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Andlise do papel do Jjornalismo de pessoas
publicas para a construgdo de uma 1imagem.
Investigagdo sobre o processo de construgdo e
solidificacdo de uma personalidade. Identificacéo
de estratégias de marketing pessoal para a
divulgacdo de uma imagem publica.
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Melhor é a boa fama do que o ungiiento
precioso, e o dia da morte, melhor do gque o
dia do nascimento.

(Eclesiastes, Cap.VII, v.1l)

Entdo correu célere a fama de Jesus em todas
as direcbes, por toda a circunvizinhanca da
Galiléia.

(Marcos, Cap.I, v.28)

Por aquele tempo, ouviu o tetrarca Herodes a

fama de Jesus e disse aos que o serviam: Este
é Jodo Batista,; ele ressuscitou dos mortos,e,
por isso, nele operam forgas miraculosas.

(Mateus, Cap.l14, v.1,2)



1. INTRODUCAO

E cada vez mais constante a presenca de assuntos
relacionados a pessoas publicas no jornalismo contemporéneo.
Muitos empregos sdo gerados pela industria de celebridades que
consagra mais e mais exemplos dignos de admiracdo para uns e
de asco para outros. Muitas vezes sdo publicadas por assuntos
que poderiam ser encarados, por muitos, como supérfluos, mas
que estabelecem novos modelos para a formacdo de uma opinido
publica.

Hoje nos deparamos com diversos programas de televisdao
especializados em produzir novas celebridades. Os maiores
exemplos estdo nos reality shows que atingem elevada audiéncia
e garantem aos seus participantes o inicio de uma carreira na
misica, no teatro, na televisdo, ou mesmo o caché “generoso”
de uma revista sensual.

A maior ameaga contra o renome é O esquecimento
ocasionado por diversas acdes ou pela auséncia delas. Uma
celebridade de qualquer area de atuacdo necessita de um
profissional que ndo se preocupe somente com 0s contratos ou a
agenda. Nesse quadro entra o trabalho do jornalista,
conhecedor da rotina dos meios de comunicacdo, gue aproveita
ao maximo os espacos de publicacdo disponiveis em diversos
suportes (eletrdnico, wvisual, auditivo, textual ou todos ao

mesmo tempo) .
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Esse profissional é o gerador de noticiabilidade de uma
imagem publica, disseminando informacdes que contribuem para a
formacdo de uma identidade. Ele se apropria de elementos do
jornalismo, tais como a difusdo das mais atuais informacdes
possiveis, rendimento de suites e busca ©por coberturas
exclusivas sobre assuntos ligados a personalidades.

A maioria das relacdes é baseada na imagem, n&o somente a
que se pode ver, mas também a que se pode perceber e imaginar.
Nesse ambiente estd inserida a natureza da realidade midiatica
que propde o consumo de produtos culturais. Ao receber esses
estimulos o puUblico faz julgamentos e forma uma opinido.

A partir daili as pessoas publicas se diferenciam. Umas se
transformam no gque Edgar Morin denomina olimpianos e outras
ndo sdo aceitas por diversas razdes e acabam no anonimato.

Ha algum tempo as organizagdes ou mesmo as pessoas nao se
importavam com as i1déias que transpareciam, mas esse quadro
foi modificado no momento em que uma nova forma de
comercializacéo se instaurou. Estamos nos referindo a
globalizacdo dgque aboliu as fronteiras em um amplo sentido,
promovendo de forma mais intensa a luta da concorréncia pela
sobrevivéncia.

O profissional de comunicacdo deve adotar estratégias que
facam com que a imagem de seu cliente seja distribuida de

forma que possa driblar a ameacga da concorréncia e alcancgar
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sucesso. Nesse sentido entram principios que foram polémicos
h4d algum tempo, mas que hoje se tornaram imprescindiveis para
a permanéncia de qualgquer produto no mercado, o0s principios
mercadoldgicos.

Muito se fala em golpes de marketing, e essa palavra
normalmente estd associada a 1idéias magquiavélicas. Pessoas
discutem em programas de tv se determinada pessoa aplica esses
golpes ou ndo. Mesmo assim, quase todos praticam marketing,
ainda que de maneira intuitiva. Os esforgos s&o para tentar
deixar uma imagem mais venddvel, com uma estética apropriada e
consisténcia ideoldgica.

O publico tem tido seus desejos atendidos de forma cada
vez mals precisa e 1sso tornou-no mals exigente e ao mesmo
tempo disponivel para as celebridades e as noticias que
envolvem. Essa realidade é possivel gracas a tecnologia da
comunicacdo que possibilita o aparecimento de novas 1imagens
publicas.

Uma cultura voltada para o lucro maximo faz com gque muitas
pessoas comuns desejassem alcancar a fama, devido aos simbolos
de poder, dinheiro e oportunidades. Para realizar esse
objetivo as atencdes sdo voltadas para a principal porta de
acesso de pessoas comuns a esfera publica: a imprensa.

Ndo hé& espacos onde a midia ndo tenta penetrar, nem mesmo
na esfera privada, e a curiosidade ilimitada cria um ambiente

perfeito para a atuacdo do assessor de imprensa. Este lida com



as informacdes envolvendo seu assessorado,
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promovendo noticias

favoraveis para a 1imagem pré-estabelecida e 1lidando com

crises, rumores e publicag¢des 1napropriadas segundo seu

planejamento.



2. A AMBIENTALIZACAO

A Revolucdo Industrial trouxe ao homem uma nova forma de
organizacdo econdmica, social e cultural. Produtos que antes
eram produzidos para um numero restrito de pessoas comecgaram a
ser comercializados e demandados por um mercado que sé
crescia. Desde entdo, a indastria viu necessidade de se
aperfeicoar para corresponder as novas aspiragdes dque o©
mercado estava exigindo. Houve entdo uma revolucdo na técnica,
deu-se inicio a producgdo em série. Cada vez malis as maquinas
substituiam com mais eficiéncia, maior rapidez e menores
custos, os trabalhos que antes eram realizados por um ou até
mesmo um grupo de trabalhadores. As pessoas comegavam a ocupar
os centros urbanos, caracterizados por uma nova forma de
habitac¢des, que agora se tornam verticais. Os prédios, a
necessidade de seguranca e o trabalho comecaram a modificar
também o relacionamento social entre as pessoas. O trabalho
nas féabricas passou a exigir horadrios rigidos, rotinas
predefinidas, tarefas repetitivas e estreito controle.

As mudancas implantadas tornaram possivel a reducdo do
esforco humano, o aumento de produtividade e a diminuicdo dos
custos. Essa foi uma nova forma de producdo, conhecida como
Fordismo, gue conseguiu também reduzir o tempo habil. A

combinacdo de vantagens competitivas proporcionou a Ford a
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condicdo de maior indGstria automobilistica do mundo, e de
certa forma, condenou ao passado a producdao manual.

A industrializacdo foi crescendo e se aperfeicoando ao
longo do século XIX, até que no século XX mostrou como fruto
do desenvolvimento técnico gque o mundo apresentava, uma
cultura de massas, adaptada aos padrdes industriais, uma
cultura mais universal que atendia ao maior numero de
individuos possivel, localizados nos mais distintos lugares;
uma cultura adaptéavel a todos os mercados e suas respectivas
demandas.

A industrializacdo da cultura e mecanizacdo do trabalho
trazem modificacbes até mesmo ao comportamento humano social.
Segundo Thomaz Wood Junior, as organizacgdes voltadas para o
enfoque mecanicista tendem a causar no homem acefalia, falta

de visdo critica, apatia e passividade.

2.1. Cultura e fascinio

A industrializacdo cultural do comeco do século XX é a
que se processa nas 1imagens e nos sonhos. As aspiracdes
penetram no interior do homem como mercadorias culturais. A
imprensa, o cinema e o radio consagraram um corpo de simbolos,
mitos e imagens pertencentes a vida pratica e ao imaginédrio. A
indtstria cultural foi desenvolvendo um produto padronizado

que agradava as massas, desenvolveu clichés universais e
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absorveu artistas e intelectuais que se converteram a essa
padronizacdo industrial.

Possuindo um elemento gque a torna universal, a cultura de
massa se 1insere nas demais culturas. Ela é desenvolvida para
alcancar o consumo maximo e ainda para ampliar o seu mercado,
em busca do maior lucro possivel.

O mercado consumidor é representado pelo grande publico, e
este pelos homens médios, gque consomem produtos culturais
traduzidos a sua capacidade de compreensdo e a capacidade
técnica de representacdo nos veiculos de massa. Esses homens
esperam da indastria cultural um produto com o qual eles se
identifiquem, freqgiientemente o sonho, o imagindrio, a tematica
da Jjuventude, etc. O consumo cultural assumiu tamanha
importédncia social gque passou a ser o UGnico campo de
experiéncia comum entre as diversas classes sociais. A
industria cultural busca elementos que propiciem a projecdo e
a identificacdo dos consumidores com o sonho que é oferecido
pelos produtos mididticos. Tudo o gque na vida real se
assemelha ou ao sonho ou ao romanesco é privilegiado. Exibe-se
entdo o real com as cores do 1imagindrio, sempre com um
equilibrio entre essas partes.

As 1novacdes técnicas tornaram a indGstria cultural
onipresente, e ela se tornou a opgdo de lazer do trabalhador
moderno, que pode desfrutar de seus Jjogos e espetédculos no

conforto da sua casa, mesmo apds um dia de trabalho arduo. O
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tempo das festas foi corroido pela organizacdo moderna e pelas
novas zonas de tempo livre.

Segundo Morin, cada um dos membros da familia desfruta de
uma autonomia interna e “a cultura de massa se estende a zona
abandonada pelo trabalho, pela festa e pela familia”'. Dessa
forma, a personalidade que é negada em um trabalho onde tudo é
padronizado tenta se reencontrar.

As festas, que antes serviam como purgacdo de desejos
reprimidos e de manifestacdo da personalidade agora acontecem
tecnicamente com a identificacdo e projecdo proposta pelos
assuntos da industria cultural.

O individuo pode ter direito a uma nova privacidade de uma
vida consumidora para manifestar a personalidade negada pelo
trabalho.

Com a projecdo e a identificacdo hé& uma libertacéao
psiquica, uma expulsdo daquilo que fermenta no interior
obscuro de si. Por i1isso a cultura de massa desenvolve no
imaginario e na informacdo os temas da felicidade pessoal, do
amor, da seducdo e também expurga da sociedade a violéncia, o
homicidio e os desvios sociais. E preciso que o imagindrio se
eleve a vida cotidiana, por isso a industria cultural fornece
a vida privada modelos para as suas aspiracgdes. O equilibrio
entre o realismo e a idealizacdo ¢é o ponto O6timo de

identificacdo ou catarse. O homem, por um momento, se esquece

! (MORIN, 1997: p.68)
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da realidade que o cerca e mergulha na sociedade da midia.

Adorno acredita que a industria cultural é uma forma de se
reafirmar o status quo da tendéncia de base econdmica, uma vez
que ela ndo permite espaco para reflexdo, apenas para
projecdo. Dessa forma, cria-se a imagem de algo que pertencia
a dimensdo do sonho e da fantasia, proporcionando satisfacéao
de quem a consome. Assim oS valores culturais sdo
normatizados. “Quanto mais completo o mundo como aparéncia,
tanto mais inescrutdvel a aparéncia como ideologia”?.

O trabalho criativo na cultura de massa ¢é determinado
pelas demandas do mercado. Para Morin, ele é feito por meio de
um didlogo entre produgdo e consumo. A contradicdo entre
criacdo e padronizacdo é a dindmica da cultura de massa. Seu
nivelamento, suas traducdes e sua linguagem mediana
proporcionam vitalidade. A arte também passou por uma
padronizacdo que de certa forma ameagcou a criatividade do
artista e o seu desejo de inovar, Jj& que a induastria cultural
trabalha com temas e assuntos estereotipados.

A indtGstria cultural também exerce seu fascinio
democratizando a cultura que antes era restrita a grupos da
alta sociedade, porém integrando o produto a ldégica do mercado
cultural das massas, e por vezes simplificando o seu conteudo.

Segundo Morin, a cultura de massa é o embrido de uma

religido de salvacgdo, mas ainda falta a promessa da

2 (ADORNO, p.68)
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imortalidade, o sagrado e o divino para tornar-se religiédo.
Seu modo de consumo é profano no ritmo da atualidade. Seu modo
de participacdo é ludico-estético, j& que a industria cultural
ndo trabalha com o real propriamente dito, mas sim com suas
alegorias e suas representacdes dosadas com um qué de fantasia
e onirismo.

A cultura de massa cria para o homem um ambiente mais
realista do que o religioso, uma vez que o imaginadrio nédo se
projeta no céu, mas estd na terra, e sdo os modelos gue O mass
media oferece ao consumo massificado.

A indGstria cultural oferece o gque n&o pode ser consumido
ou a realidade pode ndo oferecer, como a juventude, a
felicidade, o amor, os valores femininos, e até os exemplos de
expiacdo como crimes e assassinatos.

A cultura de massa procura deter ficticiamente tudo que
ndo pode ser consumido praticamente. E, assim, a aventura
das vidas sem aventuras, a privacao das vidas
confortadveis, o conforto das vidas desprovidas, o crime
do honrado pai de familia, a nobreza dos seres sem
nobreza, a crueldade das almas sensiveils, a sensibilidade
dos insensiveis... (MORIN, 1997: p.169)

O mass media tem o poder de transformar desejos em sonhos
e sonhos em desejos, anexando ao homem necessidades que antes
ndo possuia, despertando os desejos latentes no subconsciente
humano, freqgiientemente associando produtos ou ideologias a
determinada classe social, ou grupo seleto. Além das
informagdes, a industria cultural vende valores gque permeiam o

produto cultural e se associam a ele.
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2.2. Olimpianos

O ambiente idealizado da cultura de massa é o meio
propicio para a consagracdo de pessoas idealizadas. Os
personagens sdo levantados e erguidos a uma condigcdo guase
divina. Tudo estd muito bem arrumado, as estrelas parecem
viver em um mundo perfeito onde a apenas uma ordem sua e todos
0s seus desejos se tornardo realidade. A comparacdo que Morin
faz com o Monte Olimpo faz jus a todos os “poderes” que tornam
0 desejo das estrelas realizado.

O Olimpo ¢é o monte onde os deuses sdo separados,
santificados e vivem em um patamar superior ao dos mortais
profanos e limitados. Ali habita um grupo de deuses poderosos
que se envolvem em circunstdncias extraordindrias num tempo
ndo identificado, fora da experiéncia humana. Eles sdo os
protagonistas de narrativas mitoldgicas que explicam a
existéncia humana e o0os fenbmenos sobrenaturais; com as
histérias e os maravilhosos feitos dos deuses e Therdis
justificam-se instituig¢des sociais e politicas. Cada deus
possuia uma atribuicdo e um dominio especifico, por exemplo,
Zeus era o maior de todos e governava todos os deuses; Apolo
era o deus da musica e da poesia; Ares, o deus da guerra, etc.

Hoje o mass media trabalha com esterebdtipos que
conferem a divinizacdo dos personagens. E a sofredora da

novela que merece um final feliz e fantasioso, ou o astro dos
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esportes que fala de sua vida pessoal, ou um cantor que se
diferencia por sua personalidade e tantos outros exemplos. E
tudo 1isso faz a esséncia da cultura de massa. “O ideal da
cultura do lazer, sua obscura finalidade, é a wvida dos
olimpianos modernos, herdéis do espetaculo, do Jjogo e do

esporte.”?

A personagem vedete também é privilegiado em
situagdes que para os mortais passam no anonimato como
casamentos, divércios, partos e acidentes. Todos se conhecem e
se relacionam muito Dbem; 0s problemas sdo rapidamente
superados.

O Olimpianismo nasce de um imagindrio. As narrativas
fantdsticas e seus poderosos feitos sdo instituidos pelos
papéis que eles representam, e 1isso val muito além de um
roteiro de uma dramaturgia, envolve também o comportamento das
estrelas e seu contato com os mortais e a vida comum.

As vedetes tém em seus papéis vida mais intensa do que a
nossa. Estamos submetidos ao nosso préprio auto-controle, ao
dominio das leis sociais e a defesa contra o que proporciona
risco. No Olimpo o que vale é a liberdade e a busca incessante
pela felicidade, ndo importando o preco a ser pago para
alcanca-1la.

O processo de criacdo e a liberdade que os produtores de

mass media tém para constituir wum ambiente olimpiano sé&o

limitados. Isso constitui um grande paradoxo nas estruturas da

® (MORIN 1997, p.75)
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cultura de massa. Aparentemente prega-se liberdade e
possibilidades, mas na sua criacdo o produto mididtico deve
corresponder as necessidades dos expectadores, e satisfazer as
demandas de mercado. Partem dai as mais diversas estratégias
de marketing para constituir de uma idéia, algo rentéavel.
Assim, a realidade influencia a fantasia e entre elas estad a
acdo midia. Existe um fosso entre o mundo fantasioso da dos
meios de comunicacdo e a realidade que Morin denomina
palinuro, um microcosmo vivido da cultura de massa que separa
olimpianos de pessoas comuns.

Para que o Olimpo ndo seja por demais fantasioso e
distante ele precisa ter em sua esséncia elementos da
realidade. Segundo Paiva e Sodré, a midia se apropria de
elementos locais, como por exemplo, os da cidade do Rio de
Janeiro, e constitui uma nova pele a cultura tradicional. A
imagem do Rio como cidade maravilhosa, a cidade dos artistas,
ndo pode ser desprezada.

A midia de entretenimento, corporificada basicamente na
televisédo, acopla-se a tradigcdo das culturas rusticas,
plebéias ou “populares” de determinadas cidades e termina
revestindo, como uma espécie de probétese imaterial, as
peles e os costumes de seus cidaddos. (PAIVA, SODRE 2004:

p.18)
Festas e eventos envolvendo celebridades se tornam
fundamentais para o agenciamento de imagem, e esse é& o motivo
do social. Essas aparicdes publicas entram para o mundo da

informacdo e do Jjornalismo através do colunismo social, um

fenébmeno notdvel no Jjornalismo brasileiro, que tem como



elemento principal o espaco onde olimpianos podem exercer o
convivio social, ser notados, lembrados e ter um registro
publico de sua vida pessoal.

As colunas sociais tiveram especificidades e modificacdes
ao longo do tempo. Nos anos 40 a coluna social fazia uma
divisdo rigida entre ricos e pobres, e seus personagens eram
empresarios, diplomatas e patricios do meio rural e urbano.
Nos anos 50 registravam a chegada da burguesia industrial e
mercantil ao Brasil; o texto mesmo reverencial permitia
comentarios leves sobre situacdes e personagens.

O colunista social tem acesso aos ambientes freqglientados
por olimpianos e é incumbido de registrar os acontecimentos e
tecer comentdrios sobre o comportamento e peculiaridades das
elites em seus circulos sociais. Nos anos de ditadura o
universo dos colundveis tinha mais peso do que o fervor
politico de jornalistas. Hoje o colunismo também acontece de
maneira diferente: o0s sobrenomes estdo dando lugar cada vez
mais a importdncia mididtica de personagens e suas aparicgdes
em festas, eventos e flagrantes. Mas ainda o estamento mais
antigo dos socialites também tem o seu espaco. O que é
valorizado pelo publico é o pertencimento aos ambientes
seletos freqlientados pelas vedetes. O produto final midiatico
torna-se a vitrine da cultura Dbrasileira reconhecida e

incorporada pelo plUblico. O novo Olimpo “disfarcado” de



cultura brasileira ¢é o espago publico habitado por uma
celebridade.

Constantemente o veiculo promotor da exposicdo de lugares
habitados por vedetes é a midia, que assume um papel de
“gentrificacdo” social. O estilo de vida vedetizado se torna
um patrimbébnio e uma mercadoria do gque as massas entendem por
cultura nacional, o modo “gente fina” de ser, visto como
modelo de um ideal.

A midiatizacdo de festas, eventos solidarios, casamentos,
batizados, nascimentos e outros acontecimentos cria no
espectador uma ilusdo de pertencimento. A midia torna-se,
entdo, um modo de presenca e apropriagcdo de uma pessoa comum
no Olimpo, coabitando e participando da realidade diaria de

pessoas publicas.

23. Publico, Privado e voyeur

O processo de gentrificacdo mididtica provoca algumas
reagdes do publico espectador, que além de ©participar
virtualmente da realidade olimpiana, modela  suas acdes
pessoais e forma sua personalidade dentro dos padrdes
vedetizados. O heroismo dos olimpianos provoca um fetichismo
do publico, que leva o f& a imitar o seu herdi, para
experimentar em sua vida as mesmas decisdes bem sucedidas

tomadas por seus referenciais. O espectador deixa de ser



somente passivo para tentar reproduzir como fetiche uma
férmula de vida adequada socialmente e esteticamente
agradavel, ainda que seja para um ideal de futuro.

A midia expde pessoas publicas e produtos culturais
freglientemente em ambientes privados, a exemplo da TV dque
passou a ser um objeto individual, no momento em que as
programag¢des sdo segmentadas para atingir publicos bem
delimitados. Em um ambiente familiar cada pessoa tem autonomia
para assistir seu programa favorito na TV, por isso o aparelho
eletrdénico deixou de ser um objeto da sala e passou a estar
também nos quartos e em ambientes de intimidade. O homem por
um momento esquece da sociedade que o cerca e mergulha na
realidade da midia.

Os herdis personificam ideais de vida com modelos a serem
seqguidos e outros a serem repudiados e o consumo de estilos de
vida tranqgiilizam o homem frente a sua realidade humilhante de
impoténcias, fragilidades e incapacidades. E o consumo é feito
a disténcia, j& que a industria cultural abole a necessidade
da presenca fisica, e ela, por si proépria, assume uma funcédo
loci, que leva o espectador ao que Raquel Paiva e Muniz Sodré
chamam de quarto ambiente, uma bios onde os desejos e as
fantasias sdo inspirados. Os produtos culturais sdo para as
pessoas comuns o seu ponto de encontro com os olimpianos.

Fatos em sua maioria de esséncia privada sdo exibidos em



ambientes publicos, gque na percepgcdo do espectador, fazem
parte da sua individualidade e compde o seu privado.

A confusdo que se estabelece entre publico, privado e
intimidade acontece porque o contetdo dos produtos culturais
deve trazer perspectivas de intimidade, J& gque o espectador
tenta seguir em sua vida pessoal o0s modelos assumidos pelas
vedetes. Hoje programas de intimidade, por exemplo, sao
grandes sucessos como O Big Brother Brasil e diversos reality
shows que arrancam pontos altissimos de audiéncia.

Essa busca pela intimidade também acontece no jornalismo e
nele acontece um fendmeno diferente. O Jjornalismo em sua
esséncia contém assuntos da realidade, sendo ela agradavel ou
ndo, sdo relatos gque buscam, ou ao menos deveriam buscar a
maior fidelidade possivel a realidade. Entdo, podemos conhecer
as vedetes em um ambiente menos fantasioso do que o Olimpo.
Aqui é possivel perceber como os olimpianos lidam com o seu
cotidiano. Podemos nos lembrar dos casos envolvendo as
celebridades como Daniela Cicarelli, que em seu romance
turbulento com Ronaldinho, ocupou por varios dias espacos
nobres da grande midia com os seus acessos de ciume, e os
preparativos para um dos casamentos mais suntuosos da
histéria.

Podemos nos lembrar também de casos que suscitam a
discussdo sobre o direito de privacidade de pessoas publicas.

Varios escéndalos envolveram a atriz Vera Fischer, que
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representa para muitas mulheres um referencial de beleza. A
estrela aparece na 1imprensa nobre no papel de musa, mas
desequilibrada, que briga com o ex-marido, é acusada de ferir
a babd a tesouradas, ataca Jjornalistas e ¢é internada numa
clinica psiquiatrica.

Pela legislacdo ninguém pode reclamar um direito de ser
informado sobre a intimidade de outrem, exceto guando no caso
houver intervencdo do Estado, como quebra de sigilo, e ainda
assim, com respeito, bom senso e desprezo de detalhes
indecorosos. E 1isso ndo acontece somente quando tratamos de
escédndalos. Muitos manuais de redacdo exigem que a idade do
entrevistado seja publicada, o gque pode ser uma invasdo de
privacidade, quando ela ndo tem nada a ver com o assunto da
matéria ou quando uma pessoa a considera um valor privado.

A estética ¢é outro elemento importante da industria
cultural que busca retratar o belo, um dos maiores aliados de
qualquer idolo. Segundo Alessandra Filgueiras, a elegéancia
deve superar a verossimilhanca. Isso porque a midia oferece a
sociedade ©padrdes de Dbeleza. “A necessidade do belo é
conseqliéncia de uma vaidade natural do ser humano. A beleza
exalta a espécie, enquanto o feio rebaixa”’. Além disso, trata-
se da primeira cultura a ser estética.

Frente a tantas informacdes privadas, o espectador se

aproxima dos seus idolos, cujas vidas sdo mais intensas na

“(FILGUEIRAS 1997, 1p.48)
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busca pela felicidade. Ele se torna um voyeur, dque assiste
passivamente ao espetaculo da vida olimpiana, identificando-

se com os ideais Dbuscados no Olimpo. Ele ndo pode tocar
corporalmente o que contempla, mas seus olhos estdo em toda
parte. Ele vé& tudo aproximado no plano das lentes de
televiséao, por exemplo, mas com uma disténcia fisica
inimaginavel. O alimento da fascinacdo do espectador é a

AN

prépria cultura de massa que mantém e amplifica esse
voyeurismo, (...) fornecendo-lhe mexericos, confidéncias,
revelacdes sobre a vida das celebridades”®. Essa é a sua
forma de insercdo no Olimpo, que irriga a personalidade e a
vida do homem moderno.

A cultura de massa também constrdéi uma rede social
composta pelas préprias vedetes onde as mesmas podem
estabelecer lacos de relacionamento umas com as outras e
revelam suas intimidades. O contetdo da informacdo sobre
vedetes ¢é essencialmente pessocal e privilegia as situacdes

pelas quais os olimpianos passam dando conselhos sobre o saber

viver.

5 (MORIN 1997, p.70)



3. IMAGEM

Joseph Goebbels foi uma figura de grande importéncia no
contexto da Segunda Guerra Mundial. Este assessorou um homem
que acreditava pertencer a uma raca diferente, superior: Adolf
Hitler. Vale lembrar o 6dio e as condig¢des subumanas as quais
o povo Jjudeu foli submetido por ele. Foram tantas atrocidades
que chegamos a nos questionar sobre o estado de sanidade de um
povo inteiro. Como Hitler conseguiria transferir seus
pensamentos e objetivos para todo um povo?

O lider das forcas germénicas na guerra tinha uma histéria
meio complicada com os Jjudeus, a exemplo de sua primeira
relacdo sexual, vivida com uma mulher judia que o contaminou
com gonorréia; ou ainda as varias vezes que tentou entrar para
a Escola de Belas Artes e foil reprovado por um judeu. Esses e
outros acontecimentos criaram em Hitler uma aversdo a todo o
povo judeu, como se este fosse a razdo de todas as suas
desgracas. Tudo isso pode té-lo levado a crer que a sua Unica
possibilidade de realizacdo aconteceria por meio da eliminacgdo
dos judeus na face da Terra.

E curioso tentar entender como o povo alemdo foi seduzido
pela proposta de Adolf Hitler. Como ele conseguiu convencer
aquele povo de que a sua proposta era o melhor caminho para o
desenvolvimento do mundo? Através da persuaséo. Hitler

precisou ter uma 1imagem puUblica e zelar por ela. Al cabe o
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trabalho de Goebbels que deu a ele uma imagem paternalista. O
assessor certa vez disse uma frase que ficou célebre: “repita
uma mentira varias vezes e ela se tornard verdade”. Essa foi a
estratégia utilizada que o fez um lider diferenciado,
transferido da marginalizacdo para a mitificacdo naquela
época. Além disso, também utilizou-se uma estratégia de nome:
Schicklegruber poderia ndo ser um nome atraente, enquanto
Hitler era aterrorizante.

Hoje, apbds sessenta anos desse episddio, nos questionamos

a importadncia da imagem publica, sua natureza e seus efeitos.

3.1. Muito além do espelho

A vaidade e a busca pela perfeicdo é uma caracteristica da
sociedade atual. Quanto mais bela for uma pessoa mais admirada
ela serd e reconhecida socialmente. E mesmo quem ndo nasceu
com as proporcdes Aaureas de Gisele Blindchen pode passar por
cirurgias plasticas estéticas com o objetivo de otimizar a
aparéncia. Muitas meninas desejam ser as modelos mais
conceituadas do futuro. E sinceramente quem nunca almejou ter
um abddémen bem definido e ser admirado por muitos?

A mitologia grega tem uma histéria interessante que se
tornou base de -estudo para uma patologia ©psicoldégica: o
narcisismo, mas existem aspectos da histdéria de Narciso dque

podem contribuir para o entendimento de nossa sociedade
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contemporédnea e as relagcdes gque estabelecemos com a beleza.
Ndo queremos dizer que socialmente sofremos de uma patologia,
mas sim entender a importdncia de uma boa imagem.

Eco era uma ninfa muito bela apaixonada pelos bosques e
pelas montanhas. Ela tinha o defeito de falar demais e 3ja
estava acostumada a ter a Gltima palavra em qualquer
discussdo. Certa vez a deusa Hera desconfiou gque Zeus, seu
marido, a estava traindo com uma ninfa e foli aos bosques
averiguar. L& encontrou a bela Eco gue, perplexa com a
presenca da deusa, passou a entreté-la em uma conversa sem
fim. Ao perceber a artimanha de Eco, Hera condenou a ninfa a
nunca mais emitir uma palavra por iniciativa prépria, e nem
ter a uUltima palavra; agora ela sé6 falaria em resposta a
alguém, e quando lhe fosse dirigida uma pergunta.

Certa vez em que Eco passeava pelos bosques avistou um
rapaz de beleza inacreditavel. Era Narciso, filho do deus rio
Cephisus e da ninfa Liriope. O jovem vivia sua vida sozinho
porque ainda ndo havia encontrado ninguém tdo belo que fosse
merecedor do seu amor. Eco se apaixonou por ele e desejava
muito dizer-lhe o seu sentimento, mas ela precisava que
Narciso lhe dirigisse uma pergunta para, entdo, lhe responder.
Certa vez distraida em seus pensamentos, Eco ndo percebeu que
sua paixdo se aproximava e tentou se esconder tdo rapido
quanto pode. Ouvindo o barulho Narciso perguntou: “Ha& alguém

ai?” e obteve como resposta “Ai?” Como ndo viu ninguém queria
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saber qgquem estava se escondendo dele dona daquela voz tao
bonita. Entdo disse: “Wem!” e obteve como resposta: W“Wem!”
Perguntou mais uma vez: “Por que foges de mim?” e obteve como
resposta: “foges de mim?”. “Eu ndo fujo”, disse Narciso
completando: “Wamos nos Jjuntar!” Eco respondeu:“juntar!”, e
como ndo pode conter-se de felicidade saiu correndo ao
encontro de Narciso. O Jjovem gritou: “Afasta-te! Prefiro

AN

morrer a deixar-te me possuir” e ouviu como resposta me
possuir!”. Narciso entdo fugiu e a ninfa cheia de wvergonha se
escondeu nos Dbosques e logo passou a viver nas montanhas e
cavernas sem se alimentar e nem ter contato com nenhum outro
ser. Seu corpo foi desfalecendo até sumir e permanecer sb6 o
eco da sua voz, para responder todos que a chamem, ficando
sempre com o direito a uUltima palavra.

Do Olimpo Nemesis ndo gostou do que Narciso fizera e quis
aplicar-lhe um castigo condenando-o a apaixonar-se pela sua
prépria imagem. Certo dia, apds uma penosa caca foi tomar agua
numa fonte e viu o reflexo na &4gua de um belo rosto. Ele
pensara que era algum espirito que habitava a fonte.
Apaixonado pela imagem inclinou-se para beija-la, mas gquando
tocou na Agua a imagem desapareceu. Entdo perguntou: “Por que
me desprezas bela criatura? E por que foges ao meu contato?
Ndo podes repulsar meu rosto pois as ninfas me amam e tu mesmo

ndo me olhas com indiferenca. Quando sorrio tu me correspondes

e também acenas quando aceno para ti. Mas quando estendo os
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bracos fazes o mesmo e depois somes do meu contato?” As
lagrimas de Narciso cairam turvando a &gua, e ao ver adquela
imagem partir disse: “Fica, peco-te fica! Se ndo posso tocar-
te deixe-me ao menos admirar-te!” E passou o resto dos dias de
sua vida admirando sua imagem refletida. Sem comer e nem beber
foi definhando-se dia apdés dia até morrer. As ninfas choraram
o0 destino do jovem e no lugar onde faleceu encontraram uma
bela flor, que recebeu o nome de Narciso.

Com essa histéria podemos perceber que os efeitos de uma
imagem estdo muito além do espelho. Toda instituicdo ou pessoa
que tenha um relacionamento publico deve considerar sua imagem
e dar a importdncia que lhe é devida. Narciso ndo conhecia sua
imagem como ela era na verdade, ndo considerava o que ela
causava na opinido publica (no caso, a opinido das ninfas). E
talvez nem tenha entendido o que fez Eco entregar sua prdépria
vida a morte por n&o poder ter seus anseios supridos.

Muitas pessoas plUblicas também hoje ndo conhecem a imagem
que tém perante o publico e as vezes nem se importam com isso,
causando verdadeiras tragédias junto a um publico em potencial
ou ndo correspondendo aos anseios dos consumidores de suas
idéias e fazendo-os definharem-se como Eco. E preciso
compreender que a 1imagem de uma pessoa publica ndo é apenas
aquela que é refletida em seu espelho. Queremos dizer com isso

que as suas opinides pessocais e o seu gosto pessoal pela



estética ndo sdo suficientes para se manter uma imagem publica
e obter os melhores resultados comerciais com ela.

O simples cuidado com a aparéncia hoje ndo é o suficiente
para se ter uma boa imagem publica. E preciso mais do que
isso. Deve-se levar em conta que o publico é guem consagra ou
ndo uma imagem, e assim, ele deve ser conhecido, respeitado e

satisfeito.

D~

Segundo Torquato Gaudéncio, uma boa 1imagem puUblica
conseguida através da comunicacdo. O retorno de imagem &
fundamental ja& que as instituig¢des necessitam da critica para
encontrar caminhos claros. Y“O0s esforcos ndo devem ser para
converter, mas sim primordialmente para reforcar e consolidar
a confianca na marca”.

Ter uma 1imagem publica ¢é se tornar lembrado por
representar alguma idéia ou produto. E ter o nome associado ao
objetivo que se quer atingir até ser reconhecido por té-1lo
atingido. A imagem ndo é o reflexo da realidade, mas é um
processo de decifracdo que envolve a percepcdo de qgquem a
interpreta segundo uma cultura. Ela ndo é algo nitidamente
legivel ou a prépria pessoa. Ela é o caminho de uma
representacdo icdbnica para outra simbdlica.

“Imagem ¢é aquela representacdo simplificada que
emerge na mente, como sintese de uma ou vVvarias
sensacdes, percepcdes. Nao é um resultado
matemdtico, ou mesmo, necessariamente o fruto de
combinag¢des ldégicas. Sua natureza inclui a toénica

da fragilidade, da sensibilidade forte, da
instabilidade.” (POYARES 1998: p.87)
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Ela deve ser cultivada constantemente e acompanhada por
pesquisas Jjunto ao publico, que a cada momento sofre
influéncias comunicativas de naturezas distintas para moldar
sua opinido. Até mesmo em uma conversa familiar estamos sempre
tentando persuadir de forma que tenhamos nossas convicgdes
mais estabelecidas e demonstremos o que acreditamos por
verdade. Além disso, a resposta que obtemos por um estimulo de
imagem sempre estd carregada pelas experiéncias, cultura e
preconceitos do receptor, de forma que, ndo existe comunicacdao
que ndo seja interpretativa sob essa oética. A imagem é uma
projecdo psicossocial e sempre é decifrada como um fendmeno
individual. Com uma imagem publica essa constatacdo deve ser
levada ainda mais em consideracdo. Ela sé serad construida
favoravelmente a partir de metas dentro de um plano
estratégico alerta as instabilidades do pUblico receptor. A
conseqiéncia das projec¢cdes na mente do consumidor resulta na
imagem publica.

Para Poyares existem trés mecanismos de simplificacéo
psicoldégica. Um deles é o simbolo, um recurso para memorizar
de forma simples e concreta uma realidade abstrata,
despertando emocdes comuns, como a figura de Tiradentes que
remete a i1déia de luta e liberdade. Quanto maior a interacéo
do individuo em uma comunidade, mais ele se conduz pela
cultura que ela oferece. Um simbolo deve traduzir uma sbé

abstracao para ndo ser degradado.



Outro mecanismo é o esteredtipo, Dbase da discusséo
popular. A mente do publico reduz figuras populares a um
assunto concreto que geralmente ndo corresponde ao real. E o
famoso julgar pela aparéncia antes de verificar de que se
trata. A insercdo de uma imagem publica acontece por meio de
um esteredtipo.

O ultimo é a personificacdo e acontece devido a uma
necessidade do homem em familiarizar os estimulos que recebe a
fim de que eles se tornem decifréaveis. O homem concebe segundo
a sua pré-disposicdo a percepcgdo. Somente dessa forma ele se
deixa conduzir ©pelas propostas 1imagéticas freqgiientemente
apresentadas pela midia. Um exemplo é a 1imagem de Jesus
Cristo, que ¢é lembrado por muitos como um homem bonito de
feicdes européias, enquanto a Biblia afirma que Ele ndo tinha
formosura para ser desejado e nem o seu povo tinha feicgdes

semelhantes as suas.

3.2. A importdncia da imagem

Vivemos em uma época marcada pela auséncia de fronteiras.
As informacdes sdo mais facilmente acessadas com a revolucédo
proposta pela Internet e pela globalizacgdo. Cada vez mais é
possivel ter as necessidades mais personalizadas satisfeitas
gracas aos esforcos de marketing. Tudo é mais competitivo e

ndo é simplesmente com uma boa oferta gque uma empresa consegue
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se estabelecer. Ela deve possuir uma série de estratégias para
entender e satisfazer seu publico.

O mercado ndo suporta negligéncia para com o consumidor.
Marketing de relacionamento é um dos assuntos mais discutidos
pelas empresas. Para se alcancar o favor do consumidor deve-se
ter alianca com a sua cultura. Vale lembrar aqui o exemplo do
McDonalds que na India ndo vende alimentos com carne de
animais sagrados segundo as tradig¢des locais. Uma boa imagem
junto ao publico certo ¢é imprescindivel ©para gque uma
instituicdo seja competitiva e conguiste o seu lugar nas
escolhas do consumidor.

A visibilidade publica deve ser sempre compativel com a
identidade, caso contradrio ela se torna insustentdvel se o
consumidor ndo a compreende enquanto verdadeira. Lembramos
aqui do caso, Zeca Pagodinho, que tem a imagem de um cantor
apegado a boemia e perito na avaliacdo do sabor de cervejas.
Sua 1imagem estd construida sobre esse esteredtipo ainda que
ele ndo corresponda a verdadeira pessoa do cantor, mas todo o
conjunto compde uma idéia harmoniosa e absolutamente crivel
para o publico.

Quando a visibilidade se distancia consideravelmente da
identidade acontece um fendmeno denominado Gap, dque segundo
Torquato é quando o puUblico lembra o nome de uma entidade, mas
ndo sabe o que ela faz. E o caso de Gretchen que pode ter sido

simbolo sexual e cantora para dgeragdes mais antigas, Jja& que
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para as novas a visibilidade da cantora sempre acontece devido
a escandalos em sua vida pessocal como um espancamento ou seus
polémicos casamentos. Gretchen geralmente é noticiada
envolvida em um novo barraco ou polémica e ndo mais para
divulgar seu trabalho musical.

Derek Armstrong e Kam Yu preferem tratar a imagem como
persona, uma entidade separada da pessoa original, que precisa
ser alterada a fim de alcancar os padrdes estratégicos para o
sucesso. A visibilidade da persona deve ser preservada. Né&o
adianta ter um talento invejavel se ele ndo puder ser
contemplado. A persona deve dispor do espaco publico que
precisa para se fixar na lembranca do consumidor. Para isso é
emergencial estabelecer um padrdo e ndo se desviar dele, a ndo
ser que se queira trabalhar com uma especializacdo. A imagem
tem mais valor do que a realidade em uma civilizacéo.

“Mesmo as sociedades tribais exibiam troféus de
suas conquistas na caga para mostrar coragem aos
outros membros da sociedade. N&o é o bastante ser o
melhor cacador da aldeia. Toda a aldeia deve saber
disso”. (ARMSTRONG YU 1998: p.27)

Uma imagem pode ser construida dentre os limites de cinco
extremos persona. 0] primeiro é a Persona Imperador,
representada pelos ditadores; ¢é mais aberta, ofensiva e
trabalha com a eliminacdo dos sinais de fraqueza. Deve-se
cuidar para que a arrogadncia ndo leve a queda. O segundo ¢é a

Persona Herdi, que investe nas capacidades de um lider e

cultiva pacientemente a reputacdo de herdéi. Este deve ser
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atraente. O terceiro é a Persona Especialista, muito mais
modesta que o  herdi, constréi e coleciona credenciais
garantindo sua credibilidade. 0 quarto é a Persona
Companheiro, uma das mais flexiveis com grande habilidade para
persuadir. Trata a todos igualmente e é respeitada por todos,
embora ndo se envolva emocionalmente. Vende qualgquer coisa
razoadvel a qualquer pessoa razodvel. E o imperador querendo
conquistar seu pUblico, <com sua responsabilidade social,
seqguindo as tendéncias, sendo flexivel ao consumidor com
garantia trangliilizadora e com esforgos simulados ou genuinos
para apoiar atividades locais. O quinto é a Persona Simpatica
ou Persona Camaledo, com técnica de cariter flexivel é a mais
dindmica das personas de poder. Exige fanatismo religioso e
participantes entusiastas para viver a cultura criada. Deve
acreditar nos seus beneficios e ser religiosamente aplicado a
causa, porém flexivel as necessidades.

Para todas as personas devem ser esculpidos todos os
elementos possiveis, como personalidade, aparéncia e carater.
Quando se alcanca visibilidade diante de possiveis
consumidores deve-se dizer ao publico, com artificios criveis,
que estéd diante do melhor, certificando-se de que tudo o que é
feito ou dito reflete a imagem de quem ¢é o melhor. Com
persisténcia o status que se alega se tornarda uma verdade

aceita.
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Todo o processo deve estar inserido na realidade sécio-
cultural do consumidor. Até mesmo o0s nomes devem @ ser
adaptados. S&o poucos 0SS casos em dJgue pessocas publicas se
tornam mais famosas pelo nome real. A sua escolha deve
condizer com a imagem que se deseja criar, a exemplo de Hitler
como vimos, Xuxa, ou mesmo Norma Jean Baker, que ganhou um
nome mails sexy, suave e facil de <comercializar: Marilyn
Monroe.

Como a 1imagem precisa se Dbasear em uma verdade, &
necessario descobri-la e demonstrar em no maximo cinco
palavras uma forma de provad-la e fazé-la diferente da
concorréncia. Se as verdades forem as mesmas, ¢é preciso
descobrir uma nova forma de pensd-la ou expressa-la.

Durante a construcdo de imagem erros devem ser evitados ao
maximo e quando acontecem ndo podem aparecer. “A perfeicédo

L1176

pode ser impossivel, mas parecer perfeito ndo é

3.3. Imagem e esquecimento

Quando uma imagem consegue a proeza de habitar o Olimpo e
ser reconhecida pelo pUblico deve fazer o maximo para
permanecer reconhecida. 0 excesso de informacgdes e a
velocidade em que elas sdo transmitidas fazem com gque o

pUblico decifre varios estimulos ao mesmo tempo e condene ao

¢ (ARMSTRONG YU 1998, p.125)
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esquecimento aquele que ndo mais fizer parte da realidade
peremptoriamente efémera que circuncida o universo midiatico.

Para qgue se tenha uma 1imagem adequada ao puUblico ¢é
imprescindivel acompanhar as tendéncias e as transformacdes
vividas pelo segmento. H& algum tempo era extremamente
arriscado para uma pessoa publica colocar em discussdo a sua
sexualidade. Hoje Jja& existe essa possibilidade se o seu
publico suportar as conseqiiéncias. As congquistas dos
movimentos contra O preconceito transformaram a cultura
popular referente ao tema, que é em muitos casos uma eficiente
estratégia de marketing, como é para Preta Gil, lembrada por
sua irreveréncia em lancar um cd com fotos de nudez e
assumir a sua bissexualidade, ainda que sendo vista em publico
com namorados. As estratégias de Preta poderiam colocar em
risco a imagem de seu pai, Gilberto Gil, de acordo com a forma
que ele se posicionasse. O Ministro da Cultura simplesmente
ndo condenou a atitude da filha, mas afirmou: “Preta néo
precisa disso”.

Outro caso é o do jogador de David Beckham, que posicionou
muito bem sua imagem de irreverente aparecendo vestido com a
calcinha de sua esposa Victoria em uma revista. O futebol é um
dos meios mais conservadores quanto a sexualidade, mas por ter
associada a sua imagem a figura de sua esposa, uma ex-Spice
Girl, o Jjogador conseguiu ser irreverente sem causar repulsa

do seu publico e sem afetar sua reputacgdo como marido. Foi uma
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polémica saudavel que o fez ser assunto na midia por um bom
tempo.

J& Ana Carolina ndo teve a mesma sorte ao assumir sua
bissexualidade na capa da Revista Veja e provocar a revolta
dos manifestantes homossexuais. Os militantes da causa
acusaram a cantora de estar criando uma imagem esteticamente
mais aceita para a homossexualidade e traindo a luta da
classe. Talvez a estratégia de Ana Carolina tenha sido
eficiente se a cantora busca um publico especifico, mesmo que
precise sacrificar outro.

A sobrevivéncia de uma imagem estd intimamente ligada a
opinido e a forma de aceitacdo ou repudio a um estilo pode ser
observada por meio de pesquisas. A midia ¢é o espelho de
Narciso que se alargou. Segundo Poyares é natural do ser
humano formar juizos e dificilmente permanecer-se objetivo nos
mesmos. O ato de opinar em si é uma continuada cadéncia de
revelacdo do homem e seus desejos latentes. “Um famoso se faz
principalmente pelo publico que o admira, e esse é o elemento
basico para consagrar qualquer celebridade”’.

Qualguer impacto negativo na imagem pode ser letal. A
histdéria de que o povo esquece 0s escidndalos rapidamente nédo é
verdadeira. Quando uma imagem estd associada a uma abstracédo
ndo desejada, um trabalho de reposicionamento estratégico deve

ser elaborado cuidadosamente.

7 (DAMANTE 2003, p.34)
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Para se manter na memdéria de seu publico inUmeras
estratégias podem ser utilizadas desde gque estejam de acordo
com © projeto inicial de imagem ou sejam bem aceitas pelo
publico que se deseja atingir. Ainda assim, um assessor deve
ser cauteloso com as aparigcdes para que seu trabalho ndo vire
“arroz de festa”. Diversos fatos podem ser criados como
ameacgcar casar, namorar ou ficar, promover e participar de
eventos, ser adepto de uma religido, manifestar reclusdo, por
em duvida a sexualidade, perder a virgindade, engravidar,
posar nu, lancar um livro, etc. A criatividade pode e deve ser

usada com bom senso.



4. MARKETING

Pretendemos neste capitulo abordar os conceitos fundamentais
do marketing e sua aplicacdo para a difusdo da “boa” imagem de
uma pessoa publica. As estratégias de marketing nem sempre
foram vista com bons olhos, mas hoje a competicdo profissional
mudou esses paradigmas e a atividade se tornou vital para a
sobrevivéncia de uma empresa ou pessoa no mercado.

Os profissionais de hoje que se destacam no mercado se
tornam pessoas publicas na sua area de atuagdo ou ao menos O
desejam. A construcdo de uma imagem profissional pode aumentar
consideravelmente os lucros de uma pessoa produto. Por
exemplo, Rodrigo Paiva, assessor de imagem declarado de
Ronaldinho encontrou o jogador contundido, desacreditado e com
0 dnimo abalado devido a derrota na Copa de 98.

O mercado dos assessores de imagem estd em expansdo. Em
entrevista a revista Trip, Paiva afirma que “antigamente os
idolos das garotas ndo eram o Beckham ou o Ronaldo, eram os
Rolling Stones, o ator de Hollywood. Hoje esses Jjogadores sdo
tdo idolos quanto o cantor do U2”, referindo-se ao crescimento
da atividade no setor esportivo.

Para Kotler e Bloom, o profissional de marketing é alguém
especializado com o talento para compreender, planejar e

administrar trocas.



4.1. A esséncia do jogo

A palavra marketing vem sendo utilizada em nossos dias nos
diversos campos profissionais. Quando se trata de concorréncia
e de estratégias para provar a dqualidade de um produto, o
marketing é visto as vezes de forma pejorativa, porgue tem-se
a idéia de que um bom produto ndo precisa provar para o
mercado em geral a sua dqualidade, pois ela ¢é naturalmente
reconhecida. O fato é que a disseminacdo de muitas informacdes
e muitos produtos fazem com gque o consumidor volte sua atencdo
para aqueles que estdo em evidéncia, em exposicdo. E ai se
justificam os esforcos de marketing e a necessidade do seu
desenvolvimento.

A evolucdo do marketing foi um fendémeno do século XX, uma
vez que h& dois séculos, a Unica preocupacdo do fabricante era
vender e distribuir o que j& havia sido produzido. N&o havia
preocupacdo em atender gostos, interesses e anseios do
mercado. Na década de 20, com o aumento da capacidade de
producdo, em muitos setores a demanda foi superada, e o
excesso de oferta de produtos fez com que técnicas de vendas
mais agressivas fossem utilizadas como armas de competicdo. Em
1936, JM Keynes comprovou que fatores subjetivos influiam no
dnimo e no comportamento do consumidor.

Hoje existe uma confusdo quando tratamos do conceito de

marketing. A midia muito tem confundido também estratégias de
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marketing com o merchandising. Ao tentarmos conceituar
marketing, precisamos ter em mente que trata de uma filosofia,
uma norma de conduta para a empresa. Todos os envolvidos com a
empresa devem transmitir ao consumidor a mesma imagem. Para
Kotler, marketing “é um processo social e gerencial através do
qual individuos e grupos obtém aquilo de gue necessitam e
desejam por meio da criacdo e troca de produtos e valores.”
Por ser um processo social, o marketing estd apoiado em um
relacionamento com O cliente, em comunicacdo e em um
gerenciamento. Por meio dessa troca de informagdes o produto
se ajusta a necessidade do consumidor e vende por si préprio.

Os elementos de marketing estdo sujeitos a influéncia de
muitas variaveis, podendo estas serem incontrolaveis como o
ambiente legal e politico (leis e regulamentos), a tecnologia,
a concorréncia ou a economia; e também controlaveis como a
pesquisa de marketing, o produto, a embalagem, a publicidade
ou as relacdes publicas. O acompanhamento dessas variaveis
compde um trabalho de gerenciamento mercadoldégico de um
produto.

Segundo Ogden, o processo de gerenciamento ¢ um fluxo de
etapas. Em primeiro lugar, deve-se pensar em uma missdo e uma
visdo de futuro, para definir a condig¢do presente de uma
organizacdo, seu negbébcio, setor, e os planos para o futuro,

seu rumo. O segundo passo € desenvolver uma anédlise de
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situacdo dos ambientes que podem impactar a empresa’, com o seu
histérico.

Em terceiro lugar deve-se fazer uma analise das
oportunidades de mercado, com ferramentas qualitativas e
quantitativas. Apdés isso, deve-se definir em quais mercados
serdo concentrados os esforcos de marketing, dentre pessoas
que estdo dispostas a comprar o produto, as que podem compra-
lo (tanto fisica como monetariamente) e os consumidores finais
no mercado.

O quinto passo é definir objetivos de marketing, tais como

D~

metas’ que a organizacdo deseja atingir. A prdxima etapa
definir como atingir os objetivos com um estratégia e
definicdo para cada um dos mercados-alvo. A seguir ¢é
importante uma andlise do comportamento do comprador com dados
demograficos, geogradficos e ©psicograficos (andlise do seu
estilo de wvida).

Em oitavo lugar deve-se fazer uma andlise da segmentacéo
de mercado, observando o comportamento de resposta do
consumidor, para ndo esgotar um mercado por inteiro. A seguir
vém as taticas, que sdo elementos executdveis do plano de
marketing, sé&o acdes empreendidas de fato. As tdticas
sdo explicadas detalhadamente para os funcionarios dos

profissionais de marketing, com o objetivo de criar uma

® Ambiente social, econdmico, tecnolégico, legal, politico, competitivo,
natural e outros.

° Essas metas podem ser quantitativas ou qualitativas, mas devem ser
mensuraveis.
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sinergia e detectar fatores gque desfavorecem o produto no
conceito do mercado.

O décimo passo é reunir todos os planos integrados e
dispostos em ordem de execugdao, assim como alocacdo de
recursos, para estabelecer um programa de marketing. Logo apds
deve-se focar no produto e no plano gque serd utilizado para
levd-1lo ao mercado; também deve-se lembrar preco dque deve
estar equilibrado com as variadveis do mix de marketing
(produto, preco, praca e promocgao), e nos canais de
distribuicdo ao consumidor. A partir desse ponto pode-se
definir uma comunicacdo integrada de marketing com relacgdes
publicas e publicidade, propaganda, venda pessoal, marketing
na Internet e promocdo de vendas.

E importante para todo plano de marketing estar em
constante avaliacdo e controle para obter um monitoramento do
desempenho de todas as atividades e verificar se o plano estéa
alinhado a missé&o.

Segundo JB Pinho, um bom plano de marketing é aquele que
passa por varias mudancas e acompanha as transformacdes nas
aspiracdes e desejos do mercado, que leva em conta outros
mercados potenciais e investe na reformulacdo das téaticas mal

sucedidas. Como o ambiente muda, o plano de marketing deve
mudar também para acompanha-lo.

O mercado é a finalidade do marketing, e seu significado

original é um 1local fisico onde compradores e revendedores
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trocam bens e servicos. Esse espagco hoje é denominado é&rea
comercial, habitada por um grupo de compradores reais e
potenciais de um produto. Existem trés niveis de mercado:
potencial, com consumidores que demonstram algum nivel de
interesse pelo produto; disponivel, com consumidores que tém
renda, interesse e acesso; qualificado disponivel, com renda,
interesse, acesso e pré requisitos; atendido, que é o mercado
alvo com consumidores qualificados; e penetrado, com
consumidores que J& tem o produto. Deve-se sempre observar o
potencial do mercado para ndo se gastar verbas excessivas sem
obter retorno financeiro.

O produto é fundamental em um plano de marketing, e deve
ser entendido como qualquer coisa que possa ser lancada no
mercado tais como objetos fisicos, servicos, pessoas, locais,
organizacdes e idéias. “Um produto é gqualgquer coisa gque pode
ser oferecida a um mercado para aquisicdo, atencdo, utilizacéo
ou consumo, e que pode satisfazer um desejo ou necessidade.”'’

Para grandes tedéricos do marketing como Kotler, os
produtos possuem um tempo de vida determinado, passando
por varios estédgios. S&o eles: introducdo (& o lancamento do
produto no mercado, quando se estimula a procura
primdria), crescimento (quando ocorre um aumento sensivel nas
vendas e & estimulo na procura seletiva), maturidade

(quando o produto atinge seu apogeu), saturacdo (quando os

0 (KOTLER 1993: p.173)
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precos e os lucros caem com a concorréncia predatédria),
declinio (quando & poucas vendas e muitos investimentos em
promocdo) e o abandono (quando o produto se torna obsoleto e é
retirado do mercado.

Kotler defende que os objetivos do sistema de marketing
sdo aumentar o consumo, melhorar a satisfacdo do consumidor,
maximizar a escolha do produto e contribuir para uma maior
qualidade de wvida.

Mas nem sempre o marketing é tédo eficaz em suas previsdes.
Deve-se levar em conta o ambiente de marketing, gque compreende
agentes e forcas que estdo fora do controle do marketing, tais
como 1imprensa como legitimadora das mudancas sociais ou o
governo. E preciso ter um planejamento minucioso e avaliar
todas as possibilidades de reacéo do consumidor, as
tendéncias, os modismos, e tudo que possa fazé-lo mudar de
opinido.

Todo o trabalho é realizado a partir da definicdo das
necessidades, que s&o estados de caréncia percebida, podendo
ser fisicas (roupas e alimentacdo), sociais (ser aceito por um
grupo) ou individuais (auto-realizacéo) . No entanto, o}
marketing ultrapassa as necessidades, envolvendo e propiciando
outras demandas impulsionadas por desejos. E ai podemos
ressaltar a importédncia da cultura, dos modismos e das
tendéncias. Desejos sdo necessidades humanas moldadas pela

cultura e por caracteristicas individuais. A medida que a
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sociedade evolui, os desejos aumentam e se tornam qguase
ilimitados, porém sdo impedidos pelos recursos limitados.
Baseada nessa premissa surge a concorréncia e a escolha do
consumidor. Ele ird optar pelo produto que transmitir a maior
possibilidade de reacdo de seu desejo, o mais atraente em
todos os sentidos, até mesmo no preco.

Kotler acredita que influenciam também na decisdo de
escolha do consumidor diversos estimulos, tais como o©os
ambientes tecnoldgico, econdémico, politico e cultural, além
dos estimulos de marketing. Todos eles entram na “caixa-preta”
do consumidor e produzem certas respostas. Os profissionais de
marketing devem descobrir o que estd dentro dessa “caixa-

preta”.

4.2. Agentes de influéncia

Existem diversos fatores que afetam as decisdes do
consumidor. Muitos ndo podem ser controlados pelo profissional
de marketing, mas podem orientar para uma estratégia
diferenciada. E preciso entender como as opinides sdo formadas
e quais sdo os agentes de influéncia mais comuns.

A primeira esfera de influéncia é cultural, um fator téo
importante que em muitos aspectos acompanha o consumidor
durante a sua vida. Os profissionais de marketing estdo sempre

tentando detectar mudangas culturais para projetar novos
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produtos que poderiam ser desejados. E importante compreender
o papel exercido pela cultura, subcultura e classe social do
consumidor.

A subcultura compreende grupos que compartilham sistemas
de valores baseados em experiéncias e situacdes da vida em
comum. Ja a classe social é formada por “divisdes
relativamente permanentes e homogéneas em uma atividade cujos
membros partilham de valores 1interesses e comportamentos

similares”*!

. A classe social influi ndo sé nas opinides, mas
também é um elemento limitador para o consumidor, uma vez que
é estratificada pelo poder aquisitivo do consumidor. Este
busca um produto atraente, eficaz e de custo acessivel as suas
possibilidades financeiras.

A segunda esfera envolve fatores sociais. O comportamento
de uma pessoca ¢é influenciado por muitos pequenos Jgrupos dgue
sdo referéncia ou grupos de aspiracdo. A importédncia dessa
influéncia varia de acordo com o produto em questdo, podendo
este ser atraente ao grupo por duas razdes: uma dgquando O
comprador ¢é uma das poucas pessoas que o possui (artigos de
luxo sdo mais sedutores que artigos de primeira necessidade);
e outra gquando esse produto pode ser consumido em puUblico,

podendo ser visto por outras pessoas.

No ambito dos fatores sociais vale destacar o papel dos

1 (KOTLER 1993: p.82)
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lideres de opinido, que exercem influéncia sobre outros do
grupo e sdo considerados especiais em virtude de suas
habilidades ou personalidade. Sua opinido é quase
“institucionalizada” pelo grupo, e tem o poder de consagrar
uma marca como leva-la a ruina.

Em um ambiente macrocultural vale conferir esse papel a
midia que tem o poder de exposicdo em massa e uma opinido
crivel, principalmente na area jornalistica. Ganhar a
confianca e atencdo desses lideres garante a sobrevivéncia e
perpetuacdo do produto no mercado. Al ressaltamos mais uma vez
o marketing como processo de troca. E preciso muito mais do
que satisfazer a necessidade do <cliente, e para 1isso &
estabelecido um relacionamento, coleta de opinides,
explicacdes e alteracdes no produto.

Os membros de uma familia também influenciam o
comportamento do consumidor. Os pails compdem a familia de
orientacdo e contribuem diretamente para a formacdo cultural
de seus filhos, gque incorporam suas opinides, seus gostos e
sua cultura. E mesmo que o consumidor ndo tenha mais uma
relacdo intima com seus pais, eles podem influenciar muito no

seu comportamento inconsciente.

A familia é a mails importante organizag¢do de consumo na
sociedade e tem sido intensamente pesquisada. Os
profissionais de marketing se interessam pelos papéis e
influéncia relativa do marido, da mulher e dos filhos na
compra de uma grande variedade de produto e servicgos.
(KOTLER, 1993: p.85)



Segundo Kotler o ©profissional de marketing precisa
descobrir como os membros da familia interagem nas decisdes e
a influéncia de cada um deles sobre a escolha de determinado
produto.

Ainda no admbito das relagdes sociais estdo os papéis e as
posicdes. Um papel constitui nas atividades que as outras
pessoas esperam que um individuo exerca para obter ou manter
uma posicdo. As pessoas costumam escolher produtos gque mostram
seu status na sociedade. Essa é a forma que elas encontram de
legitimar o seu poder social.

A terceira esfera é composta por fatores pessoais. As
varidveis sdo a idade e ciclo de vida, ocupacdo e condicgdes
econdmicas. O estilo de vida é o padrdo demonstrado pelas
atividades, interesses e opinides de uma pessoa. E ele que
define um padrdo de acdo e interacdo com o mundo, delimitando
a personalidade e o auto-conceito.

A quarta esfera é a dos fatores psicoldgicos e conta com a
motivacdo de impulso do consumidor e sua percepc¢do. Segundo
Kotler esta é o “processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e 1interpretam informacdes para formar uma imagem
significativa do mundo”'?. O profissional de marketing deve
entender que no campo dos fatores psicoldgicos o processo de
formacdo de imagem se d& ©por trés processos: atencao,

distorcdo e retencdo. Primeiramente um novo estimulo é

12 (KOTLER, 1993: p.89)



observado, depois julgado e analisado segundo os parametros de
personalidade e vivéncia. Cada ©pessoa tenta ajustar a
informacdo que estd recebendo a um padrdo mental Jj& existente.
Os resultados de marketing demonstram que as pessoas tendem a
interpretar informacdes de forma a reforcar suas crencas,
julgando os pontos que consideram importantes. Apds esse
juizo, acontece a retencdo seletiva, que fara com gque a pessoa
guarde as informacdes que estdo de acordo com as suas crencgas
e preconceitos. Esse processo é a base do aprendizado que
provoca mudancas de comportamento e ceva a discriminacdo ou a

generalizacdo de certas idéias.

4.3. Marketing pessoal

Segundo Kotler, marketing de pessocas ¢é o conjunto de
atividades propostas para criar, manter ou alterar atitudes e
comportamentos de determinadas pessoas. Hoje muitas pessoas
praticam marketing pessoal para serem bem sucedidas e obterem
retorno financeiro maximizado. Advogados, artistas, politicos,
atletas, profissionais liberais e outros segmentos obtém
resultados com marketing pessoal. Um caso que pode esclarecer
a importdncia do marketing de pessoas é o de Michael Jordan,
que de um Jjogador passou a modelo, fazendo propaganda para

Coca-Cola, Johnson, McDonald’s, Nike, Wilson, e outras



empresas que lhe garantem um adicional de 4 milhdes de ddblares
por ano.

Antes de especificarmos estratégias de marketing
pessoal é importante definir que tratamos aqui de um trabalho
minucioso e que vai além das pesquisas de mercado. Estamos
lidando agora com produtos e servicos que ndo sdo imutéveis e
nem produzidos sob a rigidez tecnoldgica de uma induastria. O
produto agora tem opinides, personalidade, mutabilidade e
vontades proéprias. Estamos divulgando uma imagem pessoal e é
preciso entender que precisamos considerar aquil conceitos de

marketing aplicados a uma esfera de ordem psicoldgica:

“Ele busca sua fundamentacdo nos préprios compartimentos
psicossomaticos com a finalidade de reequipa-los,
ajusté-los aceité-los, deixa-los, enfim, em condicgdes de

entrar nas guerras para ganhar.” (TORQUATO 2002: p.218)
De acordo com Kotler o objetivo do trabalho de
marketing pessoal é criar uma celebridade, tornar uma pessoa
conhecida, “cujo nome gera atencdo, interesse e acgdo”. O grau
de conhecimento varia de acordo com o escopo de sua projecao,
por exemplo o prefeito de uma cidade gque tem ambiente de
marketing mais regional e uma estrela da tv conhecida
nacionalmente. Os profissionais de marketing comecam pesquisas
e andlise de mercado para descobrir uma brecha nos anseios do
publico e depois segmentar o mercado. E 1isso é importante

ressaltar: o marketing de pessoas trabalha com mercado

segmentado.
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O trabalho de um assessor de marketing pessocal ndo fica
restrito somente a regras de etigqueta, e conselhos sobre o que
vestir, como se comportar, etc. E preciso entender a dindmica
que existe nesse processo. Quando tratamos de pessoas publicas
é importante lembrar o trabalho 4rduo da imprensa em busca de
algo noticidvel. A todo tempo o0s Jjornalistas estdo como
investigadores a procura de informacdo, mesmo as vezes que
seja preciso ultrapassar as barreiras da vida privada. Deve-se
levar em consideracdo também o trabalho dos paparazzi que
desejam a todo momento obter um produto surpreendente. Muitos
jornalistas pensam que os furos de reportagem sdo coisas do
passado devido a evolucdo dos veiculos de comunicacdo em suas
caracteristicas particulares, o jornalismo de pessoas puUblicas
estabelece uma nova idéia. O furo de reportagem pode existir
sim, no momento em gque uma pessoa pUblica é flagrada em sua
intimidade, por exemplo. Vale lembrar aqui o caso acontecido
em setembro com Giovana Antonelli, perseguida no trénsito por
uma motocicleta que ndo descansou enquanto ndo tirou uma foto
da atriz com seu filho. Ou um caso mais extremo foi o que
provocou a morte de Lady Diana.

O interesse ©por pessoas publicas é um fendmeno da
atualidade e representa um negdbdbcio lucrativo para as empresas
de comunicagdo e outras gque conseguem associar a alguma pessoa
publica sua marca por meio de patrocinio: roupas,

publicidades, jdias, etc.
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O assessor de marketing pessoal deve aplicar alguns
conceitos que tratamos anteriormente. Os principios de
marketing sdo aplicados da mesma forma, e agora ©O mais
importante de tudo é trabalhar para que haja uma unidade nos
esforcos de comunicacdo. O assessorado precisa compreender a
estratégia de marketing, ©para que os esforcos de ambos
coincidam em um objetivo comum. Como Jj& vimos, o plano de
comunicacdo deve ser compartilhado e entendido por toda a
corporagdo. Nesse caso a corporagdo envolve assessor e
assessorado.

O marketing de pessocas trabalha com uma estratégia de
mercado segmentada. O profissional identifica os segmentos do
mercado, seleciona e desenvolve produtos e compostos de
marketing para cada um deles. Por exemplo a dupla Sandy e
Janior tem o6étima aceitacdo no mercado de adolescentes, mas
também lancam produtos para criancas. A segmentacdo de mercado
pode ser geogréafica, demogréafica, psicogréafica ou
comportamental. Esta Ultima é considerada o melhor ponto de
partida para se definir os segmentos de mercado, poils analisa
conhecimento, atitudes, uso e resposta ao produto. A
segmentacdo no mercado hoje estd abolindo o marketing de
massa, gue ndo considera diferenca entre os consumidores.

As celebridades diferem quanto a sua durabilidade. Existem
formas diferentes de se tornar uma celebridade e ciclos

diversos. Kotler os define bem fazendo wuso de graficos



projecdoXtempo, que classificam as diferentes trajetdrias de

celebridades. Pretendemos

préximos da midia nacional.

exemplificd-las com casos mais

H&4 famosos que ganham visibilidade

instantaneamente, outros a conseguem ao longo de uma carreira.

O gue ha& de comum entre os dois é a necessidade dos esforcgos

de marketing para manter uma imagem adequada para o publico.

Os graficos a seguir

ilustram os

padrdes de reconhecimento

mais comuns quando um individuo deixa o anonimato.

>

T

Curva padrao - Exemplo:
Fernanda Montenegro,
que consolidou uma ima-
gem notéavel ao longo de
sua carreira.

>

T

Padrdo overnight -Exem-
plo: O bombeiro Albuca-
cys que virou celebri-
dade apds um suposto
envolvimento amoroso
com Luma de Oliveira.



T

Padrdao de retorno - Exem-
plo: Sidney Magal, que
voltou a midia quando
atuou em uma novela global,
ou mesmo o cantor Latino.

>
T

Padrdo de duas etapas -
Quando a fama é conquis-
tada por ciclos, como
Adriane Galisteu, que de
Ex-mulher de Ayrton Senna
Se tornou uma famosa apre-
sentadora.

59

T

Padrdo Meteoro - a fama
é adgquirida e perdida
rapidamente, como a de
muitos participantes do
Big Brother Brasil.

>
T

Padrdo de onda - é uma
espécie de fama
sazonal, e depende de
algum evento para
consuma-la. Por

exemplo Gretchen, que
vez por outra surge na
midia com um relaciona-
mento problematico.

Segundo Davi Poit, para se estabelecer um bom trabalho de

marketing pessocal, a aplicacdo de um estilo de vida saudavel

deve ser combinada a aplicacéo

de quatro H's: humor,
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honestidade, habilidade e humildade. Humor porque uma boa
impressdo é fundamental; a honestidade deve incluir até mesmo
o pagamento das contas em dia; a habilidade é obtida por meio
de experiéncias e realizagdes aliadas a um talento; e
humildade d& mais credibilidade e proximidade. Quanto ao modo
de falar deve-se estar atento aos pronomes. A preferéncia deve

A\Y 4 44

ser sempre pelo “nods

A\Y 144

ao invés de “eu”.

E imprescindivel que haja uma organizacdo em todos os
sentidos e esta é alcancada por meio da disciplina. Surge dai
0 segredo: planejar o sistema de vida. Dessa forma evita-se o
maior inimigo do sucesso profissional: o marasmo do cotidiano
que leva a um estado letdrgico 1levando o individuo ao
anonimato. Para Gaudéncio Torquato planejar é “definir rumos,
escolher meios e decidir sobre a oportunidade das acdes”.

Para se estabelecer um plano de marketing pessoal deve
passar por alguns conceitos. O primeiro é o auto-conhecimento
e presume que o assessorado deve ter consciéncia da sua
identidade, dos seus pontos fortes e fracos e dos seus
limites. A maior importéncia da identidade é justamente o seu
atributo de diferenciacdo. Ela também compreende o conjunto de
valores, que conferem a grandeza do cardter. Uns devem ser
desenvolvidos e outros aperfeicoados. E preciso ter audacia

para corrigir os erros e preservar a verdade do cardter. Nesse

sentido ter uma crenca é muito importante, defender uma fé.
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Mas deve-se ter bem claro que as emog¢des radicals e por vezes
violentas devem ser contidas.

Quando tratamos da identidade é muito importante que ela
esteja ajustada a 1magem que a pessoa transmite. Dai a
importéncia dos trajes adequados, da forma de comportamento,
do auto-dominio e do cuidado com a aparéncia. Também deve ser
acompanhada a comunicagdo do assessorado no objetivo de
melhorar a substédncia do discurso e a maneira de interlocucéo.
Um treinamento de midia também é necessidrio para gque haja um
entendimento das manhas de imprensa, enfoques e abordagens
mais apropriados,e esse é o segredo para uma boa histdéria: o
seu enfoque diferenciado e criatividade.

O segundo passo é definir metas e objetivos, tornando-os
claros e estabelecendo uma trajetdédria de acdo, resistindo aos
apelos negativos. O assessorado deve fazer jus a imagem que
deseja aprofundando-se no campo da especializacdo e desejando
ser o melhor na sua Aarea.

Uma estratégia muito utilizada em marketing pessoal e que
proporciona visibilidade é a ampliacdo do circulo social, com
novas relacdes e novas pessoas. Quando maior for o ambiente
social do assessorado maior serd o seu escopo de projecdo.

A memdéria também é instrumento muito importante para o
avanco profissional. Com as informacdes organizadas e sendo
repassadas, o assessorado pode fazer girar seus conhecimentos

e buscar seu aperfeicoamento.
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O assessor deve sempre utilizar o bom senso, levando em
conta que a melhor forma de combater um problema nem sempre é
a mais simples.

“Existem duas grandes linhas estratégicas a
disposicdo de uma pessoa: a estratégia direta e a
estratégia indireta. A primeira ampara-se no
conceito de enfrentamento frontal de uma situacédo;
a segunda se vale do conceito de wusar formas
indiretas, sinuosas, para alcancar os objetivos.”
(TORQUATO 2002: p.223)

Deve evitar os excessos, fazer as coisas com emocdo, ter
coragem de se arriscar e saber comandar. Um bom assessor deve
ter profundo conhecimento de midia, ser capaz de criar fatos e
gerar idéias, criando assim condicgdes de mobilizacdo e
discussao.

Segundo a assessora de marketing pessoal Adriana Milagres,
a opinido publica pode ser acompanhada de forma as vezes
formal e as vezes informal. Milagres acredita ndo existir
concorréncia quando se trata de pessoas, mas a concorréncia
acontece nos servicos prestados pelas pessoas publicas. Cada
um deve ter um diferencial. “A concorréncia ¢é mais uma
informacdo de referéncia no mercado”, diz Milagres.

Outra figura importante é a do manager, ou empresario de
pessoas publicas. Para que se chegue e um objetivo comum a

assessoria de imagem deve trabalhar também com a opinido desse

profissional e sua influéncia sobre a pessoa publica.
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Também é preciso ser um bom administrador para lidar com
as dificuldades, empregar bem o tempo, comprometer-se com OsS
resultados estabelecendo uma previsdo, organizacdo, direcéo,
coordenacao e controle.

A eficdcia de um plano é testada gquando ¢é possivel
perceber o quanto o assessorado sente-se realizado e como o
mercado o compreende, absorve e consome. Para Milagres um
plano de marketing deve ser indeterminado e continuo, sempre
acompanhando o mercado, enquanto houver vida publica para a
personalidade. O assessor deve levar a pessoa puUblica aonde o

povo esta.



5. ASSESSORIA DE IMPRENSA

Descrevemos anteriormente o fendmeno ocorrido com Narciso. O
espelho de Narciso que se alargou e, hoje, confere
caracteristica publica a imagem a midia. Ela é o Olimpo, o
ponto de contato entre olimpianos e mortais.

Especificamente a imprensa assume um papel especial na
projecdo de imagens publicas, especialmente o Jjornalismo em
uma busca por isencgdo, parcialidade e credibilidade. Ou ao
menos de acordo com as teorias deveria buscar esses atributos.
Uma 1imagem é cada vez mais firmada em seus ©publicos
especificos quando ela aproveita ao méximo os pontos de
contato com a sociedade, interagindo e participando da
realidade social, politica, econdémica e cultural brasileira.

A assessoria de imprensa visa conquistar de forma
estratégica, no tempo e no espaco, o0s melhores pontos de
contato entre uma entidade organizacional e seu publico.
Através de ferramentas especificas, busca-se transferir o
assessorado a uma realidade noticiavel.

Obter uma reputagcdo condizente com a imagem é o maior
patrimbnio de uma organizacdo. E este o desafio de uma
assessoria de imprensa: divulgar e preservar estrategicamente
a exposicdo publica e gerar a atencdo da midia de maneira

favoréavel.



5.1. A extensdo da atividade

A assessoria de imprensa comecou em 1906 nos Estados
Unidos com o objetivo de alimentar a imprensa com informacdes
e materiais que tratassem de um assessorado. E uma atividade
relativamente nova no Brasil e surgiu como uma mudanc¢a no
comportamento da midia. Durante o periodo da ditadura militar
a célebre frase: “Nada a declarar” era resposta a muitas
indagagdes de jornalistas. Organizacdes publicas e até mesmo
particulares temendo o poder destruidor da censura desprezavam
uma das formas mais eficazes de estabelecer contato com o
publico.

A revolugdo técnica possibilitou o aumento da concorréncia
em diversos setores e as organizacdes viram a necessidade de
transformar a informacéo em uma estratégia atil e
cuidadosamente administrada para intensificar seus objetivos e
alcancar ©prestigio da sociedade. Descobriu-se entdo uma
maneira de avangar em comparagdo aos concorrentes.

A década de oitenta estabeleceu novos paradigmas para O
relacionamento entre as organizacdes e a imprensa com O
advento da politica de portas abertas. Se por um lado a
ditadura militar com a sua repressdo negava O acesso a
informacdes criando obscuridade e duvida na mente das pessoas,
as novas regras de sucesso publico estavam calcadas na

transparéncia e credibilidade. Passou a ter uma imagem no
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minimo aceitavel pelo publico a instituicdo que ndo tem nada a
esconder, ou ao menos transmite essa idéia.

Os anos noventa foram marcados pelo boom das assessorias
de imprensa, que passaram a constituir o maior campo de
trabalho para Jjornalistas até os dias atuais.

Todas essas transformacdes acompanharam uma evolucdo da
sociedade que passou a exigir das instituicgdes uma
responsabilidade social, um compromisso com o desenvolvimento
do pais. O discurso puUblico assumiu uma forma dialdgica, na
qual a 1instituicdo fala e também deve ouvir. O olhar da
sociedade passou a ser mais atento e cobrador.

Segundo Rivaldo Chinem, a organizacdo e vigiléncia da

A\Y

sociedade deram maior importéncia a esse didlogo: a
comunicacdo tem um papel de grande destaque, no sentido de
fazer com que a empresa tenha uma vis&do menos promocional e um

713, Para o publico essa é a

suporte mais técnico e informativo
maior representacdo de competéncia e seriedade de uma
instituicéo.

A Dbusca pela transparéncia faz com gque a assessoria de
imprensa se torne uma atividade muito mais ampla do que se
imagina. Ela é apenas uma ferramenta de um plano
cuidadosamente elaborado, com valores a preservar e uma
constdncia de identidade. O trabalho de comunicacdo nédo esté

somente no envio de informacdes para a imprensa, uma vez Jue,

para Chinem vivemos na era de uma comunicacgdo total. O Jorna-

* (CHINEM, 2003 p.127)
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lista de uma assessoria de imprensa deve aprender a trabalhar
com construcdo de imagens e desenvolver acdes de relacdes
publicas, publicidade, design e trabalhar de uma forma
integrada, como moldam as normas de marketing. Todas as agdes
devem se harmonizar com a imagem que se deseja preservar.

A imprensa ndo deve ser o Unico foco de publico para uma
organizacdo. Existem outros publicos tais como acionistas,
trabalhadores, comunidade, governo, autoridades, organizacdes
ndo governamentais, entre outros. A imprensa por conter muitos
publicos ao mesmo tempo deve ser vista de maneira especial,
mas ndo como possibilidade dUnica. Ela é um dos focos de
atencdo para uma boa assessoria de comunicacdo.

Para Gaudéncio Torquato, a assessoria de comunicacdo deve
ser vista como um termbmetro do relacionamento entre uma
entidade e seus puUblicos, e como atividade estratégica deve
estar baseada em um Dbom planejamento. Detectar previamente
situacdes na perspectiva sdécio-ambiental, rastrear posicdes do
mercado e estabelecer angulacdes para fontes de informacéo
integram as atribuic¢des centrais de um assessor.

O profissional de comunicacdo deve conhecer todas as
publicacdes a respeito de seu assessorado, verificando sua
pertinéncia, prevenindo crises e desenvolvendo novas
oportunidades de publicacdo. Deve trabalhar a comunicacdo de
uma maneira integrada. Ele é o conciliador entre o assessorado

e a opinido publica.
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Para Jorge Duarte, comunicag¢do organizacional é um
composto que abrange as mais diversas facetas de atuacdo da
drea. Publicidade e propaganda, relacgdes publicas, editoracéao,
jornalismo corporativo e outros subsistemas compdem uma

sinergia de idéias e posturas favoraveis a organizacéo.

5.2. A identidade conflitante

A atividade de assessoria de imprensa, apesar de ser uma
das &reas que oferecem melhores condic¢des de remuneracdo e
oportunidades tem uma natureza discutivel e ainda é polémica
entre os profissionais da comunicacdo. Originariamente era
exercida pelo profissional de relagdes puUblicas, mas com O seu
desenvolvimento, outros profissionais de comunicacdo passaram
a executé-la, sobretudo Jjornalistas gque encontram poucas
oportunidades de 1insercdo no mercado das redacgdes. Segundo
estimativas da Comissdo Nacional dos Jornalistas e de
sindicatos associados a Federacdo Nacional dos Jornalistas,
mais de 60% dos profissionais registrados estdo trabalhando na
drea de assessoria de comunicacéo.

A Associacdo Brasileira de Imprensa e o Sindicato dos
Jornalistas Profissionais do Estado de S&o Paulo defendem que
essa é uma funcdo pertinente ao Jjornalista e estudiosos de
relacdes publicas acreditam gque Jjornalistas também podem

executar a funcdo de assessoria de imprensa. Por outro lado os
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profissionais de relacdes publicas véem sua atuacdo restrita,
uma vez dgque, de acordo com Duarte existe um certo preconceito
nas redacdes sobre os relacdes puUblicas. Isso porgue esses
profissionais atuam também como lobistas, ou seja,
pressionando entidades governamentais e ndo governamentais a
abracarem a causa da organizacdo assessorada.

Estdo entre as fungdes de relacgdes publicas planejar e
aplicar instrumentos de comunicacdo com publicos externos,
desenvolver campanhas, relatdérios, eventos e publicacdes. Sé&o
esforcos que visam promover didlogo e Dboa vontade dos
publicos.

J& os jornalistas manifestam ao menos teoricamente a busca
pela 1imparcialidade e isencdo. Dessa forma eles obtém maior
vantagem, jJ& que possuem credibilidade pUblica e maior
conhecimento das rotinas de uma redacdo. E uma questdo de
imagem profissional. Aliado a 1sso soma-se o fato de gque o
jornalista possui uma rede de contato com a imprensa e seria a
primeira vista melhor favorecido nas triagens editoriais.

A maior crise nesse ambito é de natureza ética, quando um
jornalista para garantir uma receita extra em seus orcamentos
desenvolve paralelamente ao emprego em uma redacdo, atividades
de assessoria de imprensa. Nesse caso ele poderia favorecer a
organizacdo assessorada durante a definicdo das pautas. Essa
jornada dupla de emprego ¢é vedada apenas por algumas

instituig¢des. Mesmo assim o problema ético sbé é reconhecido
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pelos sindicatos quando o Jjornalista atua em alguma editoria
que possa ter alguma relacdo com seu emprego de assessor. Isso
porque sempre se espera daquele uma visdo critica da
sociedade.

Em sua definicdo, Rivaldo Chinem atribui caracteristicas
de periodismo e gerenciamento a atividade de assessoria de

AN

imprensa: é€ o servico de administracdo das informacdes

jornalisticas e do seu fluxo das fontes para os veiculos de
comunicacdo e vice-versa”!'‘.

A legitimidade da atuacdo do jornalista em assessorias de
imprensa foi estimulada com a <critica das redacbdes aos
profissionais lobistas de relagdes publicas. Duarte acredita
que também houve um certo corporativismo entre os Jjornalistas

assessores e profissionais das redagdes, por pertencerem a

mesma categoria.

5.3. Assessoria e visdo de mercado

O assessor de imprensa deve ser um estrategista, ndo sé em
momentos de crise, porque a assessoria ndo é um amortecedor de
problemas, mas sim a intermediacdo permanente entre o
assessorado e a sociedade. Esse papel nos faz pensar gque O
profissional de comunicacdo tem dois compromissos a zelar: o

primeiro de usar taticas para firmar a imagem de um

¥ (CHINEM, 2003 p.160)
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assessorado no mercado, e outro muito importante que é o de
enquanto jornalista ter um compromisso com a sociedade.

Com a préopria visdo critica de Jornalista ele pode
selecionar as 1informag¢des referentes ao seu cliente gque podem
responder também as expectativas da sociedade, Jjuntando o
interesse do cliente e do publico. Ele deve usar o seu faro
jornalistico e difundir as informac¢cdes de maneira a preservar
uma imagem puUblica, mesmo sem uma abordagem persuasiva, mas
sim objetiva. A linguagem Jjornalistica pode vender a mesma
coisa de forma diferente.

Nada deve ser feito de maneira improvisada, mas sim proéo-
ativamente. Segundo Rivaldo Chinem a assessoria de imprensa
deve estar firmada em quatro passos de marketing: andlise,
adaptacdo, ativacdo e avaliacéo.

Andlise é o processo de conhecimento da instituicdo, seus
publicos e o contexto gque se insere, se em meio a falhas ou
sucesso. Adaptacdo é o ajuste da realidade detectada ao plano
de acdes elaborado. Ativacdo é a pratica e avaliacdo é o
estudo de resultados que definiram novos planejamentos e
revisdo de posicionamentos.

Com a visdo de publico que deseja atingir, o assessor de
imprensa deve transmitir as informacdes com contetdo e formas
adequadas para satisfazer as necessidades das redacgdes. Néao
deve exaltar o assessorado sob o risco de ser pretensioso, mas

deve sim, levantar informacgdes e dados dque permitam ao



publico, por seu préprio Jjuizo, chegar a opinido planejada
como estratégia.

A atividade dos assessores de imprensa tem seu controle
feito nas redagdes como um filtro, e nelas é que a
credibilidade e competéncia do profissional s&o testadas

diariamente (...) Se fugir técnica ou eticamente as
normas da profissdo, é provavel que seja evitado por
profissionais destas redacodes, e sua atuacdo fique

comprometida. (DUARTE, 2005)

O assessor deve ainda atentar para as formas que as
informacdes chegam a imprensa, respeitando o interesse, o
enfoque e a linguagem de cada veiculo. Cada um fala de acordo
com as suas particularidades. O radio com a sua linguagem
direta e popular, a tv com resumo da esséncia do pensamento, o
jornal impresso com as possibilidades de exploracdo e enfoque
de um tema, as revistas com seu deadline menos apertado com
bastantes informacdes textuais e visuais, a hipermidia com seu
textos enxutos, etc.

Da mesma forma o} assessor deve estar atento as
especializacdes dos veiculos. Por exemplo, ndo cabe falar
sobre relacionamentos para um repdérter de Pequenas Empresas
Grandes Negbcios. Os wveiculos estdo cada vez mais se
segmentando para um publico especifico, ainda mais exigente
por informacdes objetivas e de qualidade.

Antes de cada entrevista ou encontros com a imprensa, O
assessor deve preparar a fonte para falar ndo por si mesma,
mas sim pela imagem, ou pela persona que ambos tém como meta

divulgar e pelas expectativas do veiculo em questdo.



Atualmente pode-se criar uma assessoria de imprensa para
qualquer ramo de atividade, desde gque haja interesse publico
por informacgdes referentes ao assunto. Jornalisticamente essas
informagcdes devem ter valor-noticia. As areas qgue apresentam
crescimentos mais freqglientes s&o cultura-entretenimento,
politica, trabalho e capital.

O assessor precisa ser entdo mais estratégico do que
nunca, no sentido em gque mantém contato com os dois lados da
informacdo: o assessorado e a sociedade. Ele pode prever os
anseios de ambos e se antecipar em suas acgdes, acompanhando a
evolucdo da sociedade. Dessa forma podem-se prever mais
facilmente as crises e supera-las sem sofrer efeito letal de

imagem.

5.4. Ferramentas de gerenciamento

Uma pesquisa realizada pela Universidade de Sdo Paulo
verificou que metade das matérias publicadas em jornais tinham
origem no trabalho das assessorias de imprensa. Hoje cerca de
um terco do material enviado as redacdes é aproveitado pelas
editorias'. Com esses dados podemos perceber que ambos o0s
lados (redacdo e assessoria) se ajudam mutuamente. Por isso o
trabalho da assessoria deve estar baseado em um relacionamento

com a imprensa, oferecendo boas pautas, visitando as redacdes,

15 (cf. Chinem, 2003 p.69)
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mas sem banalizar sua informagdo com persuasdes sem fundo
jornalistico.

Os assessores devem sempre se mostrar dispostos para
atender a 1i1mprensa e provocar essa mesma reagdo em seu
assessorado. Para 1isso deve ser realizado um curso de media
training que hoje j& é realizado em uma média de trés a quatro
horas.

O assessorado deve compreender gque ndo se deve brigar com
o Jjornalista, ndo perguntar se a matéria vail sair e nem pedir
para ver antes de ser publicada, isso demonstra falsa de
confianca no repdérter, e pode destruir o relacionamento da
organizacdo com a imprensa. O mesmo efeito é valido gquando a
fonte se gaba de conhecer o dono do veiculo ou pede algum
favor para o repodrter.

E bom que o assessor busque informacdes desejadas pela
imprensa para que a entrevista seja mais objetiva e
interessante. Se o) repérter nao anota as falas do
entrevistado, o enfoque dado ndo estd sendo o desejado pela
imprensa. E aconselhdvel tentar adiantar o assunto antes por
telefone.

Se o repdérter desejar fazer entrevista por telefone mesmo,
deve-se propor um rapido encontro com a fonte com direito a
dgua e cafezinho. E sempre bom que o assessor acompanhe a
entrevista Jjuntamente com a fonte oficial, mas ndo &

aconselhavel que ele seja porta voz da fonte oficial.
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Em entrevistas para tv a fonte deve aprender a como falar
para a céamera, a se vestir adequadamente, evitar expressdes
ambiguas e Jjamals se expressar com cacoetes de palavras do
tipo “é...” “ha...” “hum...”, etc.

Outras ferramentas de comunicacdo além do media training
sdo jornais, revistas, boletins, murais, atendimento ao
consumidor, newsletters, press—-releases, entrevistas
individuais e coletivas, e tantas qgquantas o bom senso e a
adequacdo de imagem permitirem.

As mais freqlientes em assessoria de pessoas publicas sdo o
contato entre assessores e jornalistas, press-releases,
entrevistas, informativos eletrdnicos, websites, fa-clubes,
portifdlio, entre outras.

Press-releases sao muito importantes e devem ser
trabalhados cautelosamente. Segundo Chinem eles devem ser
redigidos com linguagem jornalistica, devem conter
possibilidade de abordagens pelos veiculos, ter um assunto
adequado as aspiracgdes sociais do momento e ndo ser enviado
sem uma boa pauta. Adjetivacdes, falsas e pobres informacdes
levam ao desprezo por parte da imprensa. S6 devem ser usados
em casos relevantes, pois

o trabalho ndo deve ser medido pela massa de papéis e
mensagens produzidas. (...) A eficdcia de uma politica de
comunicacdo com a sociedade estda a exigir competéncia,
qualificacd&o, sensibilidade e capacidade de adaptacdo as
circunstancias. (TORQUATO, 1991 p.215)
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Entrevistas sdo sempre um ponto positivo, pois podem
representar veiculacéo. As individuais séo normalmente
requisitadas pela imprensa pelo seu préprio interesse. Ja as
coletivas merecem um cuidado especial. Neste caso a imprensa é
convocada podendo comparecer ou nao.

As coletivas tratam de assuntos relevantes, interessantes
para a opini&do publica. E a melhor opcdo de se alarmar toda a
imprensa para prestar esclarecimentos e checar as duavidas.
Deve acontecer em um local adequado para receber os veiculos
de comunicacdo. Todos os repdrteres devem ser tratados da
mesma forma e serem atendidos exclusivamente quando for
solicitado a assessoria. O assessor deve fornecer todos
subsidios necessarios para a apuracdo dos repdrteres, tais
como documentos, textos, numeros e fotos, quando possivel,
organizados em um press kit. A fonte deve manter a
tranqiilidade e respeitar o direito livre de expressdo dos
repérteres.

Segundo Nara Damante, a fonte deve sempre ter uma
resposta, um posicionamento, ainda que incompleto. Nunca é bom
evitar um assunto ou expor temor e inseguranca. Rumores sdao
dificeis de controlar. Deve satisfazer a necessidade da
imprensa, mas as vezes sem entregar tudo para manter a
curiosidade sobre o assunto. Se envolver terceiros a solucéo

emergencial é dizer que admira a pessoa, gque tudo ndo passou



de um mal-entendido e os dois ainda ndo chegaram a uma
conclusdo sobre a questao.

Websites podem divulgar a imagem adequada para uma pessoa
publica de uma forma multimidia. Fotos, videos, textos,
animac¢des, design da péagina, etc. Preta Gil, por exemplo tem
em sua homepage blog, videoblog, discografia (portifdlio) e um
mural de recados.

Informativos eletrdénicos também podem ser enviados por e-
mail para quem se inscreve pelo website. Essa é uma estratégia
para se obter uma mailing 1list, ou seja, contatos para
divulgacdo. E o caso da newsletter de Mariah Carey, que mesmo
podendo ndo chegar diretamente a imprensa, serve como fonte de
informacdo. Além disso nesse veiculo é possivel reafirmar a
imagem puUblica. No caso de Mariah a identidade visual (fontes
e cores) é mantida a mesma no site, no cd e no informativo. As
borboletas reafirmam o simbolo de liberdade auferido a imagem
pUblica da cantora e a sua trajetoédria.

O assessor deve reunir o acervo de publicacdes de seu
assessorado (clipping), para que tenha controle das
informacdes que serviram de base para a opinido publica. Dessa
forma evitam-se as crises, que nada mais sdo do que situacdes
que escapam do controle de imagem e passam a ter visibilidade
publica.

O clipping de midia impressa e eletrdnica deve conter a

noticia publicada, o veiculo, data, o espaco de publicacdo. A



disposigcdo da informagcdo no veiculo e a

apresentada também devem ser levadas em conta.

forma

como
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6. FAMA E EXPOSICAO

Famoso é uma caracteristica de quem é considerado célebre,
renomado, tem um carisma prdéprio, é conhecido por uma imagem
publica, tem uma persona bem definida e administrada e possui
um elemento diferenciador.

Todo famoso deve ter algo inédito, uma habilidade, um
talento ou algo que o torne interessante. Existem pessoas que
jJ& nascem para a fama, e precisam aprender a lidar com essa
capacidade para ser bem sucedido em muitas &reas de sua vida,
até mesmo na pessoal.

Outras pessoas podem trabalhar para conseguir a fama. Nara
Damante acredita que qualgquer um pode ser famoso, uma vez gque
fama é trabalho. Até mesmo o acaso pode ajudar criando uma
perfeita sinergia entre vontade e oportunidade, ponto de
partida para quem deseja alcancar notoriedade.

A celebridade ndo é restrita somente ao meio de
entretenimento. Muitos ©profissionais hoje se destacam no
mercado por terem esse diferencial.

O consumidor mesmo em suas escolhas mais simples estéa
sempre optando pelo mais notavel. Cada vez mais as embalagens
de produtos, o design que apresentam e o conhecimento da marca
conduzem a escolha na hora da compra.

Existem varias caracteristicas para alcancar a fama.

Dentre elas as mails comuns sdo: ter um atributo fisico (beleza
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é o primeiro passo para a aceitagcdo do publico que mantém a
base da fama), ser parecido com alguém, ter talento
extraordinario, ser parente de alguém ilustre, ter
relacionamentos amorosos com alguém famoso ou até ter um
filho, possuir muito dinheiro, fazer uma tatuagem
significativa, ser excéntrico, ndo ter papas na lingua, entre
outras.

Quem se candidata a fama deve estar preparado para ser
alvo das discussdes, ter sua privacidade exposta, ser amado e
odiado ao mesmo tempo e se dedicar a muito trabalho. Esse é o

preco.

6.1. Noticias pessoais e informagdo

O Jjornalismo ¢é um fendmeno social proveniente de uma
ascensdo da burguesia como uma nova classe estamental
importante. Ele marcou o inicio de uma era moderna, sendo um
valioso instrumento de luta da classe burguesa, que difundia
seus ideais e condenava o0s principios aristocratas, driblando
a censura.

Conforme a burguesia foi conguistando poder politico e
econdmico as barreiras da aristocracia foram se enfraquecendo
e o jornalismo foi congquistando a liberdade de expressdo e se

tornando economicamente promissor.



81

Outro aspecto importante ¢é de que o Jjornalismo foi
intermediando as relagdes com o processo de urbanizacdo. As
pessoas gozavam cada vez mais de seus direitos pessoais e
possibilidade de ascensdo econbdmica. A intensificacdo da
circulacdo de informacdes no ambiente urbano redimensionou a
relacdo espaco-temporal do homem com a sociedade.

A partir do século XIX o Jjornalismo passou a ter uma
indastria onde o principal produto ¢é a noticia. Com o
experimentalismo a especializacdo foram se desenvolvendo
técnicas de aprimoramento. Os empreendedores da informacéo
foram descobrindo os contetdos mais rentdveis para alcancar as
expectativas do publico.

Sob essa o6tica passou-se a adotar a forma da pirdmide
invertida para informar, onde os dados mais importantes, mais
polémicos e de interesse publico passavam a ocupar as
primeiras frases da noticia formando a estrutura de lead e
sublead.

OS assuntos gque alcancavam maior popularidade eram os
fait divers, ou seja, fatos diversos da vida com certa carga
de emocd&o, o que é sensacional, extraordinario, e o que inclui
o0 aspecto privado de pessoas publicas. Para Ana Carolina Temer
o termo fait divers pode ser substituido por matéria de
interesse humano. Matérias fait divers tornam acessivel ao
espectador o exorcismo de suas angustias e a realizacdo de

seus desejos. Elas moldam o imagindario humano e representam
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uma estratégia para garantir a participacdo afetiva do publico

em varios assuntos.

Esses espetdculos de emocdo contaminam até os
assuntos mais sérios, como campanhas politicas, em
que as qualidades humanas do candidato tém mais
destaque do que a sua competéncia para executar as
fun¢des do cargo. (TEMER, 2003: p.45)

Nesse caso estamos falando de imagem puUblica, onde o
imaginario coletivo define a competéncia, o valor olimpiano de
cada vedete. Assim, com a imaginacdo provocada pelo jornalismo
e seus fait divers, assume diretamente o papel de construir e
destruir reputacdes e imagens publicas. Especialmente em
noticias que envolvam a vida privada dessas personalidades,
por ser o extraordindrio, o lado gque ninguém vé.

O publico deseja esse sensacional, o gue ninguém viu, a
novidade, a descoberta, as revelacbdes, e nesse papel se insere
uma faceta do jornalismo e seus fatos diversos: o Jjornalismo
de pessocas publicas.

Um fato recente que causou polémica em relacdo ao assunto
foi o caso das fotos de Chico Buarque beijando uma mulher na
praia do Leblon, no Rio de Janeiro. Mesmo a grande midia
tradicional e os grandes Jjornais venderam e vendem jornalismo
de celebridades. As fotos de Chico Buarque foram publicadas em
jornais como Estado de Sdo Paulo, Folha de Sdo Paulo, e

outros. A justificativa Jjornalistica do Estaddo foi a de que o



cantor também estava na capa de uma revista de celebridades. O
editor executivo chegou a afirmar que Chico Buarque é e sempre
serd um tema Jornalistico e que ndo houve invasdo de
privacidade por se tratar de uma figura publica fotografada em
um local publico.

Paralelamente podemos tracar varias outras noticias que
receberam destaque da imprensa apenas por estarem ligadas a
pessoas puUblicas. O casamento de Ronaldinho e Cicarelli, a
bissexualidade de Ana Carolina, a sunga de Caetano Veloso que
foi confundida com uma cueca, 0S casos e namoricos, etc.

J& vimos que os fait divers e o papel assumido pela midia
estimulam a imaginacdo coletiva. Podemos ressaltar a TV como
um dos veiculos mais acessiveis ao publico. Por isso tomamos
como objeto de pesquisa um programa televisionado. Segundo Ana
Carolina Temer TV e entretenimento estdo intimamente ligados,
uma vez que o tempo livre do trabalhador é dedicado a esse
veiculo. Como brasileiros, somos um dos povos que dedica o
maior numero de horas por dia a televisdo, guase seis horas
por dia, segundo a Associacdo Brasileira de Telecomunicacdes.

O telejornalismo especificamente desenvolve direta ou
indiretamente uma nocdo de familiaridade e didlogo <com e
espectador. Ele invade a intimidade das casas das pessoas e
seduz com seus fait divers o ©publico. Atinge 74% dos

domicilios brasileiros.



Segundo Walter Poyares a televisdo é o maior alimentador
da massa midiadtica. Essa estabelece temas, c¢ria modismos e
universaliza sua linguagem.

Para Rivaldo Chinem o telejornalismo é espetaculo e as
informacdes estéo cada vez mais se aproximando do
entretenimento. “Pautas devem ser fundamentalmente atraentes,

interessantes, independentemente da seriedade do assunto”'®.

6.2. Rede TV

A Rede TV é uma das mais novas grandes emissoras com
filiadas distribuidas ao longo do territdério nacional. Com o
slogan “a rede de tv que mais cresce no Brasil”, desde a sua
estréia em novembro de 1999 até hoje alcanca mais de 84% do
territdério nacional. Segundo o site da Rede TV, as emissoras
saltaram de 5 a 42, o que representa alcance a cerca de 3.500
municipios em todo o Brasil. Todos os dias a rede de televisédo
disputa o terceiro lugar na audiéncia nacional com um publico
de aproximadamente 132 milhdes de espectadores.

Em sua grade se destacam os programas Rede TV News,
Superpop, TV Fama, A Casa ¢é Sua e Panico na TV que
conquistaram uma parcela significativa de publico entre as
classes AB e ABC. Abaixo estdo graficos referentes a audiéncia

entre 7Th e 1h da manhé&.

® (CHINEM, 2003 p.80)
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Fonte: http://www.redetv.com.br

A emissora possui seis centrais de producdo: S&o Paulo,
Rio de Janeiro, Recife, Fortaleza, Belo Horizonte e Brasilia.
A sede se localiza em Alphaville, na Grande Sdo Paulo. De seis
estidios mais de 70% da programacdo € transmitida ao wvivo.

E uma concessdo publica obtida sob a condicdo de assumir
as dividas trabalhistas da Rede Manchete. Pertence a Amilcare
Dallevo Junior, gque renovou a concessdo da emissora por mais
quinze anos.

Atualmente a Rede TV constréi um segundo complexo de

producdo em Alphaville investindo aproximadamente USS$S 15


http://www.redetv.com.br/
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milhdes. A nova instalacdo terd um teatro com capacidade para

mil pessoas, novos estudios e departamentos administrativos.

6.3. TV Fama

O TV Fama é um programa informativo didrio com uma hora e
dez minutos de duracdo e é um dos destaques em audiéncia na
programacgdo da Rede TV. Classificado na categoria
entretenimento, o objetivo é mostrar tudo o gque acontece na
vida dos famosos.

Noticias, atualidades, curiosidades do meio artistico e
tudo o que acontece nos bastidores sdo a esséncia do programa.
Os 1instrumentos sdo as entrevistas, fofocas, estréias de
filmes, pecas, eventos, desfiles e lancamentos.

O TV Fama apresenta grande semelhanca (desde o formato
até o cenadrio) com um programa da Rede de TV por assinatura
“E!”, chamado Celebrity’s Uncensored, que traz noticias sobre
as celebridades. Pode-se dizer que o TV Fama é uma versédo
abrasileirada do programa americano.

Composto por impressionantes cenadrios virtuais, o TV Fama
revela com dinamismo tudo o que o publico deseja saber sobre a

vida dos artistas e mostra a intimidade de gquem esta em
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evidéncia. A equipe do programa busca flagrantes e persegue as
celebridades em diversos lugares e circunstancias.

O programa ainda funciona como uma espécie de coluna
social eletrbnica quando invade festas e eventos fechados,
registrando as ©presencas 1lustres. Pessoas publicas sé&o
procuradas para a realizacdo de algumas entrevistas sobre
diversos assuntos. Também ¢é feita cobertura dos shows mais
badalados do momento.

De segunda a sexta-feira sdo exibidos contetdos inéditos
do programa entre 19h:55 min e 21h. Aos sabados uma versao
especial vai ao ar, o TV Fama Melhores Momentos, dque é uma
espécie de resumo das noticias da semana, exibido de 20h a
21h.

E apresentado pelo Jjornalista Nelson Rubens, que com 25
de profissdo é visto como o maior fofoqueiro do Brasil. Com o

A\Y

lema eu aumento, mas ndo invento”, Nelson foi eleito o
fofoqueiro de maior credibilidade do pais pela Revista Isto E.

No website ¢é possivel conferir as pautas do prdéximo
programa, fotos de famosos, videos flagrantes de celebridades,
aniversdrios de artistas, agenda cultural, fofocas, noticias
exclusivas, downloads, enquetes, contato e promoc¢des.

As noticias sobre celebridades no site sdo curtas,
despertam curiosidade e para o seu compreendimento integral é

necessario assistir a sua versdo no programa. Desempenham um

certo papel de publicidade para a versdo da TV. Normalmente



lidam com o duvidoso, por exemplo, “Banda Calypso pode estar
perto do fim. Para saber de tudo assista & matéria no

programa”.

6.4. Os bastidores da informacdo pessoal

O TV Fama tem algumas caracteristicas que merecem
destaque. E um programa que vai ao ar em hordrio considerado
nobre na televisdo brasileira, concorrendo em audiéncia com um
dos maiores telejornais brasileiros, o Jornal Nacional. E
classificado pela emissora em categoria show. A editora chefe

A\Y

e diretora Marika Pisanelli afirmou que o TV Fama ¢é um
telejornal, uma agenda cultural, uma revista eletrdnica,
portanto a prioridade de contetido é a noticia factual”. Além
disso, Marika é graduada em comunicacdao pelo Centro
Sperimentale di Cinematografia (Roma - Italia), com énfase
artes cénicas e direcdo de cena. Esse dado contribui para
justificativa da presenca de elementos do cinema no programa,
mais como presenca de atores e novelas. Em muitos momentos no
programa a realidade do ator é atenuada com o seu papel na

novela pelo préprio programa, o) que faz com que o)

telespectador ndo perceba a diferenca.



O cenadrio ¢é Dbastante parecido com o do americano
Celebritis Uncensored, com efeitos de computacdo grafica que
conferem luzes e dinamismo. Uma das cores utilizadas é o
vermelho, em uma espécie tapete onde o apresentador fica de
pé, nos remetendo ao famoso elemento do Oscar. Essa é a chance
do telespectador habitar e conviver com os casos do mundo dos

atores e atrizes mais notéveis do mundo.

O branco, prateado e dourado aplicados na composicdo do
cendrio sdo cores gue transmitem Jjuntas a idéia de clareza
aliada a glamour. Isso transmite a idéia de que o©0s
espectadores podem sabem com clareza o que acontece nos

bastidores do mundo da fama.

No ar desde 1999, o objetivo do TV Fama, segundo Marika
Pisanelli é trazer noticias, atualidades, curiosidades do meio
artistico e tudo que acontece nos bastidores. “Uma equipe de
repbérteres vail as ruas, para captar flagrantes e entrevistar
artistas em diversos lugares e situacgdes. E, ainda, esté
presente nas festas dos vips e faz a cobertura dos shows e
festivais mais badalados do momento.” O programa pretende

trazer noticias com integridade e imparcialidade.

Os assuntos do TV Fama s&o na maioria das vezes noticias
sobre a vida particular das celebridades, principalmente com
enfoque na vida afetiva; algumas curiosidades das novelas qgue

estdo no ar em outras emissoras, especialmente a Rede Globo;
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as uUltimas noticias do Big Brother Brasil; especulacdes e
intrigas, festas do momento, e as vezes até tragédias
envolvendo o nome de pessoas publicas.

0 programa comecga com uma escalada feita pelo
apresentador, Nelson Rubens, com mudancas no angulo de céamera,
e o enquadramento é mantido da cintura a cabeca. Logo apds séo
exibidas chamadas das principais matérias do dia.

Durante a apresentacdo das matérias o telespectador tem
contato com uma espécie de manchete no gerador de caracteres,
e um pouco abaixo passam outras informacdes sobre as demais
matérias que serdo apresentadas naquela edicéo.

A linguagem das matérias é feita de maneira simples, com
extrema aproximacdo afetiva do telespectador, as vezes fazendo
com que ele mesmo faca juizo sobre as idéias apresentadas no
programa com frases dirigidas diretamente a quem esta
assistindo do outro lado da telinha.

A edicdo de imagens é bem singular no TV Fama. Como o
programa se reporta a pessoas publicas e muitas possuem
compromissos contratuais com outras emissoras gue preservam O
direito de exposicdo, as matérias s&o narradas enquanto
fotografias e pequenos takes sdo exibidos da pessoa em
questdo. Esse fato possibilita uma maior faculdade imaginativa
do espectador enquanto ouve a narracdo das noticias. O formato
contribui para a fixacdo de uma imagem na lembranca do

publico.
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A masica é um elemento bem caracteristico. Sempre
preenchendo o) BG da matéria héa uma trilha sonora
ambientalizando o assunto, caracteristica herdada do réadio.

Quanto a noticiabilidade podemos estudar alguns casos,
como a matéria sobre a atriz Paola Oliveira, gque anda chamando
a atencdo de Caud Reymond, assim mesmo, sugerindo um romance
entre os dois. Depois a matéria evolui para o assunto do
silicone, informando o desejo de Paola de colocar uma prdtese
nos seios.

Daniela Cicarelli com seus affairs sempre é uma pauta
frequente do programa, que apelidou a modelo de “dona
encrenca”. No inicio da matéria é feito um breve resumo e
posicionamento de imagem de cada pessoa publica para depois
falar a novidade. Comecou falando do casamento fracassado com
Ronaldo, e depois dos namoricos com Flavio Zveiter, Marcelo
Valente até chegar no novo caso, o empresario do Parand Bruno
Khouri. A fonte da matéria foi uma amiga de Cicarelli.

Uma matéria de reposicionamento de 1imagem pode ser
encontrada no caso da cantora Avril Lavigne. Famosa pelo seu
visual rebelde e por suas masicas agressivas, a cantora deseja
virar modelo e fazer o estilo “Patricinha”. 1Isso porque
assinou contrato com uma agéncia de modelos. O apresentador do
programa sugeriu a concorréncia: “Sandy que se cuide”.

As especulacbes também estdo presentes no TV Fama, por

exemplo, em uma matéria sobre o caché de Reynaldo Gianecchini
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para desfilar no Carnaval. Segundo as especulagdes o ator
fatura R$ 300 mil. A assessoria de imprensa negou o valor, mas
néo quis revela-1lo, talvez como uma estratégia para
salvaguardar a persona de Gianecchini.

Segundo Morin a indGstria cultural d& dicas do saber
viver, e 1isso estd presente no TV Fama. Em uma matéria sobre
relacionamento e casamento bem sucedido, Toni Ramos, Paulo
Goulart e Orlando Moraes, bem posicionados nesse sentido,
contam o segredo do sucesso de seus casamentos.

Posar nu também é assunto para ser noticiado. O ex-Big
Brother Brasil 6, Daniel Saullo, posicionou sua imagem como
gald sensual e afirmou dentro da casa que ndo tiraria a roupa
por menos de RS$ 500 mil. No entanto, o caché para esse tipo de
trabalho varia de R$ 30 a R$ 50 mil, dependendo da cotacdo da
celebridade no mundo dos famosos. Hoje, mesmo apds super
valorizar sua sensualidade, Saullo faz as ultimas negociacgdes
para o seu lancamento na capa de uma revista gay.

A possivel Sindrome do Panico de Gisele Biindchen também
foi uma matéria de destaque. Mesmo com a sugestdo do TV Fama,
a assessoria de imprensa da modelo negou que Gisele sofresse
do mal. O programa estendeu o assunto, falou de celebridades
que sofreram panico e esclarecimentos de um médico
especializado. Curiosa foi a reacdo da assessoria de imprensa
de Luciana Vendramini, que afirmou que tudo o que tinha que se

falar sobre o assunto j& havia sido dito antes.
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A concorréncia entre as celebridades ¢é uma pauta bem
presente. Uma matéria teve a seguinte chamada “Rita Guedes
puxa o tapete da ex-Big Brother Brasil 6 Juliana”. Isso porqgque
uma revista masculina resolveu boicotar a edicdo de Juliana
para antecipar a de Rita, j& que a atriz estd em evidéncia com
a novela Alma Gémea.

Boatos sdo um grande desafio para as assessorias de
imprensa, e segundo Nara Damante devem ser encarados como mal-
entendidos. Foi o que aconteceu entre Felipe Dylon e Sabrina
Sato. Apds a especulacdo de que estariam namorando, ambos
disseram que ndo a situacdo ndo passou de um mal entendido e
elogiaram o trabalho um do outro.

H& casos em que as celebridades assumem o papel de santo
milagreiro. Foi o que aconteceu com o cantor Jj& falecido
Leandro. A professora Edna Ferreira de Minas Gerais disse que
foi curada do céncer por milagre do falecido.

Polémica também garante visibilidade a pessoas publicas. E
o caso de Bruna Surfistinha, ex-garota de programa que se
prostituiu com 1.200 homens e se envolveu com drogas. A nova
celebridade wvai lancar um filme com sua histéria, vai atuar em
peca de teatro, vai lancar uma linha de cosméticos e outra de
produtos erdéticos. Segundo o TV Fama, o esteredtipo da ex-
garota de programa Jja& funciona bem hd algum tempo nos Estados
Unidos. Bruna se posicionou nesse segmento afirmando que néo

se 1mporta em ser vista como a ex-prostituta, mas que daqui a
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dez anos quer perder essa fama e assumir outro posicionamento
de mercado.

As celebridades que ficaram de fora da area vip do show
dos do show dos Rolling Stones foram assunto para o TV Fama.
Vera Loyola, Chigquinho Scarpa e Alexandre Frota foram os
excluidos. Vera manifestou publicamente sua indignacdo: “Eu
ndo preciso ser convidada para comparecer a um show, a falta
de convite n&o me impede”. A atitude da socialite estd em
desacordo com Nara Damante, que acredita ser a melhor opcgéo
manifestar particularmente aos organizadores do evento seu
desejo de participar da festa.

Outro caso 1interessante que envolveu a assessoria de
imprensa foi o do possivel caso entre a cantora Claudia Leite
e o ator Murilo Benicio. A assessoria da cantora ndo confirmou
o affair, mas disse que ela estava feliz da vida. Alguns dias
depois foi anunciado o© namoro de Claudia com um Dbaiano
anbnimo.

Um comportamento estratégico de assessoria de imprensa no
programa foi o da Banda Calypso. Apds um boato de que Joelma e
Chimbinha iriam abandonar o Calypso para seguir uma carreira
na musica gospel, a assessoria enviou uma nota a imprensa com
0s seguintes esclarecimentos:

Ndo estamos pensando em abandonar a carreira como disse
uma revista sensacionalista. Nunca demos essa declaracéo.
Seguimos firmes com o objetivo de difundir a nossa musica
e o0 nosso ritmo que é o Calypso. Se algum dia tivermos
que seguir a carreira gospel, esse dia serd indicado pelo
Senhor. N&o podemos entregar nossa carreira na mdo de
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jornalistas sensacionalistas e irresponsédveis que Jjamais
cruzaram nosso caminho.

A Banda Calypso estd em um posicionamento estratégico.
Segundo Joelma, vocalista da banda, Calypso ndo é forrd, é um
estilo, gravado também por Elvis Presley e Beattles em misicas
bem romdnticas. No Paréa, o ritmo ficou mais dancante e a Banda
Calypso se tornou a maior representante nacional do estilo.

Brigas e concorréncia s&o noticidveis. E o caso de John
Casablanca que descobriu Biindchen como modelo e a atacou
dizendo: “Gisele n&o cresceu intelectualmente. E egocéntrica e
gananciosa”. Em compensacdo apontou Raica de Oliveira como
sucessora de Bindchen como a primeira top model do mundo, e
que ela se beneficia do namoro com Ronaldinho para conseguir
evidéncia. J& a assessora de Gisele afirmou que as duas séo
modelos diferentes: Blindchen é modelo fashion e Raica é uma
modelo comercial, e que dessa forma, a atual namorada de
Ronaldo nunca vai ser a primeira do mundo.

Associacbes de imagens sdo feitas nas matérias, como por
exemplo a afirmacdo de que Fébio Assungcdo é o Brad Pitt
brasileiro.

O TV Fama proporciona interacdo com o puUblico através do
website e faz concursos de frases do tipo. Quem vocé acha que
é a Vovozona Brasileira? O publico posicionou Suzana Vieira,
Hebe Camargo, Vera Holtz, Vera Fischer e Gldéria Maria no

posto.
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Apesar de lidar com a privacidade de pessoas publicas o TV
Fama ndo enfrenta nenhum processo. Marika Pisanelli acredita
que 1isso é fruto de wuma atuacdo Jornalistica insenta de
interpretacdes, mesmo trabalhando com O discurso e @)
transdiscurso. Este é composto por informacdes de fontes né&o

oficiais, representado pelas fofocas e especulacdes.



7. CONCLUSAO

Os meios de comunicacdo exercem uma fungdo de pddio para
elevar algumas 1imagens a caradter publico. Essas 1magens
geralmente correspondem aos anseios de um publico para sua
identificacdo ou expurgacdo. A insercdo de pessoas publicas se
dd em um ambiente cultural, onde elas sdo justificadas como
integrantes de uma chamada “cultura nacional”.

As novas técnicas de informacdo também favorecem o aumento
do fascinio exercido pelas massas de consumidores, Jja que
estao associadas ao entretenimento e a construcao de
personalidade.

Para que a aproximagcdo entre pessoas comuns e olimpianos
seja mais prdéxima, o que é de cardter privado das vedetes
normalmente é o que mais interessa ao publico. As pessoas
comuns gquerem ver o lado humano e por muitas vezes falho das
pessoas publicas. Isso torna a aproximacdo com o idolo mais
realista,e promove um maior engajamento da sociedade nas
discussdes, principalmente se forem polémicas.

A midia é o fendémeno de alargamento do espelho de Narciso.
Ela é o espelho que reflete a estética para atrair publicos. A
insercdo de uma 1imagem nesse espelho deve ser feita do modo
mais familiar possivel ao consumidor. Por isso as imagens

publicas s&o inicialmente moldadas por esteredtipos que
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suscitam o pensamento coletivo, e sdo limitadas pelos cinco
extremos persona em suas propostas.

A imagem hoje se tornou tdo essencial gque ¢é impossivel
manter-se vivo no mercado sem uma ldégica de persona. Para se
alcancar verossimilhanca nessa ldégica é preciso um minucioso
planejamento de 1imagem publica. Ele deve deixar claras as
propostas, as 1idéias e zelar pela coeréncia entre discurso,
postura e imagem. E preciso que também se faca projecdes para
o futuro, deteccdo de possiveis crises e o melhor modo de
lidar com elas. Em suma esse é o trabalho de um assessor de
imagem. Todos os esforcos sdo aplicados contra o esquecimento
da imagem ou mesmo sua falta de direcéo.

Como wvimos o trabalho com imagens puUblicas envolve um
gerenciamento e preservacdo de propdsitos, por isso o assessor
deve lidar com instrumentos que fortalecam a imagem de seu
cliente. Dai a necessidade das estratégias de marketing. E
preciso tracar as caracteristicas do puUblico, e tentar prever
seus anseios futuros. E ainda, estabelecer possiveis puUblicos
para o futuro. Uns vdo amar os estimulos emitidos por pessoas
publicas, outros v&o simpatizar e alguns vado odiar. Tudo é
possivel desde gque haja publico e envolva uma idéia rentavel.

Uma possibilidade ainda é tratar a imagem publica como
marca na administracdo de uma carreira. Sob essa o6tica devem

ser respondidas as seguintes perguntas para a elaboracdo de



uma estratégia de marketing: Quanto eu valho hoje? Aonde quero
chegar? Eu faco a diferenca no ambiente em que estou inserido?

Devido as constantes transformacdes no comportamento do
consumidor e aos estimulos aos quais ele estd submetido, o
planejamento deve ser periodicamente revisto e modificado
acompanhando as aspirac¢des mercadoldgicas.

Imagens publicas sdo noticiaveis e Jjornalisticamente
rentaveis. J& vimos como o fendmeno das noticias pessoais
alcancou a grande midia e ocupou lugares nobres do jornalismo.
Nesse sentido existe uma perspectiva para a atuacdo do
profissional de assessoria de imprensa, normalmente executada
por jornalistas.

Apesar de suas caracteristicas jornalisticas a assessoria
de imprensa é um meio de divulgacdo de imagem, no entanto de
uma maneira diferente. N&o trabalha com aqueles fortes apelos
persuasivos da publicidade, mas com formacdo de opinido com
uma ilusdo de isencdo e imparcialidade. Dessa forma, quando o
sucesso da assessoria de imprensa ¢é alcancado a imagem do
cliente é reforcada com credibilidade.

A assessoria é um poderoso instrumento de marketing que
deve ser utilizado de maneira especial. Um dos objetivos do
assessor deve ser conseguir espagos de publicagdo para sua
organizacdo, e principalmente, firmar a postura imagética de
seu cliente. Quando o0s espacos sdo conseguidos dessa forma o

trabalho é compensador.



100

Falar em marketing associado a assessoria de imprensa pode
ser um tanto conflitante para Jjornalistas, no momento em que
se expbe abertamente o interesse do assessor em preservar a
imagem de seu cliente. No entanto, ¢é possivel divulgar a
imagem adequada para o cliente e ao mesmo tempo satisfazer as
necessidades dos jornalistas de redacdes. E possivel atender
as necessidades da sociedade e ao mesmo tempo afirmar uma
imagem publica. Esse é o desafio para assessores de imprensa.

O conflito pode ser maior gquando ele se estabelece no
nivel da identidade. Um assessor de imprensa deve se
considerar jornalista? No momento em que ele busca
credibilidade da midia e atender a sociedade ele pode sim ser
considerado como tal. Afinal, o outro lado também tem seus
conflitos. Jornalistas de redagcdes tém publicado o que
realmente é de 1interesse social ou o que estd dentro dos
padrdes do Jornal e de suas politicas editoriais? Hoje a
grande midia busca ser comercial e ao mesmo tempo ser um
instrumento social.

A assessoria de imprensa deve também ser executada com um
planejamento prévio e ser um instrumento de comunicacédo
integrada. Por isso deve ser constantemente avaliada e
direcionada.

Existem diversas possibilidades de divulgacdo de pessoas
publicas, mesmo na grande midia. O TV Fama funciona como um

patamar onde as <celebridades se cruzam e compdem uma
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sociedade. Ali o ator de novelas pode conviver com um astro
dos esportes e, assim, diversas categorias se cruzam. E
possivel avaliar a imagem publica das celebridades e verificar
se condiz com o planejamento. Por meio das noticias fait
divers as pessoas puUblicas wvivem associacdes de imagem com
esteredtipos e com outras pessoas publicas.

O TV Fama é um termbmetro imagético e apura a percepcgao
pUblica dos estimulos feitos pela assessoria de imprensa. Por
sua estrutura de telejornal é um forte formador de opiniédo
publica. Por isso, muitas matérias que vdo ao ar demonstram o
posicionamento estratégico de uma pessoa publica para fugir da
concorréncia e atingir um segmento cada vez mais especifico de
mercado. Freqlentes reposicionamentos podem ser observados no
contettldo do programa. Essa é uma oportunidade para a atuacéo
estratégica da assessoria de imprensa no processo de
construcdo e gerenciamento de imagens publicas.

H& algum tempo falar em marketing era bastante pejorativo
e anti-profissional, mas hoje marketing pessoal ndo é pecado,
pelo contrario torna-se essencialmente necessario. Como
demonstramos em nossa epigrafe, até mesmo Jesus Cristo tinha
uma 1imagem publica e era conhecido por ela. Sua fama
ultrapassava os limites geogradficos e sua notoriedade era

verificada por onde passava.
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9. ANEXOS

Entrevista com Marika Pisanelli, editora chefe e diretora do

TV Fama

1) Qual o maior objetivo do TV Fama?

O objetivo do programa ¢é estabelecido, com nitida clareza: o
programa traz noticias, atualidades, curiosidades do meio
artistico e tudo gque rola nos Dbastidores. Irreverente e
dinédmico, traz entrevistas, fofocas, estréias de filmes,
pecas, eventos, desfiles e lancamentos. Uma equipe de
repérteres vail as ruas, para captar flagrantes e entrevistar
artistas em diversos lugares e situacgdes. E, ainda, esté
presente nas festas dos vips e faz a cobertura dos shows e

festivais mais badalados do momento.

2) H& quanto tempo existe o) programa?

O TV Fama iniciou com a Rede TV. Estd no ar desde 1999. E

considerado uma das maiores audiéncias da emissora e

apresenta, no momento, um &ncora — Nélson Rubens.
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3) Os objetivos continuam os mesmos desde a concepcgdo inicial?

0 principal objetivo do TV Fama é entreter os

telespectadores. Acredito que este objetivo continua o mesmo.

4) Qual o maior desafio do TV Fama hoje?

Apurar as noticias e ser referéncia nacional do mundo das

celebridades.

5) Qual o perfil do publico do TV Fama?

Adolescentes, homens e mulheres da classe A, B e C.

6) O que diferencia o TV Fama dos seus concorrentes?

Hoje ndo existem concorrentes, nenhum programa dgue seja

parecido com o) TV Fama no Brasil.

7) Que elementos sdo fundamentais em uma matéria do TV Fama-?

O TV Fama, em sua producdo de sentido, Jjoga com imagens,
oralidade, textos e muasica. Apresenta um cdbdédigo, composto por

significantes discursivos e transdiscursivos.
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8) Qual a sua opinido sobre o fendmeno das noticias pessoais

que atingiu a grande midia jornalistica?

O TV Fama hoje ndo traz somente noticias pessoais, mas
sobretudo noticias do mundo do entretenimento: teatro, cinema

e misica sdo entre os maiores ibope do programa.

9) Quais elementos do Jornalismo estdo presentes no programa-?

Apuracéao de noticias, integridade e imparcialidade.

10) Existe preferéncia ou busca por informag¢des factuais?

O TV Fama é um telejornal, uma agenda cultural, uma revista
eletrbénica, portanto a prioridade de contettido é a noticia

factual.

11) Como é o processo de producdo do TV Fama-?

O mesmo de um telejornal, sb& que ndo sdo abordados assuntos

como politica ou economia.
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12) Quais as melhores pautas ou assuntos a abordar?

O que estd na moda, o que faz noticia, o que é tendéncia nas

artes e no comportamento.

13) Como é feita a apuracgdo?

A noticia é apurada na sua existéncia ou veracidade constatada
ou constatavel, através de assessorias e empresarios de

artistas.

14) Existem normas ou regras de conduta para os Jjornalistas,
Ccomo pessoas ou situacdes a evitar?
O Jjornalista deve se ater aos fatos, sem buscar interpreta-

los.

15) Recebe sugestdes de pauta?

Sim.

16) Como é o comportamento das assessorias de imprensa-?

Sugerem pautas
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17) Descobertas sensacionais sdo anunciadas pela assessoria de

imprensa?

Ndo. Sao reveladas por fontes.

18) Existem exigéncias por parte das celebridades, como a

associacdo (ou ndo) de sua imagem a algo ou alguém?

Ndo. Quando a celebridade ndo guer conversar com O programa, O

repérter é instruido para ndo insistir.

19) Recebe convites para cobrir eventos particulares?

Sim.

20) Como lidam com matérias pagas? Elas existem? Recebem

muitas propostas?

Ndo ha matérias pagas no TV Fama. Tudo ¢é produzido

internamente pela RedeTV!.

21) Na sua opinido como deve ser feita uma assessoria de

imprensa eficaz? Quais o0s principais erros-?
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O principal erro é divulgar eventos que ndo acontecem, ser
pouco pontual, ou divulgar listas de celebridades gque néo

comparecem. Assim, as assessorias perdem toda a credibilidade.

22) O programa enfrenta muitos processos?

Ndo, nenhum.

23) Como se salvaguardar dos processos?

Apurando as noticias e se limitando & divulgacdo sem

interpretacdo.
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Entrevista com Adriana Milagres, manager e assessora de
marketing pessoal da Nega Producgdes (Rio de Janeiro-RJ).

Presta servicos para artistas como Sandra de Sa.

1) Como se descobre a imagem adequada para cada pessoa-?

Primeiro, acho que a gente nunca descobre, pois ¢é uma
constante busca e atualizacdo do gque poderiamos chamar de
ideal, mas que muda como tudo sempre. Mas o processo de
trabalho se d& em pesquisar sobre o universo da pessoa, dai
mergulhar-se neste profudamente e ir entendendo. ..
Também levar pra este processo O que se conhece e aprende do

mercado. Juntando tudo, faz-se uma auténtica mistura.

.

2) E preciso transformar a pessoa em algo mais comercial do

que ela realmente év Existe interferéncia na sua
personalidade?

Jamais transformar a pessoa... Nunca interferir na sua
personalidade! Pois, se vocé estd buscando um produto

inico, na arte se valoriza muito mais a raridade, o pessoal,
intransferivel... Ndo se pode buscar o comercial, sim o

diferencial. Apds identificd-lo, dai se <coloca dentro do
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processo do mercado e certamente ele terd um valor muito maior
do gque algo puramente comercial.

Ndo buscamos levar pro mercado apenas O que ele consome,
sim o que achamos que é bom, tem qualidade, é interessante,
tem valor, (...), e que seria bom pra ele consumir... Afinal,
como diz o poeta: " O povo sabe o que gquer, mas o povo também
guer o que ndo sabe!"

Diante disto, posso te garantir que a personalidade da
pessoa é que prevalece do inicio ao fim, sendo ¢é algo
fabricado, com prazo de wvalidade wvencido, antes mesmo de ser
lancado no mercado.

Hoje, o mercado é réapido e muito maior, o publico cheio de
opgdes, sem muito tempo pra levar a sério pessoa sem
fundamento. A ndo ser gue a pessoa queria ser isto, dai vai

achar consumidores sbé pra este momento descartéavel, e sb.

3) Como definir uma imagem adequada a cada tipo de

personalidade?

A dele préprio com cuidado de um profissional que respeita seu
talento, se envolve com sua carreira, sendo este antenado no
mercado e evolucgdes da modernidade, pra levd-lo onde o povo

esta!
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4) 0] trabalho de marketing pessoal estd Dbaseado nos

esterebdtipos?

Eu nao consigo acreditar que algo que trabalha com
esterebtipos pode ter alguma relacdo com o verdadeiro

marketing.

5) Quais os passos para a construcdo do marketing pessoal?
Ser, estar, viver, acreditar, ser feliz e contagiar com dom da

arte de cada individuo!

6) Como se d& a aplicacdo disso? O assessor diz para o
assessorado o que vestir, como falar, como se comportar?

Ndo se pode ditar «regras, normas, sendo ndo tem mais
personalidade! Na minha equipe, ninguém dita nada, sim

respeita. Mistura pessoal mais convencional e vice-versa!

7) Qual a periodicidade de um plano de marketing pessoal?

Indeterminada e continua, enquanto houver vida para a

personalidade, h& marketing pessoal.
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8) Como é testada a eficédcia de um plano?

Através do valor que se vé na vida da personalidade, o quanto
ele ou ela sente-se realizado, pleno, feliz... E que o mercado

o(a) compreende, o(a) absorve, o(a) consome!

9) Como se da& o trabalho de relacdes puUblicas dentro do

planejamento e qual a sua importéncia?

Este trabalho é mais intuitivo e natural, do que algo formal.
Isto de regras estd ultrapassado. Hoje, a inteligéncia deve
ser muito mais emocional, sensitiva, sempre ter um norte, onde
se quer chegar, através do planejamento de trabalho apenas.
Intuicdo e sensibilidade: essas sdo as importantes ferramentas

pra o planejamento artistico ser funcional.

10)Como trabalhar de uma forma integrada-?
Cada um entrando em parte do processo. E importante frisar
que ndo € uma coisa separada da outras, todos os elementos da

comunicacdo estdo sempre atuando juntos em producdo artistica.
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11)Como deve ser a relacdo entre assessor e assessorado? Quais

os limites do controle de imagem?

Uma relacdo natural, as vezes menos formal, e em outros
momentos mais formal. Os limites sdo colocados pelo bom senso
e contratos pertinentes, onde cada um sinta-se seguro e a
vontade. Sendo que tudo 1isto pilotado pelo/a manager da
personalidade, pois este é o que tem a visdo geral, assim pode
dar um norte mais seguro a todos os envolvidos! O manager tem
a visao geral do caminho planejado pro/a e pelo/a

personalidade junto com esse profissional.

12)Como é feito o acompanhamento junto a opinido publica?

Muito natural. Varia de acordo com cada formato de trabalho,

no meu caso de cada forma de producdo artistica ou evento. As

vezes, mals natural, outras mais formal.

13)Uma caracteristica do marketing é trabalhar com numeros e

mensuracdo. Como esse trabalho é feito em marketing pessoal?

Mais natural, por ser um produto diferenciado, por ser uma

pessoa. Aqui, ¢ Dbem menos formal e bem mais subjetivo.
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Todavia no meu formato de trabalho trabalhamos em Dbusca de
formatos de avaliacdo e validacdo também muito gquantitativo,
onde controlamos por relatdérios de forma subjetivas, porém
também numéricas o0s nossos resultados semanais, mensais e
anuais. Contudo é fato ressaltar que o formato subjetivo, na
busca pelo aspecto qualitativo que se conquista, é muito mais

comum na mensuracao.

14)Como se define a concorréncia em marketing pessoal?

De acordo com O resultado da personalidade, ndo vejo
concorréncias entre as personalidades, e sim no que se refere
aos servicos que estas realizam. No nosso caso
especificamente, de acordo com as producdes que fechamos, dai

¢ mals comum acontecer a concorréncia.

15)Como ela é controlada e vencida?

Ndo vejo um controle, acho que o cliente é qgue escolhe de
acordo com o perfil do que deseja pra seu servigo, ou de
acordo com o seu budget. Acho que cada producao tem de
qualificar o seu produto, pra que atinja a necessidade e

desejos do seu cliente. O foco n&o € na concorréncia sim no
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cliente. A concorréncia é mais uma informacdo de referéncia

de mercado!

16)Na sua opinido como deve funcionar uma assessoria de

imprensa eficiente?

Entendendo a personalidade, depois colocando-a no mercado,
dentro das oportunidades que aparecam e gue sejam conguistas
pelo relacionamento Jjunto a imprensa, de forma gue possam
obter espaco, mas sem ferir a integridade da personalidade e
também seu contetdo e conceitos! E também sem ferir a ética
do mercado, que deve ser respeitado dentro dos seus limites.

Ndo h&d muito espaco hoje, pra os profissionais chamados de
"malas", que insistem na divulgacdo a qualgquer preco, por

qualquer espaco! Isso praticamente é ultrapassado!



MARIAH LAUNCHES THE EMANCIPATION OF MIMI:
PLATINUM EDITION AS “DON’'T FORGET ABOUT US”
HEADS TO TOP OF CHARTS
PLATINUM EDITION CD EXPANDS WITH 4 EXTRA
TRACKS.
DELUXE LIMITED EDITION 2-DISC SET OF
PLATINUM EDITION CONTAINS DVD WITH 4 VIDEOS
“WE BELONG TOGETHER,” “SHAKE IT OFF,”
“IT’S LIKE THAT,” AND U.S. DEBUT OF “GET
YOUR NUMBER” - PLUS LINK TO ACCESS HER NEW
VIDEO FOR “DON’T FORGET ABOUT US” !

Mariah collects 4 nominations - the most by
any artist - and opening performance on
American Music Awards

(Oct. 14, 2005 — New York, NY) With her fourth single, “Don’t Forget About Us,”
headed for the top of the charts, performer and songwriter Mariah Carey focuses her
attention on the completion of THE EMANCIPATION OF MIMI: PLATINUM EDITION,
the expanded new configuration of her quadruple-platinum Island Records album that
arrives in stores November 15th, it was announced today by Antonio “L.A.” Reid,
Chairman, Island Def Jam Music Group.

PLATINUM EDITION will recap all 14 tracks on THE EMANCIPATION OF MIMI,
whose original version has sold more than 4 million copies in the U.S. and over 6
million worldwide to date. The new CD will add four tracks: “Don’t Forget About Us,”
which was #1 most-added at Pop, Rhythm and Urban radio formats; “So Lonely (One
and Only Part 2),” Mariah’s collab o ration with Twista (with a new extra verse written
by Mariah); the remix of “We Belong Together” featuring Jadakiss and Styles P.
(previously only available digitally online); and “What It Look Like,” featuring Jermaine
Dupri.

PLATINUM EDITION is also available as a special deluxe limited edition two-disc (CD
+ DVD) package. The exclusive DVD will feature the full-length video clips of “It's Like
That,” “We Belong Together,” “Shake It Off,” and “Get Your Number” (featuring
Jermaine Dupri, which will be making its U.S. debut on this DVD), plus a link to
access the brand new video for “Don't Forget About Us.

PLATINUM EDITION is the latest chapter in Mariah’s 2005 juggernaut, which has
earned her four nominations for this year’s 33rd annual American Music Awards — the
most nominations by any artist — including: Best Pop/Rock Female Artist, Best
Pop/Rock Album, Best Soul/Rhythm & Blues Female Artist, and Best Soul/Rhythm &
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http://www.mariahcarey.com/
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