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RESUMO

O artigo a seguir ¢ resultado de uma pesquisa de opinido publica aplicada durante o
segundo semestre de 2013, sob orientagdo da professora Doutora Maria Amélia Miranda
Pirolo durante a disciplina 6NIC102 — Pesquisa de Opinido Publica em Relacgdes
Publicas do curso de Comunicagdo Social — Relagdes Publicas da Universidade
Estadual de Londrina. Essa pesquisa objetivou analisar a influéncia de personalidades
midiaticas nas geracdes X e Y da cidade de Londrina, perante o processo de construcao
de imagem de acordo com a andlise de conteudo dos portais de entretenimento da Globo
e UOL durante o segundo semestre de 2013. Além da definicdo dos conceitos
abordados, a pesquisa foi desenvolvida em trés momentos: fase quantitativa, qualitativa
e triangulagdo de dados.

PALAVRAS-CHAVE: relagdes publicas pessoais; influéncia social; imagem,;
personalidades midiaticas; geragcdes X e Y.

Introducio
O presente artigo ¢ um relato sobre uma pesquisa de opinido publica

desenvolvida durante o segundo semestre de 2013, como parte da disciplina 6NIC102 —
Pesquisa de Opinido Publica em Relagdes Publicas do curso de Comunicagdo Social —
Relagdes Publicas da Universidade Estadual de Londrina. Essa pesquisa teve como
objetivo analisar a influéncia de personalidades midiaticas nas geracdes X e Y da cidade

de Londrina, perante o processo de construcdo de imagem de acordo com a analise de
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contetdo dos portais de entretenimento da Globo e UOL durante o segundo semestre de
2013.

Atualmente, torna-se cada vez mais recorrente a formalizacdo de artistas,
principalmente musicos, no meio empresarial. Estes veem na situacdo, uma
oportunidade para expandir o alcance de sua imagem, por meio de contratacao de seus
shows por organizagdes maiores. Ao ganharem espago, esses profissionais passam
também a ganhar a aten¢do da midia e da populagcdo em geral.

Ao mesmo tempo, as personalidades midiaticas, por meio da grande
visibilidade que atingem, proporcionam a massa um novo ponto de vista em diversos
assuntos, até mesmo ditando certas regras na sociedade. Dado isso, é necessaria uma
visdo critica a partir da constru¢do da imagem dessas personalidades: a imagem
pretendida deve ser o maximo possivel semelhante a identidade, uma vez que valores
éticos devem prevalecer neste processo, a fim de ndo manipular a massa.

Assim, neste contexto, entende-se que a midia seria o grande canal pelo qual, a
imagem ¢ construida e assim, influenciaria as geragdes X e Y. Essas duas geracgdes, por
vezes tao interligadas entre si e tdo convergentes, sdo escolhidas aqui, devido tanto as
caracteristicas que as definem, como quanto a sua presenca na populacdo brasileira —
dados do IBGE (2010), afirmam que estas se encontram em nimeros muitos
equiparados.

A pesquisa seguiu trés momentos: sua fase quantitativa — representada pela
aplicacdo de questiondrios com a amostra calculada de cada geracdo; sua fase
qualitativa — representada pela analise de contetido de portais de entretenimento da

Globo (site EGO) e do UOL; e sua fase de triangulacao de dados.

Geracoes X e Y: definicoes, contrapontos e semelhancas

Antes de compreender o processo de influéncia, ¢ necessdrio entender as
caracteristicas que definem as Geragdes X e Y, uma vez que essa parcela da populagio
possui tamanha relevancia.

Por isso, Oliveira (2010) define a Gera¢ao X como os individuos nascidos entre
1961 e 1980, enquanto a Geragdo Y seriam os de 1981 a 1999. Estes termos foram
implantados para melhor identificacdo e compreensdo do comportamento da faixa etaria
conforme influéncia cultural da época.

A Geragdo X inclui a populag@o nascida no inicio de 1960 até o final dos anos

1970. Criado pelo fotéografo Robert Capa no ano de 1950, o termo Geracao X foi
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utilizado em um de seus ensaios fotograficos, que possuia como foco homens e
mulheres que tiveram sua infincia e adolescéncia registrada pelo po6s Segunda Guerra
Mundial. S3o individuos marcados por acontecimentos na economia, globalizagao,
excessiva jornada de trabalho dos seus pais, lancamento da TV a cabo, inser¢do do
computador como ferramenta de trabalho e a socializagdo da internet (KLIE, 2012;
ROBBINS; JUDGE; SOBRAL, 2010). A Geracao X opta por uma relacdo de equilibrio,
entre a vida pessoal e profissional, segundo Robbins, Judge e Sobral (2010, p.141), os
valores presentes nestas pessoas sdo: “estilo de vida equilibrado, trabalho em equipe,
rejei¢do as normas, lealdade aos relacionamentos”.

Em meio aos acontecimentos dos ultimos 30 anos, ha a necessidade de
investigacdo da opinido da Geragdo Y, os filhos da Geracdo X. A Geragdo Y ¢
conhecida pelas pessoas nascidas entre 1981 e 1999; a definicdo foi criada pelo
Advertising Age, uma revista de publicidade e propaganda Norte Americana, que
definiu, em 1993, os habitos de consumo dos adolescentes da época. Como eram filhos
dos integrantes da Geragdo X, achou-se 6bvio, que esta nova geracdo fosse chamada
pela proxima letra do alfabeto.

Os jovens da Geracdo Y foram criados em tempos de grandes avangos
tecnologicos e de economia estavel. Com a intensificacdo da corrida tecnolégica entre
as empresas, os instrumentos eletronicos tornaram-se elementos essenciais na vida das
pessoas. Vale, portanto, o estudo sobre o comportamento dessa geragdo que vem
influenciando a rotina do mundo inteiro. Segundo Sidnei Oliveira (2010), a
caracteristica marcante dos jovens € a sua capacidade multitarefas, ao mesmo tempo em
que se encontram um trabalho académico, estdo conversando por Facebook, ouvindo
musica e fazendo pesquisa no Google.

Outra habilidade, de acordo com Oliveira (2010), ¢ a capacidade de realizagdo
de atividades perante desafios. O desenvolvimento da criatividade e o aumento da
produtividade sdo notdrios nessas circunstancias. E uma fase de constante busca por
significados, talvez seja essa a causa do rotulo de ser uma geracao perdida, justamente
pelo fato de se voltarem a tantas buscas, sem conhecer realmente o que desejam. Uma
pesquisa realizada por Balassiano (2009) indicou que os individuos apresentam rapidez
e facilidade de se adaptarem as mudangas, agilidade na resolu¢do de problemas e
presteza na apresentacdo de respostas e capacidade de andlise e reacdo em situacdes de

risco.
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Para o desenvolvimento da pesquisa, foram considerados os individuos
pertencentes a essas duas geragdes, residentes da cidade de Londrina. De acordo com o
recorte feito pelo IBGE em seu ultimo censo, em 2010, a faixa etaria de 30 a 49 anos ¢
expressa por 149.538 individuos, aqui considerados como representantes da geragao X
londrinense. Ja a faixa etaria de 15 a 29 anos, ¢ representada por 147.945 integrantes da

geragdo Y. Para a pesquisa foi utilizado o calculo amostral n, = Ze

E* | com margem de
7% de erro, culminando em 196 pessoas para cada geragao.

A pesquisa ndo conseguiu atingir toda a amostra. Somente 127 de 392
questionarios foram respondidos, a maior parte deles por meio online. Justamente por
isso, 88% das respostas vieram da Geragdo Y.

Com esses resultados, foi possivel observar que as mulheres se interessam mais
por publicacdes que tratam de personalidades mididticas, no entanto essa parcela
admite-se ser pequena: 39% das mulheres entrevistadas dizem se informar sobre o
assunto, enquanto 27% dos homens responderam o mesmo. O meio mais utilizado para
tal ¢ a internet, pelos portais de entretenimento.

Assim, ¢ possivel compreender, diante de todas as caracteristicas relatadas
acima, que estas geracdes comportam-se a partir da influéncia de fatores que marcaram
suas trajetorias na historia. Tendo em vista esse grau de determinancia para suas

existéncias, cabe analisar os pontos que proporcionam tal fenomeno.

A influéncia social

Rodrigues (1992) explica que em todo processo de interagdo com outras
pessoas, os individuos estdo sempre tentando mudar o comportamento do outro e vice
versa. Este fenomeno ¢ chamado de influéncia social, ou seja, o comportamento de uma
pessoa faz com que outra mude de opinido ou execute uma acdo que, de outro modo,
ndo executaria. Como base na influéncia, ha o poder do individuo influenciador, isto &,
o poder esta por tras de toda influéncia desejada.

Segundo os psicdlogos sociais John French e Bertham Raven, dentro do
fendmeno da influéncia social, o poder ¢ definido como influéncia potencial,
estabelecendo assim as bases do poder social; aquilo que estd por tras da influéncia
potencial e que permite que a influéncia se concretize. Sao seis bases de poder: poder de
coercdo, poder de recompensa, poder de referéncia, poder de conhecimento, poder

legitimo e poder de informagao.
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O poder de coercao ocorre quando um individuo é capaz de aplicar punicdes a
outro individuo, caso este resista a influéncia desejada pelo detentor do poder. Quando
ao invés de infligir castigo, o individuo influenciador e detentor do poder distribui
recompensas, tem-se o chamado poder de recompensa. Ao usar essas formas de poder, a
pessoa influenciada ndo internaliza o comportamento, apenas exibe o que ¢ desejado na
presenca do influenciador.

Em contrapartida, as demais ndo precisam de supervisdo para que a influéncia
seja verificada, o influenciado apresentara o comportamento desejado mesmo sem a
presenca do agente influenciado. O poder legitimo acontece quando uma pessoa
reconhece legitimidade naquilo que o influenciador prescreve. O poder de
conhecimento acontece quando o influenciado acredita que o influenciador domina uma
area melhor do que ele. O poder de referéncia se baseia no fato do influenciado ter o
influenciador como uma referéncia, tanto positiva como negativa, isso acontece com ou
sem consciéncia do influenciador e caso o influenciado se submeta ao comportamento
apenas para agradar, passa a ser poder de recompensa e ndo de referéncia. Por ultimo, o
poder de informacdo acontece quando uma pessoa € capaz de convencer outra através
da exposi¢do de algum tipo de informacdo. Esse tipo de poder ndo necessita de uma
constante renovagdo, uma vez que internamente o influenciado aderiu ao
comportamento inicial.

Na influéncia social, existem a fonte e o alvo. A primeira diz respeito a origem
da influéncia, de onde ela procede e a segunda remete ao individuo ou grupo de
individuos que serdo atingidos pela influéncia da primeira.

Segundo Davidoff (2006), a eficacia da fonte depende de sua credibilidade,
“para tanto ela deve possuir experiéncia ou semelhangca com o alvo”: carater de
confiabilidade, ser aprazivel e atraente sdo requisitos necessarios. Uma fonte com altas
credenciais ¢ a maneira mais eficaz de se alcangar o crédito do alvo. No inicio, ter
crédito ¢ fundamental; apds algum tempo a atencdo das pessoas volta-se para a
mensagem, que por sua vez amplia sua for¢a persuasiva. A este fendmeno os psicologos
dao o nome de efeito adormecido. Os alvos mais sujeitos a influéncia sdo aqueles que
possuem baixa autoestima e dificuldade de entendimento.

De acordo com Drews (2008), Aristoteles, em sua obra Retorica, de 350 A.C.,
apontava para a importancia das credenciais, dizendo que:

[...] a persuasdo ¢ alcangada pelo carater pessoal do orador quando o discurso ¢
emitido de forma a fazer com que tenhamos ele como digno de crédito. [...] a
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persuasdo pode vir por meio da audiéncia, quando o discurso toca suas
emogdes. [...] a persuasdo ¢ um efeito do discurso per se quando fica sua
veracidade ou razoabilidade ¢ comprovada por meio de argumentos persuasivos
adequados ao caso em questao. (DREWS, 2008.)

Estas observagdes deram origem as trés categorias conhecidas como Ethos,

Pathos e Logos, da retdrica aristotélica. O Ethos se exprime pela capacidade de
convencer a audiéncia em um assunto particular.

O Ethos pode ser obtido se o orador for uma figura notavel no campo em
questdo, se estiver diretamente envolvido com o assunto, se demonstrar uma
capacidade consideravel de articulacdo de ideias, se estiver vestido de maneira
adequada ou por meio do apelo a ética ou carater do opositor - sendo que tal
apelo ¢ o modo mais futil e de eficicia menos duradoura para se atingir a
audiéncia, e é considerado uma medida desesperada por figuras desesperadas ou
opostas a razao. (DREWS, 2008.)

O Pathos tem a intengdo de atingir as emocdes da audiéncia,

13

por meio de
metéforas, sorrisos, uma entonagdo emotiva, ou mesmo argumentos apelativos. E eficaz
quando o orador esta particularmente identificado com a audiéncia, ou faz parte daquele
grupo”.

Ja o Logos ¢ o uso da logica.

O orador que faz uso do Logos descreve os fatos e os conceitos que apoiam sua
opinido. Estar dotado do Logos, também incrementa o Ethos do orador, pois a
informacao lhe da credibilidade perante a audiéncia. (DREWS, 2008.)

Durante a pesquisa qualitativa, um fato interessante de ser observado ¢ que a

maioria dos questionarios obtiveram respostas contraditdrias sobre a influéncia. Tanto a
geracdo X como a Y confirmam que as personalidades mididticas t€ém o poder de
influenciar a populagdo; no entanto, quase apenas uma minoria afirma ter sido
influenciada em hébitos de compra ou sdcio-politicos.

Por essas razdes, pode-se ver, mesmo assim, que, como mais tarde serad
explanado, as personalidades mididticas sdo tomadas como um modelo na vida da
populacdo. Dessa maneira, elas ditam regras que influenciardo o estilo de vida que esta
ou aquela pessoa escolhera seguir, ou seja, determinardo os objetivos que a populagio

devera alcangar para serem felizes.

A personalidade midiatica

Neste contexto, a personalidade midiatica caracteriza-se pela conclusdo de trés
personagens produzidos pela midia: herdis, estrela e celebridade. E possivel conceber a
personalidade midiatica como um individuo que de alguma forma possui a sua imagem

exposta pela midia, e sua vida partilhada com a sociedade, mesmo que de forma parcial.
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Tal perspectiva ¢ derivada dos fendmenos culturais provocados pelos meios de
comunica¢do de massa no mundo contemporaneo, principalmente os da Indlstria
Cultural. Como afirma Medeiros (2013), Adorno e Horkheimer explicam a Indstria
Cultural como a transformagao da cultura em mercadoria, em um produto para se obter
lucro. Além de livros, filmes, musicas e programas de televisdo, ha uma mercadoria que
em primeiro momento ¢ dificil de ser identificada como tal, mas que também faz parte
de uma verdadeira industria de entretenimento; sdo as pessoas com uma imagem publica
e principalmente, produzida pela midia, chamadas de celebridades, herdis ou estrelas.

As celebridades se sustentam unica e exclusivamente por meio da fama gerada
pelos veiculos de comunicagdo, no qual aparecem o maior nimero de vezes possiveis.
Pela necessidade constante, da propria sociedade, por novidades, as celebridades
acabam tendo trajetorias curtissimas.

Para Campbell, os herois se diferenciam das celebridades por se sobressairem
em alguma érea, tendo notoriedade e se tornando modelo de comportamento. Mesmo
sendo inteiramente construido pela midia, resiste por muito tempo. Um exemplo facil de
ser identificado sdo personagens de novelas que se tornam marcantes, ofuscando até
mesmo o ator que esta por tras dele.

Edgar Morin (1981) traz o conceito de estrela, primeiramente identificando que
a sua origem coincide com o inicio da concorréncia entre as empresas cinematograficas
dos Estados Unidos, mais precisamente, o cinema hollywoodiano. Elas eram
inteiramente modeladas pelos estudios, sendo icones de beleza, juventude e elegancia.
As estrelas geralmente sdo profissionais que possuem um talento nato, mas sua imagem
¢ construida pela midia.

Morin (1981) ainda caracteriza esses personagens criados pela Industria
Cultural, celebridades, estrelas e herdis, como “Olimpianos”, ja que se situam entre o
real e o imaginario, tendo uma natureza divina e humana ao mesmo tempo. A natureza
divina os distancia dos “mortais comuns”, se tornando um ideal. Ja a natureza humana
os aproxima, publico consegue se identificar com as alegrias e tristezas, por exemplo,
do seu idolo.

Ainda na pesquisa quantitativa, as geracdes X e Y responderam entender como
personalidade midiatica uma pessoa conhecida por todos, podendo servir de exemplo
um ator, cantor, politico, uma figura religiosa, do esporte ou do entretenimento em
geral. Para essas geragdes, a personalidade midiatica deve ser carismatica, expor seu

trabalho e sua vida pessoal ao maximo e tratar bem seus fas.
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Por isso, embora neste estudo seja escolhido o termo personalidades midiaticas
para denominar esse tipo de fendmeno da Industria Cultural, a diferenca entre os termos
apresentados estd na forma como a imagem dessas pessoas € construida, neste caso, por

portais de entretenimento online.

O processo de constru¢io da imagem: identidade, imagem e reputacio

O termo identidade, segundo Iasbeck (2009), possui diversas defini¢gdes e € por
esta razdo que se faz necessario o desmembramento de alguns contextos em que este se
insere. O autor conclui que, assim como determinado por Pierce, a identidade como
processo de identificagdo passa por um momento tricotomico, podendo ser relacionado
com a primeiridade, secundidade e terceiridade do signo, logo, a identidade esta
relacionada com a razdo de existéncia, pela atuacdo na sociedade e pela forma com que
os demais entendem essa existéncia. Neste momento, ele ainda defende que ndo se
admite a mutagdo da identidade, justamente por ser o fendmeno que pauta todas as
decisdes a serem tomadas a diante, entretanto, esta sujeita ao dinamismo da cultura.

Ao mesmo tempo, Almeida (2009), entende que a identidade ¢ um conjunto de
parametros que caracteriza um individuo ou organizacao, esta em constante mudanga e
deve levar em considerag@o os interesses dos stakeholders. Ela pode se desmembrar em
corporativa e organizacional. A identidade corporativa ¢ vinculada a representacdo
daquela marca, enquanto a organizacional estaria preocupada com os valores intangiveis
intrinsecos ao objeto. Acredita-se também, que a identidade pode ser gerenciada,
justamente pelo fato de ser mutdvel e por isso, seria necessario projetar uma imagem
desejada para que a identidade fosse moldada de acordo como resultado esperado.

Uma vez que o individuo mantém uma postura perante um olhar externo, como
explica o autor, a identidade, entdo, culmina em dois outros conceitos para poder se
sustentar: o discurso e a imagem. O discurso, conjunto de pontualidades que constroem
o contexto daquela identidade, dard respaldo para a formacdo da imagem na visdo dos
publicos. A imagem, para muitos autores, se aproximaria do termo “imaginacdo”, ja que
utiliza de impressdes para se materializar, ou seja, se a identidade ¢ a ideia que
caracteriza o individuo a imagem ¢ materializacao dela no campo mental.

Destarte, a reputagdo, de acordo com Almeida (2009), “é construida ao longo
dos anos e tem como base as ag¢des e os comportamentos” do individuo, logo, é possivel
perceber que ela ¢ uma consequéncia da relagdo entre identidade e imagem; ¢ um

“crédito de confianca”, ligado a valores de bem.
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Para a fase qualitativa da pesquisa foi aplicada uma analise de conteudo nas
publicacdes do dia 22 de novembro de 2013, no periodo das 12h as 23h59, momento em
que houve um maior fluxo de matérias, nos portais EGO (<http://ego.globo.com>) e
UOL Entretenimento (<http://entretenimento.uol.com.br>).

Nesta andlise, foram observados quatro pontos: compartilhamento, presenga ou
ndo de links para redes sociais e quais; interagdo, espago para comentario e quantidade;
exposi¢do, a maneira como a publicacdo expde e caracteriza o personagem da matéria;
influéncia, como a publicacdo mantém a relacdo fonte-alvo e a circunstancia que a fonte
possivelmente poderia influenciar o alvo. E importante ressaltar também que, o portal
de entretenimento do UOL compreende sites sobre cinema, série de TV e programacao
para teatros, shows e filmes. Essas matérias foram assim descartadas da andlise de
contetdo justamente por possuirem como foco principal personalidades midiaticas.

O Ego, site de entretenimento da Globo, traz as noticias a partir da exposicao
massiva e intensificada, principalmente da vida pessoal, que as proprias personalidades
fazem. Ou seja, o site transforma as publicagdes das personalidades em noticia sobre a
vida delas. A partir dessa exposicdo fica estereotipado um estilo de vida padrdo, como
uma familia perfeita, corpos perfeitos, looks que imitam e ditam a moda, exposicdo de
bens materiais € monetarios, deixando subentendido, que sdo esses os modelos a serem
seguidos. Para demonstrar e fortalecer ainda mais essa ideia, todas as noticias sdo
acompanhadas de uma ou mais fotos sobre o assunto principal. A pagina ainda oferece a
opcdo “compartilhar” nas midias sociais, sendo que todas as noticias possuem pelo
menos um compartilhamento em uma midia. H4 também o espaco para o leitor deixar
seu comentario sobre a noticia, sendo que todas elas possuem pelo menos um. E
possivel ver que os comentérios ficam divididos entre criticas negativas e positivas,
muitas vezes gerando até discussdes entre leitores que atacam e outros que defendem a
personalidade em questao.

A categoria de entretenimento do site UOL traz em sua maioria, assim como no
Ego, noticias sobre a vida das celebridades, tendo algumas breves e raras ressalvas,
como a matéria sobre 0 momento historico da morte de John Kennedy. Traz, algumas
vezes, noticias sobre causas solidarias, como a de Bruna Marquezine na campanha
contra a AIDS. O texto deixa a influéncia de forma sutil, s6 é possivel percebe-la com
detalhada andlise: hd a exposicdo da vida “perfeita” das personalidades, a qual as

pessoas se acostumam e passam a considera-la como ideal. O site direciona as noticias
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para outros sites, como Caras, F5, Ilustrada da Folha e Virgula. As noticias, tanto na
UOL como nos outros sites, dificilmente sdo comentadas e ndo tém muita repercussao.

De maneira geral, o que se pode perceber € que ambos os sites sdo direcionados
para as celebridades, ndo abordando outros tipos de personalidades e raramente
aparecem noticias relacionadas a outros ramos. Quando personalidades de outro ramo
aparecem, geralmente a noticia ndo a trata a respeito de seu trabalho, mas sim pela sua
vida, tratando-a como uma celebridade.

Todas as noticias sdo acompanhadas de uma foto que fortalece ainda mais a
ideia da perfeicdo exposta na matéria, como por exemplo, uma modelo exibindo o seu

corpo, seguida por um texto sobre boa forma.

Consideracoes Finais

Pode-se observar que este cendrio € muito propicio para a atuagdo do relagdes
publicas. O cunho versétil do profissional da area tem a potencialidade de permitir a
personalidade midiatica a exceléncia de seu trabalho, atingindo seus objetivos. E
necessario que a personalidade seja encarada como uma organizagdo, sendo tracados
assim, objetivos e metas, pautados em valores e filosofias, a fim de garanti-la a
manuten¢do de seu trabalho de forma saudavel ao que tange a exposicdo de sua vida
pessoal.

Esta ultima ¢ o fator limitante para a diferenciacdo entre os termos
apresentados: celebridades e personalidades. Durante a fase de triangula¢do de dados,
ficou claro que, a exposicdo desnecessdria causa o sentido pejorativo para o primeiro
termo. Da forma com que o assunto ¢ debatido pelos portais de entretenimento
analisados, acontece um circulo vicioso de ideias: a midia trata as personalidades como
celebridade, enquanto as geracdes X e Y absorvem tal definicdo e a passam a diante,
exigindo da midia o mesmo tratamento erroneo que as foi fornecido em primeiro
momento. O bom gerenciamento da imagem de uma personalidade, entdo, culminaria
no esclarecimento do termo “personalidade mididtica” e também da funcdo que elas
exercem perante a sociedade.

Ao mesmo tempo, vale enfatizar a face social do trabalho por intermédio da
defesa dos interesses da massa. Nortear as escolhas de decisdes da personalidade, ao
que diz respeito a defesa de causas sociais e politicas, marcas e produtos, ¢ fundamental

para conduzir uma boa influéncia. O relagdes publicas, aqui, deveria servir de
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ombudsman para a massa, enfatizando as qualidades de seu assessorado, além de ser

percursor do bom senso.
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