas agoes e modo de vida despertam um consideravel e as vezes até
um grau maximo de interesse” (Alberoni, 1972: 72). Uma vez que estes individuos ndo exercem
qualquer influéncia institucional sobre a vida da sociedade, Alberoni descreve-as como uma “elite

impotente”.
James Monaco (1978) categorizou as celebridades em trés grupos:

* O “hero6i” que simboliza alguém que realmente fez algo espetacular para atrair a atencao;

* A “estrela” consegue a proeminéncia através do desenvolvimento de uma personalidade
publica que ¢ mais importante que o seu perfil profissional. Ex.: Estrelas de
cinema/politicos;

* A “quasar” o que corresponde ao que Turner et al. (2000) refere como “celebridade

acidental”. Esta ¢ a pessoa que tornou se o foco de atencao através de um processo sobre o

2 Youtube (31 de margo de 2008) Canal do Youtube da Inés Mocho [Internet] Disponivel em:

https://www.youtube.com/user/inesmcoelho/about [Consultado a 24 de junho de 15]

2 Faria, R. (14 de fevereiro de 2015) Diogo Sena, Kiko, Nurb. Eles sdo portugueses que dao cartas no Youtube [Internet] Disponivel
em:

http://www .jornaldenegocios.pt/empresas/tecnologias/detalhe/diogo_sena kiko nurb eles sao portugueses que dao cartas no_you

tube.html [Consultado a 24 de junho de 2015]
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qual eles podem ter muito pouco controle. Esta categoria pode ser melhor entendida como

um efeito da operacdo contemporanea dos média.

Segundo Chris Rojek (2001:13) as celebridades sdo a consequéncia democratizacao da sociedade,
sdo a atribuicdo de qualidades a individuos em particular, através dos meios de comunicagdo de
massa. A cultura das celebridades acaba por ser elevada a novos patamares com a mudanga de
certas questoes relacionadas com o funcionamento dos 6rgaos de comunicagdo social de consumo,
dos mercados entretanto interligados da cultura globalizada, e da ascensdao dos meios de
comunicacao social globais com a internet. Rojek previu a classificacdo de celebridades em cinco

principais aspetos:

* As celebridades que ganham o estatuto através de relagdes de sangue ou heranga, por
exemplo os politicos, membros de familia da realeza, etc.

* Quando as celebridades alcangam o estatuto por serem excecionais em areas como O
desporto, arte, teatro, cinema, etc.

* Celebridades que o estatuto ¢ atribuido pela sua constante exposi¢ao. Estas celebridades sao
famosas simplesmente por o serem. Um exemplo € o caso da Paris Hilton.

* C(Celebridades que comandam a atengdao dos 6rgdos de comunicagdo social por causa de
escandalos ou outras historias que chamam a atencao dos leitores.

* Personagem ficticias que atingem a atencdo dos 6rgdos de comunicagdo social e tornam-se
pontos de referéncia cultural. Sdo exemplos a Bela Adormecida, a Branca de Neve, Super

Homem, Homem Aranha, Shrek, etc.

(Rojek, 2001: 17-29)

No entanto, Rojek reconhece as limitagdes do seu modelo na aplicagdo ao estudo da celebridade
contemporanea. Ele aponta para a crescente intensidade e a aparente arbitrariedade dos média sobre

a celebridade através dos ‘celetoid’.

Os fatores cruciais sao a nitidez da trajetoria das suas carreiras publicas e a forma como o interesse
¢ fabricado em torno das celebridades, como um meio de promover determinados meios de

comunicacao.

O autor aceita que a celebridade em geral, fica a dever-se, em grande parte, a confirmacao dos
valores que a notoriedade que ele examina e que sdo transgressores. No entanto, ele defende a
ampliacdo do seu foco como um meio de reconhecer o impacto publico de tais figuras: a sua
capacidade de gerir os fas, os seguidores e as proprias performances destas pessoas, bem como o

seu efeito sobre a “consciéncia publica” (ibidem: 17-21).
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Nessmann (2009: 6-7), por sua vez, alarga este debate com a apresentagdo de um modelo de quatro
dimensdes da interagdo entre diferentes atores na bolha da celebridade. Ele identificou quatro
elementos ligados a tomada de decisdo no mercado das personagens: o Protagonista, os Orgdos de

Comunicag¢ao Social, a Audiéncia e os Consultores.

* Protagonistas — Sdo as personalidades que sdo empurradas para os 6rgaos de comunicagao
social e, tornando-se mais conhecidos, garantem a popularidade, o poder, a influéncia e o
sucesso financeiro.

* Meios de Comunicagdo Social — Incluem reportagens sobre os protagonistas e lucram com o
aumento da circulacao de historias.

» Audiéncia — E o publico consoante as historias, estes tiram opinido sobre o que se passa e
identificam-se, ou ndo, com as celebridades.

* Consultores — Os relagdes publicas como consultores medeiam entre os protagonistas, os

meios de comunicagao social e o publico.
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Figura 1 — The Personality Market
Fonte: Nessmann, 2009:6

A celebridade exerce uma funcdo social determinante e particular conforme ja fiz referéncia
anteriormente. No entanto, Boorstin critica a celebridade descrevendo-a como “o epitome de tudo o
que ¢ vulgar, superficial, meretricio e detestavel sobre a cultura popular contemporanea” (Turner,

2001). Por outro lado, Schickel avanca com o conceito de “ilusdo de intimidade” para descrever o
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interesse da cultura contemporanea nas celebridades, que sdo consideradas como uma “fonte de

ilusao em massa” (Schickel, 1985: 4).

1.3 A Funcao Social das Celebridades

Turner (2001) explicou as fungdes socais e culturais mais produtivas que a celebridade e a sua
cultura parece apresentar, hoje em dia. Comega por referir como uma das funcdes sociais esta
diretamente relacionada com o facto de aumentarem o poder de compra sobre a imaginacao do
publico. Na fase de lancamento de novos produtos ¢ muito frequente recorrer-se as celebridades
para aumentar o valor da marca, através da publicidade, realizacao de eventos ou outras opgdes de
acoes de marketing, tudo porque as celebridades retinem em si um conjunto de associagdes fortes
que podem ser transferidas para a marca (Santiago, 2013). Na realidade as celebridades “sdo
admiradas por personificarem o éxito ou seja, por serem ricas, conhecidas, reverenciadas e
fisicamente atraentes” (Hollander, 2011: 62) dai serem modelos de referéncia e objeto de
admiragdo e imitagdo (Coralis, 2011). Por isso, a escolha de uma celebridade para associagdo a uma
marca deve ser criteriosa, de forma a haver congruéncia entre a celebridade e a marca (Carrol,

2009: 152), bem como entre a marca e o consumidor (ibidem: 150).

Exemplo disso serd a atriz Sara Matos ser escolhida como embaixadora da marca TOUS em
Portugal”. A imagem e a identidade de Sara Matos foi considerada adequada e consistente com

. : : 2
aquilo que a marca representa ¢ idealiza.”®

Outra funcao social representada pelas celebridades citada por Turner (2001) é a ocorréncia de
interagoes parassociais que operam como uma forma de compensar as mudangas na construgao
social das comunidades. Os exemplos mais notorios de relagdes parassociais tratadas na literatura
contemporanea sao as reacdes populares a morte da princesa Diana (Publico, 1997). Tratam-se de
casos em que um grande numero de pessoas por todo o mundo tiveram reagdes emocionais reais de
apego e de tristeza por uma figura publica que apenas conhecem através dos meios de representacao

dos média.

Outro aspeto sera referente a identidade cultural, ou seja, a discussdo das celebridades como fonte

de “fofoca” entendida como um importante processo social através do qual as relagdes, identidades

¥ Vogue (14 de abril de 2015) Entrevista: Sara Matos para Tous [Internet] Disponivel em:

http://www.vogue.xl.pt/multimedia/videos/detalhe/entrevista_sara matos_para_tous.html [Consultado a 10 de agosto de 2015]
2 Susana Brito (30 de margo de 2015) Gala X Tous [Internet] Disponivel em:

http://www.vogue.xl.pt/estilo/eventos/detalhe/2015 03 30 gala x_tous.html [Consultado a 10 de agosto de 2015]

33



e as normas sociais e culturais sdo debatidas, avaliadas, modificadas e compartilhadas (Hermes,
1995; Turner, Bonner, Marshall 2000). A sua expansao como forma de conteido dos meios de
comunicac¢do inseriu a celebridade em processos de formagao de identidade pessoal e social. A
celebridade ¢ também entendida como um local para a elaboragdo e defini¢do do individuo.
Segundo Marshall a celebridade tem uma fungdo ideoldgica crucial, ou seja, sugere que a
celebridade opera no centro da cultura concep¢des de individualidade que sdo o fundamento

ideoldgico da cultura ocidental (Marshall, 1997).

Richard Dyer (1979) fala sobre as estrelas funcionarem como sinais, ou seja, como sistemas
semioticos incorporados com significado cultural a serem ativamente lidos e interpretados pelo
proprio publico. Os resultados que as celebridades gerem sdo produto de uma “polissemia
estruturada” ou seja, “a multiplicidade finita de significados e afeta eles [...].” Dyer estava
particularmente interessado na forma como a sociedade usava as celebridades como um meio e
pensar sobre o individuo, “eles articulam a promessa e a dificuldade que a no¢do do individuo

apresenta para todos nos que vivemos por ela” (Dyer, 1986, 8).

Marshall (1993) estende a analise de Dyer e explica como o processo — a construcao do individuo e

da negociacao de identidades sociais e culturais — funciona na pratica:

“Os tipos de mensagens que a celebridade fornece para o publico sdo
modalizadas como formas de identificagcdo individual, diferenca social e
distingdo, e a universalidade dos tipos de personalidade. As celebridades
representam posigoes de sujeito que o publico pode adotar ou adaptar na
sua formagdo de identidades sociais. Cada celebridade representa uma
forma complexa de publico-subjetividade que, quando colocado dentro de
um sistema de celebridades, fornece o terreno no qual distingoes, diferencgas
e oposigoes sdo jogados fora. A celebridade, entdo, é uma concretiza¢do de
um campo de batalha discursiva sobre as normas de individualidade e

personalidade dentro de uma cultura”.
(Marshall, 1993: 65)

Como podemos ver, existem muitos autores com diferentes formas de definir celebridade: como
representacdo, como discurso, como uma industria € como uma formacgao cultural. A celebridade ¢
um género da representagdo que nos proporciona uma semidtica rica em discursos que alimentam
uma cultura dindmica de consumo. E um efeito discursivo ou seja, aqueles que tém sido sujeitos ao
regime de representacao de celebridades sdo reprocessados ou reinventados por ele. O processo de
celebrizacdo ¢ amplamente visto como transformador. O efeito discursivo de celebridade em si ¢

34



mais do que consequéncia do mediador do processo de reconhecimento das qualidades particulares
de cada auto-individualizada. A celebridade ¢ o resultado objetivado deste efeito discursivo e assim
como o autor David Marshall constitui um efeito de mercadoria como qualquer outro produto
comercial, pode ser fabricado, comercializado e negociado — e isto ndo acontece apenas pelas
promogoes, publicidade ou meios de comunicacdo social — para que o produto possa pagar o
investimento, desenvolvimento e planeamento estratégico e a diversificacdo de produtos. A
celebridade ¢ aqui entendida como uma propriedade comercial e deve ser mantida estrategicamente
se quiserem continuar a beneficiar dela. A celebridade ¢ também uma formagao cultural com uma
funcdo social. Isso quer dizer que nao s6 estd envolvida na producao de comunidades — grupos e
adeptos ou subculturas — ndo s6 gera cultura de celebridade e as redes sociais, como também
participa no campo das expectativas que muitos, principalmente os jovens, tém na vida quotidiana

(Turner, 2001: 11-20).

1.4 O Fenomeno da Personalizacao

De forma a terminar este capitulo, resta fazer referéncia ao fendmeno da personalizacdo que
Nessmann (2009) identifica como sendo “uma longa lista de técnicas que as pessoas sempre
usaram, consciente ou inconscientemente, de forma a criar uma impressdo (positiva) sobre/entre a
sociedade”. As personalidades do mundo da politica, religido, arte ou ciéncia sdo referidos como
percursores ou pioneiros das relagdes publicas modernas. Assim como Grunig & Hunt citam: que,
“ao longo de toda a historia, os lideres religiosos, empresarios e politicos acharam necessario,
para se comunicar com o publico, [0 uso de] técnicas, semelhantes as empregadas pelos
profissionais de RP, hoje em dia” (Grunig & Hunt, 1984: 15). A gestdo de comunicacao pessoal ou
as relacdes publicas pessoais ou de personalidades ainda sdo temas considerados insignificantes;
poucos sao os estudos realizados nesta area e at¢ mesmo as agéncias profissionais tendem a dar
pouca importancia, embora o mercado esteja em expansao de negdcio com as varias personalidades

a necessitar de servicos de relagdes publicas.

Nessmann (2009) com base em estudos de casos, revelou que ao longo dos ultimos 2000 anos,
varias personalidades historicas influentes tém utilizado métodos que hoje em dia sdo conhecidos

como as técnicas de relagdes publicas, sdo elas:

e Usar propositadamente as ultimas tendéncias da moda como os estilos de cabelo, as
melhores e favoraveis maquilhagens, as pecas de roupa mais “in” e os acessorios que ditam

a maior tendéncia;
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* Demonstrar os seus estilos de vida pessoais;

* Ser o centro das atencdes perante outras pessoas € desenvolver as suas relacoes com VIPs;

e Ter o seu perfil cunhado em moedas;

* Criar o proprio brasdo de familia de armas;

* Ter os seus retratos pintados (naturalmente pelos grandes mestres);

* Participar em eventos sociais importantes (casamentos, aniversarios, momentos de sucesso
pessoal);

* Assistir a festividades, bem como fazer apari¢des publicas, de qualquer tipo;

* Publicar documentos, manifestos, livros, memorias, autobiografias, etc.;

¢ Com o surgimento dos meios de comunicagado, saber trabalhar com os jornalistas.

Podemos verificar, através de uma leitura histérica de varias personalidades que deixaram uma
impressao duradoura apds a sua morte, que houve um conjunto de privilegiados que tiveram quem
difundisse informacdes positivas sobre si e todos os seus feitos. Nessmann faz mesmo referencia a
Jesus, que deixou doze apostolos que espalharam a palavra, as ideias, as agdes d’Ele. Isto prova que
as estratégicas que envolvem a personalizacdo, a encenacdo ou o posicionamento dos individuos

num dado contexto, t€ém ja um longo passado e serdo sempre necessarias.

De um ponto de vista tedrico, Nessmann (2009: 2-20) identificou o fendmeno da personalizacdo em
trés areas. Em primeiro lugar no contexto social, em segundo lugar na comunicagdo publica como
veiculadas pelos meios de comunicacdo e em terceiro lugar no contexto da comunicagdo

organizacional e corporativa.
1.4.1. Personalizacio enquanto Fenomeno Social

O modelo neoliberal dos negocios e da sociedade tem alimentado de forma mais rapida o fendmeno
da personalizagdo, associando-o ao modo como os individuos e as personalidades se apresentam. A
tendéncia da industrializacdo ocidental, ao longo das ultimas décadas, tem sido claramente no
sentido da individualizagdo. Isto ¢, sdo os valores de autorrealizacdo e autossatisfagdo que tem
prevalecido e sdo cada vez mais observados. A felicidade, o prazer e o gozo da vida sdo os novos
méritos mais visiveis e procurados pelos membros da chamada sociedade afluente. A personalidade

e a individualidade estdo se tornando os valores mais importantes a manter-se (ibidem).

O “motor da individualiza¢io™ corre a toda a velocidade (Beck — Gernsheim, 1994, in Nessmann,

2009), a “batalha pelo reconhecimento™® é cada vez mais dificil (Franck, 1998, in Nessmann,

2"N.T.: “Motor of individualization”
2 N.T.: “Battle for recognition”
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2009), a “for¢ca mdgica da aten¢do™

estd a ganhar uma nova dimensdo (Tarr—Kruger, 2001, in
Nessmann, 2009). Segundo Bridges (1994) as exigéncias do mercado de trabalho mudaram, sdo
cada vez mais as pessoas a procurarem emprego, por isso a concorréncia entre os candidatos nas
mais variadas esferas ¢ maior e os procedimentos de selecdo tornaram-se mais exigentes. Isto
implica que as pessoas sigam estratégias de diferenciacdo maiores e fagcam tudo por cada vez mais

chamar a atencao e sobressair entre os seus pares.

A sociedade moderna, agravada pelos excessos negativos da globalizagdo, precisa de pessoas
flexiveis que tém de promover-se, afirmar-se e posicionar-se constantemente. Isto seria um
comportamento constante dos freelancers, no entanto, hoje em dia, os funciondrios de uma
organizacdo ou até aqueles que ocupam cargos de gestdo (como por exemplos os CEO’s) sdo

afetados e necessitam de marcar a diferencga.
1.4.2. Personalizacido na Esfera Publica (nos media)

Nos o6rgdos de comunicagdo social o fator da personalizacdo tem a ver como as noticias, que
desempenham um papel dominante ao selecionar quais as noticias que irdo ser publicadas. As
personalidades do mundo da politica, dos negocios, cultura e desporto (entre todas as outras areas
profissionais) sdo muito interessantes e as suas vidas um foco de atencdo constante. Quanto mais o
acontecimento ¢ provido de um fator pessoal, ou seja, lida com acontecimentos pessoais € intimos,
mais probabilidade tém para tornar-se num artigo de noticia. E evidente que a personalizagdo nos
meios de comunicagdo social se tem tornado um fator importante, ao longo dos ultimos anos, € os
média estdo a concentrar-se cada vez mais em individuos e personalidades conhecidas (Berger

2004; Eisenegger e Imhof, 2004; Nessmann, 2005; Sandhu, 2006, in Nessmann, 2009).

Atualmente, verificamos que quase todos os meios de comunicagdo tem secgdes dedicadas
exclusivamente as noticias/novidades da sociedade, das pessoas consideradas VIP, celebridades - e
ndo apenas os tabloides, mas também jornais de qualidade e revistas de negocios. A tendéncia para
a personaliza¢do nos média atingiu a televisdo com a criacdo de programas que informam apenas
sobre as chamadas Celebs. A imprensa de fofoca estd a crescer e os “negocios da vaidade” estdo a

prosperar (ibidem).

1.4.3. Personalizacio no Contexto da Gestio da Comunicacio Organizacional

vs. no Contexto do Marketing

No contexto da comunicacao organizacional — definida por Nessmann como a comunicagdo de

dentro/por/sobre as organizagdes — a personalizagdo centra-se na implantacdo de um conjunto

P N.T.: “Magic force of attention”
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determinado de individuos, regulada por um planeamento estratégico, para fins de comunicagao
interna e externa, entendido como um método de preparacdo e posicionamento de empresas e
individuos - portanto, ndo passa de uma estratégia de gestdo de comunicagdo. A personalizacao
tornou-se um fator chave para abrir todos os tipos de organizagdes/empresas € para a sua gestao ser
cada vez mais transparente perante os olhos do publico. Os stakeholders, estdo cada vez mais
interessados no tipo de pessoa que ¢ o chefe/lider e nos relatos dos média relativamente aos
individuos que dirigem as empresas. Nesse contexto, a comunica¢ao € o posicionamento do CEO
esta a aumentar de importancia. A gestdo da comunicagdo para os individuos ou a gestdo de

comunicacdo pessoal estd a transformar-se num elemento indispensavel da organizacdo e

comunicagao corporativa e relacdes publicas (ibidem).
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Capitulo I

A Gestao das Celebridades Enquanto Fungao das Relagées Publicas

2.1 - As Relacoes Publicas Enquanto Funcio de Gestao Estratégica da Comunicacgio

Para abordarmos esta nova vertente das Relagdes Publicas como gestdo estratégica da reputacao das
celebridades (ou relagdes publicas de personalidades publicas ou celebridades), ¢ crucial em
primeiro lugar compreender o que representa a funcao das Relacdes Publicas, qual o papel que esta
assume na comunica¢do e quais as suas principais caracteristicas a nivel da profissio. E dificil
apresentar uma defini¢do unica, na medida em que sdo muitos os entendimentos do conceito. No
entanto, todos enfatizam o fato de as Relacdes Publicas desempenharem uma fungao estratégica que
realiza a gestdo de comunicagdo com o objetivo de construir relagdes positivas entre organizagdes €
os seus publicos, sendo que estes publicos sdo grupos de pessoas com interesses na organizagao,

onde estdo abrangidos os seus clientes, colaboradores, membros da comunidade local, governo, etc.

As primeiras definigdes descobertas foram delineadas pelos investigadores e profissionais da area,
que tiveram como referéncia as suas experiéncias profissionais. As fungdes encontradas mais
comuns foram comunicagdo organizacional, comunicagao corporativa, (Grunig, 1992; Hutton 1999,
Yeowans, 2006, padg. 6) interligadas aos conceitos de persuasdo e influéncia (Tench, Yeowans,

2006).

Em 1976, Harlow chegou a uma definicio de Relagdes Publicas, afirmando que “as Relagoes
Publicas sao uma fungdo de gestdo distinta, que ajuda a organizagdo a estabelecer e manter linhas
mutuas de comunicag¢do, entendimento, aceita¢do e cooperag¢do entre a organiza¢do e 0S Seus
publicos,; envolve a gestdo de problemas ou assuntos; auxilia a gestdo a manter-se informada sobre
a opinido publica e pronta para responder perante esta, define e enfatiza a responsabilidade da
gestdo em servir o interesse publico, auxilia a gestdo a preparar-se e a utilizar a mudanga;,
apresenta-se como uma fung¢do que permite antecipar tendéncias; e utiliza a investigacdo e as

técnicas de comunicagdo ética como as suas principais ferramentas” (Harlow in Theaker, 2012: 5).

Grunig & Hunt (1984) contrapuseram a defini¢do de Harlow e definiram Relag¢des Publicas como
“a gestdo da comunicagdo entre uma organiza¢do e os seus publicos”, que Grunig mais tarde
redefine como “‘comportamento de comunicag¢do de gestdo de uma organizag¢dao” (Grunig, 1997).
Kitchen (1997) ¢ ainda mais breve na sua defini¢do, o que sugere que o conceito de Relagdes
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Publicas pode ser entendido como “a comunica¢do com diversos publicos”. Cutlip et al. (2013) por
sua vez sugerem que “Relacoes Publicas ¢ a fungdo de gestdo que estabelece e mantém relagoes
mutuamente benéficas entre uma organizagdo e os publicos com quem o seu sucesso ou fracasso

depende”.

Em 1985, The Public Relations Society of America abordou a profissao relagdes publicas como “um
processo de comunicag¢do estratégica que constroi relagoes mutuamente benéficas entre as
organizagoes e os seus publicos” (Cutlip, Center & Broom, 2013: 28). The British Institute of
Public Relations definiu as Relagdes Publicas como “influenciadoras do comportamento, de modo
a alcangar os objetivos através da gestdo eficaz das relagoes e comunicagoes” (Wilcox e Cameron,
2014: 7). “As relagoes publicas ajudam uma organiza¢do e os seus publicos a adaptarem-se
mutuamente uns aos outros” (The Public Relations Society of America, 2004), “ [...] influenciando
os comportamentos para alcan¢ar os objectivos através de uma gestdo eficaz das relagoes e
comunica¢do” (Department of Trade and Industry and Institute of Public Relations 2003, in Tench,
Yeowans, 2006: 6).

Resumindo, e embora continue a nao existir uma definicdo Unica para o conceito de Relagdes
Publicas, pode dizer-se que as “Relagoes Publicas sdo uma fun¢do de gestdo que identifica,
estabelece e mantém relagcoes mutuamente benéficas entre uma organizag¢do e os publicos, dos

quais o sucesso ou fracasso de uma organiza¢do depende” (Cutlip, Center & Broom, 2013: 29).

Persuadir e influenciar foram as a¢des mais praticadas pelos profissionais das RP, que viviam numa
época onde o impacto da tecnologia comegava a emergir, ¢ onde se comegava a interrogar a
fiabilidade e credibilidade da comunicagdo, na qual os publicos e a sua opinido ganhavam cada vez

mais poder (Tench, Yeowans, 2006)

The Public Relations Society of America, em 1985, adotou uma nova defini¢do de Relacdes
Publicas, afirmando que “as Relagoes Publicas sdo um processo de comunicag¢do estratégica que
constroi relagoes mutuamente benéficas entre as organizagoes e os seus publicos”. No entanto,
continua a haver um elemento importante que nao tinha sido referido até que o Institute Of Public
Relations (2004) definiu que “Relag¢oes Publicas como a disciplina que cuida da reputag¢do, com o
objetivo de ganhar a compreensdo, apoio e influenciar a opinido e comportamento. E o planeado e
sustentado esfor¢o para estabelecer e manter a boa vontade e compreensdo mutua entre uma
organizacdo e os seus puiblicos”. E considerada uma das mais gratificantes das atuais defini¢des por

ser simples e ndo tentar catalogar todas as tarefas envolvidas na gestdo da reputacao.

Contudo, mais tarde, na Primeira Assembleia Mundial de Associacoes de Relagdes Publicas
definiu-se Relagdes Publicas como “a arte e a ciéncia social de andlise de tendéncias, prever as
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consequéncias, aconselhando os lideres das organizagoes, e implementagdo de programas de agdo
planeados que servirdo tanto a organizagdo como para o publico de interesse” (Newsom et al.,

2011: 4).

A Gestao de Celebridades ou personalidades publicas sera a atividade central de todo este trabalho,
visto que “nos ultimos 2000 anos, famosos e personalidades historicas influentes tém usado
inumeros métodos para gerir a sua imagem e reputa¢do para com os publicos-chave” (Nessmann,

2009: 2).

Por desenvolver a estratégia de relacionamento com cada publico envolvido com os média, o
Relagdes Publicas ¢ o profissional de comunicagdo capaz de trabalhar na manutencdo da

representatividade e da identificag@o entre piblicos e ambiente mediatico.

“Pensemos em um processo de celebritiza¢do, ou seja, ja ndo se trata
somente de celebriza¢do, no sentido de uma acdo de celebrizar, mas um
conceito que avanga. A celebritizagdo agrega aos anonimos a qualidade de
saber ser célebre. O Relagoes Publicas vai atuar num processo de ensinar
alguém a ser celebridade, destacando as qualidades, valorizando os pontos
de referéncia social, identificando publicos, definindo linguagem e

selecionando os meios de comunica¢do que propagardo tais objetivos.”
(Figueiredo e Tuzzo, 2011: 48)

O valor da celebridade trabalhado tecnicamente pelo profissional de Relagdes Publicas num
processo de celebritizagdo somente serd adquirido quando, a um individuo desconhecido, forem
agregados conceitos de imagem permeados de reconhecimento social, referencial de mercado e

propaganda que desencadeara uma publicidade indireta (ididem).

A propria atuacdo dos Relagdes Publicas também ¢ colocada sob uma outra perspectiva. Ja ndo € so
um profissional a trabalhar na promogao/difusdao da imagem de uma organiza¢do, mas alguém que
trabalha com os personalidades e pessoas com potencial para se tornarem referéncia através dos
seus feitos ou pela sua existéncia que difere do comum. Contudo, nessa perspetiva da celebritizagao,
o Relagdes Publicas também progride da qualidade de assessor de comunicacao e gestor de imagem

para a qualidade de profissional habilitado a ensinar a ser celebridade.
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2.2 A Gestiio de Comunicagiio Pessoal™

A Gestao de Comunicagdo Pessoal ¢ usada como um nome coletivo para todas as formas de
comunicacdo profissionalmente organizada, ou seja, sistematicamente planeada, continuamente
realizada e devidamente avaliada, pela sociedade em geral. O principal objetivo € posicionar com
sucesso os individuos e, em certa medida, as empresas em que trabalham. A Gestdo de
Comunica¢ao Pessoal ndo se concentra exclusivamente em CEOs, mas também sobre o
posicionamento de celebridades, politicos, artistas, desportistas e, ainda, profissionais liberais
(advogados, médicos, professores, gestores, etc.). Como temos estado a referir, neste trabalho,

como caso especifico, interessa-nos sobretudo a gestao do posicionamento das celebridades.

r

Na Gestao de Comunicacao Pessoal a referida comunicagdo ¢ essencialmente orientada para o
comportamento, segundo o qual a comunicagdo nao € apenas sobre falar/escrever mas sim sobre
fazer/agir (ex.: enquanto representante de uma organizacao em crise, assumir as responsabilidades e
fazer um pedido de desculpa publico, se necessario). Entender a comunicacao dessa forma torna-se
mais facil entender os esfor¢os que os individuos necessitam adotar para deixar uma impressao

positiva, sustentavel e duradoura, sobre os outros (Nessmann, 2009).

Enquanto disciplina académica, a GCP investiga as razdes para a crescente importancia da
personalizacdo e ambiente social em que tem lugar, bem como, as diferentes possibilidades para os
individuos, de todas as areas profissionais e sociais, se representarem, € analisa os diferentes
modelos de posicionamento, os métodos € os instrumentos que podem ser utilizados. A Gestao de
Comunicagao Pessoal requer uma perspectiva interdisciplinar - incluindo areas como sociologia,
psicologia, filosofia, historia, gestdo, comunicacao social e cultural, ética, economia, etc. Pode ser
vista também como uma forma de treinamento ou aconselhamento que coloca um enfase especial
sobre os individuos e posiciona-os nos mercados mais importantes e de interesse, nomeadamente,

vendas, mercado de trabalho e opinido publica (ibidem).

Os consultores/treinadores de comunicacao pessoal ajudam os seus clientes a alcangar sobretudo os

seguintes pontos (ibidem):

* O reconhecimento do seu potencial pessoal (as suas forcas, fraquezas, valores, visoes,
objetivos, entre outros aspetos);

* A criacdo uma impressao positiva e duradoura sobre os grupos de interesse (gestao de
impressao);

* A criagdo de uma reputagdo positiva (gestao de reputacao);

3O NT.: “Personal Communication Management” (PCM)
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* O posicionamento como marca, aos olhos do publico (marca pessoal).

Neste contexto, a gestdo de comunicagdo pessoal ¢ definida como um servigo de coaching e
aconselhamento. Os consultores de relagdes publicas enquanto “treinadores de personalidades
publicas/celebridades™ geralmente desenvolvem conceitos e dicas de comunicagdo para os seus
clientes através de um acompanhamento. Um aspeto importante a referir ¢ a tendéncia — que deve
ser evitada — destes consultores de relagcdes publicas, tornarem-se parte do sistema, ou seja, deve ser
assegurado que o ‘treinador’ ndo se identifique — ou inclua - demasiado com os conselhos dos
especialistas e que mantenha uma certa abertura a sua experiéncia, ideias e solugdes. E oferecido ao
cliente varias alternativas — segundo o objetivo de gestdo — e serd o proprio cliente a decidir por si

mesmo, qual € o processamento mais interessante (ibidem).

O posicionamento € a gestdo de comunicagao de pessoas mais eficaz devem ser feitos de forma
consciente, sistematica e continua. As aparéncias comunicativas dos clientes devem ser planeadas
estrategicamente. Os conceitos/plano de relagdes publicas ndo podem ser comparados e sao
elaborados especificamente para cada tipo cliente, como resultado, os consultores/treinadores de
personalidades/celebridades tém de tomar conta dos clientes e do seu ambiente tnico. O modelo da

gestao de comunicagado pessoal utilizado segue as principais fases (idem, 2009).
Briefing

Todo o processo de aconselhamento ou relagdes publicas de comunicacdo comega com uma
reunido/sessao de informagdo para esclarecer o(s) problema(s) do cliente, ponto(s) de vista e
objetivo(s), bem como uma possivel estrutura de tempo e orcamento — que variam de cliente para
cliente — a adotar. Desta forma, os objetivos dos clientes poderdao ser muito diversificados, por
exemplo, um jovem artista desconhecido pode ter como objetivo principal tornar o seu nome mais
conhecido. Um homem de negdcios que acaba de assumir os negocios da familia pode, por exemplo,
desejar posicionar-se dentro da empresa e assim ganhar a confianga dos trabalhadores/empregados.
Ou um politico candidato a uma cargo social que quer ter uma campanha éxito posicionando a sua

imagem e, assim, conseguir ganhar as elei¢des.
Analise

Depois do primeiro esclarecimento de ideias e objetivos segue-se a recolha de todos os factos/dados
relativos ao cliente (imagem, reputagdo, fama, valores, personalidade, conhecimentos pessoais,
redes, principais concorrentes, posicdo no mercado, entre outros aspetos). Esses pontos sao
analisados (através de comparagdes de desempenho alvo e andlise SWOT) e estabelece-se os

objetivos que nesta fase sdo primordiais e geralmente mais demorados a estabelecer:
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* As qualidades essenciais do cliente, a sua identidade chave ou marca;
* A sua marca pessoal/individual;
* O seu modelo orientado a valor (declaragao de missdo);

*  Uma marca (pseudonimo, alcunha, associagoes).

Estas caracteristicas pessoais sdo comparadas e combinadas com as caracteristicas especificas da
organizacdo — se for um caso de CEOs - (estratégia, filosofia, missdo, valores, etc.). Esta analise

constitui-se como base para os passos seguintes.
Estratégia

A estratégia consiste em quatro etapas (objetivos de comunicacdo, grupos alvo, mensagem
transmitida e orientagdo do cliente) em que o objetivo € trabalhar uma comunicagdo realista
identificando os mais importantes grupos-alvo e redes para o cliente, formular a mensagem-chave e
o estabelecimento de diretrizes estratégicas para a comunicacao. Os elementos individuais sdao todos

interrelacionados, ndo podendo ser considerados separadamente.

Os objetivos da comunicagdo sdao retirados da analise da situacdo realizada na primeira fase.
Dependendo da posigdo inicial e do objetivo final, pode ser uma questao de fazer o cliente mais
conhecido, criando uma imagem positiva, (re)estabelecer credibilidade, despertando a atencdo e o
interesse, criando ou prevenindo a presenga de média, tornando realizagdes pessoais ou corporativas

visiveis ou criando simpatia, reconhecimento e confianga (Nessmann, 2005: 38) para com 0s outros.

Os conceitos que envolvem os CEOs tém a particularidade de combinar os temas/valores
corporativos com as mensagens pessoais, ou seja os temas devem ser relevantes para o grupo da
empresa assim como para os stakeholders, devem ser formulados de acordo com a estratégia

especifica para os grupos-alvo e para as situagdes recorrentes.

O estabelecimento das orientagdes estratégicas exige uma abordagem particularmente sensivel.
Geralmente nesta fase, as decisdoes fundamentais sao feitas sobre o tipo de comunicagdo que deve
ser adotada (forte, suave, emocional, centrada na média, virada para o dialogo, provocadora, etc.).
A tarefa dos consultores/treinadores de personalidades/celebridades ¢ sobretudo, ajudar os seus

clientes a encontrar o seu proprio caminho (ibidem).
Taticas/ferramentas

Na sequéncia da fase analitica, da estratégica e do briefing sdo tomadas medidas e estabelecidas
taticas. Nessmann (2009) apresenta um conjunto de ferramentas de relagdes publicas pessoais, em

quatro clusters:
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* Auto Gestao — Documentacao de Dados Pessoais;

Os dados pessoais sao verificados e documentados pelo consultor e o cliente. Os dados requisitados
minimos sdo, nomeadamente, um curriculum vitae profissional atualizado, um arquivo de
fotografias € um dossier com a sua ‘marca pessoal’ ou seja, a discricdo pessoal que abrange
informacgdes que os jornalista pedem com mais frequéncia tais como, forcas, fraquezas, sucessos,
objetivos, relagdes amorosas, vicios, gostos, hobbies, filosofia da vida, vida profissional, valores,
etc. A tarefa dos consultores de personalidades/celebridades € sobretudo preparar os seus clientes
para as possiveis perguntas dos jornalistas. Nessmann (2009) argumenta que a experiéncia tem
mostrado que trabalhar boas respostas para qualquer tipo de pergunta que possa surgir ¢ uma tarefa

dificil e que envolve muito tempo.
* Gestao de Impressio - Técnicas de Autorrepresentacio;

Inclui todos os tipos de comportamento e formas de comunicagao que podem influenciar e controlar
a impressao que gostaria de passar aos stakeholders ou a sociedade em geral. Nessmann (2009) faz
referéncia uma lista de técnicas de autoapresentacdo defensivas e assertivas que os clientes podem

utilizar para orientar a sua imagem.

A gestdao de impressao ¢ fundamental sobre um comportamento apropriado, decente, respeitador e
honesto. Isto inclui o cumprimento de promessas, admitir erros, confessar fraqueza e pedir
desculpas, quando necessario. O uso consciente da linguagem verbal e corporal, retdrica, roupas,
mobiliario de escritorio, comportamentos simbolicos, entre outros, sdo pequenas/grandes técnicas
de autoapresentacdo. Nessmann (2009) recorre a experiencia como prova de que ndo ¢ facil para os
consultores convencer os seus clientes a necessidade em adquirir tais ferramentas. Os efeitos destas
ferramentas t€ém mostrado o quado sdo importantes os detalhes de gestdo de impressdo (ex.: roupa e

acessorios, etc.) nos dias de hoje.
* Meios de Gestao - Topicos de Posicionamento;

Os topicos de posicionamento sdo técnicas que, por um lado, protegem os clientes dos média ‘cor-
de-rosa’, e por outro lado, gerem noticias positivas e ensinam a lidar corretamente com os
jornalistas. Aqui todas as ferramentas basicas de contacto com os média sdo consideradas —
comunicados de imprensa, conferéncia de imprensa, resposta a comentarios de clientes, entrevistas,

depoimentos, relatérios, etc.

A primeira tarefa dos consultores de personalidades ¢ planear, de forma bastante criativa e

organizada, as melhores ferramentas individuais para deferir uma estratégia propria. A segunda
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tarefa ¢ mostrar aos clientes uma forma favoravel em manter conversas pessoais com os jornalistas
(ex.: admitir algumas fraquezas no entanto, fazer referéncia aos seus pontos fortes, metas e
objetivos). A terceira tarefa ¢ preparar os seus clientes para importantes apari¢cdes publicos (ex.:
discursos politicos, programas de talk-show, eventos sociais, producdes para revistas, entre outros),
no entanto, ¢ recorrente haver o contributo de outros profissionais no aperfeicoamento da ‘apari¢ao’

nomeadamente, maquilhadores, stylist, consultores de imagem e cabeleireiros, entre outros.
* Gestao Social — Responsabilidade Social

A gestdo social debruga-se particularmente sobre as atividades sociais € 0s compromissos sociais —
estar envolvido em associagdes, clubes ou grupos de interesse, proporcionando apoio financeiro,
patrocinios ou doagdes a instituicdes de caridade, tomar parte num debate politicos ou em painéis
de discussdo. Os grandes efeitos de pequenos gestos de apreciagao nao devem ser subestimados, por
exemplo, presentes pessoais, ofertas de aniversarios, convites pessoais para jantar, um almoco de
negdcios, aqueles em posigoes de gestdo e administragdo de uma organizacdo, devem coordenar
todas as atividades através da estratégica corporativa especialmente, cidadania corporativa,

governanga corporativa e responsabilidade social da organizacao.
Implementacao

Ao dispor todas as ferramentas em vigor, algumas bases fundamentais t€m de ser observadas. Todas
essas ferramentas devem ser adotadas com honestidade e genuinidade e estdo de acordo com o
caracter, os valores e as convicgdes pessoais do cliente. A confianga, a credibilidade e a
autenticidade surgem quando as declaragdes, as acdes e os valores coincidem, s6 assim os clientes

irdo mostrar que estao a ser auténticos.

r

Todas as medidas escolhidas para cada trabalho sdo particulares a cada tipo de cliente, ou seja, ¢
logico que ndo gostariamos que nos sugerissem para falar em publico quando nao nos sentimos a

vontade com 1isso.

r

Se o cliente for, por exemplo, um desportista, ¢ necessario selecionar um conjunto de foruns
apropriados, eventos desportivos ou produgdes em revistas desportistas, etc. No caso de um cliente
interessado em arte, faz sentido encontrar plataformas, associacdes de arte, elaborar um projeto de
arte, sdo areas que irdo interessar incluir o nosso cliente. No caso de um cliente j4 bastante
conhecido com uma classificacdo de alta popularidade, uma campanha testemunhal pode ser

interessante em certas circunstancias.
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Avaliacao

Os conceitos de personalizagdo para os clientes devem incluir métodos de avaliagdo, ou seja, o
consultor de personalidades/celebridades deve decidir quais os métodos e ferramentas que podem
ser usados para realmente verificar o alcance dos objetivos formulados. As propostas de avaliagao
também podem ser desenvolvidas como um pacote independente. As campanhas de relagdes
publicas em grande escala devem incluir uma defini¢do precisa do que esta a ser examinado, quem

deve fazer a avalia¢do, quanto tempo isso vai levar e quanto dinheiro esta disponivel.

A avaliagdo ¢ a verificacdo se os objetivos comunicativos na fase da definicdo da estratégia foram
alcancados, no final da campanha. Ex.: determinar o quao bem conhecido o gerente ¢ agora através
de um inquérito ou pela analise das aparicdes do cliente nos média. Na comunicacdo de
personalidades a avaliagdo ¢ um processo constante de andlise e reflexdo. Com a ajuda dos
consultores/treinadores as declaracdes e agdes do cliente sdao analisados de forma critica,

relativamente ao resultado desejado.

2.3 Modelos de Comunicacido de Aconselhamento Pessoal

O personal branding tem-se tornado num fator importante, mais relacionado com a
“comercializacdo de individuos™ (personalidade ou celebridade de marketing). As agéncias e os
consultores, sobretudo, de politicos estdo cada vez mais associados, a empresarios, cientistas,
artistas e profissionais do desporto, bem como individuos de showbiz, do mundo da moda e da TV,
como as figuras publicas tornam-se marcas pessoais. Como resultado dos ultimos 50 anos, o
processo de branding para individuos aumentou substancialmente e os especialistas de Marketing e
de Relagdes Publicas desenvolveram diversas estratégias para a obtencdo e manutencao de alta

visibilidade e refinaram os seus métodos para entregar a marca (Nessmann, 2010: 377).

Os modelos que serdo apresentados de seguida foram alcancados através de uma série de andlises
de trabalhos publicados (idem: 2007) que variam entre o aconselhamento personalizado e o
conceito ideal de relagdes publicas nos termos de concepgao e planeamento de como posicionar
pessoas/personalidades publicas/celebridades, de forma eficaz. Os trés modelos a seguir
apresentados passam pela explicacdo do papel da sociedade no surgimento do fendmeno da
personalizacdo ¢ discutido no contexto da comunicacdo de marketing e gestio da comunicacgao
organizacional. Nessmann (2009) sublinha que a gestdo de comunicagdo pessoal ou as relagdes

publicas de personalidades/pessoais sao uma tarefa de gestao responsavel.
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2.3.1 The branding or marketing model

O “modelo de marca ou comercializagdo” reconhece as pessoas como marcas. Os defensores deste
modelo trabalham com os termos de “guarda-chuva” da marca pessoal ou marketing pessoal e
geralmente seguem os quatro Ps (product, price, place and promotion). Ou seja, o produto
consistindo nos servigos, nas propostas e nas qualidades individuais, o pre¢co que inclui as
condi¢des em que o cliente esta disposto a oferecer os seus servicos, o lugar que o cliente oferece o
seu “produto” ou servigos € a promogdo que sao as ferramentas de comunicagao, como por exemplo
publicidade, patrocinio, depoimento, relagdes publicas (aqui as relagdes publicas adquirem um

papel significativo que sera desenvolvido mais a frente).
2.3.2 The reputation model

O “modelo de reputagao” explora os resultados da gestdo da marca e reconhece o individuo como
uma marca pessoal. Os representantes deste modelo usam a gestdo da reputacao, evitando assim, o
conceito de imagem. Os pilares do modelo de gestao de reputagdo sao sobretudo a previsibilidade, a
sustentabilidade e a orientacdo de todas as partes interessadas — stakeholders (investidores, analistas,
sociedade, clientes, colaboradores, etc.) — bem como a base potencial para a empresa ou para a
pessoa que dai advém. A monitorizacdo dos stakeholders (Bauhofer, 2004, in Nessmann, 2009) ou
a monitorizacao da reputagdao dos CEOs (Casanova, 2002: 2004, in Nessmann, 2009) constitui um
nucleo empirico e ¢ também o ponto de partida para todos os cendrios que se concentram

essencialmente nos seguintes pontos:

1. Os topicos de posicionamento através de uma gestao de questdes sob a forma de mensagem-
chave;

2. A deliberada ‘encenagdo’ em termos de colocacdo e gestao de eventos e média.

O quociente de reputacao ¢ uma ferramenta experiencial usada para medir a reputacdo de uma
organizacao. Esse conceito e os seus factores de reputagdo sao muito uteis no momento de apurar a

reputagao dos CEOs (Fombrun/van Riel, 2004).
2.3.3 The public relations model

O “modelo de relagoes publicas” pode ser entendido como uma continuacdo do desenvolvimento
dos dois modelos acima referidos. Neste contexto, as relagdes publicas ndo devem ser entendidas
como um mero trabalho de média ou como apenas um elemento de marketing, mas como uma
disciplina de comunicacao independente. No ambito da comunicagdo organizacional, as relagdes

publicas tem uma fun¢ao indispensavel de gestdo. Nos termos de planeamento individual ou na
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gestao de comunicagao pessoal, este modelo € o mais complexo e sistematico uma vez que segue as

quatro fases classicas de relagdes publicas (ibidem):

1. Analise

2. Estratégias

3. Métodos/taticas
4. Avaliagao

Em contraste com os modelos de marketing e de reputacdo que sdo naturalmente inspirados por
fatores econdmicos, o modelo de relagdes publicas estd firmemente ancorado na comunicagao. A
visdo personalizada das relagdes publicas deve ser entendida como um complemento de teorias de
relagdes publicas que se tém refletido como uma perspetiva organizacional ou entdo prefere

concentrar-se na sociedade.

2.4 Relacoes Publicas Pessoais ou Relacoes Publicas de Celebridades

Assim como ja foi referido por Nessmann (2009), a induastria das celebridades depende da
funcdo/trabalho de terceiros (agentes, gestores e publicitarios) que trabalham arduamente para
naturalizar as suas praticas profissionais. Importante sera comecar por aquilo que Rein et al. (1997)
nos apresentam como a “estrutura da industrias das celebridades”. Os autores examinam
exclusivamente a industria americana, que corresponde a uma expansao de técnicas de marketing
utilizadas para as celebridades nas diversas areas desde a politica, negdcios, religido, desporto, entre
muitas outras. De acordo com este ponto de vista, sdo as industrias do entretenimento e do desporto
que estdo a margem da industria da celebridade. A sua justificativa encontra-se na difusdo das
técnicas de promogao de celebridades: criagdo de valor, desenvolvimento de uma imagem positiva,
criacdo de relacdes positivas, cuidada comunicagao € comportamento, uso consciente da linguagem
corporal e verbal, adocao de um s#yling proprio, entre muitas outras técnicas (marketing, relagoes

publicas e publicidade) em todos os setores da economia.

. . , . . , . . , . 1
Ainda segundo estes autores, a industria da celebridade estd apoiada em sete “subindustrias™

(ibidem: 42-58):

31 A atividade destes subsectores ¢ exclusivamente dedicada a indastria da celebridade, mas Rein et al. (1997) descrevem a dita

industria como coordenadora dos servigos das subindustrias a fim de produzir e promover a celebridade.
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1. A indtstria do entretenimento — teatro, salas de musica, salas de danga, arenas desportivas e
estudios de cinema — que se diferencia dos sectores de comunicagdo — jornais, revistas, radio,
televisao e cinema.

2. A industria da publicidade - compreende a publicitarios, relagdes publicas, agéncias de
publicidade e empresas de marketing.

3. Industria da representacao - inclui agentes, gestores pessoais € promotores.

4. Industria da aparéncia — esteticistas, cabeleireiros, maquilhadores, stylists, entre outros tipos
de consultores de imagem (responsaveis pela produgdo da imagem da celebridade).

5. A industria de coaching — professores de musica, danca, fala e modelagem.

6. A industria de endosso — fabricantes de roupas, jogos, brinquedos.

7. A industria de servicos juridicos e de negocios — que fornece apoio juridico, contabilidade e

consultoria de investimento.

Gamson (1994: 61), por sua vez, faz referéncia ao que considera ser o elemento-chave do sistema
industrial da celebridade ou seja, os especialistas que sdo pagos pelas celebridades para aumentar e
proteger o valor destas no mercado. Estes especialistas sao individuos que dedicam o seu tempo a
cuidar da vida/carreira das celebridades. Sao os chamados agentes, gestores, publicistas e relagdes
publicas de celebridades. Os autores Gamson (1994), Turner et al. (2000) e Rein et al. (1999)
oferecem contornos detalhados das praticas e processos realizados pelos especialistas na industria
da celebridade: as diferencas entre os papé€is desempenhados pelos agentes, os gestores, os relagdes
publicas e os publicistas. Importa fazer uma revisao breve da natureza dos papéis exercidos pelas
figuras-chave dentro da industria da representacdo e da publicidade — agentes, gestores, relagdes

publicas e publicistas.
O agente na industria do entretenimento em geral, trabalha para:

* Encontrar oportunidades de trabalho para os seus clientes — devem ter fortes visdes de
negocio e trabalham com a agenda do cliente;

* Ajudar a negociar os termos dessas oportunidades de trabalho para prestar assessoria e
coaching de desenvolvimento e por vezes, para organizar a publicidade para o cliente — o
agente deve ter excelente habilidade de comunicacdo, capacidade de manipulagao e
negociagdo de contratos, vontade de assumir riscos € estar sempre a par de todo o tipo de

tendéncias no mercado.

(Rowe, 1995: 112)
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Os agentes bem-sucedidos t€ém um grande ntimero de clientes, ndo lhes interessa identificar-se
excessivamente com um cliente em particular, porque o seu valor para a industria ¢ como um canal
para outros possiveis clientes. Os agentes tém tendéncia para atuar como o empregado em toda a
organizacdo, ou seja trabalha de forma a proceder a “manipulacdo de relagoes economicas entre
estrelas do desporto individual, organizagoes desportivas, patrocinadores, anunciantes e empresas

de televisdo” (ibidem).

O gestor, por sua vez tem um numero menor de clientes e desempenha principalmente os seguintes

Servigos:

* Um papel estratégico muito maior no desenvolvimento das carreiras dos clientes.

* Cuidar da carreira dos seus clientes para garantir que o seu nome seja conhecido e usado
como vantagem propria de forma a garantir trabalhos e assinar grandes contratos de trabalho
e patrocinio.

* Ter excelentes habilidades de comunicagdo e manipulagao de negocios.

* Manter excelentes relagdes interpessoais com pessoas € organizacdes a fim de impulsionar o
seu cliente para trabalhos futuros.

* Importante ter conhecimentos de marketing € em promoc¢ao de imagem.

* Organizacdo da vida inteira da celebridade - responder aos seus emails, investir o seu
dinheiro, garantir presengas em festas/concertos ou qualquer outro tipo de evento, promover
a sua educagdo, comprar de imoveis, planear a agenda/horarios, e até deixar os filhos na

escola, contratando empregadas, jardineiros, etc.
(Rein et al., 1997: 46)

Segundo Graeme Turner (2001), em alguns casos, o poder do gestor ¢ desenvolvido a tal ponto que

tém um perfil de média equivalente ao da maioria das celebridades.

Graeme Turner (2001) refere-se aos profissionais de relagdes publicas como uma industria que
trabalha a maioria dos aspetos da vida comercial e publica - gestdo das relagdes empresariais com o
publico, fornecendo conselhos aos politicos sobre como construir a sua imagem publica ou a
concegdo de uma campanha de informagdo politica. Em muitos aspetos, o RP lida com a reputacao
de forma a “massajar” a verdade através dos meios de comunicacdo (Turner, 2001: 44). Entre
muitas razdes a tendéncia do trabalho desempenhado pelos profissionais de relagdes publicas foca-
se em lidar com situagdes embaragosas de celebridades, empresas ou politicos. O RP ¢

frequentemente usado como um termo genérico para descrever a operacao de publicidade, controlo

dos meios de comunicagdo — mesmo que as atividades reais sejam suscetiveis a ser realizadas por
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pessoal de promocdes ou diretores de publicidade. Na industria das celebridades, o celebrity PR
pode criar organizagdes de forma a dar continuidade ao trabalho desenvolvido com os seus clientes
— estudios, redes, empresas de producdo, showrooms, entre outros — mas eles podem a nao se

envolver — operacao de publicidade e promocgao de figuras.

Por um lado, esta ¢ uma distingdo hierarquica — embora a publicidade seja uma subse¢do de RP,
muitos olham e fecham os olhos ao trabalho grosseiramente comercial requerido pela publicidade e
promocgao. De outro ponto de vista, o RP simplesmente reconhece a maior importancia industrial do

publicista para as industrias de media de celebridade (Turner, 2001: 44).

Como foi mencionado anteriormente, Kotler, atribuiu o papel mais influente de todas as disciplinas
de comunicagdo as Relagdes Publicas: "o apoio mais importante para a aspirante maioria vem das
relagoes publicas" (Rein et al., 1997: 268) continuou referindo que as "Relagoes Publicas sdo
essenciais, pois todos os aspirantes no processo de visibilidade-comercializagdo precisam de
distribuicdo da sua imagem. As relacoes publicas desempenham um papel na industria de

visibilidade  permitindo,  projetar, gerir e proteger a imagem de marca da

personalidade/celebridade” (Rein et al. 2006: 290).

Ralph Tench e Liz Yeomans (2009) referem-se ao Celebrity PR como “a drea Cinderela dos
servigos exercidos pelo Relagoes Publicas”. Apresentam o exemplo do publicista de celebridades,
Max Clifford, que exerce o seu poder sem precedentes, sobre as 'fraturas' de historias de
celebridades. Clifford alega ter arruinado mais historias dos tabloides de primeira pagina, no Reino
Unido do que qualquer outro jornalista. Seria dificil argumentar contra esta questdo com a evidente
e constante procura por “fofocas” através de historias desse tipo, estampadas nos jornais do mundo
todo. Tal como Clifford, Edward Bernays usava as técnicas do publicista para criar manchetes para
os seus clientes, no inicio de 1990. Como consequéncia, Ralph Tench e Liz Yeomans compreendem
Celebrity PR e Publicista como elementos frequentemente apontadas pelos tabloides como
exemplos da industria de Relagdes Publicas. A realidade € que o profissional de relagdes publicas
de celebridades e o publicista sdo elementos influentes, mas pequenos na industria RP global. Na
verdade, o conjunto de habilidades da maioria dos consultores de relagcdes publicas sdo parecidas
com os consultores de gestdo que se especializam em gestdo da comunicacao e da informacao. O
seu papel € amplamente visto como uma "arte negra", mas a sua influéncia ¢ inegavel na confegao

de celebridades modernas (Tench & Yeomans, 2009).

O publicista pode ser contratado pela celebridade, através do seu gestor, por um especialista em
publicidade ou uma organizacao de relacdes publicas ou até pela organizagdao de producao, rede ou

promotor envolvido em trabalhos que a celebridade esteja a desempenhar. Normalmente, o
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publicista estd entre a celebridade e o seu publico e o seu trabalho ¢ sobretudo gerir todas as
comunicacdes que foram feitas entre os dois ambientes. O publicista € encarregue de escrever press
releases/comunicados de imprensa e garante a sua publicacdo, gere oportunidades de fotografia,
noticias que poderdo ser referidas nos noticiarios televisivos, prepara a celebridade para quaisquer
apari¢des publicas, negoceia com editores de revistas oportunidades de produgdes/entrevistas, neste
caso o publicista estabelece o tipo de pergunta que ¢ efetuada, o seguimento que a entrevista ira ter
€ mantém-se presente para que o que combinado seja cumprido e sigam o guido por si aprovado. O
publicista, assim como o celebrity PR, tem a responsabilidade de lidar com os oOrgdos de
comunicagao social quando as celebridades se comportam mal, o que atrai publicidade negativa. A
funcdo do publicista ¢ controlar e coordenar, se necessario, as informagdes e as imagens que sao
publicadas das celebridades. Neste caso, as expectativas criadas pela celebridade e pelos meios de
comunicacdo podem ser quebradas. O valor do publicista reside na capacidade de fazer tudo o que
foi acima referido mantendo uma relacionamento eficaz com os dois ambientes (Turner, 2001: 44-

45).

Rein et al. (1997) analisaram o mercado norte-americano evidenciando que o servigo dominante
para a construcdo de celebridades seria o marketing. No entanto, Kotler (2005) atribuiu as RP o
papel mais dominante de todas as disciplinas de comunicagdo. Contudo este ndo ¢ um caso
exclusivo dos EUA, na Europa o mercado também estd a crescer com profissionais de RP que
acompanham politicos, empresarios, cientistas, artistas e desportistas a todos os lugares do dominio
publico que estes vao. Esses profissionais de relagdes publicas oferecem diversos tipos de servigos

aos seus clientes, nomeadamente:

* Servigos de coaching pessoal - como entrevistas e apresentacdo de técnicas, preparacao para
apari¢des publicas e conferéncias de imprensa, imagem e criacdo de marca e cor e do estilo

consultas.

No Reino Unido, o mundo da politica foi apanhado pelo poder da imagem publica, ja em 1979,
quando Margaret Thatcher obteve sucesso eleicao geral histérica como a primeira mulher primeiro-
ministro da Gra-Bretanha. Ela seguiu o conselho do publicista e especialista PR Tim Bell (agora
Lorde Bell) em técnicas de entrevista, o tom de voz (que ela disse ter reduzido) e estilo de vestir de

ampliou o seu apelo ao eleitorado (Tench e Yeomans, 2009).

No entanto, a industria das relacdes publicas mais conhecida € muitas vezes interpretada como algo

diferente e desprendido da industria apresentacao pessoal.

As relacdes publicas pessoais (RPP) sdo concebidas como a “constitui¢do, posicionamento e
promogao dos individuos para formar uma identidade publica” (Motion, 1999: 466). Fornecer um
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termo para descrever o que €, torna-se um trabalho importante no sentido de tornar as RPP uma area

credivel e aceitavel das relagdes publicas.

Grunig (1993) distinguiu as duas seguintes abordagens: a gestdo da imagem como algo produtivo e
a gestao de impressdo como performativo. A gestdo da imagem estd relacionada com a produgdo e
transformagdo de certas imagens que transmitem sobretudo a parte estética e, por conseguinte, um
lado mais superficial do cliente/individuo. A gestdo da impressdo ¢ entendida como “o processo
pela qual as pessoas procuram controlar a imagem que os outros tém deles/de si” (Grunig in

Rosenfeld, Giacalone, Riordan, 1996: 211-227).

O conceito de identidade dentro das relagdes publicas centra-se sobretudo num trabalho virado para
a identidade corporativa da organizacao ou a identidade dos individuos dentro da organizacao
(Motion, 1999: 467). Paul Du Gay (1996) afirmou que o objetivo de uma identidade distinta ¢

mercantilizada de forma a agregar valor.

Cheney e Thoger Christensen reconheceram que “as estratégias de posicionamento” (ibidem) sao
muitas vezes necessarias para ganhar visibilidade no mercado. Assim, a identidade € reconhecida
como sendo uma mercadoria para promover e diferenciar o individuo nas organizagdes ou no
mercado. A nocao de identidade como uma mercadoria agrega habilidades de comunicagdo e

marketing de forma a promover os individuos.

Anteriormente ja referimos que a Gestao de Comunicacdo Pessoal requer uma comunicacgao
planeada, realizada e avaliada, assim as RPP requerem também um processo que passa pelas
mesmas etapas antes citadas. Os profissionais utilizam técnicas de gestao estratégica tais como, a
gestdo por objetivos, resultados e avaliagdo do programa e técnicas de pesquisa para planeamento.
Simmons®? explica os passos que compromete um trabalho de definicio de identidade pessoal, “a
utilizagdo de um modelo de negocios, a definicdo de objetivos e quais as estratégias a serem
utilizadas, quais as atividades/ferramentas necessarias, or¢amento, calendarizagdo e algum tipo de
avaliagao” (ibidem: 468). Uma estratégia planeada pode explicar como os individuos passam a ser
pensados como produtos ou mercadorias para serem promovidos e “vendidos” (Fraser, 1998, in

Motion, 1999).

A integracdo de técnicas de marketing e comunicacdo pelos profissionais de RP tem sido uma
grande preocupacao para os académicos de RP, devido ao “imperialismo e a usurpagdo” pelo

marketing sobre o “dominio conceitual e operacional” de RP. A integracdo do marketing

32 Foio presidente do Instituto de Relagdes Publicas da Nova Zelandia quando, em 1999, ano em que o estudo de Judy Motion foi

feito.
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concentra-se numa abordagem virada para o desenvolvimento da marca, o que requer uma
avaliacdo dos atributos do produto e as suas capacidades. Outra estratégica de marketing utilizada
pelos RP serd o posicionamento competitivo, ou seja, para competir € ganhar quota no mercado
através de um processo chamado de vantagem diferencial em que o objetivo ¢ melhorar a identidade

publica (Motion, 1999).

As estratégias e técnicas de marketing servem para trabalhar a identidade como uma mercadoria, de
forma a ser usada para diferenciar o individuo/ a organizacao nos locais de interesse para “consumo

do publico” (ibidem).

As praticas discursivas destes profissionais de RP contribuiram para uma mudanc¢a sociocultural
mais ampla. As praticas mudaram de um processo de comunicagdo de estabelecer relacdes positivas
com as partes interessadas (stakeholders) para um discurso mercantilizado e de consumo em que o

cliente ¢ a mercadoria a ser vendida (ibidem).

A pesquisa de mercado € a primeira fase do plano de estratégia de RPP. Os profissionais explicam
que a tarefa inicial, ¢ a mais importante, por ser nela que ha a articulacdo da “identificagdo,
monitorizagdo e andlise das tendéncias na opinido dos publicos fundamentais”. Assim como na
GCP a recolha da informacdo (etapa da analise) ¢ uma das fases essenciais para o sucesso de uma
estratégia de comunicacao. Tal como Eyre disse “ (...) um questionario de 8 paginas [perguntando]
quem sdo os seus estilistas favoritos, qual é o prato preferido, o que o cliente faz quando cozinha,
(...) perguntas pessoais, que sejam confidenciais, sobre a infancia (...) todos os tipos de coisas que
podem ser de interesse. Gostaria de reunir todos esses dados e, entdo, diria as revistas “Ah, entdo
as revistas de desporto, revistas de alimentos, oh isso é historia semanal das mulheres” (...) e em

seguida, colocar a estratégia em papel e apresentd-la [ao cliente]” (ibidem: 471).

As RPP podem ser formativas ou consultivas. O objetivo dos RPP ¢ fazer com que o cliente tenha
€xito — consiga atingir os objetivos definidos — mesmo que isso exija uma formulacao do que a
pessoa representa. Ex.: Politico. Sue Wood, consultora de RP, acredita que a integridade da
pessoa/cliente € primordial e que o papel dos RP ¢ sobretudo agregar valor ao seu perfil ou seja,
adicionar valor a qualidade do seu material escrito, ao seu pensamento e ao seu discurso (Motion,
1999: 473). Ellie Weber, consultora de RP que, por sua vez, acreditava que o papel do profissional
de RP ¢ destacar o positivo ou seja, “desvalorizar o que é negativo” (ibidem: 474) ou seja,
percebendo quais sdo os atributos naturais do cliente e habilmente posiciona-lo perante a melhor
vantagem. O profissional deve evitar mudar a pessoa, mas reconhece-se a importincia do

posicionamento como um meio de ganhar reconhecimento ou vantagem competitiva no mercado ou
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na sociedade (qualquer que seja o local de interesse). Assim o RP oferece duas perspetivas

diferentes sobre o posicionamento:

* Uma perspetiva formativa, defendida por Chesterman (ibidem), alinhada com os principios
de promocgao e posicionamento de marketing;

* Uma perspetiva consultiva, defendida por Sue Wood, Ellie Webber, Logan Milne, Sauders e
Greenslade (ibidem), alinhada com os principios de relagdes publicas e aconselhamento de

comunicagao e construcao de relacdes publicas positivas.

Em jeito de conclusdo, as Relagdes Publicas Pessoais foram entendidas como a constituigao,
posicionamento e promog¢ao dos individuos para criar uma identidade publica. Uma abordagem
estratégica de marketing foi identificada como parte do quadro de planeamento do trabalho do
profissional de RPP. Para assumir uma identidade no mercado, na sociedade e em tudo o que ¢

publico, os individuos passaram a ser mercantilizados.

Foram identificadas trés principais tarefas de um Relagdes Publicas Pessoal: a) a pesquisa
comparada com a nog¢ao de um confessionario como uma técnica para aprender a verdade dos seus
clientes, € mesmo assim, elaborar o melhor aconselhamento para cada cliente; b) formacao da
identidade publica dos seus clientes; ¢) consultivo relativamente aos clientes emitirem pareceres, ou

seja, divulgam e promovem a escolha de individuos.

Os profissionais de RPP utilizam uma abordagem que inclui o marketing e as relagdes publicas em
simultineo, para possibilidades promocionais como de comunica¢do. Nas RPP nenhuma das areas ¢
excluida e, portanto, os profissionais podem deslocar-se entre os conceitos e as técnicas das duas
areas. No entanto, ¢ fundamental deixar claro que como o discurso e as praticas de marketing sao
integradas nas praticas de relagdes publicas pessoais, a importdncia do aconselhamento de
comunicacdo, da construgdo de relagdes e da gestdo da boa vontade sdo trés praticas de Relagdes

Publicas essenciais e que nao estdo subsumidas ou perdidas (ibidem).
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Capitulo 1l

Metodologia do Relatério de Estagio

Para conseguir apresentar resultados que nos permitam apoiar a hipotese de que o contributo do
profissional de Relacdes Publicas, na gestdo da agenda, reputagdo e imagem das celebridades ¢
crucial, o papel do PR na construcao de relacdes de confianga entre clientes e publico, assim como
esclarecer as fungdes/técnicas que sdo executadas para tal e as caracteristicas necessarias para um
profissional de Relacdes Publicas nesta area, em contexto de estagio ndo seria possivel chegar a

uma conclusao clara, sem recorrer a metodologia etnografica.

A revisao de literatura realizada centrou-se, essencialmente, nas principais teorias da disciplina das
Relagdes Publicas, Celebrity Public Relations (CPR), Gestao de Comunicagdo Pessoal, Gestao da
Imagem e da Reputacdo das Celebridades, e nos Modelos de Comunica¢do de Aconselhamento
Pessoal. O objetivo foi correlacionar os dados empiricos com as teorias analisadas e, assim,

conseguir uma conclusao valida que responda ao tema supracitado.

3.1 Método Etnografico

O presente Relatorio de Estagio foi desenvolvido e aplicado segundo os principios € procedimentos
do método de estudo Etnografico, enquanto metodologia de investigacdo com o objetivo de
alcancar uma descri¢ao analitica de uma cultura ou subcultura, como uma comunidade de marca
online dos consumidores; uma sociedade ou nagdo; uma comunidade local, global ou transnacional;
uma profissdo, como o jornalismo ou relagdes publicas; uma organizagdo como uma empresa

estabelecida ou, um grupo ativista de base informal (Daymon, Holloway, 2001).

O modelo etnografico depende dos pesquisadores entrarem num grupo ou comunidade, por um
periodo de tempo de trabalho de campo, utilizando o conhecimento que os membros culturais
compartilham para explicar os processos € os padrdes de atividade humana observados (Van

Maanen, 1979).
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Noutra definicao, a etnografia destaca-se como “(...) o trabalho de descrever uma cultura, sendo o
objetivo do investigador etnogrdfico compreender a maneira de viver do ponto de vista dos seus

nativos” (Spradley, 1979 in Fino, 2003: 107).

A etnografia ¢ uma disciplina de investigagdo com um objetivo de estudo muito bem delimitado,
que recorre a um conjunto de técnicas de registo do comportamento do grupo em estudo, num
contexto especifico. Distingue-se de outras formas metodologicas qualitativas por se concentrar
numa “particularidade” cultural, grupal ou organizacional. De acordo com este método de estudo, a
analise devera ser feita no proprio local, onde o investigador deve inserir-se no ambiente durante
um determinado periodo de tempo. O objetivo € obter dados de tudo o que ¢ observado e importante,

recorrendo ndao s6 a observacdo participante, como também a entrevista, conversas informais,

analise documental e historia de vida (ibidem).

Bogdan e Taylor (1975) definiram a observag¢do participante como uma investigagdo que se
caracteriza por um periodo de interagcdes sociais intensas entre o investigador e os sujeitos, no meio

destes, durante o qual os dados sdo recolhidos de forma sistematica.

Esta metodologia requer grande capacidade de andlise, de forma a conseguir 0 maior nimero de
dados quanto ao relato dos acontecimentos (como € que as pessoas interagem com os clientes, como
comunicam entre si, 0 que comunicam em momentos com esses clientes, quais 0s maiores
requisitos para desempenhar a fun¢do, sdo apenas alguns desses dados). A caracterizagdo
Etnografica ¢ muito mais do que a descri¢dao dos factos, ¢ o estudo sobre um grupo/acontecimentos
resultante de um trabalho intensivo na organizagao que visa correlacionar experiéncias, relacdes,

comunicagoes, fundamentais para analise (Daymon, Holloway, 2002).

Existem vérias fases que o investigador devera cumprir de forma a conseguir um estudo de modelo

Etnogréfico praticavel:

1. Encontrar uma amostra adequada e apropriada no grupo em estudo;

2. Definir o problema, questao ou o fendmeno a ser explorado;

[98)

Examinar como os individuos interpretam a situagao e o significado que eles
dao aele;

Descrever o que as pessoas fazem e como eles se comunicam;

Documentar o processo de etnografia;

Monitorar a implementag@o do processo;

N » bk

Fornecer informagdes que ajuda a explicar os resultados da pesquisa.
(LeCompte e Schensul, 1999 in Daymon, Holloway, 2002: 133)
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Como referido anteriormente a observagao participante ¢ uma das técnicas de recolha e andlise de
dados destacadas neste modelo de estudo devido a importancia que a mesma assume na presente
investigacao. Esta técnica € percetivel quando o investigador, num determinado periodo de tempo,
se assume como parte integrante de um ambiente de uma organizagdo (por exemplo), extraindo
dados e conclusdes sobre tudo o que observa e experiéncia. O objetivo € conseguir varios pontos de
vista, e aqui as entrevistas aos membros da organizacdo apresentam uma importancia fundamental
para o estudo com o intuito de conseguir diferentes interpretagdes. Uma das dificuldades primarias,
¢ o investigador conseguir adotar a mesma linguagem do grupo/organizacao, de modo a que os
dados relatem o melhor possivel a realidade. O investigador terd que ser membro do grupo,
observar atentamente o que vé e viver como eles, a fim de recolher dados privilegiados da

experiéncia vivida (ibidem).

A partir do momento em que existe um sentimento comum que une um determinado niimero de
individuos em torno de uma causa/razado/motivo, podera considerar-se que ¢ uma comunidade.
Estas comunidades expressam sentimentos, emocdes, crengas, desejos comuns que dao forga a essa
mesma comunidade (Ward, 1999, in Daymon, Holloway, 2002). E viavel recorrer a entrevistas, €
até a propria observagdo participante. Contudo, segundo a autora, o investigador tera menos
controlo na extracdo dos dados, pois a via online concede “poder” ao entrevistado, pelo que existe
uma distribuigdo igualitaria do poder, o que pode exigir uma negociacao constante entre ambas as

partes (ibidem).

Durante o periodo de estagio, na agéncia de celebridades Naughty Boys, foi dificil adotar numa
posi¢do integrante e participativa, nos diversos trabalhos desempenhados pela organizagdo. A
posigdo e as tarefas pelas quais fiquei responsdvel acabaram por distanciar dos principais € mais
importantes trabalhos desempenhados pela agéncia e dessa forma, foi perdida muita informacao.
Desta forma, procurei usufruir de varias das ferramentas caracteristicas do modelo de estudo
etnografico como a entrevista a um dos membros da administragdo da organizagdo, assim como a
uma pequena entrevista junto de clientes, de forma a conseguir maior e melhor quantidade de

informacao face ha pouca que ja ¢ disponivel.

Foi particularmente relevante para analisar o sector e a organizagdo em estudo, através do modelo
etnografico adotado. Através do estadgio foi possivel extrair alguns dados empiricos, e fazer um
diario de bordo de todas as atividades decorridas durante o periodo de seis meses, frequentado na
mesma agéncia. Esta andlise contribuiu para formular algumas ideias, e sustenta-las com as teorias
estudadas. A observagdo participante do trabalho em estudo foi também uma das metodologias a
destacar, onde se extrairam dados/informacdes sobre alguns aspetos sociais, comunicacionais €
estratégicos da agéncia.
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3.2 Entrevista

A entrevista ¢ utilizada como uma ferramenta de recolha de dados e geralmente esta acompanha
pela observagdo seja no estudo de caso, na pesquisa acdo, ou mesmo na etnografia. “7Talvez o
método mais comummente usado de eliciagdo de dados na pesquisa em educagdo qualitativa, as
entrevistas podem produzir uma riqueza de dados valiosos” (Hood, 2009: 77). A entrevista ¢ entao

classificada, em trés tipos:

* Entrevista estruturada - recolha de dados mais controlada. S3o questdes precisamente
formuladas. Sao longas listas de questdes exatas.

* Entrevista aberta - quando as questdes ndo sdo pré-determinadas. Assemelha-se mais a uma
conversa. Nem sempre reflete a realidade, mas uma visao dele. As vantagens ¢ que permite
coletar algo sem a devida

* intencdo do entrevistado, seus deslizes. As dificuldades estdo em ndo possuirem uma
imagem fiel e dificultar a comparag@o com outros dados.

* Entrevista semiestruturada - sdo apresentados topicos, ao invés de questdes fechadas e
permitem respostas subjetivas, sem perder o quantitativo. E considerada a melhor forma por
se utilizar das duas anteriores. O entrevistador segue um guia de questdes, mas deve estar

preparado para caso a entrevista mude de caminho.
(Hood, 2009: 77)
Os trés principais passos para a entrevista sao:

1. Definir o modelo de entrevista, e estar ciente dos objetivos da pesquisa para saber orienta-la
o melhor possivel. Para isso, devemos ter em consideracdo o tempo, as relagdes e reagdes
com/e do participante ¢ as questdes que devem seguir a perspetiva de explicagdo ou
explanacao;

2. Planear e refletir quanto as questdes basicas que devem orientar a entrevista: o que, quem,
onde, quanto e em que condigdes;

3. Encontrar a interacdo correta - aqui entra o desempenho do pesquisador — € necessario
manter o controle e mostrar um genuino interesse no que faz. Para isso, deve estar sempre:

a) O entrevistador deve ter certeza do que esta falando ao entrevistado e questionar
sempre que haja alguma duvida. Assim, o falante pode sempre expandir o que

falou;

60



b) A capacidade do entrevistador de pedir um pouco mais sobre o assunto ao
entrevistado, para ele continuar a falar;

¢) Uma forma de evitar os exageros do falante, convidando-o a dar mais detalhes.
Como os relatos sao de memoria, podemos utilizar um objeto ou uma fotografia;

d) Depois da entrevista devemos gravar os detalhes praticos da entrevista (quem,
onde, quando, topicos, etc.) € sumarizar 0os pontos importantes que fornecam

questdes para as proximas entrevistas.
(Hood, 2009: 77)

A entrevista pode ser considerada o coracdo da pesquisa qualitativa e acompanha geralmente outros
instrumentos de pesquisa, como a observacao ou questionarios completando uma recolha de dados e
possibilitando ao pesquisador uma diversidade de dados passiveis de triangulagdo, podendo resultar

em uma satisfatoria andlise, seja no estudo de caso, na etnografia ou na pesquisa a¢ao (ibidem).

De forma a obter diferentes pontos de vista e interpretagdes, foram desenvolvidas entrevistas, com
um guido fechado a alguns membros da agéncia. Estas informacdes seriam importantes para
responder aos topicos acima descritos, contextualizar a organizacdo e enquadrar o tema em estudo.
Todos estes dados e andlises contribuiram para enriquecer esta investigacdo e responder as
hipdteses em estudo. Neste caso particular, com base no estdgio realizado na agéncia em questao,
pretendeu-se descrever todo o processo em tentar perceber o papel das relagdes publicas na vida
profissional dos agentes das figuras publicas/celebridades agenciadas. Ou seja, irdo ser identificados
um conjunto de indicadores que ajudem a classificar e esclarecer o tipo de servicos e tarefas
executadas na agéncia, e, assim, comparar com a bibliografia de base a fim de encontrar fraquezas e
sucessos na logistica adaptada pela agéncia. Contudo a falta de informacdo dificultou a
compreensdo clara e plena daquilo que sdo as principais tarefas do agente das personalidades
publicas. A escassa informacao disponivel prejudicou o desenvolvimento e a ideia inicial deste

relatorio de estagio.

Foram desenvolvidas entrevistas direcionadas aos fundadores da agéncia Naughty Boys (Entrevista
a Francisco Salgueiro em Anexo a)) assim como a algumas das celebridades agenciadas, (Guido em
Anexo b)), tendo como objetivo a recolha de maior e melhor informacdo sobre a agéncia, sobre o
papel das relagdes publicas na assessoria pessoal de celebridades/personalidades publicas, assim

como sobre as principais tarefas desempenhadas pelos agentes/RP de celebridades.

A pouca informagdo disponibilizada e acedida fez com que houvesse a necessidade de entrevistar os
fundadores (embora apenas um dos membros tenha se disponibilizado a participar neste
projeto/entrevista) de forma a perceber o motivo e o objetivo concreto da agéncia Naughty Boys,
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assim como compreender os seus valores, as suas motivagdes, objetivos, historia, estratégia de

trabalho e a importancia da organizagdo, no mercado portugués.

As entrevistas direcionadas a algumas das personalidades publicas/celebridades agenciadas por esta
organizacdo tiveram o objetivo de entender o que estas personalidades publicas com grande
mediatismo pretendem do seu agente/consultor/RP e o que pensam sobre qual devera ser o trabalho
do relagdes publicas como agente (beneficios, limitagdes, fraquezas, etc.). No entanto, nenhuma das

personalidades publicas/celebridades contactados mostraram interesse a fazer parte do estudo.

3.3 Estudo de Caso

Para além do caricter etnografico do presente relatdrio de estagio, recorreu-se também a
metodologia de estudo de caso, que se trata de “uma das muitas maneiras de se fazer pesquisa em
ciéncias sociais” (Yin, 2005: 19). Os estudos de caso sdo de origem qualitativa e tencionam
compreender as complexas inter-relagdes entre tudo o que existe (Stake, 1995). Stake assinala trés
diferencas importantes entre a perspetiva qualitativa e quantitativa da investigacao: a) a distin¢ao
entre explicagdo e compreensao; b) a distingdo entre fungao pessoal e impessoal do investigador; ¢)

a distingdo entre conhecimento descoberto e construido (Stake, 1999).

Creswe define o estudo de caso como a “exploracdo de um sistema limitado ou um caso (ou
multiplos casos) [...] que envolve uma coleta de dados em profundidade e multiplas fontes de
informag¢do num contexto” (Creswe, 1997: 61). Segundo o autor, a no¢do de sistema limitado esta
relacionado com a definicdo de tempo e espago, € o “caso” pode ser compreendido por um evento,

uma atividade ou um individuo.

Yin considera multiplas fontes de informagao nomeadamente entrevistas, observacao, documentos e
reportagens e ressalta que trata se de um “método que estd preocupado em responder a questoes do
tipo ‘como’ e ‘porque’, numa situa¢do na qual o investigador tem pouco controle sobre os

acontecimentos e quando o foco encontra se em fenomenos contempordneos inseridos nalgum tipo

de contexto da visa real” (Yin, 2005: 19).

O presente estudo de caso foi realizado através de um estagio na agéncia de celebridades e figuras
publicas, Naughty Boys, com o objetivo de recolher o méximo de informacdo através de varios
meios, especialmente a observagdo participante. Foi possivel compreender o funcionamento da
agéncia enquanto assessoria medidtica de personalidades publicas. No entanto, por vezes, nao foi
atingivel ter acesso a informagdo necessaria ou porque nao me era transmitida ou porque era

resolvida por emails aos quais ndo tinha acesso. Mesmo quando foi dado seguimento a algum
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assunto, poucas vezes, transmitiram-me a integridade do assunto. Contudo, foi através do estudo de

caso que consegui recolher a informacao possivel para este relatorio.

O estudo de caso tem algumas vantagens na sua utilizagdo nomeadamente a possibilidade de
constituir um arquivo de material descritivo suficientemente rico para permitir reinterpretagdes
subsequentes, relaciona a teoria a pratica e possibilita a percec¢ao através de exemplos especificos,
acontecimentos ou situagdes. Este método de estudo apresenta, por outro lado, algumas
desvantagens especialmente em relagdo ao acesso aos dados levantar problemas ou seja, o
investigador tera que ter em consideracdo os problemas de confidencialidade da informagdo e os
limites entre o publico e o privado, preservando sempre o anonimato dos sujeitos e suscita
problemas de concecao, isto quer dizer que quando ¢ estudado um sé exemplo, o importante ndo € a

escolha do exemplo mas sim como aplica-lo aquilo que estamos a estudar (Gomes, 2008).

3.4 Revisio de Literatura

A revisao da literatura ¢ uma das primeiras etapas de um trabalho de investigagdo e ¢ essencial para
o seu desenvolvimento. Aplicavel tanto em estudos que utilizem métodos qualitativos como
quantitativos, esta pode ser efetuada através de monografias, artigos, teses ou provas académicas,
publicacdes online, entre muitas outros tipos de fonte. De forma a enquadrar e sustentar os objetivos
de pesquisa definidos inicialmente, foi realizada numa revisdo de literatura, que “(...) ocupa a
posicao introdutoria do projeto e, portanto, decide as bases intelectuais em que a logica da
pesquisa esta sendo estruturada. O iniciante precisa saber que o método esta diretamente
relacionado ao objeto de pesquisa [e] tem compatibilidade com a abordagem teorico-filosofica que

sustentara a investiga¢do” (Trentini e Paim, 1999: 65 in Echer, 2001: 7).

Segundo Yin (2011), existem trés fases durante a revisdo da literatura: a primeira ajuda a escolher o
tema de estudo e os objetivos de pesquisa; a segunda fase intitulada por revisdo seletiva esta
relacionada com o tema que o investigador escolheu para trabalhar/estudar; a terceira fase, a revisdo

compreensiva tem como objetivo resumir e sumariar a informacao recolhida na segunda fase.

Através das diferentes leituras feitas sobre os assuntos relevantes para este trabalho e
posteriormente, a sua interpretagdo, permitiu que houvesse uma evolucao € um afunilamento das
ideias em relagdo aos diferentes temas, possibilitando, assim, ao investigador tirar as suas proprias

conclusdes sobre esses assuntos (Echer, 2001).

Neste estudo, existem dois capitulos de revisdo bibliografica sobre os temas que considerei mais
pertinentes para a temdtica em questao, sendo eles a Cultura das Celebridades nos Dias de Hoje e a

63



Gestao das Celebridades Enquanto Funcao das Relagdes Publicas. No entanto, a falta de referéncias
bibliograficas sobre o tema Gestao de Celebridades enquadrado nas Relagdes Publicas nao permitiu
desenvolver mais o trabalho, desta forma foram postas muitas questdes de parte pela

impossibilidade de resposta.

3.5 Analise SWOT

A andlise SWOT (capitulo 4.1) foi a ferramenta utilizada para fazer a analise ambiental da agéncia
Naughty Boys, sendo utilizada no planeamento estratégico, devido a sua simplicidade, pode ser
utilizada para qualquer tipo de cendrio, desde a criacdo de um website a gestdo estratégica de uma
organizacao multinacional. A analise SWOT tem como principal objectivo posicionar ou verificar a
posigdo estratégica da empresa no ambiente em questdo. A avaliacdo das forcas, oportunidades,
fraquezas e ameagas (FOFA, em portugués) ¢ dominada andlise SWOT (dos termos em inglés
strengths, weakness, opportunities, threats). A analise envolve ainda o monitoramento dos

ambientes externo e interno (Kotler, 2007: 50).

A andlise do ambiente externo (oportunidades e ameacas) de uma organizacao ajuda a monitorar as
mais importantes forcas macroambientais (econdmicas, demograficas, tecnoldgicas, politicas,
legais e socioculturais) e as forcas microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores,
fornecedores) que afetam a sua capacidade de obter lucros. A analise SWOT deve estabelecer um
sistema de forma a conseguir acompanhar as maiores tendéncias e as mudangas mais importantes.
Ja a administracao de uma organizagao beneficia desta andlise ao identificar as oportunidades e as
ameacas associadas a cada tendéncia ou acontecimento. O principal objetivo desta avaliacao

ambiental ¢, sobretudo, o reconhecimento de novas oportunidades e ameagas (ibidem).

No caso da analise do ambiente interno (forgas e fraquezas) serve para perceber que “uma coisa sao
as oportunidades atraentes, outra é ter a capacidade de tirar o melhor proveito delas” (ibidem: 51).

Cada negocio precisa de avaliar periodicamente as suas forcas e as suas fraquezas internas.

A elaboracao da analise SWOT teve como principal objetivo neste Relatorio de Estagio a analise
ambiental da agéncia onde foi realizado o Estagio. Através dessa analise podemos concluir que os
pontos fortes prevalecem em relagdo aos pontos fracos e quais os aspetos que necessitam de maior
cuidado e mudanga. Através desta analise foi possivel reconhecer as capacidades produtivas da

agéncia assim como as maiores falhas.
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Capitulo 4

A Agéncia de Celebridades Naughty Boys

4.1 Caraterizacio Geral®

a) Historia/fundacao

N 4 , . . A . , , .. , .

A agéncia Naughty Boys™* é a primeira agéncia a ser construida nas areas de publicistas, patrocinios,
relagdes publicas digitais e assessoria mediatica, dirigida especialmente a celebridades e
personalidades publicas das mais diversas areas culturais nomeadamente, apresentadores de

televisdo, atores, desportistas, empresarios, politicos e cantores.

A agéncia partilha de uma nog¢do de que a presenca das celebridades e das personalidades publicas
na comunicac¢do social ja ndo se limita a uma abordagem tradicional, isto porque, hoje em dia, hé a
necessidade para que estas sejam o centro de campanhas publicitarias e de média pro-ativas com

uma profunda incorporacao digital.

Esta constituicado de uma moderna abordagem e estratégia mediatica fard com que as celebridades e
as personalidades publicas que constituem a lista de clientes desta agéncia, sejam percecionadas
como love brands, afetivamente valiosas aos olhos dos consumidores e possiveis consumidores, €

consequentemente para as marcas com potencial para celebrity endorsement.

b) Missiao e visao

A missdao da agéncia Naughty Boys ¢ torna-la como a agéncia de referéncia em Portugal, em
assessoria mediatica a celebridades e personalidades e através de uma estratégia clara, maximizar a
imagem dos clientes de forma a serem vistos como uma mais-valia para as marcas que tenham

potencial para as representar.

3 A maior parte da informagdo deste capitulo foi conseguida através de uma entrevista realizada em Margo de 2015, a Francisco
Salgueiro um dos membros da Dire¢do da Agéncia Naughty Boys.

3* Salgueiro, F. (s/d) O que fazemos. Disponivel em: http://naughtyboys.pt/index.php/o-que-fazemos/ [Consultado a 5 de junho de
15].
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A sua visao ¢ desenvolver uma enorme transformacao no mercado e que ndo basta as celebridades
serem colocadas na comunicacdo social. As proprias celebridades/personalidades tém de gerar
contetidos de modo a que se torne viral e, simultaneamente, se torne em mais um angulo para ter
cobertura da comunicagdo social. Desta forma, a visdo da agéncia Naughty Boys €, sobretudo,
desenvolver uma adaptacao continua a evolu¢do do mercado de modo a darmos o melhor servigo de

assessoria, utilizando todos os meios ao dispor (passivos ou ativos).

¢) Servicos Prestados

A agéncia acompanha em permanéncia os seus clientes em todos os contatos com a imprensa € cria
uma estratégia integrada entre a assessoria de imprensa tradicional e o digital, potenciando desta
forma as oportunidades comerciais. Simultaneamente a agéncia ¢ produtora de conteudos para os
seus clientes, quer em suporte digital quer em suporte impresso, posicionando-se assim no mercado
portugués como a primeira agéncia de gestdo de média. A agéncia rege-se por duas areas
importantes e indispensaveis, a assessoria mediatica/patrocinios e a gestdo do digital, ambas

trabalham em conjunto de forma a oferecerem aos seus clientes um servigo completo.

Esta ¢ a lista das principais atividades desenvolvidas na agéncia®:

Principais funcoes Descricao

Pretendem que cada cliente seja percecionado

com uma imagem positiva. No entanto, para isso
Senior Advisors na criagdo e manutencao de
‘ - ' acontecer, cada cliente tem de ter de base uma
imagem positiva dos clientes
imagem limpa. Depois € potencia-la, mostrando

ao publico como ela ¢ na realidade.

Sempre que hd uma entrevista acompanhar o

agenciado para que ndo haja hipotese de o
Acompanhamento em entrevistas, eventos e
jornalista tentar fazer uma emboscada a nivel de
agoes especificas , '
perguntas. E uma protecdo oferecida aos

clientes.

Tentar que os artigos, sobretudo, as fotografias,
Controlo de conteudos de artigos saiam o melhor possivel. E bom para o cliente

como para a revista.

3 Naughty Boys (s/d) O que fazemos. Disponivel em: http://naughtyboys.pt/index.php/o-que-fazemos/ [Consultado a 5 de junho de
15].
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Gestao de comunicagao de crise

Sempre que hd uma crise comunicacional agem

em conformidade com a gravidade.

Gestao de reputacao

Para que um cliente tenha uma imagem positiva
ao longo do tempo, € preciso ir trabalhando de
forma continua e que ela seja sempre positiva.
S6 assim a sua propria carreira podera ser ainda

mais alavancada.

Apoio juridico

Imprescindivel, sobretudo em situacdes de

comunicacao de crise.

Desenvolvimento de agdes e oportunidades
comerciais solidas entre os clientes e as marcas

do momento / Content marketing

Hoje em dia as celebridades ja ndo se podem
limitar a dar entrevistas de forma passiva. A
producdo e a distribuicdo de contetdos estdo
cada vez mais baratas e a agéncia produz
conteudos originais para os seus agenciados.
Muitas vezes sdo necessarios patrocinios para

colocar de pé esses projetos.

Posicionamento de marca / Creative branding

Ajudam as marcas, através do content marketing
a aparecerem perante os seus clientes e com as
nossas celebridades de formas diferentes e que

provoquem engagement por parte do seu Target.

Estratégia, assessoria e produgdo de contetidos
digitais / Senior Advisors e gestdo de redes

sociais

Fazem a gestdo e o desenho de estratégias da
maioria das paginas de redes sociais dos seus
clientes. As paginas sdo um instrumento que tem
cada vez mais for¢a e que esta a ultrapassar o

poder da comunicagao social.

Presenga em novos suportes digitais

Ateng¢do aos novos suportes digitais que surjam
de modo a que as celebridades agenciadas sejam
pioneiras na produ¢do de conteudos, em novos

meios.

Posicionamento de imagem

Criagdo de uma estratégia para uma correta

imagem a nivel digital.

Tabela 1: Lista das principais atividades desenvolvidas na agéncia.
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d) Objetivos

Devido a lacuna existente no mercado de assessoria mediatica a celebridades e personalidades,
justificou-se fazer um projeto sélido que desse prazer aos fundadores. Assim, para que as
celebridades e personalidades aparecerem de uma melhor maneira perante a comunicagao social e
serem bem defendidas em caso de ataque e simultaneamente, fossem desenvolvidos conteudos
interessantes para os clientes — o que seria uma novidade em Portugal - achou-se necessario a
criacdo de uma agéncia nessas areas. Outro objetivo importante ¢ a importancia da manutengao da
visibilidade dos clientes ou seja, manté-los sempre no top of mind dos diretores de TV e das

maiores organizacoes do pais.

e) Estrutura e recursos humanos

A agéncia Naughty Boys conta com uma pequena equipa de trabalho composta por apenas trés
elementos. Ao longo do periodo de estagio foi confuso perceber como ¢ feita a divisdo de tarefas
entre a equipa € quem ¢ responsavel pelo qué, pois todos os constituintes acabam por fazer o
mesmo, com assuntos diferentes. Contudo hé assuntos e tarefas que sdo executadas sobretudo pelos
fundadores (Francisco Salgueiro e Jodao Belo), como por exemplo, as reunides de trabalho com os
clientes (ou futuros clientes), acompanhamento de clientes a sessdes fotograficas para matérias
mediaticas, entrevistas, etc. No entanto foi possivel constatar que existem dois fundadores/sécios

(Francisco Salgueiro e Jodo Belo) e um parceiro de trabalho (Paula Salgueiro).

o Francisco Salgueiro, Diretor Executivo da agéncia € o responsavel por toda a area de
conteudo digital e area financeira.

o Joao Belo ¢, por sua vez, um dos fundadores da agéncia e trabalha como diretor
responsavel pelos patrocinios adquiridos e pela area publicista, na agéncia.

o Paula Salgueiro ¢ a parceira de trabalho do fundador Jodo Belo e ainda da suporte e

prosseguimento a todos os assuntos que lhe forem possiveis legar.

f) Stakeholders

Na agéncia Naughty Boys a lista de stakeholders ¢ bastante reduzida tendo em conta que ¢ uma
empresa de pequena dimensao e estd a dar os primeiros passos. Contudo, conta com elementos
essenciais ao planeamento estratégico de negocios. Para além dos elementos internos fora

considerados os seguintes stakeholders:
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Show Rooms — s3o empresas em espacos organizados para exibir produtos — neste caso
especifico sdo exibidos acessorios, roupa e sapatos de varias marcas - onde os agenciados
vao, acompanhados pelo agente, para escolher o vestudrio para, sobretudo, eventos sociais e
concertos (quando se trata de um agenciado(a) cantor(a)), produgdes medidticas, etc. A
agéncia trabalha com os seguintes show rooms: Bird Song, Press Club, Show Press, Global
Press, Companha das Solugdes.

Patrocinios — as marcas que representam os diferentes clientes agenciados. Na maior parte
das vezes os patrocinios passam por um contrato entre as trés partes envolvidas — a marca
em questdo, a agéncia e o cliente. Estes sdo alguns dos patrocinios celebrados pela Naughty
Boys: L’Oreal, SEAT Portugal, Pepe Jeans, Tezzenis, TOUS Portugal, etc.

Magquilhadores e cabeleireiros — para que os clientes possam aparecer socialmente ou
publicamente — eventos, entrevistas, produgdes fotograficas, trabalhos profissionais, etc — os
agentes contam com uma pequena lista de contactos de maquilhadores e cabeleireiros que
recorrem sempre que ¢ necessario. Para estes, as celebridades agenciadas ja sdo clientes
habituais.

Fotografos — quando sdo desenvolvidos trabalhos que envolvem fotografia quer sejam
sessoes fotograficas para renovar o arquivo fotografico que a agéncia dispde, ou producdes
fotograficas acompanhada por uma entrevista para alguma revista, producdes de moda ou
para marcas patrocinadoras, entre outras, a agencia recorre a lista de contactos de fotografos
que dispoe de forma a serem sempre o mesmos a fazer e a editar as fotografias. Esses
fotografos sdo freelancers ou reportares de imagem ligados ao lifestyle. Desta forma,
desenvolve-se uma relagdo de confianca entre a agéncia, o fotografo e os clientes, pois
conhecem o trabalho, as expectativas e os gostos de cada uma das trés partes.

Orgaos de Comunicacdo Social — como podemos ver na definigdo do conceito de
celebridade (capitulo 1.1.), os 6rgdos de comunicagdo social t€ém um papel importantissimo
na disseminacdao de celebridades, divulgando e fazendo chegar ao publico (outro
stakeholder) todos os trabalhos e informagdes importantes sobre os seus agenciados que,
tendo em conta que a maioria sdo celebridades do entretenimento, necessitam de manter
uma presenca constante nos meios de comunicagdo. Segue-se uma tabela com os meios que

foram mais contactados durante o periodo de estagio:

Revistas/Jornais Televisao Radio Sites
CARAS - RTP RDP Internacional Miéxima
FLASH! RTP Internacional Mega Hits P3 (Publico)
LUX Agora Nos TSF Sapo
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LUX Woman
Sabado

Nova Gente

Time Out — Lisboa
TV 7Dias

TV Guia

Maria

VIP

Blitz

Prevenir

Ativa

Miéxima

Vogue

ELLE
Cosmopolitan
Men’s Health
Woman’s Health
DIF

Expresso
Marketeer
Correio da Manha
Publico

Jornal de Noticias
Diario de Noticias
I

Destak

Metro

Sol

Expresso

A Bola

S6 Visto!

- SIC

Queridas Manhas
Boa Tarde
Fama Show
Alta Defini¢ao
E-Especial
Mais Mulher
Entre Nos

Curto Circuito
Cartaz Cultural
-TVI

Vocéna TV!

A Tarde € Sua
TVI Informagao

Radio Comercial

RFM

CARAS

LUX

VIP

Nova Gente

Meios e Publicidade
ELLE

Vogue

Destak

Diério Digital

Diario de Noticias

Tabela 2 — Lista dos Orgios de Comunicacio Social utilizados pela agéncia Nayghty Boys.
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* Publico — para que as celebridades adquirem fama e visibilidade tem de haver alguém que
as “consuma” isto quer dizer que as celebridades e o sucesso da vida profissional dos
clientes agenciados pela Naughty Boys dependem da compra de revistas, das audiéncias das
telenovelas e/ou filmes, do sucesso das bilheteiras de concertos, etc. Como foi referido
anteriormente o publico por vezes desenvolve sentimentos de afeto, pelas celebridades,
sentimentos que nao diferem dos que podemos sentir nas relagdes reais. Este ¢, entdo
caracterizado enquanto populacdo que segue toda a informagdo disponivel sobre uma
determinada celebridade, quer seja através de noticias oficiais ou por fofocas. Sdo também
visitantes comuns de todas as paginas das redes sociais — Facebook, Instagram, blogue, site
— ou, por exemplo, compram a revista Men’s Health, do més de Setembro sé porque a atriz
Daniela Ruah esta na capa.

* Agenciados — os clientes da Naughty Boys sdo o stakeholder pilar para o funcionamento da
agéncia visto que ¢ pela existéncia de celebridades carentes de um acompanhamento e
aconselhamento por parte de pessoas especialistas em promog¢ao de imagem que fez sentido
a criagdo da Naughty Boys. Como vimos anteriormente, Nessmann (2009) refere que sao
definidos diferentes objetivos para cada um dos clientes (consoante as necessidades e
interesses) e € nessa direcao que a agencia trabalha , para o sucesso profissional de cada um.
Até e durante o periodo de estagio a Naughty Boys dispde da seguinte lista de clientes:
Catarina Furtado (enquanto Presidente da associagdo Coracdes Com Coroa), Daniela Ruah
(sdo tratados apenas os assuntos portugueses da atriz), Helena Coelho, Lourenco Ortigao,
Margarida Vila Nova, Matilde Breyner, Nayma, Nuria Madruga, Pedro Carvalho, Sara

Matos, Sofia Cerveira, Sofia Escobar, Mikaela Lupu, Gongalo Dinis e Rodrigo Paganelli.

g) Comunicacio

A comunicagdo da agéncia ¢ feita através de varias ferramentas disponiveis como a Internet, o
telefone, as reunides, almogos de trabalho (ou ndo pois alguns agenciados para além de clientes sao
também amigos de longa data de alguns elementos da equipa de trabalho), etc. As redes sociais,
especialmente o Facebook™ e Instagram, que sdo utilizadas de forma a divulgar os trabalhos e
projetos nos quais a agéncia esta envolvida, ou os trabalhos desenvolvidos pelos seus clientes,

sobretudo os que foram estabelecidos através da agéncia. No entanto, as redes sociais utilizadas tém

3% A pagina de Facebook, da agéncia Naughty Boys, esta disponivel em: https://www.facebook.com/nbworldwide?fref=ts

[Consultado a 20 de agosto de 2015].
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poucos seguidores, o que d4 origem a que poucas pessoas tenham conhecimento — através das redes

sociais - da informacdo publicada ou até da existéncia das paginas online.

Ainda online, a agéncia dispde de um site. Com pouca informacao e por vezes desatualizada esta € a
segunda ferramenta disponivel para partilha de informacdo e para comunicacdo, com o0s

stakeholders e os possiveis clientes.

Como comunicagao interna sao utilizados canais como o telefone, o email e as relagdes diretas,

sendo o email a ferramenta mais utilizada.

As reunides, quer sejam feitas pessoalmente ou através de plataformas como o Skype e o FaceTime,
sao utilizadas sobretudo com clientes que se encontram fora do pais temporariamente. As reunides
feitas pessoalmente sdo uma forma mais formal e intima de discutir objetivos de trabalho, adquirir

novos clientes e criar um contacto mais profissional com os stakeholders.

h) Analise SWOT

A analise SWOT de seguida apresentada estd focada na caracterizagdo do ambiente interno e
externo, da agéncia. O seu objetivo ¢ registar, pormenorizadamente, cada aspeto sobre o
funcionamento da agéncia e assim perceber o que esta bem ou mal enquanto agéncia de consultoria

mediatica de celebridades e a sua estratégia de trabalho no mercado em questao.
AMBIENTE INTERNO
* Forcas

Relacionamentos estratégicos — alimentam relagdes estratégicas de proximidade pessoal e
profissional, para a formagdo de redes de contactos uteis (define-se pessoas ou empresas a conhecer

€ como ter acesso a elas).

Base de contactos — usufruem de uma grande base de dados de centenas contactos, que foram sendo
adquiridos ao longo da vida pessoal e profissional dos fundadores e dos colaboradores, € que
possibilitam uma maior capacidade de resposta as necessidades de divulgac¢dao dos clientes. Estes
contactos sao essencialmente feitos na base do conhecimento pessoal e de relagdes de amizade de

longa data, promovendo a confianga entre fonte € emissor.

Contactos exclusivos (grande know-how) — os elementos da equipa de trabalho da agéncia
conhecem pessoas importantes nos diversos meios indispensaveis ao bom funcionamento de todas
as atividades que a agéncia participa e desenvolve. O contacto direto com essas pessoas ajuda a
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acelerar o processo das atividades e facilita a aceitagdo da contribuigdo dos diversos meios a

divulgacao dos assuntos que a agéncia se ocupa.

Servicos

Qualidade no servigo prestado junto dos clientes — o servigo junto dos clientes ¢ feito com cuidado,
respeito e atengdo. Sdo sempre tidas em conta as personalidades de cada cliente e aquilo que ele
espera da organizagdo de forma a que o cliente esteja sempre satisfeito com os servigos que a
agencia presta e com a forma como estdo a ser representados. Isto podera significar a renovagdo do

contrato entre os clientes e a agéncia.

Capacidades

Simpatia com os clientes — a equipa da agéncia t€ém o cuidado de serem sempre simpaticos,
pacientes e bem dispostos na rececdo e convivio com os clientes. Sdo caracteristicas muito
importantes para quem trabalha na agéncia em questdo. Isto oferece ao cliente a imagem de bom

ambiente de trabalho, o que possibilita relagdes de maior aproximacgao e intimidade com os clientes.

Criatividade — usufruem de muita criatividade no momento de organizacdo de eventos e
desenvolvimento de ideias para campanhas ou outro tipo de eventos. Varias empresas contratam a
Naughty Boys e os seus clientes para campanhas e eventos de forma a conseguirem maior

visibilidade e impacto nas pessoas.

Eficacia no didlogo — tém excelente a vontade de comunicagdo com as pessoas, quer seja por
pessoalmente ou por telefone, isto faz com que se facam entender muito bem e que recetor capte
imediatamente o que ¢ pretendido e importante. O mesmo acontece ao contrario quando o recetor
de informacdao ¢ a agéncia. Adotam o didlogo as pessoas com quem falam de forma a que a

comunicagao seja clara e eficaz.

Competéncias Comerciais — enorme capacidade de convencer todos os meios necessarios e
importantes para o funcionamento da agéncia os pontos fortes do material que ¢ produzido com as
celebridades/figuras publicas através dos servigos que sdo desempenhados (produgdes, campanhas
de publicidade, etc.) e vender ideias de cliente ou seja, funcionam com uma base de comunicagao
forte através da qual conseguem fechar contratos com grandes marcas de patrocinio para os seus

clientes.

Atualidade nos assuntos — a equipa de trabalho estd sempre a par das novidades e das mais recentes
noticias do meio. Procuram estar sempre informados porque so6 assim conseguem entender/saber o

que se passa no mercado e o que € que ¢ comunicado como sendo importante. Obtém informagdes
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importantes e antecedidas através das relagdes privilegiadas pessoais e profissionais, que usufruem

nos meios mais importantes para a agéncia.

Localizagdo privilegiada — a localizagao da agéncia € centralizada o que permite o facil acesso dos

clientes e o conhecimento geral da zona em que a agéncia se localiza.

Equipa / Estrutura

Unido da equipa — a equipa de trabalho ¢ organizada/dividida por duas areas assessoria
mediatica/patrocinios e gestdo digital, no entanto ambas as partes ajudam-se mutuamente sempre
que ha essa necessidade e de forma a trabalhar fortemente no conjunto para assim conseguirem
chegar a um servico completo. H4 bom ambiente de trabalho e respeitam o espaco de cada um.

Fazem constantes reunides para discutir ideias e resolver crises.

Equipa com capacidade de inovar — a equipa de trabalho é composta por pessoas que costumam
estar a par das noticias e novidades de todos os tipos de assunto. Na agéncia em questao ¢ essencial
ter grande conhecimento relativamente ao mercado e sociedade em geral. E uma area onde sio
trabalhados muitos aspetos da vida da celebridade/figura publica desde aconselhamento de
investimento financeiro até consultoria de imagem. Os elementos da equipa t€m raciocinio rapido e
estdo prontos a atuar perante qualquer imprevisto que possa acontecer, desta forma, poderdao

oferecer trabalho mais eficaz e de certa forma, transmitir confianga ao cliente.

Estrutura corporativa “leve” - ndo requer muita burocrdtica com processos de trabalho. E uma

agéncia de caracter simples e informal.

Novas oportunidades de crescimento

Surgimento de novas propostas de trabalho para os clientes — novo caminho, novo tipo de cliente —
para além dos clientes ligados ao entretenimento social a agéncia desfruta de uma diversificagao,
nomeadamente no ambito da saude. Tém portanto, a capacidade de lidar com diferentes assuntos e
com varios tipos de clientes. Desta forma a agéncia tem a capacidade de trabalhar com diferentes

areas.

Lista de clientes — a cada vez maior lista de clientes conta com celebridades e figuras publicas
bastante conhecidas nacional e internacionalmente que facilita o desenvolvimento e contratacao
para trabalhos. Isto faz com que os clientes tenham sempre trabalhos nomeadamente em
representacdo, produgdo com marcas ou participagdo em programas de televisdo o que faz com
permite o progresso da sua popularidade e assim a continua necessidade dos servigos prestados pela

agéncia.
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*  Fraquezas

Processos de trabalho

Orientacdo de estagiarios — dificuldade em comunicar com estagiarios assim como orienta-los a
executar as tarefas que sdo pedidas. Nao ha explicacao do funcionamento da agéncia. Nao dispoem

de tempo para explicar o que pretendem dos estagiarios.
Espago de trabalho — a sala de trabalho nao dispde capacidade de espaco para se conseguir trabalhar.

Informatica escassa — nao ha material informatico para trabalhar disponibilizado pela agéncia, os
colaboradores t€ém de trazer o seu material informdtico pessoal de forma a ter onde trabalhar. O
acesso a agenda ¢ limitado o que impossibilita toda a equipa de trabalho ter o conhecimentos de
todos os eventos que estdo agendados. Nao concedem um email profissional, o email que o

estagiario utiliza para assuntos da agencia ¢ o pessoal.

Auséncia de briefing — ndo existe um briefing de apresentacao/explicagdo daquilo que € a agéncia e
os seus clientes, tarefas, divisdo de clientes, etc. Talvez fosse interessante se existisse um
documento no qual estaria explicado o que ¢ a agéncia, qual € a sua visdo e valores, principais

tarefas exercidas e trabalhos de sucesso feitos.

Site da Internet — Embora ndo tenha sido feita uma andlise detalhada ao site da agéncia, € facil
verificar os seguintes aspetos gerais: Existe pouca informacao disponibilizada sobre a agéncia e
sobre o agenciamento dos clientes. A informag¢do ndo esta atualizada. O site ndo ¢ graficamente

apelativo, apresentando cores escuras o que nao facilita a consulta de informagao.

Falhas de comunicacdo — devido a desorganizacdo de emails e telefonemas por vezes existem

assuntos que nao sao tidos em conta, isso atrasa trabalho e muitas vezes ¢ até cancelado.

Impacto no mercado

Resposta insuficiente a clientes — devido ao excesso de mensagens recebidas sdo ignoradas muitas

mensagens, telefonemas e emails de pessoas a querer contactar com a empresa.

Dimensao — a dimensao da estrutura organizacional da empresa ¢ pequena e faz com que dependam
de estagiarios para ajudar no trabalho. Existem apenas trés pessoas na empresa o que, por vezes, se
reflete em alguma ineficacia do trabalho, nomeadamente em assuntos atrasados, emails esquecidos.
Necessidade de estarem em varios sitios a0 mesmo tempo. Ha necessidade em ter mais pessoas na

equipa. Incapacidade de chegar “as pontas todas”.
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AMBIENTE EXTERNO
* Oportunidades

Mercado pouco explorado — ¢ um mercado em desenvolvimento devido ao crescimento continuo de
celebridades/figuras publicas e a gradual procura de servigos de apoio a concecdo de imagem
publica e assessoria pessoal que a agéncia desempenha. Existe constantemente a possibilidade de
aumento de clientes devido a quantidade de celebridades a necessitar de agenciamento no ambito

das Celebrity PR.

Formacao de novas aliancas e parcerias — oportunidade das empresas/celebridades/personalidades
publicas poderem usufruir dos servicos que a agéncia oferece nomeadamente, assessoria de
imprensa, publicists ¢ RP digital. Sendo uma agéncia recente, a sua abrangéncia de clientes tem

vindo a crescer gradualmente.

Interesse geral pela area em que a empresa atua — cada vez mais existem personalidades que
necessitam/procuram servigos publicistas e de relagdes publicas digitais de forma a ganhar mais

prestigio e até fama na sociedade/area.
* Ameacas

Possivel concorréncia — surgimento de novas agéncias com servicos mais inovadores, com mais
sucessos de trabalho e personalidades mais conhecidas. Isso podera fazer com que o mercado

interesse-se mais por uma agéncia mais recente e inovadora.

Alguma resisténcia na procura dos servigos — Por vezes os clientes/contactos importantes demoram

demasiado tempo a responder aos assuntos, isso dificulta o avanco do trabalho diario.
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Capitulo V

Conclusao

Neste capitulo serdo apresentadas as consideragdes finais de todo o trabalho anteriormente realizado,
a partir do que foi possivel analisar e ter conhecimento durante o periodo de estagio. Serdo
explicadas as respostas as preocupacdes tracadas na introdugdo, que resultam de uma reflexao feita

através do trabalho de investigagdo bibliografico e da experiéncia vivida na agéncia.

Os seis meses de estdgio na agéncia de assessoria pessoal e mediatica de celebridades, Naughty
Boys, possibilitaram a concretizacdo deste trabalho. Na agéncia tive a oportunidade de conhecer a
realidade do trabalho e um pouco do dia-a-dia de uma agéncia e compreender como € possivel gerir

relagdes entre as personalidades publicas € 0 meio em que se inserem.

O principal motivo para elaboracdo deste relatorio de estagio, centrado na temadtica da Gestao de
Celebridades, foi a escassez de informacao sobre o contributo do profissional de Relagdes Publicas
na promogao das celebridades e a falta de nocao do que € e do que faz o celebrity PR. O objetivo foi
entdo, através de um estagio numa agéncia de celebridades, perceber qual € a importancia do RP na
promogao e posicionamento de celebridades, quais sdo as principais fungdes, os principais métodos
e técnicas utilizados, se utilizam outras areas profissionais para que o trabalho do profissional de RP

seja bem-sucedido e qual ¢ a realidade vivida em Portugal neste setor.

Esta tematica ndo tem resultado num estudo alargado, nem parece merecer grande atencao da parte
dos académicos da area das relagdes publicas, nomeadamente em Portugal. Para além dos poucos
estudos existentes, as proprias agéncias e at¢ mesmo as celebridades agenciadas, nao revelam
interesse em contribuir mais ativamente para a elaboragdo desses estudos. Esta foi, alids, uma das

principais razdes que acabou por motivar o desenvolvimento deste estudo.

Como Kotler (2006) referenciou, as Relagdes Publicas sdo essenciais para a promog¢do e
posicionamento da imagem de individuos pois trabalham para projetar, gerir e proteger a imagem
de marca de personalidades publicas/celebridades. Sdo cada vez mais os profissionais de relagdes
publicas a acompanhar politicos, empresarios, artistas e celebridades em aparicdes publicos,

eventos sociais, reunioes de trabalho, entrevistas mediaticas, etc.

As Relagdes Publicas Pessoais e/ou a Gestdo da Comunicagdo Pessoal sdo como uma forma de
treino ou aconselhamento, que coloca um énfase especial sobre os individuos e as suas personagens

(valores, pontos fortes e fracos) e posiciona-os nos mercados mais importantes para o cliente.
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Os historiadores das tematicas ligadas as relagcdes publicas de celebridades, atribuem ao RP a tarefa
de cuidar dos assuntos da vida profissional, comercial e privada dos clientes. Ao longo do texto
foram identificadas as principais tarefas que os consultores/treinadores de personalidade — assim
também intitulados — utilizam de maneira a ajudar os seus clientes a alcangar os objetivos definidos,
ou seja, a pesquisa comparada de toda a informagdo, consultoria dos clientes e a formacao da

identidade publica, entre tantas outras.

Hoje em dia, qualquer mercado profissional estd mais exigente, ¢ cada vez mais dificil arranjar
trabalho, e os que sdo aceites sdo os individuos que se destacam. Isto ndo podia deixar de acontecer
também no mercado das celebridades. As pessoas com uma visibilidade publica, por sua vez,
procuram estratégias de diferenciacdo de forma a distinguirem-se do resto da populagdo. Essa sera
uma das razodes pelas quais as celebridades em Portugal recorrem as agéncias de consultoria e
personalizacao; elas precisam de ter projecao na esfera publica e nos 6rgaos de comunicagdo social

de forma a sobressairem e a conseguirem os seus intentos, quer pessoais, quer comerciais.

Como Nessmann refere (capitulo 1.4.2.) as pessoas flexiveis t€ém de promover-se, afirmar-se e
posicionar-se constantemente. Existe imprensa direcionada somente para a vida, sobretudo privada,
das personalidades publicas e, por isso, as agéncias trabalham com as celebridades e com as revistas
para que sejam produzidos conteildos mediaticos, nesse tipo de meio de comunicacao social. Esses
conteudos vao desde entrevistas exclusivas, a sessoes de fotografias. Normalmente, a curiosidade
do publico concentra-se nas celebridades que mais “aparecem” no momento, seja em novelas,

filmes, cantores (as) ou apresentadores (as) de televisao.

A nivel organizacional, o posicionamento do CEO tém aumentado de prestigio. Um exemplo disso,
foi um cliente recente da Naughty Boys ligado a industria farmacéutica que entrou em contacto com
a agéncia a solicitar maior projecao do seu trabalho e por conseguinte da sua empresa, em Portugal.
Através de uma maior cobertura mediatica (entrevistas na SIC Noticias, matérias no jornal Metro,
presenca em seminario em universidades) poderia promover a sua imagem e identidade, no

mercado.

Como podemos verificar ao longo do trabalho, o sucesso das celebridades/personalidades publicas
depende, também da frequéncia que aparecem nos meios de comunicagdo social. As agéncias,
através de uma estratégica clara, maximizam as suas imagens € passam a ser vistas como uma mais-
valia para as marcas que tenham potencial para as representar. A Naughty Boys tem consciéncia de
que ¢ importante que cada celebridade/personalidade publica seja sempre tratada de forma tnica. A
estratégia utilizada na execucdo das tarefas relacionadas com a gestdo da reputacao das

celebridades/personalidades depende de caso para caso. Nao existe assim um one size fits all. Para
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cada cliente ¢ analisado qual o caminho que cada um tomard, assim como os objetivos de carreira. E
isso ¢ feito através de uma estratégia, que pode ser alterada ao longo do tempo, no entanto, sem

nunca perder o foco do que inicialmente € tragado.

Deste modo, utilizam-se modelos de comunicagdo de aconselhamento pessoal - referidos no
capitulo 2.3 - que atribuem as relagdes publicas uma fun¢do indispensavel por consistirem num
plano de trabalho mais completo e sistematico. Este plano segue quatro fases indispensaveis para a
organizacdo € o sucesso dos objetivos definidos, que culminard num briefing onde estd
documentada toda a informacao necessaria sobre o cliente — dados pessoais, objetivos profissionais,
estratégia de comunicacdo, resultados obtidos, etc. — tendo em vista facilitar o trabalho do
profissional de relacdes publicas de celebridades sempre que surjam novas oportunidades de

trabalho, problemas pessoais a resolver, pedidos de fotografias para acompanhar entrevistas, etc.

Perante uma crise ou algo negativo para a imagem do cliente, € necessario, em primeiro instante,
perceber qual ¢ a realidade da dimensao dessa crise. Normalmente, ndo se da importincia a boatos e
a rumores (sendo o que acontece na maioria das vezes, pois as revistas precisam de vender e as
paginas do Facebook querem ter mais alcance). No caso de ser real, ¢ necessario perceber de que
modo isso pode, ou ndo, prejudicar a imagem e se sim, tomar as devidas medidas que a maioria das

vezes sao planeadas em conjunto com a area juridica.

O profissional de Relagdes Publicas, enquanto RP de celebridades, necessita de estar ligado a outras
areas para que assim possa satisfazer inteiramente, as necessidades dos clientes. Através do estagio
na Naughty Boys, foi identificada uma abordagem estratégica de marketing como parte integrante
do quadro dos trabalhos. Para além do marketing, os gestores, agentes e publicistas sao
profissionais que trabalham com e para as celebridades/personalidades publicas. Em Portugal
podemos apurar que o agente € o publicista, na maior parte das vezes, sdo a mesma pessoa. Ambos
desenvolvem competéncias e capacidades para gerir o posicionamento de imagem e identidade dos
clientes. Todas as areas estdo interligadas pois todas juntas completam-se. Enquanto o agente
procura oportunidades de trabalho para o cliente, o gestor tem um papel estratégico no
desenvolvimento das carreiras, garantindo que o cliente seja conhecido e procurado e o publicista

gere o ambiente mediatico.

,

E, por isso, confuso entender quais sdo as especificidades de cada um e o que os diferencia dos
outros. Apuramos, contudo, que todas as areas necessitam de ter as mesmas capacidades —
habilidades de comunicagdo, manter uma favoravel base de contatos, conhecimentos de marketing,
estar sempre atualizado das tendéncias, capacidade de trabalho com os média e grande capacidade

de negociacao e também pudemos constatar que embora teoricamente as funcdes sejam diferentes
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em Portugal, seja um agente, publicista ou Relagdes Publicas, terd que executar um pouco de todas

as tarefas, de cada uma das areas, para o sucesso e €xito dos objetivos de cada cliente.

De forma a responder a pergunta de partida deste relatorio podemos concluir que o contributo do
profissional de Relagdes Publicas na promocao das celebridades, em Portugal, estd diretamente
ligado a comunicacdo e a reputacao das celebridades. O motivo para o aumento da procura destes
profissionais deve-se, sobretudo a importancia dada, atualmente a induastria da aparéncia (capitulo
2.4). O Relagdes Publicas constroi, posiciona e promove individuos e por consequéncia a sua
imagem, oferecendo um plano estratégico que passa especialmente por servigos de imprensa (tanto
nos meios tradicionais como, € cada vez mais, nos meios eletrénicos e redes sociais), promogao e
mediacdo de contatos com as marcas e aconselhamento pessoal (coaching), nomeadamente
direcionar os clientes para as melhores formas de dar entrevistas e quais as que deve dar, aconselhar
sobre bom comportamento e prepara-los para as mais diversas apari¢des publicas. O profissional de
Relagdes Publicas desempenha um papel bastante completo na promog¢do de celebridades, para

além do referido anteriormente ¢ um profissional que estd sempre a par das novas tendéncias. E

completo por estar a vontade para trabalhar em todas as areas de comunicacao.

Numa analise global, os trabalhos realizados ao longo do estdgio na agéncia Naughty Boys
permitiram um contacto proximo com a realidade da assessoria pessoal/relacdes publicas pessoais €
com celebridades, das mais variadas formas, na medida em que assisti ao dia-a-dia do trabalho dos
agentes de celebridades. Foi muito interessante observar toda a dinamica, todo o esfor¢o e empenho
a volta da gestdo de imagem e reputagcdo das celebridades agenciadas. Ha um enorme interesse por
parte de toda a equipa em contribuir para o sucesso de cada um dos seus clientes e para uma relagao

saudavel com todas as partes, de modo a que haja satisfacao geral de todos.

O estagio na Naughty Boys permitiu ainda colaborar, de certa forma, na gestdo da imagem das
celebridades/personalidades. Ao longo dos seis meses pude constatar que ha um enorme interesse
dos agentes, em ajudar todos os seus clientes da melhor forma possivel, respeitando-os como
pessoas e, principalmente, os objetivos de agenciamento, inicialmente definidos. Como ¢ possivel
observar ao longo das semanas no diario de estagio, estive envolvida nas atividades da agéncia de
uma forma muito superficial, o que fez com que as tarefas fossem principalmente de apoio aos
trabalhos da agéncia, como por exemplo, anotar recados telefonicos, responder a emails, informar
os agenciados de compromissos, atualizagdo e organizagdao da base de dados, edi¢dao da curriculos

dos clientes, pesquisa informativa, entrega de roupa, etc.

Houve outras atividades em que tive a oportunidade de colaborar de uma forma mais participativa,

quando estas se realizavam enquanto alguém da equipa estava fora da agéncia . No entanto, durante
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a maior parte do tempo de estagio, foi-me limitado o acesso a mais informagdo e participacao nas

atividades desenvolvidas, o que limitou a minha experiencia neste campo.

Sendo assim, durante o meu estagio, houve oportunidade de observar algumas reunides de trabalho,
entrevistas a clientes (das mais diversas areas). Por exemplo, como ¢ possivel observar no diario de
estagio, na minha 8" semana de estagio, tive a oportunidade de ser a responsavel pela realizacao de
uma entrevista a um cliente feita por uma radio nacional, com o intuito de ser divulgado um pouco
do percurso profissional e pessoal do cliente. Além disso, na 18" semana de estagio, tive a
oportunidade de trabalhar com a Catarina Furtado, num almog¢o com o intuito de comemorar o Dia

Internacional da Mulher, juntamente com oito convidadas especiais®’.

I3

Resumidamente uma das maiores responsabilidades e interesse da agéncia € responder as
necessidades que os clientes tém. Os agenciados esperam, especialmente que a agéncia desenvolva
oportunidades de matérias em revistas e assim ganhem mais projecdo social e no mercado
profissional, encontrem e consigam campanhas publicitarias com grandes marcas conhecidas e
assim grandes patrocinios, tenham capacidade de lidar com qualquer necessidade que o cliente
tenha, como assuntos juridicos (compra de um apartamento, documentos para viajar, pagamento de
contas pessoais, etc.) ou, no caso de haver um comportamento do cliente que seja considerado
inadequado, saibam apresentar uma estratégica eficaz para que a reputacdo nao seja prejudicada,
controlem as suas redes sociais no caso de publicarem algo que posteriormente seja (md) noticia ou
sejam vitimas de criticas e julgamentos negativos, que tenham conhecimentos e contatos suficientes
para encontrarem e conseguirem trabalhos profissionais. Este ¢ o foco da Naughty Boys e ¢ o que
os clientes esperam que seja cumprido (contudo, como ja foi dito anteriormente, os clientes sdao

diferentes uns dos outros assim como a criacdo de estratégias de comunicagdo pessoal).

No entanto, ¢ importante salientar que este trabalho apresenta um conjunto de constrangimentos e
limitagdes. As dificuldades relacionadas ao nivel tedrico sdo sobretudo devido a escassez de
informacao bibliografica, teorias e estudos académicos realizados nesta area, de forma que nao foi
possivel explorar melhor o tema acabando por se tornar um trabalho com poucas e repetidas

referéncias bibliograficas.

Ao nivel pratico, o facto de o estagio ter sido realizado numa agéncia de pequena dimensao em que

o trabalho ¢ excessivo, dificultou a recolha de informacdes consideradas relevantes para a

37 Vogue (9 de margo de 2015) ‘Dia da Mulher com a Coragdes com Coroa’ [Internet] Disponivel em:
http://www.vogue.xl.pt/estilo/eventos/detalhe/dia_da mulher com a coracoes com_coroa.html [Consultado a 25 de agosto de

2015]
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realizagdo do mesmo, assim como a disponibilidade da equipa para orientar um estagio. Desta

forma, o estagio nao correspondeu as expectativas iniciais.

Por ultimo, este estudo € um ponto de partida para futuras investigagdes acerca do tema, na medida
em que o mercado das celebridades/personalidades e a sua visibilidade, estd a crescer, e os
diferentes modelos de aconselhamento estdo cada vez mais presentes em teoria € em pratica. No
entanto, ndo existe muita pesquisa realizada sobre o profissional de Relagdes Publicas direcionado
para trabalhar com celebridades e assuntos relacionados como marketing pessoal, relagdes publicas
pessoais, Celebrity PR... E certamente seria altamente desejavel prosseguir o discurso académico

sobre os fendmenos e conceitos aqui apresentados.
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Apéndice

1. Diario de Bordo

O meu estagio na Direcdo da Administragcdo da empresa Naughty Boys teve inicio no dia 4 de
novembro de 2014 e terminou a 10 de abril de 2015 e tive como orientador de estagio Jodo Belo,

diretor publicista da agéncia.

Como em todas as empresas existem tarefas mais planeadas e outras de natureza mais
extraordinaria e dias mais atarefados que outros. Sendo assim, este diario destina-se a descrever
todas as atividades que assisti e participei nesta agéncia, durante os seis meses de estagio,
considerando que algumas delas foram relevantes para a execugdo e conclusdo do presente relatorio,

mas especialmente para a minha aprendizagem sobretudo profissionais, mas também pessoal.

Semana 1 —04/11/2014 a 07/11/2014

- Apresentacdo a equipa e as instalagdes da agéncia Naughty Boys, com o intuito de ter
conhecimento de como estéa dividida a empresa.

- Entrar em contacto com varias de empresas importantes para a criagdo de um evento de
promocgao, de modo a criar um orgamento, para que a equipa tivesse conhecimento de todas
os opgoes disponiveis e os precos sugeridos, para que fosse realizado o evento dentro das
expectativas financeiras do cliente.

- Apresentar os ganhos virtuais de uma das celebridades clientes & marca de automoéveis
patrocinadora SEAT, através de um PowerPoint composto com todos os dados online das
redes sociais (Facebook e Instagram) da celebridade, nomeadamente, nimero de gostos,
partilhas e comentarios. Esta apresentacao ¢ feita de forma a que o agente possa apresentar
a marca — neste caso especifico, SEAT — a publicidade que a celebridade pode oferecer.

- Apoio na equipa de organizacdo de um Press Day com uma celebridade, com a principal
tarefa de criar um photocall gigante de forma a dar maior destaque aquele que seria o tema

principal, o novo disco da Carminho, intitulado por “Canto”.
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Semana 2 — 10/11/2014 a 14/11/2014

- A criagdo de um clipping sobre um dos clientes da agéncia, o saldo de cabeleireiros Sanjam,
de modo a agéncia ganhar maior conhecimento da expansao medidtica da marca assim como
o sucesso de todas as festas de inauguragao desta e a associagdo das celebridades, antes do
avango da organizacdo de um evento de langamento do novo site, mais um lookbook de
novas tendéncias da estacdo primavera/verao.

- Preparagdo de encomendas para clientes nacionais da industria mediatica nomeadamente, os
Recursos Humanos da TVI e para a Revista Maria, que solicitam através do e-mail o novo
CD de uma das nossas clientes, com o fim de publicar uma matéria sobre o novo CD da

Carminho.

Semana 3 — 17/11/2014 a 21/11/2014

- Escolher um dos teatros da cidade de Lisboa para a filmagem de um videoclip de natal, com
a atriz Sara Matos a interpretar uma musica natalicia, de modo a promover e otimizar a
imagem desta celebridade. A minha funcdo aqui foi sobretudo entrar em contacto com todos
os dirigentes dos teatros, como por exemplo, Teatro D. Maria II, Teatro da Trindade, entre
outros, ¢ pedir informacdes quanto aos custo de aluguer de espago, a capacidade de

iluminagao e disponibilidade de agenda.

Semana 4 — 24/11/2014 a 28/11/2014

- Entrar em contacto com vérias celebridades a fim de informa-las da recep¢ao de convite, na
agéncia, para um evento social e assim assegurar as suas presencas de modo a confirma-las
com os organizadores da festa.

- Elaboragao de documento com informagao relevante retirada dos meios de comunicacao
social, sobretudo online, sobre as causas humanitarias a que a cliente Catarina Furtado, esta
associada e colocar, organizado por meses do ano, num documento word e impresso. O
objetivo foi sobretudo ganhar conhecimento da projecdo mediatica portuguesa do tema com

o fim de encontrar caminhos diferentes a seguir.
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Semana 5 —1/12/2014 a 5/11/2014

Rececao e planeamento da entrevista da Nuria Madruga a Revista Closet, com o propdsito
da celebridade ser capa de revista, na edicdo da primavera. A minha fun¢ao foi, sobretudo,
fazer a ponte de contacto entre a editora da revista e a cliente, assim como, reunir material
fotografico recente da cliente, para a edicao da matéria da entrevista.

Recepgao e planeamento de entrevista com o Lourenco Ortigdo a Exposer Magazine, com o
proposito de responder a uma série de perguntar relativas aos costumes natalicios, do ator.
Mais uma vez a minha fung¢ao foi fazer a ponte de contacto entre o entrevistador da revista e
o cliente, aqui pude informar o cliente do prazo limite de resposta a tempo de ser publicado
assim como a sua disponibilidade em fazé-lo e posteriormente a isso, informar a Exposer

Magazine da disponibilidade do ator.

Semana 6 — 8/12/2014 a 12/12/2014

Desenvolver uma lista de contactos dos diretores de comunica¢do e marketing das principais
empresas, do pais. A minha funcao foi entrar em contacto com todas as principais empresas
— Nestlé, BMW, Renault, Montepio, Danone, Santander, entre outras — conseguir um
contacto — o mais direto possivel — com os responsaveis de tudo do que ¢ digital ou online
das empresas (gestor de contetidos) a fim de lhes enviar as informagdes/dados online e
curriculos dos nossos agenciados, de forma a que no futuro essas empresas pudessem
recorrer as celebridades agenciadas para possiveis patrocinios, campanhas publicitérias, etc.
Atualizagdo da base de dados de diversos contactos medidticos (Fama Show, Revista Closet,
Exposer Magazine, TVI, Revista Maria) e outros stakeholders (Teatros, Graficas em Lisboa,
etc.), de modo a que seja de facil acesso a todos os membros da agéncia.

Organizar a agenda medidtica, do cliente Lourenco Ortigdo, numa viagem a Angola, com o
proposito de promover a novela “Ultima Mulher”. A principal tarefa aqui executada foi
entrar em contacto com os principais meios de comunicagdo angolanos — A Bola, Hora
Quente, SOL Angola e TPAngola Internacional - e combinar/organizar entrevistas e
matérias de foro mediatico para que com isto pudesse promover a novela mas também a sua
personagem e a sua imagem.

Reunido com a cliente Sofia Escobar com o objetivo de assinar o contrato com a Produgao
do Got Talent. O meu papel foi fazer-lhe chegar pessoalmente os contratos, referir os pontos
principais e recolher a sua assinatura.
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Semana 7 - 12/01/2015 a 16/01/2015

- Continuagdo da organizacdo da agenda medidtica, do cliente Lourenco Ortigdo, numa
viagem a Angola, com o proposito de promover a novela “Ultima Mulher”. A principal
tarefa aqui executada foi entrar em contacto com os principais meios de comunicagao
angolanos — A Bola, Hora Quente, SOL Angola e TPAngola Internacional - e
combinar/organizar entrevistas e matérias de foro medidtico para que com isto pudesse
promover a novela mas também a sua personagem € a sua imagem.

- Elaboragao de documento com informagao relevante retirada dos meios de comunicacao
social, sobretudo online, nomeadamente todas as capas de revistas, participagdes em
programas televisivos como o “Dang¢a com as Estrelas” onde ela foi a primeira classificada,
e ainda os dados das redes sociais relativos as paginas de Facebook e Instagram, da cliente
Sara Matos, e colocar tudo organizado por meses do ano, numa apresentacao em PowerPoint.
O objetivo foi sobretudo ganhar conhecimento da projecao mediatica da atriz.

- Elaboragdo de um clipping sobre a campanha “Continuamos a Espera”.

Semana 8 — 19/01/2015 a 23/01/2015

- Organizagdo e observagdo direta de uma entrevista realizada por um dos clientes Pedro
Carvalho, para a radio Popular RFM. O propdsito desta entrevista era dar a conhecer aos
ouvintes o percurso profissional do ator, assim como a importancia da sua profissdo na sua
vida pessoal.

- Resolugdo de uma crise. Confirmar a ultima da hora a presenga de trés celebridades ligadas
a campanha “Continuamos a Espera”, no programa “Agora No0s”, com o intuito de dar a
conhecer a campanha. Para isso foi pedido pela producao do programa material especifico

sobre. [...]

Semana 9 — 26/01/2015 a 30/01/2015

- Agendamento de uma entrevista realizada a autora da pega de teatro, “Um Tesouro do
Tamanho do Mundo” da autora Ana Rangel, para a rddio Nova Era, no Porto. O objetivo da

entrevista seria aproveita, uma vez que a pega estava a ser apresentada no Porto, na semana
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seguinte, dar a conhecer melhor o tema da pega, a historia, assim como o horario e os dias
do espetaculo.

Confirmagao de presencas de varios clientes da agéncia em eventos sociais.

Criar contacto entre a agéncia Naughty Boys e a editora cultura da Time Out, do Porto, a
fim de divulgar a peca de teatro “Um Tesouro do Tamanho do Mundo” da autora Ana
Rangel, que esteve presente, alguns dias, na cidade do Porto.

Elaboragao de documento com informacao sobre um evento com a Catarina Furtado e o
Presidente da Camara Municipal de Lisboa, no qual foi plantada uma oliveira, com o slogan
“Uma arvore por um mundo melhor”, em prol do Ano Europeu do Desenvolvimento. O
objetivo era elabora uma apresentagdo em PowerPoint ¢ um documento em PDF a fim de
enviar para todos os meios de comunicacao a divulgar o evento e requisitar a presenca

destes no evento.

Semana 10 — 2/02/2015 a 6/02/2015

Confirmar a presenca da bloguer Rita Mendes de “Barriga Mendinha”, na atuacao da peca
“Um Tesouro do Tamanho do Mundo” com o fim de fazer uma matéria no seu blogue sobre
a peca infantil. Enviar algumas fotografias para complementar a publicagdo. Sendo um
blogue visto por muitas maes, ajudaria a divulgar e promover a peca € consequentemente,
atrair mais pessoas.

Organizagdo de um Press Day com a cantora Sofia Escobar. A minha tarefa foi,
especialmente, a organizagdo da produgdo da cantora para a Revista CARAS, dessa forma,
tive de ajustar os horarios da equipa da CARAS, com os da cantora Sofia Escobar, com o
local da producao, mais maquilhagem e cabeleireiros.

Agendamento da vérias reunides da equipa da agéncia com varios clientes, essas reunides

tinham o objetivo de atualizar os protocolos celebrados entre as entidades.

Semana 11 — 9/02/2015 a 13/02/2015

Estabelecer contacto com a agéncia de comunicagao e relagdes publicas Press Club a fim de
arranjar um fato, para o cliente Gongalo Dinis vestir no Prémios E! Red Carpet, do canal

Portugal 2015.

92



- Organizagdo por data da pasta de todos os contratos celebrados entre a agéncia Naughty
Boys e os clientes, entre os clientes e outras entidades e entre clientes e escolas de

representacdo, a fim de ser de mais facil o acesso e a procura dos documentos.

Semana 12 — 23/02/2015 a 27/02/2015

- Apoio a organizacao da atuagdo da cliente Raquel Tavares, na BTL. A minha tarefa foi
arranjar um espago onde a cantora pudesse ser maquilhada, penteada e vestida. Para isso foi
necessario entrar em contacto com a maquilhadora e cabeleireiro a fim de combinar a
hora/local/montante de pagamento. Outra tarefa executada na sequéncia desta atividade foi
entrar em contactos com varios showrooms para que a cliente pudesse procurar o que vestir,
no dia do evento.

- Organizagdo da agenda da cliente Sara Matos de modo estar presente na conferéncia de
imprensa de apresentagdo da equipa da sele¢do portuguesa de futebol feminino, como
madrinha da selecao nacional, na Federagdo Portuguesa de Futebol. A minha tarefa foi
agendar com o saldo Hair Fusion o hordrio em que a atriz teria de estar pronta (maquilhada e
penteada) e informar a cliente Sara a que horas tinha de estar no saldo e o horario de comego
do evento.

- Recepgao de toda a informacdo necessdria para a execucdo das tarefas iniciais para um
evento de comemoracdo do Dia Internacional da Mulher. O evento consistia num almogo
tardio oferecido pela apresentadora, presidente da associagdo Coragdes Com Coroa e
embaixadora das Na¢des Unidas para a Populagdo Catarina Furtado e a Anjelif (em que a
Catarina Furtado ¢ a cara da marca) no qual foram convidadas oito mulher portuguesas, de
sucesso, nomeadamente, empresarias, desportistas, cientistas e artistas a fim de partilhar as
suas ideias sobre o papel da mulher no mundo atual numa entrevista feita pela propria
Catarina Furtado. Desta forma executei a tarefa de encontrar em contacto com cada um das
convidadas a fim de me enviares um descritivo de todo o percurso profissional e algumas
fotografias, o objetivo era elaborar um documento, que seria impresso e exposto no brunch,
onde a informagao mais relevante de cada uma das convidadas fosse apresentada a todas as

pessoas presentes no evento.

Semana 13 — 2/03/2015 a 6/03/2015
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Continuagao da recep¢ao da informacao do percurso profissional, enviada por email, pelas
convidadas do brunch, de comemoragao do Dia Internacional da Mulher ¢ elaboragao do
documento de apresentagdo e divulgacao da informacao, de cada uma das convidadas.
Organizagao da agenda da cliente Sara Matos para maquilhagem e penteado a fim de
comparecer na 2* edi¢do, do Algarve CUP. Informar a maquilhadora e a cabeleireira das
horas que a cliente tem de estar pronta e passar toda essa informagao a Sara Matos.
Elaboragdo de um Press Release sobre a apresentadora Catarina Furtado enquanto
embaixadora do Fundo das Nagdes Unidas para a Populacdo e Presidente da Associacao
Coragdes Com Coroa ter sido convidada de honra pelo embaixador dos Estados Unidos da
América Robert Sherman e sua esposa Kim Sawyer para estar presente nas celebragdes

realizadas hoje do Dia Internacional da Mulher.

Semana 14 — 9/03/2015 a 13/03/2015

Elaboracdo de um documento com os nimeros online — Fabebook e Instagram - das
publicacdes efeetuadas pela cliente Sara Matos, relativas a marca TOUS Jewelry pela qual ¢
patrocinada e cara da marca, em Portugal. O objetivo era fazer um documento PowerPoint,
de forma a apresentar a marca a quantidade de gostos, comentarios e partilhas que a atriz

provoca.

Semana 15 —16/03/2015 a 20/03/2015

Elaboragdo da biografia da Raquel Strada a fim de enviar a varias marcas de vestidos de
noiva para um possivel patrocinio para o dia de casamento da apresentadora.

Preparacdo e envio de um Press Release — langamento da primeira pedra das obras de
constru¢do da futura unidade de cuidados intensivos de felicidade, integrada na Casa dos
Sonhos, espaco da Associacdo Terra dos Sonhos - a todos os meios de comunicagdo, e
posteriormente confirmar a recepgao do email e a possibilidade de cobertura mediatica do

evento em questao.

Semana 16 — 23/03/2015 a 27/03/2015

Organizagdao de uma entrevista realizada pela cantora Sofia Escobar para o Correia da
Manha TV e o Jornal Correio da Manha, de modo a partilhar a sua experiéncia profissional e

como juri do programa televisivo Got Talent Portugal. Escolha do local, discussdo do
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melhor dia e horario com a cliente Sofia Escobar e informar a jornalista do Correio da
Manha.

- Cuidar dos pagamentos as maquilhadoras da Sara Matos, nos trabalhos relacionados com a
Federacao Portuguesa de Futebol.

- Elaboragdo e realizacdo de entrevista a Francisco Salgueiro, um dos membros da

Administracdo da agéncia Naughty Boys — Relatorio de Estagio.

Semana 17 — 30/03/2015 a 3/04/2015

- Continuagdo da organizacdo da realizacdo da entrevista realizada pela Sofia Escobar ao
Correio da Manha.

- Estabelecer contactos entre a agéncia e o manager dos Xutos e Pontapés, assim como com a
agéncia de comunicagdo do desportista Nelson Evora, com o propésito de participarem
numa campanha de solidariedade do Associacao Portuguesa do Sangue e da Transplantagao.

- Organizagdao de uma pequena producdo com a Sara Matos a fim de fazer um post online
(Facebook e Instagram) com iogurtes da marca Longa Vida pela qual a atriz ¢ patrocinada.

- Pesquisa institucional para o Relatorio de Estagio.

Semana 18 — 6/04/2015 a 10/04/2015

- Pesquisa institucional para o Relatorio de Estagio.

- Criagao de uma base de dados digital, em Excel, com todos os contatos de bandas de musica
do pais.

- Preparagdo, organizacao e impressao de curriculos de véarios clientes da agéncia com o fim

de entregar numa agéncia de casting, para candidatura a um filme.
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Anexos

1. Entrevista a elementos da Direcdo da Agéncia Naughty Boys

I. Entrevista a Francisco Salgueiro

No seguimento do relatério de estagio considerou-se necessario a elaboracdo de uma entrevista aos
fundadores da agéncia Naughty Boys de forma a entender melhor alguns factores importantes da
empresa que até entdo nao foram faceis de recolher. As respostas irdo ajudar a entender os valores

da agéncia assim como a visao, os objetivos e a historia que tem vivido no ultimo ano.

Grata pela sua colaboragao,

Soraia Andrade Costa

ENTREVISTA

1. Quando pensou em criar a Naughty Boys o que esteve na base do projeto?
Sentir que havia uma lacuna no mercado de assessoria mediatica a celebridades e
personalidades, tal como existe internacionalmente.

2. Quais foram as necessidades que sentiu na sociedade Portuguesa na altura, que
justificassem a criacdo da Naughty Boys?
As celebridades e personalidades aparecerem da melhor maneira possivel perante a
comunicagdo social e serem bem defendidas em caso de ataques. Simultaneamente a
producao de conteudos para os agenciados seria uma novidade em Portugal.

3. Inicialmente qual foi o grande objetivo para a criacdo da agéncia?
Fazer um projecto s6lido que desse prazer.

4. Porqué uma agéncia neste sector?
Porque nao havia mais nenhuma que fizesse o que nos queriamos fazer.

5. Em que é que a Naughty Boys diferencia se das outras agéncias da area?
Tem um foque muito especial na assessoria mediatica, faz producao propria de contetudos e

trabalha a parte comercial de forma integrada.
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6.

7.

10

11

12

13.

Qual é a missao/visao da Naughty Boys?

Ser a agéncia de referéncia em Portugal da nova geragao.

Como surgiram os primeiros clientes e como continuam a aumentar essa lista?

Através de contactos pessoais dos socios. Numa fase inicial. Posteriormente comecamos a
ter pessoas a virem ter connosco.

A gestao de celebridades (atores, cantores, apresentadores, etc) é feita de que forma?
Ha alguma divisao pela equipa?

Hé duas areas muito claras. Assessoria mediatica/patrocinios em que estd parte da equipa, e
gestao digital, em que estd a outra parte. Mas ambas tém de trabalhar fortemente em
conjunto para podermos conseguir um servigo de 360 graus.

Para si qual foi o0 momento em Portugal que comecou-se a falar em celebridades
enquanto figuras que precisam de agenciamento e gestiao de carreira?

A nivel de agenciamento tradicional ja existe ha varios anos, mas a versao de agenciamento
mediatico, publicistas, e agenciamento digital fomos nds que cridmos em Portugal o seu
aparecimento.

Na Naughty Boys qual destes dois conceitos prevalece na gestio das carreiras das
celebridades, celebrity management ou celebrity PR e porque?

Todas estas areas tém de estar interligadas. E a tnica forma de conseguirmos fazer face as
novas tecnologias.

Que caracteristicas sdo necessarias para uma pessoa que queira trabalhar nesta area?
Ter um enorme conhecimento do mercado, capacidade de persuasdo, ler muito, ter uma boa
rede de networking e estar sempre a par do que se esta a fazer no mercado, ndo s6 em
Portugal como internacionalmente.

Ha quem diga que as celebridades nao passam de uma moda e que acabam por cair no
esquecimento. O que é preciso para que isto nao aconteca?

Trabalhé-las de modo a que estejam sempre no top of mind dos directores de tv e de grandes
empresas. E para isso € preciso usar um mix de media tradicional e digital media.

Passado um ano o que acha que conseguiu conquistar e o que trouxe de novo a
sociedade?

Criamos uma area que nao existia, uma forma de trabalho que nao era aplicada e que aos

poucos esta a ser imitada.
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II. Guiao do questionario as celebridades/personalidades publicas agenciadas

No ambito do Relatorio de Estadgio sobre o Contributo das Relagoes Publicas na Gestdo da
Reputacgdo das Celebridades em Portugal, baseado num estagio de seis meses realizado na agéncia
Naughty Boys, considerou-se importante a realizacdo de uma entrevista de forma a recolher a
informacao necessaria a conclusao do mesmo. As questdes propostas na entrevista, que completara
este projeto final de mestrado em Gestao Estratégica das Relagdes Publicas, na Escola Superior de
Comunicacdo Social, em Lisboa, encontram-se teoricamente fundamentadas segundo a bibliografia

utilizada para enquadramento do relatorio.

Em Portugal subsiste o desconhecimento face ao papel do profissional de Relagdes Publicas
enquanto gestor da reputacao, e da visibilidade publica de celebridades, que cada vez mais sentem a
necessidade de ter um acompanhamento e uma assessoria planeada e especializada, capaz de

promover e trabalhar eficazmente a ideia/o conceito que querem ver projetada.

Por conseguinte, parece pertinente entender o que personalidades com maior mediatismo pretendem
do seu agente/consultor € o que pensam sobre qual devera ser o trabalho do relagdes publicas como

agente (beneficios, limitagdes, fraquezas...).

Seguem abaixo cinco questdes que permitirdo obter dados especificos da realidade portuguesa e que,
agregados a revisao de literatura ja existente, muito contribuirdo para o desenvolvimento do estudo

desta drea no nosso pais.

Grata pela colaboragao,

Soraia Andrade Costa

ENTREVISTA

1. Graeme Turner (2001) afirmou que a visibilidade das celebridades é passageira e resulta
da construgoes dos media. De que forma acha que o sucesso da sua vida profissional
depende do que os média partilham com as suas audiéncias?\

2. Graeme Turner (2001) sugere ainda a celebridade como “[...] uma mercadoria

comercializada pelas promogoes, publicidade e pela industria dos meios de comunica¢do
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[...]” Como figura publica, partilha da mesma opinidao? Se sim, de que forma acha que a
comercializacao pode ajudar ao sucesso da sua vida profissional?

O relagoes publicas pessoal desempenha os servigos de coaching, preparando as figuras
publicas para entrevistas, apresentagoes técnicas, produgoes, preparagdo para apari¢oes
publicas/eventos e a criacdo de uma marca pessoal (Nessmann, 2009). E isso que espera
de um profissional desta area? Quais as principais competéncias que procura nestes
profissionais?

A industria das celebridades depende do trabalho de terceiros que trabalham arduamente
para naturalizar as suas praticas profissionais. Os especialistas que sao remunerados pelas
celebridades para aumentar e proteger o valor destas no mercado, dedicam o seu tempo a
cuidar da vida e da carreira profissional das celebridades. De que forma o profissional de
relagdes publicas pode contribuir para o sucesso da sua vida profissional?

As relagdes publicas desempenham um papel na industria da visibilidade permitindo
projetar, gerir e proteger a imagem de marca do seu cliente (Rein et al., 2006). Considera
que o profissional de relagdes publicas € o elemento/agente mais indicado para gerir a sua

imagem e reputagdo publica? Se ndo, qual considera ser a valéncia mais indicada?
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