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Resumo

Nesta tese, procuro explorar a origem da fama, as suas implicagOes,
relaciona-la com o reconhecimento social e perceber de que forma esta estd ou nao
diretamente ligada ao mérito. O estudo da industria das celebridades implica ndo sé
perceber todo o processo de alcance da fama, como ainda descortinar os seus
bastidores e principais constituintes. No estudo do marketing da fama, é crucial
perceber quem sdo os managers, que estratégias adoptam e qual o seu papel nesta
industria. E ainda essencial na minha pesquisa perceber quais as caracteristicas do
mercado da fama em Portugal. Para aprofundar o meu conhecimento acerca do
mesmo, procurei perceber a sua origem e descortinar quem sdo os seus principais
players, tendo realizado entrevistas a alguns agentes e agéncias de celebridades que

atuam em Portugal.

Toda a performance efectuada pela industria da fama visa nao sé atrair os fas
e o reconhecimento social para as celebridades, como ainda seduzir marcas com as
quais desejam colaborar. E essencial para esta investigacdo perceber quem estd por
detrds das marcas, como estes percepcionam a celebridade e como se relacionam
com os managers. Para isso, foram entrevistados project managers que trabalham
em agéncias de ativacdo de marca e que s3ao responsaveis pela selecdo de
celebridades que pensam ser indicadas para colaborar com as marcas que
representam. Neste relacionamento, ambas as partes mostram dois lados da
industria: por um lado, os managers que representam as celebridades, por outro
lado os project managers que representam as marcas. Estas duas fagdes da indUstria
sdo complementares e juntas representam parte daquilo que podemos apelidar da

industria da fama em Portugal.

PALAVRAS-CHAVE: celebridade, anonimato, gestdo de imagem, mediaq,

managers, branding, fama, marcas, representagao, agéncias de ativagdo de marca



Abstract

In this thesis | try to explore the origin of fame and its implications, relating it
to social recognition and trying to understand in which way it is or is not related with
merit. The study of celebrity industry implies not only realizing the whole process of
reaching fame but also unveiling its main constituents.

In the fame marketing study, it is crucial to realize who are the managers,
which strategies do they adopt, and which is their role in this industry. It is also very
important on this research to understand the portuguese celebrity market. In order
to improve my research | interviewed the most relevant managers and celebrity
agencies in Portugal.

All the performance played by the fame industry is meant to attract not only
the fans and the celebrity social recognition but also to seduce the brands that
celebrities want to work with. It is crucial to this investigation to understand what it
is behind the brands, how do they relate to the celebrities and their managers. In
order to understand more about this issue, | interviewed project managers who
work in brand activation agencies and are responsible for selecting celebrities to
work alongside whit the brands that they represent. In this relationship both sides
show different perspectives of this industry: in one side we have the managers who
represent celebrities and their interests, and on the other hand we have project
managers, who represent the brand. Both sides complement each other, and

together they represent part of what is the portuguese industry of fame.

KEYWORDS: celebrity, anonymity, image management, media, managers,

branding, fame, brands, representation, brand activation companies
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CELEBRIDADES — DO ANONIMATO A FAMA:
A CONSTRUGCAO DA CELEBRIDADE

1. INTRODUGAO

O filésofo e socidlogo Gilbert Durand (1999) considerou que o imaginario é
constituido pela conjugacdo das imagens produzidas pelo ser humano, e que estas
sdo provenientes de atitudes mentais e responsaveis pela formacdo de concepgdes e
comportamentos numa cultura. Para o autor, a natureza humana e as manifestacdes
sociais relacionam-se através de gestos dominantes, dos simbolos, dos mitos e das
imagens, revelando-se naquilo que estes produzem. Estas propriedades alteram-se
com a sociedade a um ritmo crescentemente voraz, e a vertigem do tempo instala-se
sem que a consigamos controlar.

Bauman, na sua obra Modernidade Liquida (2000), defende que para mudar o
mundo é necessario alterar a forma como este é construido, ou seja, alterar a visdo
do mundo e as operag¢des praticas feitas e reproduzidas pelos grupos. O poder
simbdlico — aquele pelo qual os grupos se constituem - apoia-se em duas premissas:
segundo a primeira, e tal como qualquer discurso normativo, este tem que ser
baseado no capital simbdlico, o poder de impor uma visdo na mente de terceiros. A
segunda estd relacionada com a aplicabilidade; assim, a base realista dessa mesma
visdo é crucial para o seu poder e legitimacao.

A inconsisténcia e a mutacdo dos valores na sociedade sdao metaforicamente
caracterizados por Bauman (2000). O autor afirma que, contrariamente ao que
ocorre com os solidos, os liquidos sdo incapazes de manter a sua forma e
encontram-se por isso em constante mutagao, unicamente atentos ao fluir do tempo,
tempo este que se revela crucial, mais do que ao espago que ocupam
temporariamente. A sociedade atual é vitima da relocacdo e redistribuicdo do seu
poder liquidificador. Nesta realidade, os padroes pelos quais os individuos se regem

estdo em constante mutagao, transitam de uma época onde os grupos de referéncia



detinham uma posi¢cao dominante, para aquilo que Bauman (2000) defende como

I”' onde o individuo estd constante e

sendo a “comparag¢do universa
imparavelmente em construcdo até ao final da sua vida. Desde que a tecnologia veio
alterar o que é considerado humanamente possivel, o céu tornou-se o limite do ser
humano, que a modernidade tenta desesperadamente explorar.

Bauman (2000) denomina a atualidade como o tempo do software em que
tudo é instantdneo, e tao rapidamente satisfaz as nossas necessidades imediatas
como também rapidamente nos leva a exaustdo e a perda de interesse. A
precariedade, a instabilidade e a vulnerabilidade sdo, de acordo com o autor, as
principais caracteristicas da sociedade contemporanea, conduzindo o individuo a um
estado de inseguranca e incerteza. Estes sentimentos encaminham-nos para uma
crescente necessidade de seguranca, de preencher o espago vazio em cada um de
nds que a queda da estabilidade no seu sentido lato e o crescimento da volatilidade
moderna nos deixou. A impossibilidade de possuir o mundo provoca-nos sofrimento,
pois ao observarmos a vida das pessoas que conhecemos (e até aquelas que
julgamos conhecer - como as celebridades), observamos a coeréncia e a unidade que
tanto desejamos. Esta convicgao é para Bauman uma ilusao — “tendemos a ver a vida
dos outros como uma obra de arte”?(Bauman, 2000: 82) atribuindo-lhe uma
identidade. Essa identidade faz-nos pensar numa harmonia, légica e consistente,
produto da nossa necessidade de solidificar a liquidificagdo trazida pela
modernidade. A identidade vivida e experienciada é sustentada pela fantasia e pelo
sonho. N6s temos a liberdade de adquirir identidades ao longo da nossa vida que
nos parecem coerentes com a realidade que vivemos em determinada altura,
procuramos a nossa identidade em produtos feitos para as massas e promovidos
pelos media, que nos permitem viver, através da vida que acreditamos que os outros
possuem, a fantasia que tanto desejamos. Essa vida desejada é, para Bauman (2000),
vista na televisdo, através de imagens que nos permitem admird-la, como se de uma

obra de arte se tratasse.

Y“Universal comparison” (Bauman,2000:7)
2 “We tend to see other people’s lives as works of art” (Bauman, 2000: 82)



Numa sociedade de consumo, que converte tudo e todos em produtos que
podem ser vendidos na prateleira de um supermercado, existem alguns individuos
gue se tornam merecedores da nossa atengao: as celebridades (Cashmore, 2006).

De acordo com Graeme Turner (2004), aqueles que consomem e investem
numa celebridade tendem a descrevé-la como alguém que possui uma qualidade
inata ou natural, comum a muito poucos individuos, qualidade essa que foi
descoberta pelos caca talentos da industria do entretenimento.

Para Max Weber, o carisma é uma forma de autoridade social, um atributo
do individuo que o diferencia do “homem comum”, dotado de qualidades “sobre
humanas“ e “sobre naturais”*, superficialmente atribuidas (Dyer, 1979 in Evans &
Hesmondhalgh, 2005). Quando pensamos na metafora “estrela”, referimo-nos a
pessoas que emanam uma luz poderosa, um brilho que nos cativa (Evans &
Hesmondhalgh, 2005).

Daniel Boorstin (1962) afirma que uma celebridade é alguém “fabricado com
o objectivo de satisfazer as nossas expectativas exageradas quanto a grandiosidade
humana”>. Para os autores Jessica Evans e David Hesmondhalgh (2005), um
individuo apenas consegue atingir a fama ou tornar-se celebridade através da
construgao ativa e transmissao da imagem ou pessoa que representa -

personalidade publica.

1.1. Formulag¢do do problema

Na atualidade, a corrida frenética a fama é feita por individuos de varias
classes sociais, etnias e crencas. Estes véem no reconhecimento mediatico um
caminho para a felicidade e para a imortalidade. Auxiliados pelos novos meios de
comunicacao e de disseminacdo de informacdo tais como as redes sociais, muitos

individuos tentam diferenciar-se dos restantes utilizando estas plataformas para se

3 “Superhuman” (Evans & Hesmondhalgh, 2005:17)

fu Supernatural” (Evans & Hesmondhalgh, 2005:17).

> “Fabricated on purpose to satisfy our exaggerated expectations of human greatness” (Boorstin,
1961: 58).

3



tornarem Twitter famous, Blog famous ou até Tumblr famous. Desde o seu
nascimento medidtico a celebridade procura alimentar as expectativas criadas pelo
publico, que vé nela uma forma de escapar a banalidade do seu dia-a-dia e através
dela procura viver uma vida que ao ser transmitida pelos media é aparentemente
perfeita. O publico e a industria da celebridade “consomem-nas”, é para eles que
estas vivem e sem eles a celebridade nao existiria enquanto tal.

Vemos por todo o mundo o fendmeno da fama, o que nos permite
problematizar acerca de vdrias questdes que assombram o nosso quotidiano, tais
como as relacdes interpessoais e sobretudo a forma como percepcionamos as
celebridades e as julgamos tdo proximas de nds. Através dos meios de comunicagao
e das redes sociais onde estdo presentes, conseguimos ter diariamente acesso ao
guotidiano das estrelas, o que nos confere uma ilusdao de proximidade, como se elas
fizessem parte do nosso circulo social mais chegado.

Existe industria da fama em Portugal? Quem produz a fama? Quem sdo os
interveniente e como atuam?

Como sdo criadas as celebridades? Como podemos caracterizar a celebridade
moderna? Quem faz e como é feita a gestdao de imagem das celebridades? Quais sao
as varidveis estratégicas a ter em conta na sua gestdo? Como procuram as
celebridades distinguir-se das demais? Que técnicas utilizam para se afastarem do
anonimato? Como refor¢cam a sua visibilidade?

Assim, e apds iniciar a minha pesquisa, senti a necessidade de perceber como
funciona o mercado portugués, que apesar de ser bastante pequeno possui
individuos que de alguma forma se destacam dos demais, que se tornam caras tao
familiares e ao mesmo tempo nos fazem acreditar que também num pais tdo
pequeno como o nosso é possivel alcancar o estrelato.

O estudo da celebridade a nivel mundial é algo que tem vindo a crescer nas
ultimas décadas e tem abordado diferentes tematicas desde a industria produtora
da celebridade, passando pelos media, até ao consumo feito pela sua audiéncia. Para
a minha pesquisa, foi essencial a consulta da bibliografia de autores como Graeme
Turner em “Fame Games” (2000), o autor que debruca a sua pesquisa sobre o

mercado das celebridades e dos agentes na Australia; Joshua Gamson em “Claims to
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Fame” (1994) que pesquisa sobretudo acerca da construcdo da celebridade e sua
audiéncia; e ainda Jessica Evans e David Hesmondhalgh, em “Understanding Media:
Inside Celebrity” (2005), que dedicam a sua pesquisa ao estudo dos media e da
cobertura que estes dao as celebridades.

A celebridade em Portugal é um fendmeno ainda pouco explorado. Para a
realizagdo da minha pesquisa foi essencial a consulta do trabalho realizado por Ana
Jorge em “Young Audiences and Fans of Celebrities in Portugal” (2011) onde a autora
explora a relagdo entre os fas mais jovens, os media e as celebridades. Também o
trabalho desenvolvido por Eduardo Cintra Torres (in Torres & Zuquete, 2011) em “A
Vida Como Um Filme: Fds e Celebridades no século XXI”, onde o autor faz incidir a
sua pesquisa sobretudo na oferta de celebridades existentes no mercado portugués,
nas caracteristicas que estas apresentam para poderem ser consideradas bens
tangiveis e comercializaveis.

No entanto, nao foi ainda estudada em Portugal a indUstria da celebridade,
tema que constitui o principal foco da minha pesquisa, permanecendo ainda nos

bastidores os processos de criacdo e manutencado das figuras famosas.

1.2. Objectivo do estudo

Com esta pesquisa pelo mundo das celebridades pretendo primeiramente
perceber como elas surgem, quais sdo as suas principais caracteristicas, como se
movimentam, que variaveis as sustentam e qual o seu papel na sociedade. Com o
objectivo de explorar o universo portugués onde tao pouco foi feito neste campo,
procuramos entrevistar o0s principais protagonistas e responsaveis pela
representacdo das celebridades: os seus managers, figuras relativamente invisiveis
nos media e na pesquisa em Portugal. Através destes, pretendo perceber como é
constituida a celebridade portuguesa, em que consiste o mercado da fama em
Portugal e ainda quais os principios base pelos quais estes guiam os seus clientes.

A forma como as celebridades se apresentam em publico e a mensagem que

procuram passar é de extrema importancia. “A celebridade profissional leva os
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famosos a uma constante representacdo, obrigados a simular em publico a
personagem que representam no ecrd; este facto alerta-nos para a fragilidade do
prestigio das celebridades” (Torres & Zuquete, 2011: 103).

O trabalho feito pelos managers ndo se destina apenas ao publico que
consome diretamente as celebridades, mas também as marcas que as contratam
para as representarem enquanto personalidade famosa. Para perceber como é
entendido o trabalho dos managers pelas marcas e como se da a relacdo entre os
dois, procurei entrevistar alguns project managers. Estes profissionais trabalham
para agéncias de ativacdo de marca®e tém como principal funcdo a escolha de
celebridades no mercado portugués para representarem uma determinada marca. O
objectivo principal desta representacdo é que a mesma reflita na perfeicio os
valores da marca, a mensagem da campanha e o produto em si.

Apds a andlise destas entrevistas, pretendo perceber e aprofundar o papel de
cada um dos intervenientes desta relagao e conhecer um pouco melhor o mercado

nacional das celebridades.

®As agéncias de ativacdo de marca sdo empresas constituidas por project managersque ndo sé se
dedicam a compra e venda de espago publicitario, como também procuram desenvolver agGes com
que procurem estabelecer lagcos emocionais entre as marcas que representam e 0s seus
consumidores, para isso recorrem muitas vezes as celebridades ndo sé para representarem essas
marcas mas também para a realizagcdo de eventos com as mesmas.

6



2. Estrutura conceptual

2.1. Enquadramento tedrico

Neste capitulo, serd feita uma revisdao da literatura e, sempre que oportuno,
serdo cruzados os temas com o objecto de estudo. Esta revisdo encontra-se dividida
em quatro grandes temas: no primeiro aborda-se-4 o poder do mito como conceito
fundador da celebridade e como base para propiciar o seu nascimento e
consequente reconhecimento social, explorar-se-dao ainda os constituintes que
diferenciam a fama como reconhecimento do mérito e do contributo que um
individuo tem na sociedade, da fama fugaz e momentanea. Neste tema introduzir-
se-a ainda o papel do manager na gestao da carreira dos famosos e na construcao
do marketing da fama e de todas as varidveis que este comporta; no segundo far-se-
a o enquadramento da fama em Portugal procurando perceber como é constituido o
mercado, quem sdo os principais managers nacionais e ainda através de entrevistas
procurar-se-a perceber qual é o papel do managers e como estes negoceiam a
celebridade no mercado em que atuam; no terceiro explorar-se-a8 algumas das
variaveis que fazem parte das tarefas do manager como a relagdao com os media e
com as marcas, ainda sera abordado o fendmeno das celebridades nas redes sociais
e 0Ss seus principais constituintes; o quarto e Ultimo tema dedicar-se-a aos
intermediarios entre a celebridade e as marcas — os project managers, a as suas
principais funcbes e as principais varidveis que constituem a relacdo entre estes e os

managers das celebridades.

2.2. A construgdo e o poder do mito

O conceito por detras da celebridade é por si pouco concreto, e isto, de
acordo com Graeme Turner et al. (2000), deve-se ao facto de o discurso pelo qual é

constituida ter dado origem a um variado leque de formatos e praticas de media que

7



conferem um dramatismo e uma personaliza¢dao que ndo é por nés perceptivel. Todo
o discurso é articulado de forma a provocar em nds sensacdes, curiosidade e
sobretudo atragdao ndao sé por uma celebridade em particular mas sobre toda a
industria que a circunda.

Roland Barthes, na sua obra “Mitologias” (2001), define o mito como algo
gue pode assumir vdrias formas: pode ser escrito, transmitido oralmente, através de
imagens, publicidade e até passado por mensagens e representacdes. O mito
influencia a crenga humana e nele podemos ver espelhadas normas, conceitos e
sobretudo regras sociais pelas quais nos guiamos durante a nossa vida, e as quais
transmitimos aqueles com os quais nos cruzamos. Para o autor, a sociedade é
propicia ao mito, e a todas as representacdes nele contidas. “Cada objecto do
mundo pode passar de uma existéncia fechada, muda, a um estado oral aberto a
apropriacdo da sociedade (...) uma arvore é uma arvore. Sim, sem davida. Mas uma
arvore dita por Minou Drouet ja ndo é exatamente uma arvore, é uma arvore
decorada, adaptada a um certo consumo, investida de complacéncias literarias, de
revoltas, de imagens, em suma de um uso social que se acrescenta a pura matéria”
(Barthes, 2001: 131 e 132). O autor frisa ainda que ndo existe, porém, uma
manifestacdo simultdnea de todos os mitos, pois “certos objetos permanecem
cativos da linguagem mitica durante um certo tempo, e depois desaparecem, outros
substituem-no, acedendo ao mito” (Barthes, 2001: 132).

Para o autor Umberto Eco, quando nos referimos a “desmistificar” o presente,
“associamos este conceito a uma crise do sagrado, e a um empobrecimento do
simbdlico relativo aquelas imagens que toda a tradicdo icénica nos havia
acostumado a considerar como carregadas de significados sacros, o que indica o
processo de dissolucdo de um reportério simbdlico institucionalizado, tipico dos
primérdios do cristianismo” (Eco, 1984: 249)’. Segundo o autor, o simbolismo que
outrora era dado a determinados objetos tem vindo a desaparecer, traduzindo-se

numa crise cultural sistematica. Apesar disso, “existem alguns sectores nos quais se

7 . .. .. . s1s
“ (...) associando el concepto a una crisis de lo sagrado, y a un empobrecimiento simbdlico de

aqqellas imagenes que toda una tradicion iconoldgica nos habia acostumbrado a considerar como
cargadas de significados sacros, lo que se pretende indicar es el processo de disolucion de un
repertorio simbdlico institucionalizado, tipico de los primeiros tiempos de la cristindad” (Eco,
1986:249).
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reconstruiu nas bases populares a universalidade do sentir e do ver. Isto realizou-se
no ambito da sociedade de massas, onde todo o sistema de valores e o seu modo
bastante estavel e universal se foi concretizando”® (Eco, 1984:252). Eco defende que
na época da sociedade pdés-industrial podemos observar um processo de criacdo de
mito semelhante ao das sociedades primitivas e cuja origem segue a mesma
mecanica, centrando-se sobretudo na “identificacdo privada e subjetiva, na sua
origem, entre um objecto ou uma imagem e a sua finalidade, consciente ou
inconsciente; desta forma, realiza-se uma unido entre imagens e aspira¢des (que
muito tém da componente magica sobre a qual o primitivo baseava a sua propria

"9(Eco, 1984: 252). As aspiracdes ligadas ao simbdlico levam

operagao mitico-poética)
a que muitos individuos procurem o simbolismo que outrora se revelava em imagens
sacras, em pessoas tidas como seres superiores, ou super-homens (Eco, 1984), com
poderes superiores ao do homem comum, este representa a humanizacdo dos
poderes que outrora seriam atribuidos a seres mitoldgicos, a rapidez, a astucia e a
inteligéncia sdo atributos bastante valorizados.

“Numa sociedade na qual as perturbacbes psicoldgicas, as frustracdes e os
complexos de inferioridade estdo na ordem do dia; numa sociedade industrial na
gual o homem é convertido a um nimero dentro do ambito de uma organizacdo que

19 (Eco, 1984: 258), é cada vez mais valorizado aquele que por algum

decide por ele
feito se distingue da multidao, se distancia do mundano e do banal e que serve de
inspiracdo e de escape ao homem comum para os problemas e rotinas que
assombram o seu quotidiano.

E também nos media que incide esse escape, sendo que estes desempenham

um papel importante na producdo da identidade (Turner, 2004). O numero de

8 . . . .
“(...) existen sectores, en los que se ha ido recosntruyendo sobre bases populares esta universalidad

de sentir y de ver. Este se ha realizado en el ambito de la sociedad de masas, donde todo un sistema
de valores, a su modo bastante estable y universal, se ha ido concretando (...)”(Eco, 1984: 252).
“identificacion privada y subjectiva, en su origen, entre un objeto o una imagen y una suma de
finalidad, ya consciente, ya inconsciente, de forma que se realice una unidad entre imagenes y
aspiraciones (que tiene mucho de la unidad magica sobre la cual el primitivo basava la propia
operacién mito-poética) (Eco, 1984: 252).

10« (...) en una sociedad particularmente nivelada, en la que las perturbaciones psicoldgicas, las
frustraciones y los complejos de inferioridad estan a la orden de dia; en una sociedad industrial en la
que el hombre se convierteen un niumero dentro del ambito de una organizacién que decide por él;
(...)(Eco, 1984: 258)
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celebridades presente nos meios de comunicagao social é crescentemente notdrio;
assim, ndo é de todo surpreendente que estas ganhem um papel cada vez mais
importante na constru¢dao da identidade cultural (Turner, 2004). Através das
narrativas que produzem as estrelas sdo “retratadas como herdis contemporaneos,

as estrelas servem de modelos aos seus seguidores” (Santos, 2011: 1).

2.3. A fama como reconhecimento social

Muitos individuos véem na fama um caminho para o reconhecimento social,
sinébnimo de dinheiro, sexo e poder. Para muitos artistas, a fama complementa o seu
valor criativo e expressivo. Até a mais inocente motivacdao, quando colocada num
contexto social, € amplificada pelo potencial de aquisicao de fama (Cowen, 2002).

A fama multiplicou-se e adoptou diversos formatos, nos quais a celebridade é
apenas uma das suas possiveis manifestacdes. Existem musicos famosos, artistas,
escritores, designers, arquitetos, cientistas, inventores, cozinheiros, criticos,
filantropos, modelos, desportistas, CEOQ’s e até economistas. Embora um cientista
ndo conte com o mesmo reconhecimento social que Harrisson Ford, é no entanto
reconhecido pela comunidade de cientistas na qual se insere, por futuros cientistas,
e ainda por jornais informativos da drea. Contudo, o trabalho desenvolvido por
Harrisson Ford é mediatizado, vive desse mediatismo, existindo por isso a
necessidade de atrair grandes multidoes e a fascinar milhares de fas para que o seu
trabalho seja reconhecido na industria onde se insere (entretenimento). E gracas aos
seus fas que o ator é contratado pelos estidios de Hollywood, pois quem investe
nele vé um retorno nesse mesmo investimento (Cowen, 2002).

A procura pela fama, a celebridade e o fanatismo sdo um fendmeno
psicoldgico existente na maioria das sociedades. Este é, no entanto, ampliado e
facilitado pelo mercado comercial, pelos media e ainda pelas tecnologias modernas.
Em 1920, as estrelas de radio faziam a delicia dos seus admiradores, que assistiam
pontualmente aos seus programas. Com o surgimento da televisdao, do cinema e

mais tarde da internet, é colocada a disposicao dos fas uma maior oferta de media
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tornando-se mais facil para eles acompanhar, seguir e admirar as suas estrelas a
distdncia. Existe um grande mercado que absorve toda a informacdo sobre
celebridades, que tanto os honra pela sua distingao e ainda pretende desmistificar o
gue os distingue (mostrando as suas fraquezas e fazendo-os parecer pessoas
comuns) (Kurzman et al., 2007:353).

A fama tornou-se a fabrica ideoldgica e intelectual do capitalismo moderno. A
economia da fama conduziu-nos a uma sociedade onde é atribuido um valor
financeiro aos individuos e a sua imagem (Cowen, 2002). As celebridades suscitam o
interesse do publico, o que lhes confere poder econdmico, politico e religioso. Este
interesse é algo que a industria das celebridades deseja controlar, como podemos
observar nos seus discursos, na forma como se apresentam e ainda na forma como

sdo retratados pelos media (Turner et al., 2000).

2.4. Fama vs mérito

O status atual emergiu do capitalismo e dos mass media, e a sua dinamica
reflete-se na era moderna — status de celebridade — ao qual estdo constantemente a
ser adicionados e eliminados elementos. Os celetoids, expressao cunhada pelo autor
Chris Rojek (2001), referindo-se a alguém cuja fama é efémera (vencedores da
lotaria ou procurados pela policia). Os grupos com um status elevado resistem a
mudanca e em particular a concorréncia. Citando Weber, Kurzman et al. (2007:349)
sugerem que a estratificacdo social anda de maos dadas com a estratificacdo dos
bens materiais e ideais, apontando que esta é uma consequéncia do mercado livre e
da livre troca. “As industrias culturais vendem a ilusdo de experiéncias estéticas,
artisticas e intelectuais. A producdo do efémero estd presente em areas de producao

» 11

de bens tangiveis (...) cujo destino é a exibicdo e o desaparecimento” ~~ (Benhamou,

2002: 169).

" “les industries culturelles vendent de I'illusion, des expériences esthétiques, artistiques,
intellectuelles. La production de I'éphémeére touche des domaines qui jusque-la reposaient sur des
activités de production de biens tangibles, qu’il s’agisse de biens reproductibles (...) dont le destin
affiché est de dispaitre” (Benhamou,2002:169).
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Atualmente, existem estratégias que vao para além do talento e do trabalho
arduo para se alcancar a notoriedade. Os media sao por vezes manipulados por
individuos cujo objectivo é a auto promogao ou a associagdao (Marowitz in Gamsson
1994: 40).No entanto, e com o objectivo de vender um maior nimero de jornais e
revistas, estes ndao sé se deixam manipular, como alguns jornalistas moldam a
realidade de forma a torna-la mais lucrativa.

A visibilidade mediatica ndo acontece por acidente. Um exemplo disso é, de
acordo com Rein et al. (2006: 4), a atriz/cantora/bailarina e designer Jennifer Lopez.
Esta deseja de tal forma a fama que tem uma auténtica armada a sua volta
constituida por nutricionistas, treinadores, professores de canto, stylists, managers,
agentes e coredgrafos. Estes sdo os responsaveis por tornar Lopez num produto
multicanal, cotado e avaliado em diferentes areas do show business e submetido
ciclicamente a uma série de transformacgdes, sempre que as tendéncias do mercado
assim o exijam.

Para o estatuto de celebridade, sdo muitas vezes recrutados alguns membros
que, por serem alvo da atencdo dos media, alcancam os seus quinze minutos de
fama e no dia seguinte sao esquecidos — celetoids — vencedores da lotaria, fanaticos
por desporto, entre outros estilos sociais (Rojek, 2001:20-21).

Particularmente a internet fomenta este tipo de celebridade efémera com a
tendéncia do viral**e ainda através da criacdo de websites com contetdos
particularmente apelativos para o cidaddao comum (Gamson, 2000) e até da partilha
da sua intimidade e do seu dia-a-dia na televisdo através da participacdo em reality
shows — como foi o caso em Portugal de programas como o Big Brother e mais
recentemente a Casa dos Segredos. Sao estas celebridades efémeras que tornaram a
fama aparentemente acessivel ao cidaddo comum. Tal como Andy Wahrol previu em
1979 que “no futuro toda a gente sera famosa durante 15 minutos” (Warhol
1979:48).

Boorstin (1992) defendeu que a fama e o mérito nem sempre andam de

maos dadas. Nem todas as celebridades sdo especialmente talentosas na area na

12 viral: Conteddo produzido pelos utilizadores que por alguma caracteristica em particular é
partilhado por milhares, até por milhdes de pessoas em todo o mundo.
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qgual atuam, e nem sempre estas representam uma mais valia para a sociedade onde

se inserem.

2.5. Os agentes da fama

Rein, Kotler et al. (2006: 33), na sua obra “High Visibility”, sobre estratégias
de marketing para celebridades, definem a industria da visibilidade como “um
aglomerado de pessoas, materiais, equipamento e métodos que juntos produzem
algo relevante para o mercado”.

De acordo com Gamson (1994), os discursos explicativos da fama elaborados
pelos media foram desenvolvidos no inicio do século XX, permanecendo
praticamente inalterados desde entdo. “Chamem-lhe qualidade de estrela, poder de
estrela ou até magia de estrela. Aqueles que o possuem tém-no em palco e fora dele.
A aura de estrela é perceptivel e nutrida por todos, mas nao pode ser criada”®
(Gamson 1994:44). Apesar de este ser o discurso dominante adoptado pelos media,
a realidade ndo poderia ser mais diferente e mais complexa.

Em “High Visibility”, Rein et al. (2006) comparam os trabalhadores da
industria automovel (que trabalham as pecas para fabricarem automéveis) com os
especialistas que fabricam a imagem de um desconhecido (ou ndo), supervisionam a
sua distribuicdo e gerem a sua escalada para a fama. Esta industria pretende
transformar rostos em marcas, sustentando-os em todos os sectores.

Os gestores ou managers da fama tém, por si so, o poder de transformar um
aspirante numa estrela; assim, € comum estes gastarem cerca de 30 a 40% dos seus
lucros na contratacdao de especialistas para os auxiliarem neste processo. Estes
aspirantes muitas vezes fazem parte de uma agéncia e através dela tém a
oportunidade de ter a sua imagem trabalhada e orientada para a fama (Rein et al.,

2006). Rein et al. (2006) apelidam estes profissionais de “transformadores de

B “The narratives about and explanations of fame that were developed in the earlier part of the
century have remained commonplace (...) call it star quality, star power, mabe even star magic (...)
those who possess star quality have it onstage and off. Star quality can be spotted and nurtured. But
it cannot be created”.
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visibilidade”*, apontando que estes necessitam primeiramente de analisar os
talentos e os atributos do seu cliente (aspirante a estrela) assim como as
expectativas do sector onde aquele se ira inserir de forma a melhor perceberem
como o mesmo poderd ser lucrativo. E a perfeita mistura entre o estilo e a
substancia que catapulta um andénimo para a fama. Tal como um novo produto tem
gue ser adaptado ao mercado no qual se vai inserir, também alguém que quer a
fama terd que se transformar. Essa transformacao ndo é tdo maledvel como a de um
produto que pode ser mais facilmente moldado; no entanto, ao longo do tempo essa
maleabilidade tem vindo a aumentar consideravelmente, através do recurso a
cirurgias plasticas, treinadores pessoais tanto a nivel fisico como a nivel de discurso
(Reinet al., 2006), como poderemos ver no proximo capitulo do presente trabalho.
De forma a melhor promoverem os seus clientes, os managers utilizam
algumas técnicas de marketing agrupadas por Rein et al. (2006) em trés categorias
distintas: a primeira assenta na abordagem puramente comercial, na qual o agente
apresenta fotos ou videos do cantor a vdrias editoras discograficas (ou outros
potenciais investidores) com o objectivo de estes celebrarem um contrato que
satisfara ambas as partes caso este seja bem sucedido a nivel de popularidade e
sobretudo de vendas. A segunda é apelidada pelos autores como uma abordagem
gue visa a melhoria do produto, ou seja, neste caso o agente lista todas as
caracteristicas do aspirante e realca aquelas que devem ser melhoradas/trabalhadas
(tais como a voz, a personalidade e até a aparéncia fisica). O agente procura
melhorar o produto e adapta-lo ao mercado e as exigéncias do mesmo, de forma a
atrair mais e melhores investidores. A terceira e ultima técnica assenta sobretudo no
preenchimento de uma lacuna no mercado. Apds perceber que, por exemplo, uma
cantora ndo possui as caracteristicas necessarias para ser bem sucedida no mercado
nem é moldavel, em vez de recusar-se a representd-la, o agente analisa o mercado
de forma a perceber que tipo de necessidades de entretenimento ndo estdo
devidamente preenchidas, procurando o aspirante que desempenhe melhor este

papel —ser a nova Norah Jones ou a nova Avril Lavigne.

14”Visibility transformers” Reinet al. (2006: 137).
14



2.6. O marketing da fama

2.6.1. O fendmeno do personal branding

Apds o alcance da fama, a imagem de uma estrela é facilmente adaptada as
suas aspiracdes pessoais. Um exemplo disso é Arnold Schwarzenegger. Nascido na
Austria, emigrou para os E.U.A para seguir uma carreira como modelo body builder e,
ao saltar para o grande ecr3, este personificava a forca extrema, de alguém capaz de
derrubar um tanque de guerra com as préprias maos. Apesar de ndo ter um inglés
fluente, quando dava entrevistas Schwarzenegger gabava-se do seu talento para
conquistar o sexo oposto, assim como do uso de esteroides. O salto do modelo/ator
para a politica (algo aparentemente pouco provavel) foi feito através de alguns
passos que este tomou ao longo da sua carreira, que o ajudaram a adquirir uma
imagem bastante mais americanizada. Casou-se em 1986 com a jornalista Maria
Shriver, membro da familia Kennedy™ e ao longo da sua carreira sempre apoiou
instituicOes que visavam apoiar criangas com deficiéncias motoras (Special Olympics
e Inner City Games) e ainda foi Presidente do Concelho de Aptidado Fisica (Council on
Physical Fitnes). Nestas atividades, Schwarzenegger sempre conseguiu afastar-se das
personagens que representava no ecra, mostrando ter interesses bastante mais
variados e um contributo importante a dar a sociedade (Rein et al., 2006).

Quando este, em 2002, foi convidado para concorrer para Governador do
estado da Califérnia, construiu uma “versdo politica de si mesmo”(Rein et al.2006).
Contrariamente aos restantes politicos que anunciam a sua candidatura
formalmente na Assembleia Legislativa seguida de uma conferéncia de imprensa,
Schwarzenegger anunciou oficialmente a sua candidatura no programa Tonight
Show visto por uma massiva audiéncia. Desta opcao, é perceptivel que o candidato
funciona melhor num ambiente controlado (Rein et al., 2006), onde tudo é previsivel

e ensaiado, ndo havendo por isso espaco para o perigoso improviso.

Noticia datada de 05/10/2011, retirada de http://www.washingtonpost.com
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“Uma aspirante a atriz pode apenas querer a fama e ndo querer ser uma
réplica da Meg Ryan, mas se no entanto esta tiver potencial, a tecnologia existe para

» 18 (Rein et al.,

a transformar numa réplica de Ryan, o que a fard mudar de ideias
2006: 140).“A celebridade tornou-se, assim, um dos desenvolvimentos da sociedade
do espetdculo: é uma industria que vende imagens, narrativas e emogdes na
intimidade e como identidade, submetendo-se, como qualquer outra industria, as
leis da oferta e da procura (...)” (Torres e Zuquete, 2011: 83).

Apesar de ser um processo gradual, é mais facil transformar a imagem
publica de uma estrela do que um produto, pois uma Coca-Cola nunca serd uma

Pepsi, dizem Rein et al. (2006), sdo produtos distintos incapazes de adaptarem as

suas caracteristicas as aspiracdes do mercado.

2.6.2. O poder do endorsement

Muitas vezes, as celebridades emprestam a sua imagem para publicitar
produtos, servicos e marcas pois 0s seus responsaveis acreditam que tal propicia o
sucesso dos mesmos. Basta ligarmos a televisdo, radio ou até abrir uma revista para
observarmos o poder do endorsement e a sua forte presenca na publicidade. Alguns
exemplos disso sao José Mourinho para o banco Millennium BCP, Jodo Manzarra
para a operadora de telecomunicagdes Optimus ou até Cristiano Ronaldo para a
marca de shampoo Linic.

Alguns estudos na drea do marketing apontam que a associacdo de
celebridades a determinados produtos/servicos os tornam mais apeteciveis para o
publico e conferem maior credibilidade (Evans& Hesmondhalgh 2008). Este
fendmeno prende-se sobretudo com o facto de alguns consumidores verem as
celebridades como lideres de opinido, alguém cuja posicdo social é vista como valida,
aceite e admirada socialmente. Estas “emprestam” a sua imagem as marcas

estabelecendo uma troca entre o valor monetario atribuido a imagem da

e “our young actress may not wish to become the new Meg Ryan, but if she has the potential, the
technology exists to transform her into a replica of Ryan should she change her mind” (Rein et. al
2006:140)
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celebridade, a confianca e a credibilidade que o publico Ihe confere, contagiando
assim a marca ou produto aos quais se associa (Agrawal & Kamakura, 1995).

Esta associagdo nem sempre representa um beneficio para ambas as partes.
De forma a ndo denegrir a sua reputacdo e ndo ser associada a celebridades com
comportamentos desviantes, as marcas procuram dissociar-se da imagem das figuras
publicas com as quais tém contratos publicitdrios: em 2009 a Kellogg’s retirou o
patrocinio a Michael Phelps quando surgiu uma foto do nadador a fumar o que
parecia ser marijuana”. Também a marca de roupa sueca H&M optou por rescindir o
contrato com a modelo Kate Moss'® quando surgiram fotos desta a consumir o que
parecia ser cocaina no backstage de um concerto em Londres.

Apesar de ser menos frequente, o contrario também acontece. A cantora
Christina Aguilera recusou representar um website de encontros destinado a
mulheres com excesso de peso, pois apesar de nesse momento a cantora estar longe
da forma fisica que a tornou famosa, esta continua a posicionar-se no mercado
como uma sex symbol"°.

Muitas vezes e de forma a melhor controlar quer o produto quer a sua
imagem, as celebridades langam no mercado os seus prdprios produtos, nos quais
tentam ao maximo refletir a sua personalidade publica e capitaliza-la. Em 2004, a
cantora Britney Spears lancou o perfume Curious onde demonstrava a sua
ambivaléncia sexual e lancavam a duvida quanto a sua personalidade rebelde e
polémica (Holmes & Redmond, 2006). Lady Gaga lancou também o seu préprio
perfume, que se mostrou pouco convencional, tal como a prdpria imagem da
cantora. A fragrancia chamada de Fame tem a cor preta e foi um sucesso junto dos
seus fds. Desta forma, e apesar de pouco poderem determinar que celebridades
circulam no espaco mediatico, os fas podem, no entanto, reagir aos produtos que

Ihes sdo oferecidos, determinado o sucesso ou fracasso dos mesmos (Jorge, 2012).

7 Noticia datada de 06/02/2009, retirada de www.nytimes.com
®Noticia datada de 19/09/2005, retirada de www.today.com
Simbolo sexual.
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2.7. A gestao de crise, os media e as redes sociais

A maior diferenga entre os produtos e as estrelas assenta no facto de os
primeiros serem mais faceis de gerir. “Uma caixa de detergente na prateleira de um
supermercado nao fala, ndo consome drogas, ndo agride repdrteres nem despede os
seus managers”*°(Rein et al., 2006: 142); ja as pessoas tém determinados
comportamentos que deitam por terra todas as tentativas de gestdao da sua imagem.
O antigo pugilista Mike Tyson deixava os seus gestores de imagem aterrorizados
sempre que ia dar uma entrevista (Rein et al., 2006).

Os media sempre tiveram um papel de destaque na vida das celebridades.
Estes, responsaveis pelo aparecimento de muitas delas, foram também algumas
vezes responsaveis pelo seu desaparecimento. Os escandalos documentados pelos
media fazem parte do quotidiano das celebridades, e neles reside um enorme
desafio para os seus managers, que tentam evitar que a imagem da celebridade saia
danificada ao ponto de perder endorsements e, pior ainda, destruir a sua carreira.
Muito se escreveu acerca do alegado romance entre a atriz Marilyn Monroe e o
antigo presidente dos E.U.A John F. Kennedy (este sempre negado pela Casa Branca
e pelo manager de Marilyn Pat Newcomb), boato que fez as paginas dos jornais e
revistas do mundo inteiro e a delicia de milhdes de fas, mesmo depois da sua morte
(Marilyn alegadamente ter-se-a suicidado na noite de 4 para 5 de Agosto em 1962)%.
A causa da sua morte é ainda hoje debatida e especulada pelos media. Em 2010,
John R. Burton veio a publico exigir a sua parte na fortuna dos Kennedy e um teste
de DNA por alegadamente ser filho de Marilyn Monroe e John F. Kennedy. O teste
nunca foi feito e esta noticia foi disseminada ndao s6 nos media “tradicionais”
(imprensa escrita, radio e televisdao), como também online®*. Este é um dos exemplos
mais flagrantes e mediatizados onde podemos ver que apesar da especula¢do e com
o objectivo de ndo ser denegrida a imagem publica (e consequentemente a carreira)

dos intervenientes, estes optaram por nunca esclarecer publicamente estes

A box of detergent sits on a supermarket shelf. It does not talk back. It does not take drugs, assault
reporters, or dismiss its managers (Rein et al., 2006: 142).

?!Noticia datada de 29/08/2009, retirada de www.dailymail.co.uk

*’Noticia datada de 28/10/2010, retirada de www.nydailynews.com
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rumores; assim, apds varios anos depois da sua morte ainda é alvo de especulagao
por parte dos media e ainda suscita curiosidade por parte do publico.

Por viverem constantemente sob o olhar dos media, lucrarem bastante
monetariamente com a profissdo que desempenham e darem bastante relevancia a
sua imagem publica, algumas celebridades sdo vitimas de chantagem e tentativas de
extorsdao. O ator Bill Cosby é um exemplo disso, quando a jovem Autumn Jackson
pediu cerca de 40 milhdes de ddélares para ndo revelar aos jornalistas que era filha
ilegitima do ator. Um fotdgrafo exigiu que Cameron Diaz Ihe desse 3,5 milhdes de
délares para ndo publicar fotos intimas da atriz. Estes sdo alguns dos exemplos que
mostram que muitas vezes a exposi¢cdao mediatica das quais as celebridades sdo alvo
deixa-as mais vulnerdveis do que a maioria dos cidaddos, tornando-se presas faceis
para aqueles que procuram lucrar monetariamente através delas. No entanto, ndo
sdo apenas pessoas que ndo fazem parte do circulo mais proximo das celebridades a
tentarem lucrar com a extorsdo, também as pessoas mais proximas tentam tornar
essa proximidade lucrativa. Um exemplo disso ocorreu com a artista Yoko Ono,
guando o seu motorista pessoal exigiu 2 milhGes de délares para ndo publicar uma
foto intima sua. Ainda, a antiga babysitter dos filhos do ator Rob Lowe ameagou-o a
ele e a sua esposa alegando que caso estes ndo Ihe pagassem 1.5 milhGes de ddlares
ela iria acusar o ator de assédio sexual®*. Todos os casos anteriormente
mencionados resultaram em acdes legais por parte das celebridades; desta forma,
para além de evitarem a extorsdo monetaria, véem a sua imagem e reputagao
restabelecidas na comunicacdo social e aos olhos do publico.

A internet veio agucar a necessidade de as celebridades terem ainda maior
atencdo ao mundo a sua volta. Com o crescente uso de smartphones, qualquer
pessoa pode ser um paparazzi e tirar uma fotografia a uma celebridade num
momento mais improprio. Justin Bieber foi fotografado numa festa a fumar o que
parecia ser marijuana, um video de Miley Cyrus no qual a cantora fumava o que foi
apontado como sendo sdlvia tornou-se viral e ainda fotografias onde a atriz Kirsten

Stewart traia o seu namorado Robert Pattinson circularam em grande escala na

3 Noticia retirada de http://www.businessinsider.com, datada de 11/06/2012
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internet?®. Estas foram n3o s6 publicadas pelas edi¢des online de revistas, por
websites que se dedicam ao celebrity entertainment, como ainda partilhados em
redes sociais como o Facebook, Twitter, Tumblr, Pinterestzs, entre outras. A troca de
informacdo entre pessoas de varias partes do globo é feita quase de forma
instantanea. Se antes do aparecimento da internet era dificil para os managers
controlarem tudo o que os media publicavam sobre os seus representados, é agora
para eles impossivel evitar que algo seja publicado online, limitando-se a tentar gerir
o perfil dos seus clientes nas redes sociais, usadas pelas celebridades para fazerem
comunicados aos seus fas e ainda para criarem um sentimento de intimidade e
partilha com eles, mostrando alguns detalhes do seu dia a dia que ndo sao muitas
vezes abordados pelos media. A actriz/apresentadora/realizadora Claudia Vieira
partilha frequentemente na sua pdgina de Facebook fotografias do seu dia a dia com
amigos, passeios com a familia e férias, momentos que ndao tém cobertura mediatica
e que por isso fazem com que os seus seguidores se sintam especiais e mais
préximos do seu idolo?®.

Também nas redes sociais se geram boatos e se propagam mitos. O falso
rumor de que Chris Brown estaria morto difundiu-se quando #RIPChrisBrown*'se
tornou numa tendéncia na rede social Twitter. Este foi um exemplo de um fenémeno
que 0s managers n3o conseguem e muitas vezes nem pretendem controlar®®, pois é
do seu interesse que os seus clientes (as celebridades) sejam tdépico de conversa,
sobretudo quando n3ao tém nenhum trabalho recente para mostrar, evitando assim
que caiam no esquecimento.

Apesar de toda a informacdo que se coloca nas redes sociais poder ser
facilmente apagada pelo utilizador, quando se tem mais de trés milhdes de

seguidores espalhados por todo o mundo, como é caso de algumas celebridades,

**Noticia retirada de www.usmagazine.com, datada de 22/07/2012.

*Redes sociais que permitem a interacdo entre o utilizador e os seus contatos, que através da
partilha de musica, fotos e até documentos.

®  Dado retirado da pagina oficial de Facebook de Claudia Vieira
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=423025664458364&set=a.284936061600659.64819.282
477828513149&type=1&theater, datada de 31/03/2013

27Hashtags - Sdo palavras relevantes antecedidas por um # que indicam o assunto que estd a ser
discutido no momento nas redes sociais.

*®Noticia retirada de www.mashable.com, datada de 15/02/2012,
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existe sempre algum utilizador que assiste a publicacdo e antes de esta ser apagada
faz um print screen da mesma para mais tarde divulgar. Um exemplo disso ocorreu
com o designer Keneth Kole quando este fez um trocadilho entre a Primavera Arabe
e a sua colecdo Primavera/Verdo que estaria a chegar as lojas, e apesar de ter
apagado o comentario, este ficou registado, gerando um enorme tumulto nas redes
sociais. Chris Brown publicou na sua timeline*®o édio gue sentia pelos seus fas por
estes estarem constantemente a falar na sua namorada Rihanna (que o cantor
agrediu fisicamente em 200930); pouco depois, Brown apagou o comentdrio, mas,
tendo este sido registado por um seguidor, a revolta entre os seus fas foi inevitavel.

Assim, apesar de a gestdao de imagem nas redes sociais ser uma pratica ainda
um pouco recente, é sobejamente conhecido que a estas estdo associados inumeros
beneficios mas também muitos riscos (Mashable, 2012)*, sobretudo na rede social
Twitter, que é gerida pelas celebridades sobretudo via telemdvel o que propicia o
risco de atitudes mais impulsivas. No entanto, na internet o publico perdoa
facilmente caso a celebridade em questdo realize um pedido de desculpas formal. O
actor Alec Baldwin mostrou a sua revolta na rede social Twitter por uma hospedeira
de bordo Ihe ter pedido para parar de jogar jogos de palavras durante um voo com
0s seus amigos. Mais tarde, o ator pediu desculpas publicamente e até encerrou a
sua conta nesta rede social*%.

Apesar de, tal como foi referido anteriormente, a tendéncia para apagar um
comentario mais infeliz ser bastante forte, isso, de acordo com Torossian (CEO e
Presidente da empresa 5W Public Relations que se dedica a gestdo de imagem
publica de celebridades como Pamela Anderson, Cris Brown e Snoop Dogg), seria
danoso para a imagem publica da celebridade, sendo que o melhor caminho a seguir
seria admitir o erro, demonstrar publicamente arrependimento e seguir em frente
(in Mashable, 2012).

Toda a pressdo mediatica da qual sdo alvo, influéncia negativamente o

guotidiano das celebridades que ao verem a sua intimidade espelhada nos media —

29Pa’1gina principal de uma rede social, onde podemos ver todas as atualizages feitas pelos nossos
contatos.

*Noticia datada de 11/02/2009, retirada de www.thehollywoodgossip.com

*Noticia datada de 07/02/2012, retirada de www.mashable.com

*Noticia datada de retirada de 15/02/2012, retirada de ww.latimes.com.
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qguer seja verdade ou ndo — sofrem com a humilhagdo que essa exposicdo traz
(Wright, 2008). Frequentemente as celebridades sdo perseguidas por paparazzi®?,
fotografos que as perseguem no seu dia-a-dia com o objetivo de venderem as suas
fotografias a revistas e websites de sociedade. Esta perseguicdo afecta severamente
as celebridades, existindo alguns casos nos quais as celebridades agridem os
fotografos. O ator Shia LeBeouf ndo sé ja atirou café quente para cima de alguns
fotégrafos como inclusivamente chegou a roubar-lhes a camara fotografica. Ao
chegar ao aeroporto de Los Angeles, Russel Brand e Katty Perry foram recebidos por
um enorme grupo de fotdgrafos. Um deles tentou aproximar-se de Perry, algo que
aborreceu Brand que rapidamente agrediu o fotégrafo em quest§o34. Um dos casos
mais mediaticos envolvendo paparazzi foi a morte da Princesa Diana em 1997,
guando em Paris na companhia do seu namorado Dody Fayed teve um acidente de
viagdo que resultou na sua morte, quando tentava despistar os paparazzi que a
perseguiam35. E também importante para os managers garantirem a privacidade dos
seus clientes, evitando por isso as fugas de informacdo e utilizando técnicas que
possam despistar os fotégrafos. Um exemplo disso é a cantora Beyoncé, que, de
acordo com algumas noticias, tem transportando um bebé falso para enganar os
paparazzi, que a perseguem na esperanca de fotografarem a sua filha Blue Ivy>®.
Também a cantora Lady Gaga tenta enganar os paparazzi, pois frequentemente

~ . , . 37
contrata um duplo de forma a afastar as atencdes de si prépria®’.

33 0 nome “paparazzi” teve origem no filme La Dolce Vita (1960), de Federico Fellini, no qual uma das
personagens, o jornalista Marcello Rubini (representado por Marcello Mastroiani), era acompanhado
pelo fotdgrafo Signore Paparazzo (Walter Santesso).

* Noticia datada de 15/03/2012, retirada de http://dailyfill.com

* Noticia datada de 31/08/2012, retirada de http://www.dailymail.co.uk

* Noticia datada de 30/03/2012, retirada de http://www.examiner.com/

37 Noticia datada de 18/03/2010, retirada de http://www.digitalspy.co.uk
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3. A fama e as celebridades em Portugal

Tal como analisado nos capitulos anteriores, o fendomeno da fama é
transversal a todas as sociedades desenvolvidas. “Em Portugal, a mediatizacdo da

IlI

celebridade tanto terad resultado de uma evolugdo “natural” da referida estrutura
triangular lideres — media — publicos como terd sido uma consequéncia e até uma
copia de tendéncias de outros paises, nomeadamente os Estados Unidos e a Gra
Bretanha” (Torres, 2011: 83).

Apesar de Portugal ser um pais bastante pequeno, a cultura da celebridade
existe e é fomentada por todos aqueles que interagem no meio, quer pelos agentes,
pelas agéncias de meios, pelas marcas e até pelas revistas cor de rosa que véem na
celebridade o foco do seu trabalho. “A celebridade como a conhecemos hoje sé
surgiu no final do século XX na televisdo portuguesa, publica e privada em
programas préprios e em rubricas nos programas da manha quando se instalou a
concorréncia (...) a celebridade é uma caracteristica transversal, ou estrutural, da
televisdo generalista contemporanea” (Torres, 2011: 85).

Tal como em outros paises, em Portugal, a imagem e a carreira de muitos
famosos é gerida por agentes ou agéncias — cuja data de inicio de atividade é dificil
de perceber, ocultada da pdgina destas agéncias na internet. Esses profissionais, com
o0 conhecimento vasto que tém do mercado, para além de gerirem a agenda das
celebridades que agenciam, sdo responsaveis por lhes arranjarem trabalho na area
onde atuam e negociarem esses mesmos contratos. “A celebridade tem efetiva
tabela de precos: as agéncias de celebridades portuguesas tém listas de celebridades
organizadas de acordo com o valor de mercado de cada uma. Estas tabelas sdo
secretas. As celebridades estdo ordenadas por preco de participacdo, como desfile
de moda, apresentacdo ou “presencgas” em festas, inauguracdes, restaurantes, etc.”
(Torres, 2011: 96).

Através de uma pesquisa do mercado portugués e das principais celebridades
gue nele circulam, é facil perceber quem sdo os principais managers que atuam em

diferentes areas. Dentro dos managers de atores/ apresentadores, podemos
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destacar Rui Calapez que agencia famosos como Catarina Furtado, Diogo Infante e
Albano Jerénimo — figuras ja consagradas no mercado portugués.

O agente da FIFA Jorge Mendes, que, aos 47 anos, é considerado o
empresario mais influente do futebol portugués®®, gere carreiras como a de Cristiano
Ronaldo, Nani, Ricardo Carvalho, Deco e José Mourinho e é responsavel pelas
transferéncias de jogadores mais caras do futebol europeu. Lidera a empresa
Gestifute (fundada em 1996), formada por dezenas de profissionais, que se dedica a
gestdo de carreiras de profissionais desportivos e a descoberta e promogdo de novas
promessas>.

Existem ainda agéncias responsdveis pela gestdo de algumas celebridades
portuguesas que atuam em vdrias dreas como o desporto, a musica e a
representacdo. Um exemplo disso é a Glam (fundada em 2001) gerida por Beatriz
Lemos que, com o apoio da sua equipa, é responsavel pela carreira de dezenas de
profissionais como o judoca Jodo Pina, o atleta Nélson Evora (sagrado campedo
Olimpico em 2008), o ciclista Candido Barbosa, o piloto Tiago Monteiro, os cantores
Angel-o e Mikael Carreira, os apresentadores Jodo Baido e Rui Unas, atrizes como
Mariana Monteiro e Ana Guiomar e atores como José Fidalgo, Marcantonio Del Carlo,
entre outros.

Mais direcionada para a gestdao de carreiras de modelos, apresentadores e
atores, a Elite Lisbon resulta da fusdo da marca Elite Internacional e a agéncia Loft
Models em 2010, é gerida por Hélio Bernardino, que com a sua equipa de cerca de
10 pessoas faz a gestdo diaria da carreira dos seus agenciados, dos quais podemos
destacar os modelos Ruben Rua, Jodo Mota e Lucia Garcia, os atores Isaac Alfaiate,
Silvia Rizzo, Pedro Granger, Soraia Chaves e S3o José Correia, e ainda novos talentos
no mundo da representacdo como Chantal, Jodo Paulo Sousa e Sérgio Coragem.

Também sediada em Lisboa, a agéncia Central Models (fundada em 1989) é
gerida por Anténio e Emilia Romano. Comegou por ser uma agéncia de modelos; no
entanto, atualmente agencia também celebridades que sdo destacadas pelo

separador intitulado “special”’, onde podemos ver profissionais de areas diversas

*Noticia datada de 30/12/2010, retirada de http://relvado.sapo.pt
*In http://www.gestifute.com, consultado a 3/03/2013
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como o apresentador Fernando Alvim, a atriz Rita Pereira, a atriz e apresentadora
Adelaide Sousa, o jogador de rugby Gongalo Uva, o piloto Pedro Lamy, as cantoras
Lucia Moniz e Teresa Salgueiro e os cantores Rui Reininho e Zé Manel.

Ainda dentro do universo de agéncias em Portugal, podemos destacar ainda a
L’agence, gerida por Olga Duarte. Fundada em 1988, é uma agéncia que no inicio da
sua atividade se focou no agenciamento de manequins, mas que, tal como a Elite,
acabou por também por se dedicar ao management de atores como Andreia Diniz,
Filomena Cautela, Ricardo Pereira, Teresa Tavares, Pedro Lima, Liliana Campos,
Catarina Wallenstein, Sofia Aparicio.

Por as agéncias serem concorrentes diretas entre si, cada celebridade apenas
poderd pertencer a uma delas; no entanto, podem ter agentes individuais (que nada
tém a ver com a agéncia) a representar os seus interesses. Um exemplo disso é a
manager Catarina Moura, que, tendo ja trabalhado numa conhecida agéncia durante
alguns anos, é agora responsdvel pela carreira de Claudia Vieira (também agenciada
pela L’agence), Sofia Ribeiro (agenciada pela Elite) e Pedro Granger (agenciado pela
Elite). Devido ao seu menor nimero de agenciados, esta consegue conferir uma
maior atencdo a carreira de cada um deles, algo que devido ao elevado nimero de

agenciados, as agéncias ndo conseguem.

3.1. Os media em Portugal

A televisdo portuguesa analdgica RTP iniciou as emissGes experimentais a 4
de setembro de 1956, e a 7 de Marco de 1957 passou a emitir regularmente,
condicionada pela ditadura do Estado Novo. A queda deste regime em Abril de 1974
provocou ndo sé um recuar na censura como ainda um aumento da liberdade que
naturalmente se afectou a televisdo portuguesa. Ainda, a mudanca de Constituicdo e
de legislacdo especifica mostrou-se decisiva para uma maior independéncia dos
media em Portugal: “a Lei de Imprensa em 1975 optou claramente por um modelo
liberal, caracterizado pela rejeigdo, nao apenas da censura prévia, mas também de

qualquer forma de repressdo administrativa. Consagrou-se pela primeira vez o
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direito a informagdo, bem como o sigilo profissional e a cldusula de consciéncia do
jornalista. Conferiu a existéncia legal dos conselhos de redacdo e instituiu-se um
Conselho de Imprensa, integrado por jornalistas e proprietdrios dos érgdos da
comunicacdo social e entidades representativas da opinido publica (...)” (Carvalho et
al., 2012:53).

O importante papel do estado na comunicagao social comegou, no entanto, a
ser progressivamente questionado, e as ideias de privatizacdo comecaram a ganhar
mais poder. “A partir dos anos 80, o monopdlio da atividade televisiva de que gozava
a RTP (...) comegou a ser posto em causa. (...) Com a revisao constitucional de 1989
passou a admitir-se o acesso de entidades privadas a atividade televisiva (...). No
primeiro semestre de 1991 o Governo abriu concurso para dois canais de televisao,
aos quais, apos parecer consultivo da Alta Autoridade para a Comunicag¢do Social,
foram atribuidos a SIC — Sociedade Independente de Comunicacdo S.A do grupo
Sojornal liderado por Pinto Balsemdo, e a TVl — Televisdo Independente S.A,
constituida instituicoes ligadas a Igreja Catdlica” (Carvalho et al., 2012: 57 e 58).

No final da década de 90 surgem novos players*® no mercado com crescente
influéncia no sector tais como a Zon (antiga TV Cabo) e a Meo (servico da Portugal
Telecom), estes “ndo sé selecionam e agregam os canais de televisdo,
disponibilizando-os através de redes de comunicagao electrénicas (cabo, ADSL, entre
outras), como oferecem um conjunto de outros servicos, como a internet, o telefone,
a radio, o video clube e a gravacao digital” (Carvalho et al., 2012: 58).

Com o surgimento de novos players no mercado, também a concorréncia
pelas audiéncias se intensificou. Esta passa ndo sé por tentar atrair o publico através
dos conteudos que transmite como também pela contratacdo de profissionais pelos
guais o publico sente especial empatia: apresentadores, jornalistas, atores, entre
outros. Também “a televisdao paga, com mais canais tematicos, esta igualmente
cheia de programas ou até canais vivendo da comercializacdo da celebridade”
(Torres, 2011: 85).

Em 1995, para além da revista de Sociedade Nova Gente (que se lancou em

1976) (consultar anexo 19), surgiu também a revista Caras, pertencente ao grupo

40 ;.
Novas empresas a atuar no mesmo sector de negdcio.
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Impresa da propriedade de Francisco Balsemdo (que também detém a SIC e do
Jornal Expresso). Acompanhando a evolu¢do do mercado da comunicagdo social, em
1997 e 2003 surgiram no mercado ainda mais revistas de sociedade, tais como a
revista VIP, Flash, Lux e a (extinta) Ego, dedicando-se sobretudo a revelacdo da vida
privada e outras curiosidades acerca daqueles que povoam o espa¢o medidtico e
sobre os quais muitos de nés tém curiosidade de saber mais para além do ambito
profissional (consultar anexo 18). “ (...) em geral, a oferta da celebridade tém
aumentado devido ao crescente interesse, e, portanto, aumento da procura por
parte dos consumidores. Também podemos considerar que a oferta originara a
procura, desenvolvendo novos habitos e ideologias nos consumidores, como o

interesse na vida privada e nas personalidades das vedetas” (Torres, 2011: 83).

3.2. Metodologia

Durante o meu processo de pesquisa, € apds explorar o universo das
celebridades mundiais, senti a necessidade de melhor perceber como é constituida
esta industria em Portugal e quais sdo os seus principais players. Como é constituido
o mercado das celebridades em Portugal? Quem faz parte dele? Que caracteristicas
tem de possuir um individuo para ser famoso? Como é feita a gestdo de imagem das
celebridades no mercado portugués? Que tipo de celebridades existem? A fama é
sindbnimo de talento? Como ¢é gerida a relacdo entre as celebridades e a
comunicacdo social? Como se tornam as celebridades mais atraentes para as
marcas?

Para me permitir responder a todas estas questdes, e uma vez que pouca
pesquisa foi feita nesta drea em Portugal, optei pela realizacdo de entrevistas a
alguns dos principais managers a atuar no mercado portugués, e ainda a project

managers de agéncias de ativacdo de marca®'. A realizacdo destas entrevistas tinha
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como objectivo perceber de que forma a comunicagdo e a gestao que é feita pelos
managers é percebida pelas marcas, como é gerado esse interesse e como se da
todo o processo de associagdo de uma personalidade publica a uma marca, que
desafios isto constitui e como é feita essa negociagao.

Albarello et al. (2005) salientam que nos estudos qualitativos se interroga um
numero limitado de pessoas; assim, a questdao da representatividade no sentido
estatistico do termo ndo se coloca. O valor da amostra é determinado pela sua
adequacdo aos objectivos da investigacdo, tomando como principio a diversificacdo

dos individuos interrogados.

3.2.1. Técnicas de recolha de dados

Para melhor perceber como é constituida, construida, atualizada a imagem
das celebridades e qual a importancia das mesmas para as marcas que representam,
pretendo recorrer ao método de entrevista a alguns managers individualmente —
enquanto representantes do grupo social em andlise, ciente da impossibilidade de
garantir uma comparabilidade perfeita dos dados fornecidos pelos entrevistados,
pois o dispositivo de interrogacao jamais sera idéntico. “Cada investigador tende
frequentemente a desenvolver o seu préprio método em funcdo do seu objecto de
investigacdo, dos seus objectivos, dos seus pressupostos tedricos ou de outros
factores contingentes” (Albarello et al., 2005 :117).

Albarello et al. (2005) perguntam o que considero ser a principal dificuldade
de um investigador durante o processo de entrevistas: “Como ocultar as disposicoes
inerentes a natureza humana quando é o proprio ser humano que estudamos?”.
Dado que a amostra ndo é estatisticamente representativa, a verificacdo
guantitativa destas entrevistas permite-nos, no entanto, através da variedade,
complementaridade de opinides, experiéncias e vivéncias elucidar-nos acerca dos
constituintes que compéem a imagem de uma celebridade em Portugal, sendo que
“nem o qualitativo nem o quantitativo garantem uma objectividade total (...)” (in

Albarello et al., 2005: 85).
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Recorrendo a entrevista, o investigador assume que ndo possui dados

suficientes para a realizacdo da sua pesquisa e que por isso terd que recolhé-los.

Escolher a entrevista é, para os autores Albarello et al. (2005), optar por

determinadas condigdes metodoldgicas:

Uma relacdo verbal entre o investigador e a pessoa interrogada: essa relacao
pode ser direta (frente a frente) ou indireta (por exemplo por telefone) —
numa primeira abordagem e de modo a perceber se os manager estariam
interessados em prestar o seu depoimento, optei por enviar um e-mail
guando este era o Unico contacto que eu tinha dos mesmos optando na
maioria dos casos por telefonar, quando se davam condicGes para tal;

Uma entrevista provocada pelo investigador: neste aspecto a situacdo de
entrevista comporta uma parte de artificialismo. Apds o consentimento dos
entrevistados, reunimo-nos num local publico escolhido por eles, de forma a
garantir o seu total conforto e familiaridade com o local para que ndo se
sentisse deslocado e desconfortavel com a entrevista;

Uma entrevista para fins de investigacdo: nas entrevistas que realizei, o meu
principal objectivo era perceber como determinado individuo se encaixava no
meu universo de analise e ainda que contributo estaria este disposto a dar-
me para a minha investigacao;

Uma entrevista baseada na utilizacdo de um guido de entrevista para colocar
o entrevistado em condicbes de se exprimir, seguindo o curso do seu
pensamento. Apesar de ter baseado as minhas questdes num guido pré-
definido inicialmente, este era moldado a interagao social que se realizava no
momento, sendo que com alguns entrevistados foi necessario o uso de
guestdes intermédias que me levassem a abordar determinado tema, para
assim ndo forcar perguntas nem enviesar respostas. Também em alguns
casos e por o raciocinio légico dos entrevistados assim como o fluir da
conversa levarem naturalmente a resposta a algumas das questdes que me
propunha desvendar, ndo foi necessdria a realizacdo de determinadas

perguntas;
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e Uma entrevista numa perspectiva intensiva em que trata sobretudo de
conhecer em profundidade as reagdes da pessoa e detectar processos. Saber
como se comporta o mercado das celebridades em Portugal e perceber como
sdo agilizados os processos e quais sdo os principais intervenientes sdo os
meus principais objectivos, sendo por isso pertinente a utilizacdo da
entrevista numa perspectiva intensiva. O numero de entrevistados foi
reduzido pois o meu principal objectivo de estudo é o conhecimento dos

processos a fundo e ndo a medicdo de frequéncias.

Ainda, optei pela realizacdo de entrevistas semi-diretivas, nas quais apesar de
ter sido definido a partida um tdépico de entrevista e de investigacdao, permiti que o
entrevistado estruture o seu pensamento em volta do objecto perspectivado
(Albarello et al., 2005:87).

Realizei entrevistas a dois grupos distintos: managers e project managers de
agéncias de ativacdo de marca. Optei por estas amostras para, por um lado,
conhecer melhor os bastidores da celebridade, onde se preparam as suas apari¢des
publicas e onde se delineiam estratégias para a sua carreira de forma a torna-la
duradoura e lucrativa e, por outro, para perceber como estas sdao percepcionadas
pelas marcas e seus intervenientes que procuram a celebridade como um bem
tangivel em cuja associacao véem beneficios.

Ambas as tipologias de entrevista tinham como principal intuito o de
perceber como é gerida a imagem da celebridade no mercado portugués, quais as
suas principais caracteristicas e o que caracteriza um manager. As entrevistas foram
divididas em duas partes: na primeira (constituida por sete questdes), procurei
sobretudo perceber qual o papel do manager no dia-a-dia da celebridade, a sua
importancia e principais areas de atuacdo; ja na segunda (constituida por 13
perguntas), tentei perceber como os managers fazem a ligacdo entre os media e as
celebridades, auxiliando-as a escapar do anonimato e a comercializar a sua

personalidade publica enquanto as defendem da sobre exposicéo.
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Uma agéncia de ativacdo de marca tem como principal objectivo fazer a
ponte entre as marcas que representa (suas clientes) e o publico. Estas sdo
contratadas em campanhas especiais, nas quais o cliente sinta que faz sentido a
realizacdo de uma acgdo que permita cativar/ chamar a atenc¢do do publico para um
determinado produto ou servico que a marca comercialize. Estas a¢des podem
passar, por exemplo, pela organizacdo de eventos (dentro ou fora de loja), pela
contratacido de uma celebridade para a gravacdo de uma cena de soft sponsoring™
num programa de televisdo ou até pela simples contrata¢cdo de uma hospedeira que
distribua brindes na rua.

Os project managers, ja caracterizados no ponto 1.2 do presente trabalho,
dedicam-se sobretudo a ativacdo de marcas através de acGes especiais e inovadoras
com as mesmas, que passam muitas vezes pela inclusao de celebridades nessas
mesmas estratégias por todos os beneficios que a sua imagem traz para as marcas as
quais se associam.

Para este grupo de entrevistados, as perguntas foram criteriosamente
elaboradas de forma a aprofundar a andlise ao tema, como esta é comercializada e
quais os seus limites existenciais enquanto bem de consumo da celebridade
portuguesa.

Esta entrevista foi composta por quatro grupos de perguntas. No primeiro
(constituido por cinco questdes), explorei a imagem da celebridade e as principais
caracteristicas que levam a uma marca sentir que a associagdo a mesma representa
um beneficio; no segundo grupo de perguntas (constituido por quatro perguntas),
tentei desvendar qual o papel do manager, quais as obrigacdes que a celebridade
tem para com uma marca que representa e que limitagdes legais existem aquando a
assinatura do contrato celebrado entre ambos; no terceiro grupo (constituido por
cinco questdes), tenta-se perceber que tipo de celebridade é a partida rejeitada por
uma marca e que caracteristicas conduzem a reduc¢do do seu valor de mercado; Por

fim, no quarto e ultimo grupo de perguntas (constituido por cinco questdes),

#4Construir uma relagdo com uma marca que seja benéfica para a producgado, porque é uma fonte de
financiamento, e para o anunciante, ao mesmo tempo que reforcamos o realismo de uma telenovela
(...) vamos integrando no guido uma série de mensagens importantes como, por exemplo, que o
Dolce Vita é préoximo de Lisboa ou que as criangas ndo pagam bilhete ao Sabado de manh3a” (Sofia
Moura in Dinheiro Vivo, noticia datada de 09/03/2013, consultada a 21/03/2013).
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procura-se perceber qual a importancia dos media na relagdo entre as marcas e as
celebridades, e de que forma a imagem apresentada por estes condiciona de alguma
forma o valor atribuido as mesmas tanto por parte do publico, como pelas marcas

que representam.

3.3 Implementacao

De forma a poder aplicar a componente tedrica elaborada nos capitulos
anteriores do presente trabalho, entrevistei alguns managers, de celebridades e
colaboradores de agéncias de ativacdo de marca, deixando claro que todos estes
depoimentos seriam andénimos, de forma a poder ndo sé proteger a imagem dos
mesmos e dos seus clientes perante o mercado e ainda com o objectivo de aumentar
0 numero de respostas mais espontaneas e honestas, diminuindo por isso a margem
de respostas inconclusivas. Ainda assim, e apesar de garantir a confidencialidade das
respostas, as recusas de entrevistas foram um dos maiores desafios com os quais me
deparei quer em abordagens por telefone ou até mesmo por e-mail, pois muitos
deles alegavam falta de tempo ou simplesmente ignoravam o meu apelo, o que
pode demonstrar falta de percepg¢ao sobre a relevancia do trabalho académico ou
desejo de manter invisiveis os processos de producdo da celebridade.

Outro dos factores que de alguma forma condicionou o fluir das entrevistas
foi o facto de o telefone de todos os managers que entrevistei estar constantemente
a tocar. Estes agentes assinalaram ainda que passam grande parte do seu dia ao
telefone e que este é essencial para a realizacao do seu trabalho.

Apesar de ter pré-definido um guido, o meu discurso foi naturalmente
moldado pelo decorrer da interacdo social estabelecida entre mim, enquanto
entrevistadora, e o entrevistado.

Durante as primeiras entrevistas que realizei, optei pela gravacao dudio para
facilitar a posterior andlise de dados. Tive, no entanto, que abandonar esse método
em momentos das entrevistas, apds ter reparado na inibicdo por parte de alguns

entrevistados quando deparados com um gravador. Estes muitas vezes pediram-me
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para o desligar. Assim, optei por n3ao gravar as restantes entrevistas tirando
anotacdes dos depoimentos dos entrevistados, de forma a criar um ambiente mais
descontraido, permitindo-me ao mesmo tempo recolher dados essenciais na minha
pesquisa.

Estas entrevistas (ver anexo 1, 2, 3 e 4) foram abertas, exploratdrias e
anénimas devido ao seu grau de confidencialidade. Optei também por ocultar
algumas partes das mesmas, de forma a nao prejudicar o trabalho destes
profissionais que véem no sigilo profissional e na descricdo partes fundamentais do
seu trabalho. Estas caracteristicas, prendem-se sobretudo com o facto de estes
agentes trabalharem com profissionais cujo mediatismo é uma das implicacdes da
sua profissao, sdo por isso alvo de curiosidade por parte do publico, curiosidade essa

gue é alimentada constantemente pelos media.

3.4. Limitagao dos métodos

Apesar de os resultados ndo poderem ser generalizados, uma vez que se
resumem especificamente aos casos analisados, verificou-se que estes
apresentavam bastantes semelhancas entre si e o nivel de articulagdo entre
discursos de ambas as partes: agentes de celebridades e colaboradores de agéncias
de ativacdo de marca.

Ainda, o método utilizado permite-me apenas comparar as entrevistas
concedidas individualmente, e ndo permite confrontar os intervenientes num
mesmo momento nem discutir opinides divergentes.

Ainda, o método utilizado permite-me apenas comparar as entrevistas
concedidas individualmente, e ndo permite confrontar os intervenientes num

mesmo momento nem discutir opinides divergentes.
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3.5. Técnica de analise de dados

Para uma melhor compreensdo e conclusdo desta dissertacdo, a técnica
utilizada no ambito da discussdo de dados foi a andlise de conteldo, particularmente
utilizada para o estudo de dados qualitativos. A analise do conteudo foi feita de
forma comparativa, procurando verificar as semelhangas e diferengas entre o
discurso proferido pelos agentes das celebridades e aquele elaborado pelos project
managers.

A mesma permitiu ajustar a pratica a teoria através da fundamentacdo
delineada pelos diversos autores, no decorrer da revisdo bibliografica. Desta forma,
a analise de conteldo teve em vista a compreensao de um discurso de forma eficaz,

aprofundando as suas caracteristicas e extraindo a informacdo mais importante.

Quadro 1.1 — Amostra de entrevistados

Manager 1

Manager 2

Manager 3

Manager 4

A solo

Em agéncia

Em agéncia

A solo

Sexo masculino

Sexo masculino

Sexo feminino

Sexo feminino
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4. A fama, o mérito e o talento

Para a analise das respostas escolhi a descri¢do simples (Albarello et al. 2005),
destacando no material recolhido segmentos que correspondem aos conceitos e
teorias utilizados na teoria articulando-os numa ldgica sugerida pela mesma. A
analise qualitativa das entrevistas assemelha-se a técnicas classicas de analise de
conteddo, que podem ter fins estritamente descritivos ou de verificacdo de
conteudos.

Quanto as caracteristicas que uma pessoa tem que possuir para ser famosa,
todos os managers entrevistados referiram o talento como fundamental para se
exercer a profissdo em qualquer area. No entanto, uma celebridade ndo é apenas
feita do talento individual e, nesse sentido, os managers apontaram também a
confianga nas pessoas com quem trabalham como sendo um aspecto essencial nao
sé para a boa relacdo entre a equipa como também critico para o sucesso da
celebridade. Apontaram ainda o “bom feitio”como caracteristica fundamental para
gue a colaboracdo entre o manager e a celebridade seja possivel, apontando o “ego”

de muitas estrelas como o principal obstaculo relacional com os seus clientes.

“Para se ser famoso a pessoa deve, claro, ter talento e sobretudo ser
inteligente. Podem ter muito talento e um étimo gestor de imagem mas nada

disso sera suficiente se a pessoa ndo for inteligente” (manager 2).

“Ha todo um conjunto de fatores e caracteristicas que podem determinar
o star quality de um individuo: carisma, talento, beleza e também timing. Ou seja,
pode reunir todas as caracteristicas de uma estrela, mas, devido ao timing, ndo
ser alguém com que as pessoas se identifiquem e acompanhem o seu trabalho.”

(manager 3)

“Para além disso, isto € uma area onde existe muito vedetismo, muitas
pessoas que perdem a nocao de que estdo em Portugal, que este € um mercado

muito pequeno e que ndo sdo estrelas nenhumas, aqui sdo conhecidas por meia
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duzia de pessoas porque este pais é constituido por poucas pessoas. (...) Nao
tenho paciéncia para pessoas malucas e depressivas e ndo quero rodear-me de
pessoas assim. Ja cheguei a convidar a sair alguns agenciados por esse motivo. Eu

guero aqui na agéncia pessoas felizes e saudaveis.” (manager 2)

Admitem que em Portugal existem muitas celebridades cuja fama é efémera,
gue ndo desejam fazer profissionalmente o que amam, mas fazem-no para alcancar
a fama — algo que muitos dos entrevistados véem com reprovacgao e dizem que nao

é com este tipo de celebridades que desejam trabalhar.

“Ha primeiro que tudo uma grande confusdo entre fama, vedetas,
popularidade e uma coisa que eu chamo e gosto de chamar que sao
profissionais. Existem advogados, bombeiros, mulheres a dias, atores, atrizes e
apresentadoras, e cada um tem que ter respeito pelo trabalho do outro e nés
temos que nos dar ao respeito, isso é regra de vida, a partir dai...agora tu tens
perfil para mulher a dias? Tu gostas de limpar casas? Ndo gostas, existem
pessoas que vao porque pensam que é um trabalho facil de se fazer e nao é. Eu
costumo comparar este trabalho a qualquer outro, hd bons e maus profissionais
em todas as areas. Ha pessoas excelentes, porque sdao boas profissionais e
gostam do que fazem, tém perfil para aquilo e outras pensam que como ndo

tém mais nada para fazer...pronto.” (manager 1)

Os entrevistados revelaram ainda que nem toda a gente tem perfil para a
fama ou até essa capacidade mesmo quando moldada pela industria do
entretenimento, reforcando o talento, a elegancia e a inteligéncia como atributos

basicos de uma estrela:
“(...) ndo me venham com conversas que pegam numa pessoa que

fazem e acontecem...ndo fazem nem acontecem, porque se a pessoa é burgessa,

se a pessoa € estupida, vai ser estupida a vida toda. E o que estd a acontecer no
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mercado é isso mesmo, isto esta a abanar por tudo quanto é sitio, ndo ha

trabalho para as pessoas, e quem é que fica? Os bons.” (manager 1)

4.1. O papel de um manager

De entre as suas fun¢des de um manager, é importante salientar: a gestao de
agenda — que é feita diariamente; a angariacdo de trabalhos para os agenciados; a
negociagdo dos contratos a celebrar entre o agenciado e o meio de comunicagao ou
a marca; o acompanhamento desse trabalho que pode ser feito presencialmente ou
por telefone; e ainda a gestdo da exposicdo medidtica do agenciado, quer nos media

guer nas redes sociais.

“No dia a dia faco sobretudo a gestao da agenda dos meus agenciados”.

(manager 4)

“Um manager é alguém que negoceia contratos, que acompanha de
perto a celebridade...é alguém que cuida, que garante e que assegura que tudo

ird correr da melhor maneira, sem imprevistos desagradaveis”. (manager 1)

Neste aspecto, podemos observar uma diferenca substancial no tipo de

trabalho realizado por um manager a solo e o que é realizado por uma agéncia.

“(...) na agéncia, conto com uma equipa de profissionais que me ajudam
a fazer essa gestdo de carreira se assim puder chamar. Sem os meus
colaboradores ndao sou nada. Enquanto um manager a solo é mais “galinha” no
sentido em que se o seu cliente muda de casa, por exemplo, vai ajuda-lo, nds
aqui ndo funcionamos assim. Temos também mais agenciados, enquanto um
agente a solo trabalha com um numero mais reduzido de pessoas consegue

ocupar-se mais dos detalhes.” (manager 2)
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A “angariacao” de trabalhos é uma das tarefas principais dos managers em
Portugal e muitas vezes a sua principal razdo de existir — contactam as marcas,
enviam trabalhos dos seus agenciados para diretores de casting a trabalhar em

Portugal.

“N3do, ndo ha essa coisa do casting. Mas por exemplo, estda cd um
realizador francés, é claro que dois dos atores ja foram fazer provas, mas é para
ele os ver, porque nunca os viu ao vivo, porque eles tém trabalhos feitos
suficientes. Quando eles vao é porque ja foram vistos, ndo é para serem vistos
pela primeira vez, ¢ mesmo s6 para o realizador ter a certeza que aquilo encaixa

bem”. (manager 1)

Definem-se como conselheiros, psicdlogos e sobretudo confidentes das
celebridades, uma relagdo duradoura de mutuo respeito e cumplicidade, muito mais

do que uma relacdo meramente profissional.

“(...) aqui comeca o trabalho do psicélogo: diva, jantares, beijos, e
‘amigo, ndo lhes ligues’. E ai comeca outra coisa que é a confianca e a relacdo
gue nds temos de anos. Mas é mais facil para mim que estou de fora dizer para
eles esquecerem estes episédios ndo é? Eu consigo meter-me na pele deles e

sentir o que eles estdo a sentir...eu fico mesmo nervoso!” (manager 1)
A criacdo de pessoas famosas é algo pouco comum em Portugal, pois sdo as
estrelas em ascensdo ou aqueles que ja se estabeleceram e tém uma carreira sélida
gue sdo merecedores de managers, pela sua agenda ocupada e sobretudo pelos

altos cachets que cobram (em que uma percentagem é dada ao manager).

“(...) isto ndo é Hollywood, aqui ndo fabricamos nada.” (manager 1)
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Por outro lado, os managers entrevistados que pertencem a agéncias alegam
gue, quando véem alguém com potencial para ser uma estrela, conseguem delinear

uma estratégia para a sua carreira de modo a que esse objectivo seja cumprido.

“Esta é a parte mais gira da minha profissao, eu sou conhecido por fazer
pessoas famosas (modéstia a parte), sé preciso de uma oportunidade”.

(manager 2)

“Os nossos agenciados sdo profissionais com provas dadas no meio ou

I”

nos quais vislumbrei um star quality especial”. (manager 3)

No entanto, todos eles estdo atentos a novas promessas do mercado
nacional de modo a ndo sd garantirem que os seus agenciados acompanham as
tendéncias como ainda para ponderarem futuras aquisicdes a juntar ao seu ja vasto

leque de clientes; sé ndo o fazem mais por falta de tempo.

“Apesar de por vezes ver um novo talento e pensar que gostaria de ser o
seu manager por ser alguém que tem muito para crescer, ja ndo o faco (...) por

falta de tempo.” (manager 1)

“(...) temos que estar sempre atentos aos novos talentos, fomentar a
carreira de estrelas em ascensdo e procurar manter os profissionais com

carreiras ja estabilizadas”. (manager 3)

Apesar de todos eles assumirem que tém celebridades a contacta-los
constantemente na esperanca de serem agenciadas, a escolha é bastante rigorosa,
de forma a evitar dissabores de ambas as partes por agenciarem alguém com quem

nao se identificam minimamente.

“Também o bom feitio é importante, ja tive que deixar de agenciar

pessoas cujos egos dificultavam a nossa relagdo, acho que para duas pessoas
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para se darem bem tém que estar na mesma pagina, percebes? Terem a ver

uma com a outra”. (manager 3)

Assumem o seu mau feitio e a necessidade de serem “os maus da fita” para
defenderem os interesses dos seus agenciados e 0s seus proprios, quer com 0s
media quer na negociacao de um contrato. Assim, desempenham o seu papel de
intermediarios que preservam a face das celebridades face a produtores ou a
anunciantes.

Para evitarem que os seus agenciados figuem sem trabalho, mostram-nos
aos profissionais do mercado e socorrem-se da televisdao por esta ser um meio de
difusdo de informacdo de massas que permite atingir uma vasta audiéncia, além de

ser também o meio de comunicag¢do mais lucrativo para as figuras publicas.

“Posso dizer que vale mais numa determinada altura fazer televisdo do
gue teatro devido ao estado do mercado ou ndo, mas tudo depende deles, eu so

aconselho”. (manager 1)

“(...) se a certa altura vimos que esse agenciado ndo tem trabalho nesse
ano, proponho que dé entrevistas, que va a eventos onde possa ser fotografado

e que faca presencas.” (manager 2)

“Tentamos sempre reforcar a imagem de um agenciado na imprensa,

redes sociais, acOes solidarias, etc.” (manager 3)

“Sei quando ha castings e sei que tipo de pessoa devo enviar para cada
um deles, o que facilita muito o meu trabalho. Nem eu nem qualquer uma das
pessoas que trabalho comigo vai a festas do croquete, é que ndo vamos mesmo!
Imagina que se da o caso de termos um cliente importante ou estamos a fazer
charme a uma marca para ela contratar algum dos meus agenciados, ai vamos

juntos, eu fago questdo de ir com eles.” (manager 4)
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4.2. O agente e os media

Os agentes gerem a relacdo com os media — ocupando-se sobretudo da
analise cuidada dos meios de comunica¢do e ainda da internet, de forma a
perceberem o que se diz sobre o seu agenciado pensando em estratégias para
manter essa visibilidade ou para afastar essa imagem. Esta relacdo é bastante

atribulada, numa mistura de amor/ddio e ainda parceria.

“(...) um ator com que trabalho vai voltar a televisao, algo que ele nao
faz ha ja varios anos, e eu tenho o cuidado de comunicar esta noticia com uma
certa leveza, porque se ha coisa que eu odeio sdo capas de revistas, ha que
utilizar bem os meios de comunicacdo. Outro grande ator com quem trabalho
foi vitima de uma foto montagem de estudio a dizer que ele andava com uma
rapariga com a qual contracena. Perante isto, tu tens que ter um casamento
muito estavel, muito sélido...isto comecga a ser muito chato, ele tinha acabado
de ser pai, eles publicam estas parvoices! Pusemos as revistas todas em
tribunal...eu n3o poria em tribunal porque tenho mais que fazer, mas eu

percebo que para a dignidade dele seja importante.” (manager 1)

“Muitas vezes amuo com eles e eles comigo, mas ambos conhecemos

bem as regras do jogo e claro, depois fazemos as pazes.” (manager 2)

Esta é uma relacdo a qual os managers dao bastante importancia, tentando
sempre manter-se atualizados das principais noticias que dizem respeito aos seus

agenciados.

“Compro revistas, jornais e assino um clipping diario, ou seja tenho uma

empresa que reune tudo o que tem a ver com os meus agenciados e faz um

apanhado geral e envia-me todos os dias”. (manager 4)
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Apesar de os agentes a solo lidarem com a comunicagao social, as agéncias
tém um departamento que se dedica apenas a relacdo entre os agenciados e os
media, e onde é feita uma analise de conteddo de tudo o que sai nos meios de
comunicacdo e ainda a gestdo de entrevistas e visibilidade dos seus agenciados. Por
isso, a gestdo da relagdo com os media parece ter um grau de sofisticacdo e

profissionalizagdao maior no contexto das agéncias.

“No caso de managers que trabalham em agéncias, eles tém um

departamento especifico para isso”. (managerl)

Por o mercado das celebridades e medidtico em Portugal ser bastante
pequeno, os managers entrevistados vao buscar inspiracdo ao que é feito no
estrangeiro e adaptam a estratégia ao nosso reduzido mercado. Desta forma, hd
padrées que vao sendo importados e adaptados a realidade mediatica e cultural

portuguesa.

“O mercado é inexistente em Portugal, isto é, eu antes de comecar a
fazer este trabalho, estive a perceber o mercado em Londres, estive a perceber
o mercado em Madrid, fiz duas compara¢cles para perceber como é que isto
funciona, e adaptei. Nés somos uma coisinha muito pequena e ndo vamos falar
mal de Portugal, é aqui que vivemos e é aqui que queremos trabalhar, entdo

vamos trabalhar e jogar com esta realidade”. (manager 1)

4.3. A celebridade nas redes sociais

A gestdo das redes sociais é agora uma preocupagao para os agentes, que
véem nelas ndo sé uma oportunidade de negdcio como também uma forma de
manter as celebridades e os fas mais proximos. As redes sociais sdo um canal directo

de contacto das celebridades com o publico, sem passarem pelos media tradicionais
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como a televisdo ou as revistas, pelo que também sdo importantes para os
agenciados e agentes.

“Também procuro saber tudo o que dizem nas redes sociais, eu propria

pesquiso, eles pela curiosidade que tém (o que é normal) também pesquisam e

tenho ainda uma empresa que gere em conjunto com os agenciados o seu

Facebook, porque hoje em dia as marcas procuram muito la informag¢ao. Muitas

vezes as celebridades sao contratadas em fungdo do numero de likes que tém

nas suas paginas”. (manager 3)

A presenca nas redes sociais é estrategicamente estudada, de forma a que
estas ndo representem uma invasdo a vida privada dos agenciados — tendo
precaugao na colocac¢ao de imagens que possam de alguma forma expor em demasia
a vida privada da celebridade, conferindo aos seus fas uma noc¢do de proximidade
conseguindo que estes se sintam recompensados por seguirem determinada

celebridade no Facebook:

“Foste dar uma vista de olhos no Facebook da atriz/apresentadora com
guem trabalho? Nunca abre a sua casa, o que para mim é a regra base de
comunicac¢ado, a partir da altura que tu abres a porta de tua casa a algum érgao
de comunicacgdo social (...) estas lixada. E preciso saber fazer isso. Passares a
informacao que queres passar para nao te chatearem. Eu cheiro tudo o que ha

na internet sobre as pessoas com que trabalho”. (manager 1)

J& as agéncias ndo gerem as redes sociais dos seus agenciados, que ndo
oferecem um acompanhamento tdo préximo e permanente as celebridades suas
clientes, muitas vezes aconselham a publicacdo de determinados posts que possam

ser pertinentes, mas ndo gerem as suas paginas nas redes sociais constantemente:

“Ndo, fazemos a gestdo do Facebook da agéncia, podemos
eventualmente aconselhar determinada celebridade a fazer um post ou acerca

do conteudo que coloca, mas ndo fazemos isso”. (manager 2)
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4.4. Os agentes e as marcas

Quanto a ligacdo dos seus clientes a marcas, os agentes, apesar de

reconhecerem os beneficios inerentes a mesma, referem ainda que ponderam

bastante antes de aceitar uma proposta desta natureza e sobretudo realcam que o

cachet ndo é o mais importante, mas sim se a marca faz sentido no momento de

carreira no qual a celebridade se encontra e, ainda, se o tipo de marca confere

status a celebridade — dai a preferéncia por marcas premium. Assim, a associacdo de

celebridades a marcas ndao é avaliada pelo agente apenas pelo valor financeiro

directamente transposto, mas pela promessa de valor para o estatuto da prdpria

celebridade.

“Olha, depende da marca, depende da pessoa em questdo, depende dos
trabalhos que eles fizeram antes e do momento do mercado. Eu de momento
estou a tentar evitar qualquer marca por uma questao financeira, qualquer
marca ndo me vai pagar o mesmo que pagava ha dois anos atras (...). Tem que

ser uma marca que queira muito”. (manager 1)

“Eu acho que para além do dinheiro, tem muito a ver com a carreira que
cada pessoa procura e o fio condutor que podera ou nao levar aquela marca.
Caso ndo faca sentido aquela pessoa em especifico proponho outro agenciado, ai

claro funciona a estratégia do negdcio”. (manager 2)

“Tem muito a ver com o momento de carreira em que estd e qual a
estratégia que tenho para ele. Uma pessoa que quer ter uma carreira longa, que
guer assumir um segmento mais premium nao vai fazer anlncios para cadeias de
supermercados, por maior que seja o lucro que tenha, percebes? Também nao
podemos aceitar todas as ofertas que temos, se ndo ai 0 nosso valor no mercado

desce e a imagem que passamos é um pouco confusa.” (manager 4)
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No caso de celebridades consagradas no mercado nacional, ndao existe
normalmente a necessidade da realizacdo de um casting, contrariamente ao que
acontece com os novos talentos. Ainda, o valor de uma celebridade no mercado é
proporcional as dimensdes do mesmo, sendo Portugal um pais pequeno com poucas
pessoas, também a audiéncia para a qual a celebridade atua serd pequena e
consequentemente o cachet que recebe — isto claro, comparado com mercados

internacionais de maiores dimensdes.

“O que é que acontece?! Comigo, com 0s meus atores: quando eles me
telefonam é porque querem aquele, ok?! Aqui em Portugal, e apesar de eu ter
uma perspetiva de mercado, vendes para 5.000 pessoas, ndo para 5.000.000
como ¢é |4 fora, o cachet é diferente, o retorno é totalmente diferente, ndo existe
grande mercado em Portugal e as coisas funcionam de uma maneira muito

simples”. (manager 1)
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5. Entre a celebridade e as marcas

Para melhor perceber quem estd a representar e a defender o papel da
marca, fora, entrevistados dois project managers que trabalham numa agéncia de
ativagdo de marca e sdo por isso responsaveis pelas agdes especiais realizadas pelas
marcas suas clientes.

Optei também por ocultar algumas partes das mesmas, de forma a nao
prejudicar o trabalho destes profissionais, uma vez que o sigilo e a descricao
representam uma parte fundamental no papel que os managers desempenham na
carreira das celebridades com as quais trabalham. Este sigilo esta relacionado com a
falta de privacidade com a qual as figuras publicas sofrem constantemente, e que é
uma consequéncia da exposicdo que a sua imagem tem para o publico em geral
guando difundida pelos meios de comunicacao.

Tal como realizado no capitulo referente ao trabalho dos managers, para a
analise das entrevistas concedidas pelos project managers optei pela descricdo
simples (Albarello et al, 2005), destacando no material recolhido segmentos que
correspondem aos conceitos e teorias utilizados na teoria articulando-os numa
l6gica sugerida pela mesma. A analise qualitativa das entrevistas assemelha-se a
técnicas classicas de andlise de conteudos, ja que estas podem ter fins estritamente
descritivos ou de verificacdo de conteudos.

No decorrer destas entrevistas, percebi que a forma como é trabalhada a
imagem da celebridade dentro e fora do espago mediatico condiciona a atratividade
desta para com o mercado e com as marcas. A informacdo transmitida nas redes
sociais pelas celebridades, o nUmero de fas e a interacdo que estas promovem é um
critério fundamental para a escolha da celebridade que melhor se adequa a
determinado projecto, o que estd em sintonia com a importancia que os managers
d3do a gestdo de redes sociais para cuja dinamizacdo muitas vezes contratam peritos.
A capacidade de negociacdo é um atributo exigido tanto aos managers das
celebridades como aos project managers. Por isso, muitas vezes o facto de

negociarem frente a frente (um representando a celebridade e o outro a marca)
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provoca algum atrito na relagdao de ambos, privilegiando-se sempre uma relagao

cordial que é do interesse de ambas as partes.

5.1. Principais tarefas de um project manager

Representando as marcas com as quais trabalham, o desenvolvimento de
conteldos para televisdao é uma das principais fungdes de um project manager que,
para a realizacdo deste trabalho em especifico, necessita de contratar celebridades,
garantindo sempre a total satisfacdao dos clientes e o retorno de investimento
pretendido. As acdes com celebridades podem passar por uma simples acdo no
Facebook da figura publica em questdo (no qual este mostra nutrir empatia por
determinada marca/produto), por uma ag¢do de soft spondoring em ficdo nacional
(anexo 17) ou por escolherem uma celebridade para representar durante algum

tempo uma marca, como embaixadora.

“A nossa area desenvolve muitos conteldos para as marcas na televisao.
Esse é o nosso foco principal, ainda que possamos desenvolver alguns eventos e
ativacOes. Mas este é o nosso foco. Desenvolvemos aqueles que ndo sao os spots
tradicionais que entram em break, sejam patrocinios, pequenos contelidos em
programas, pois no intervalo quem faz esse conteldo sdo as agéncias criativas (a

Euro, etc...)” (project manager 1)

5.2. A busca pela imagem da celebridade

Os project managers procuram no mercado alguém que seja aos olhos do
publico um lider de opinido, que tenha uma carreira promissora na area onde atua e
sobretudo que represente na perfeicdo todos os ideais das marcas com as quais

trabalham.
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“(...) face ao produto que o cliente nos apresenta (e claro, também ao
tipo de negocio do cliente). Escolhemos um endorser, alguém que identificamos
com os valores daquela marca e com o proprio target que pretendemos atingir e
posteriormente a cliente escolhe. Isto estd tudo dependente do budget da
campanha, pois hd caras mais dispendiosas do que outras e é desenvolvido

depois o spot“. (project manager 1)

“Tens por um lado pessoas que tém imensa proximidade com
determinado target; por outro, pessoas que representam uma quantidade de
valores, seja o estilo de vida, seja a posi¢ao de determinadas pessoas a um tema,
seja a opinido que as pessoas tém de determinada personalidade, o que é
percepcionado, desde que se enquadre claro, com os valores da marca.

Quando escolhes um endorser para uma marca, € bom que analises
muito bem que tipo de pessoa é essa, que valores defende e que confianga
transmite para a marca. Tens casos que ndo correm bem (...) ” (project manager

2)

No entanto, além deste trabalho de pesquisa de figuras que se adequem aos

objectivos pretendidos pelas marcas suas clientes, os project managers sao também

abordados pelos agentes no sentido de lhes darem a conhecer o leque de

celebridades que agenciam. Diariamente, estes profissionais sao abordados pelas

principais agéncias do pais — através de pedidos de reunido - para mostrarem novos

agenciados ou novos projectos com os quais estdao a colaborar. Também sdo comuns

os telefonemas para se manterem sempre na mente dos project managers assim

como para saberem se existe algum trabalho com o qual possa colaborar. Os project

managers recebem ainda dos agentes newsletters semanais (ver anexo 11 e 12), nas

quais promovem o trabalho dos seus agenciados profissionais e ddo a conhecer

novos talentos que agenciaram recentemente.
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“Eles vém visitar-nos muitas vezes, mandam-nos uma newsletter
semanalmente a promoverem os trabalhos dos seus agenciados e a

mostrarem novas aquisicdes em diferentes areas.” (project manager 1)

Ha certas celebridades que as agéncias evitam contratar pelo seu historial
revelador de perturbagdes a nivel psicolégico ou comportamental, o que se pode
revelar perigoso quando associado a uma marca pela instabilidade emocional na
qgual se encontram, podendo a qualquer momento proporcionar um escandalo de

dominio publico que seja prejudicial para a marca.

“Olha, acho que para além daquelas pessoas com uma vida pessoal
perturbada por vicios, a experiéncia também ja nos ensinou algumas coisas
relativamente a certas celebridades... Obviamente que os interesses da marca
estdo acima de tudo e ndo é por antipatias que eu vou deixar de contratar
alguém. Claro que ndo temos problemas nenhuns em dizer a marca que
determinada pessoa foi pouco profissional, ou que tem um feitio péssimo e nao
estd disponivel para nada...ha pessoas que poderiam perfeitamente ser uma cara
escolhida para uma marca e que ndo o sdo porque as pessoas envolvidas
percebem que provavelmente nao vai correr bem porque aquela pessoa tem um

ego enorme, passamos logo para a préxima pessoa.” (project manager 1)

“Ha pessoas muito dificeis de trabalhar. Quando chegas atrasada ao
trabalho, tens que compensar as horas que nao fizeste no final do dia certo?
Como toda a gente. Quando se tratam por exemplo de gravacgées, tu estas logo a
pagar a celebridade mesmo ela ainda ndo tendo chegado ao local. Claro que
depois as gravacdes atrasam-se, mas ha muita gente que mal chega aquela hora
ligam logo aos managers a dizer que ja esta na hora e por isso nao trabalham
mais. Claro que estando o cliente presente nas gravacoes, é muito provavel que
essa pessoa ndo volte a fazer mais nada para a marca.

Como em tudo, tens os dois lados da moeda, como uma atriz com quem

trabalhei ha pouco tempo, ia ter gravacdes da telenovela as 8h da manha no dia
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seguinte, as gravagOes atrasaram-se imenso e ela nunca reclamou, sempre
prestavel e super simpatica esteve sempre impecavel até ao fim do dia.” (project

manager 1)

Como acentuavam os agentes, as personalidades e o profissionalismo das
celebridades sao muito relevantes no estabelecimento da sua carreira e na relagao
com entidades que estdo ao nivel da producdo da celebridade e da criacdo de valor

para a sua imagem.

5.3. A elaboracao dos contratos

Depois de proporem as agdes de ativagao de marca e ainda as celebridades
gue nela participam, estes profissionais, com a ajuda de advogados, elaboram (em
alguns casos em que se justifica) um contrato celebrado entre as marcas e as
celebridades. Este contrato é normalmente discutido entre o project manager da
agéncia de ativagdo de marca (a representar a marca) e o manager em

representacdo da celebridade.

“(...)Ha contratos que elaboramos com uma figura publica e muitas vezes
ndo estamos a falar de endorsements para mega campanhas, estamos a falar de
figuras publicas que contratamos para comunicar uma determinada acdo, e
nesses casos muitas vezes ndo ha um contrato com advogados a mistura, ha sim
uma abordagem nossa a essas pessoas, uma negociacdo para perceber o que as
pessoas estao dispostas a fazer pela marca dentro daquilo que nds gostariamos
gue elas fizessem e uma negociacdao em termos de valor. Na maioria dos casos,
com campanhas pequenas ndo hda contrato, mandas um e-mail para a
celebridade ou para o manager a dizer o que gostadvamos que a pessoa fizesse
por x dinheiro e a pessoa responde se concorda ou ndo e o que se compromete a
fazer. Infelizmente a palavra ja vale pouco, mas o e-mail vai valendo alguma

coisa”. (project manager 2)
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“Temos um departamento com advogados aqui na agéncia ja bastante
experientes no ramo da publicidade que nos fazem esses contratos. Quando o
contrato ja esta feito partilho-o com o cliente, para saber se existem mais
cldusulas que este pretende adicionar. Posteriormente passo-o a celebridade ou
ao manager (no caso de este existir) que me sublinha algumas parte e me diz
gue nao esta muito confortavel com algumas coisas, e andamos neste processo

até fecharmos um contrato favordvel para ambas as partes.” (project manager 1)

ApOs a celebracdo deste contrato, ambas as partes tém deveres e obriga¢Oes
uma para com a outra. Entre as principais preocupacoes dos project managers estd o
garantir que a marca nunca saia lesada pela associacdo da sua imagem a da
celebridade e ainda que seja feito o cumprimento de todas as acbes estipuladas
aquando celebrado o contrato entre ambas as partes. Quando corre um rumor
acerca de uma celebridade com a qual uma marca tem um vinculo comercial, o
project manager em conjunto com a marca tomam algumas precaugdes para

minimizar esses danos.

“Primeiro averiguo a veracidade da noticia, porque muitas revistas
inventam histérias para vender papel. Se for verdade, informo a cliente. Neste
caso normalmente a marca dissocia-se logo dessa personalidade e tira o spot do

ar ou qualquer material que faca ligacdo entre as duas (...) ”(project manager1)
“(...)aqui o nosso principal papel é defender os interesses das marcas com

as quais trabalhamos. Seguidamente faria um plano de gestdo de crise para

tentar que a marca passa-se ao lado desse problema.” (project manager 2)”
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5.4. A relagdo entre project managers e managers

No decorrer da parceria, o project manager garante que as agdes ocorrem
dentro do estipulado e acordado com a marca, enquanto o manager estd muitas
vezes no terreno a garantir que todas as condicGes acordadas entre a marca e a

celebridade estao a ser cumpridas.

“Todas as agbes passam por nds, a hora, o local, o dia, o guido,
etc...somos ndés aqui que definimos (aprovado claro pela cliente e pela
celebridade). Vou assistir as gravacées também e muitas vezes faco-me

acompanhar pelo cliente.” (project manager 1)

“Normalmente depois do contrato fechado, gerimos as gravacgdes, as
sessOes fotograficas, o que for, é um trabalho de mera implementacdo e
acompanhamento, garantir que depois de tudo estar decidido no terreno, as
coisas sao feitas de acordo com o que a marca quer que seja feito. Nos somos os

seus olhos no terreno.” (project manager 2)

Os project managers das agéncias de ativacdo de marca defendem os
interesses das marcas com quem trabalham, contrastando com o papel dos
managers, cujo objectivo principal é a defesa dos direitos e interesses dos seus
agenciados. Este confronto de papéis reflete-se muitas vezes na vida laboral,
causando algum desconforto entre ambas as partes, pois cada um defende a parte da
industria que representa. Como relatado pelos agentes, sdo estes que fazem a figura
de negociadores e intermedidrios, pressionando para obter melhores condicbes e

clausulas, enquanto as celebridades ficam reservadas dessas tarefas.

“Fazem ainda aquele papel do good cop/bad cop em que a celebridade é
sempre super simpatica, super disponivel e muito bem disposta, mas depois tem
um agente que é uma besta, que ndo aceita nada e que estd a colocar milhGes de

objecgdes, de condigdes e a colocar os valores mais altos (também ndo serdo
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alheios ao facto de ganharem percentualmente). Nés sabemos que se falarmos
com a celebridade diretamente a pessoa vai dizer que sim a tudo, é muito
acessivel e tudo se resolve em dez minutos, mas também percebo que esse
agente faz um papel importante porque essa pessoa, dizendo que sim a tudo,
provavelmente vende-se muito mais barato e para coisas que nem sequer tinha

muita vontade de fazer”. (project manager 2)

5.5. Relagao com os media

Os project managers afirmam ndo recorrer aos media para procurar saber
mais sobre as celebridades que pretendem contratar ou acompanhar aquelas que ja
contrataram por serem da opinido de que ndo é necessario grande pesquisa sobre
alguém que seja indicado para representar uma marca — é quase intuitivo; em vez

disso, utilizam a internet (sobretudo as redes sociais) para esse efeito.

“(...) porque as revistas especulam muito. Quando algo é merecedor da
nossa atengao sabe-se logo, as pessoas comentam e gera muita polémica, agora
essas noticiazinhas ndo sao relevantes. Para uma marca ndo querer alguém, ela
tem que ser muito ma. Antes de fazer um trabalho com alguém procuro sempre
referéncias na internet (onde descubro sobretudo novos talentos) e no Facebook

da propria celebridade.” (project manager 1)

A internet tem vindo a ganhar cada vez mais terreno, quer na pesquisa feita
por parte das marcas na contratacdo de uma celebridade, quer por parte dos
managers que assumem a gestdao do Facebook dos seus agenciados como uma das
suas funcgbes. O conteldo publicado pelas celebridades no Facebook é muitas vezes
pago pelas marcas, que véem nesta associacdo um beneficio, fugindo um pouco a
televisdo, que continua a ser o meio mais utilizado pelas marcas na publicidade,

como referiam os project managers nas citagdes acima.
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Com efeito, a televisdo continua a ser o principal meio de comunicagao das
marcas e onde as celebridades desejam estar quando precisam de ganhar dinheiro
(por os cachets neste meio serem mais elevados) e voltarem a marcar presenca na

mente do publico que vé na televisdo uma forma de entretenimento diario.
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6. Conclusao

Com a presente dissertacdo, pretendeu-se explorar a industria da fama, as
suas principais varidveis e alguns dos seus intervenientes.

Caracterizada por Bauman (2000) como “o tempo do software”, a sociedade
atual provoca no individuo uma constante mutagao dos valores pelos quais se rege,
conduzindo-o a um estado de inseguranca e de incerteza. “Tendemos a ver a vida
dos outros como uma obra de arte” (Bauman, 2000: 82), pois traz-nos a seguranca e
a solidez de que necessitamos — este é o espaco que a celebridade vem preencher
no quotidiano de cada um de nds. A celebridade é alguém “fabricado com o
objectivo de satisfazer as nossas expectativas exageradas quanto a grandiosidade
humana” (Boorstin, 1962) conferindo coesdo e solidez ao nosso dia a dia. Através da
construgao e constante transmissdao da imagem ou pessoa que representa, o
individuo consegue atingir a fama ou tornar-se celebridade.

Em Portugal, o 25 de Abril de 1974 trouxe uma maior liberdade, o que
consequentemente afectou a sociedade, a cultura e também os media, incluindo a
televisao portuguesa, com o surgimento de canais privados e ainda servicos por cabo.
Apesar de existir uma indUstria da fama bastante pequena quando comparada com
paises como Espanha e Gra-Bretanha, alguns players sao fundamentais para a
criacdo de todo este dinamismo: os managers e os project managers, por ambos
representarem dois lados distintos da industria.

Durante o meu processo de pesquisa, fui ao encontro destes agentes
estratégicos na industria das celebridades em Portugal e entrevistei alguns
managers de celebridades, que, atuando a solo ou em agéncia, tém como principal
preocupacdo a gestdo eficaz da carreira dos seus agenciados, e sobretudo fazé-los
perdurar no tempo, gerindo e engrandecendo o seu valor. Para isso, procuram
representar figuras publicas talentosas, que agradem ao publico em geral e com a
gual sintam especial empatia, a base de uma boa relagao profissional.

Rein et al. (2006) agruparam em trés categorias distintas as técnicas de
marketing mais utilizadas pelos agentes, algumas delas sao também utilizadas pelos

managers portugueses (adaptadas a realidade nacional) e outras ndo: os managers
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entrevistados, representam celebridades ja consagradas no mercado nacional, estas
jd ndo tém por habito ir a castings, uma vez que o seu trabalho ja é sobejamente
conhecido. No entanto, quando existem castings em Portugal com directores
estrangeiros (onde os produtores pouco conhecem do seu trabalho) ai o manager
leva o agenciado ao encontro da equipa de produgdo, de forma a se conhecerem
melhor e ainda perceberem se é oportuno trabalharem juntos; a segunda é também
pouco utilizada pelos agentes portugueses, que afirmaram ndo adaptar ninguém ao
mercado incentivando os agenciados a desenvolverem a sua prépria personalidade e
talento; a terceira categoria também ndo se aplica a Portugal, pois a criacdo de
celebridades ndo é uma tarefa com a qual os managers ocupem o seu tempo, ja que,
em vez disso, optam pela angariacao de celebridades para juntar ao seu leque de
clientes, uma vez que conseguem lucrar com uma celebridade quando esta é
requisitada para trabalhos. Rein et al. (2006) apelidam estes profissionais de
“transformadores da visibilidade”, por serem capazes de catapultar um individuo do
anonimato para a fama, analisando criando uma sintonia entre a imagem publica da
celebridade e o mercado portugués. “Isto ndo é Hollywood” (manager 1), apés a
minha pesquisa, percebi que esta afirmacao é muito mais complexa do que a partida
pode ser percepcionado. Portugal, pelas suas dimensGes mais reduzidas do que
alguns paises da Europa e até do mundo, tem um mercado bastante pequeno, o que
se revela numa audiéncia pequena e consequentemente num reduzido nimero de
celebridades. Com um mercado tao reduzido, o lucro que as celebridades tiram do
seu estatuto é também ele pequeno, assim como o numero de fas, contrastando
fortemente com o mercado americano.

A relacdo com os media e a gestdo das redes sociais das celebridades sdo alvo
de atencdo constante por parte dos managers, pois é através destes meios que
tanto os fas como a industria que os requisita tem contacto com as celebridades e é
através destes meios que formam a sua opinido.

Por outro lado, com o objectivo de perceber como é recebida a imagem da
celebridade por parte das marcas, entrevistei alguns project managers que
trabalham em agéncias de ativagao de marca e diariamente contratam celebridades

para trabalharem com as marcas que representam. Estes procuram a combinagdo
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ideal entre os valores da marca e a imagem publica da celebridade. Durante todo o
processo de pesquisa, percebi que estes profissionais ndo procuram pela celebridade
que proporcione essa combinagdo, uma vez que assumem que se determinada
personalidade ndo surge automaticamente na sua mente, entdo provavelmente nao
serd a mais indicada para o trabalho em questdo. Usam cada vez mais as redes
sociais para conhecerem mais acerca de determinadas celebridades, perceberem
guantos fas tém, como estes a percepcionam e que tipo de dinamismo ocorre entre
eles. Dao especial atencdo a forma como a celebridade se relaciona com quem
trabalha, o seu profissionalismo e a sua dedicacdo — preferindo ndo trabalhar com
pessoas com personalidades mais instaveis ou auto-centradas.

Devido as limitacbes, tanto de tempo como de extensdo, inerentes a
realizacdo desta dissertacdo, ndo me foi possivel analisar e explorar a vertente da
celebridade: qual a percepcao de figuras famosas portuguesas acerca desta industria,
como lidam com a fama, e quais as suas motiva¢bes para se tornar numa
personalidade mediatica, além da sua relacdo com os produtores e intermedidrios
desta industria, tanto ao nivel dos agentes como dos managers de agéncias de
ativacdo de marca ou outros profissionais que participam na constru¢dao da sua
imagem publica.

Ainda, apesar de durante a minha pesquisa ter abordado a tematica dos
media, o seu papel na construgdao da fama e no dia a adia das celebridades, seria
também oportuno perceber que andlise fazem desta industria e dos seus players,
sob que principios desempenham o seu trabalho e que tipo de varidveis procuram
equacionar na sua execucdo. Tal perspectiva, que englobe produtores, celebridades
e media, seria Util para dar a compreender de que forma a industria da celebridade
se enraizou em Portugal. Deixarei estas questOes para serem oportunamente

exploradas numa préxima pesquisa.
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ANEXO 1 - Entrevista a managers

@[F|C|S|H

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

Sou aluna do mestrado em Ciéncias da Comunicacdo com especializacdo em
Comunicacao Estratégica na Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas (FCSH) da
Universidade Nova de Lisboa. Estou neste momento a fazer a minha dissertacdo de
mestrado que tem como titulo “Celebridades: do anonimato a fama” e para melhor
aprofundar a minha pesquisa pretendo realizar uma pequena entrevista a alguns

gestores de imagem de celebridades portuguesas.

Guiao de entrevista:

1. Como define um manager?

2 . Um manager é também um caca talentos (scouting) ou gere a carreira de
uma estrela em ascensao?

3. Que caracteristicas tem que reunir determinado individuo para se tornar
numa estrela?

4. Como caracteriza a celebridade moderna?

5. Quais sdo as tarefas didrias de um manager?

6. Como procura distinguir a personalidade publica de quem gere das
restantes celebridades?

7. Procura determinada celebridade porque detectou uma falha no mercado
ou procura adaptar um aspirante a celebridade ao mercado atual?

8. Lé frequentemente revistas?
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9. De que forma o que |é nos media influencia a forma como gere
determinada carreira?

10. Na sua opinido, a internet veio alterar de alguma forma a gestdo da
imagem publica da celebridade? De que forma?

11.Quando é contactado por uma marca para um dos seus clientes fazer um
endorsment que variaveis tem em conta na altura de aceitar/recusar?

12. Qual ou quais as estratégias que adopta para fazer com que as
celebridades que gere ndao caiam no anonimato?

13. Quando aconselha uma celebridade a fazer uma pausa do estrelato?

14. Em que situagdes aconselha uma celebridade a alterar a sua imagem
publica? E como se dd esse processo?

15 . Se uma celebridade ndo é requisitada da forma como gostaria, que
técnicas utiliza para alterar essa situagao?

17. Como lida com os paparazzi?

18. Acredita que existem managers que contratam paparazzi?

19. Também gere a forma como as celebridades se apresentam no seu dia-a-
dia ou apenas em eventos?

20. Em Portugal as celebridades contam com uma equipa de profissionais
para cuidarem da sua imagem (a nivel estético)?

20. De que forma é feita a gestdo das entrevistas?

66



ANEXO 2 - Entrevista a colaboradores de agéncias de ativagao de marca

@[F|C|S|H

FACULDADE DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

Sou aluna do mestrado em Ciéncias da Comunicagdao com especializagdo em
Comunicacdo Estratégica na Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas (FCSH) da
Universidade Nova de Lisboa. Estou neste momento a fazer a minha dissertacdo de
mestrado que tem como titulo “Celebridades: do anonimato a fama” e para melhor
aprofundar a minha pesquisa pretendo realizar algumas entrevistas profissionais de
agéncias de agéncias de ativacdo de marca de forma a perceber como é estabelecida

a ligacdo de uma marca e uma celebridade.

Guiao de entrevista

1- Quais os principais beneficios na associacdo de uma celebridade a uma
marca?

2- Que relagdao tém as agencias de ativagdao de marca com os managers e de
gue forma esta é ou ndo diferente da estabelecida com as celebridades?

3- Como é feito o recrutamento da celebridade?

4- Quais os principais cuidados a ter nessa escolha?

5- Quais sao os riscos inerentes a esta associagao?

67



o

~
h

9

10-

11-

12-

13-

14-

15-

16-

17-

18-

19-

20-
21-

Quando uma celebridade representa uma marca pela qual estd responsdvel
como se certifica que a imagem dessa celebridade prejudica a marca quando

ocorre um escandalo inesperado?

-

Qual a postura/ obrigacdes esperada da parte da celebridade quando
contratada por determinada marca?

Quem elabora os contratos entre a marca e a celebridade? Que cuidados é
necessario ter?

Quais as obrigacdes que estas tém perante a marca que vao representar?
Que tipo de exigéncias costumam ser feitas pelas celebridades ao abrigo
desses contratos?

Qual o papel do manager e até onde este tem um poder influenciador?

Qual é o seu papel apds a escolha de determinada celebridade?

O que o faria evitar trabalhar com uma celebridade?

Existem algumas celebridades com as quais evitam trabalhar?

Em que momento escolhem substituir a celebridade que representa
determinada marca?

Quais sdao os meios de comunica¢dao mais importantes para acompanhar a
exposicao/ visibilidade as celebridades com quem trabalha?

Procura manter-se atualizado acerca da imagem que uma celebridade que
escolheu para determinada marca passa para os media ou ndo é algo que
consideres particularmente relevante?

Antes e depois de contratar uma celebridade, preocupas-se com as outras
marcas que esta representa?

Alerta o cliente para algo relacionado com determinada celebridade que
possa ser danoso para a imagem da marca?

Qual a importancia de um paparazzi na legitimacao de uma celebridade?

Costuma utiliza-los de forma a promover uma marca?

Obrigadal!
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ANEXO 3 - Transcri¢cdao da entrevista

Entrevistado 1

1.Como define um manager?

Um manager é alguém que negoceia contratos, que acompanha de perto a
celebridade...é alguém que cuida, que garante e que assegura que tudo ird correr da

melhor maneira, sem imprevistos desagraddveis(...).

2. Como caracteriza o mercado em Portugal?

Acho que devias entrevistar alguém de uma agéncia, ia-te dar uma perspectiva
maior de mercado que é inexistente. As agéncias tém uma comissdo mais baixa do que eu,
tém 20 ou 30 atores a trabalhar por valores baixos, isto é a rentabilizagdo. As agéncias tém
tectos que tém que atingir, trabalhos que tém que ser feitos...isto nao é facil, fazem a
negociagdo, importam-se com o valor, e ndo com coisas como horas de trabalho,
condigdes...existem muitas componentes que eles ndo contemplam nem defendem porque
ha aqui depois também um trabalho de defender um ator que eu acho que ndo existe (...)

O mercado é inexistente em Portugal, isto é, eu antes de comecgar a fazer este
trabalho, estive a perceber o mercado em Londres, estive a perceber o mercado em
Madrid, fiz duas comparacBes para perceber como é que isto funciona, e adaptei. Nds
somos uma coisinha muito pequena e ndo vamos falar mal de Portugal, é aqui que vivemos
e é aqui que queremos trabalhar, entdo vamos trabalhar e jogar com esta realidade.
Existem pessoas que eu acho que vivem...elas compram revistas de outros paises e leem
aquelas revistas, sobre as grandes estrelas, e pensam que aqui sdo iguais...percebes? Eu
ndo sei se tens nocao de um trabalho numa agéncia, existem pessoas completamente
disparatadas, elas sdo malucas, eu ndo aguentaria trabalhar com elas, porque para mim

nao sao profissionais, sdo umas vedetas malucas que...aguentem-se a elas proprias!
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3. Um manager é também um caca talentos (scouting) ou gere a carreira de uma

estrela em ascensao?

Ndo podemos falar em estrelas, isto ndo é Hollywood, posso apenas falar de
extraordindrios profissionais com os quais tenho o prazer de trabalhar ja ha vdrios anos. No
meu caso, e porque ndo costumo falar dos outros, eu ndo tenho tempo para andar atrds de
estrelas. Ndo vou dizer que nunca me aconteceu, um ator que eu represento neste
momento foi assim, vi-o no conservatdrio e foi um click automatico eu pensei logo que ia
trabalhar com ele. Um miudo, sim porque isto foi ha alguns anos e ele ainda hoje é muito
novo...é extraordindrio, um ator ao qual ainda ndao conheci nenhum limite...brilhante e
muito profissional. Eu ndo dou entrevistas nem fago nada dessas coisas porque...cada
macaco no seu galho, quem tem que dar entrevistas sdo eles, eu posso dizer que devem ir
mais para a direita ou mais para a esquerda, agora ndo...muitas vezes as pessoas estdo tao
envolvidas no momento que se empolgam com a entrevista, mas acho que s6 devem dar
entrevistas quando tém algo de novo a acrescentar, quando tém um trabalho novo para
promover. E aqui sdo os trabalhos que se devem promover em paralelo com as pessoas. Eu
costumo dizer que me enervo tanto na ultima negociacao que fiz como na primeira (...).

Se eu te disser que n3o vou a estudios de gravacao? Eu ndo preciso de ir, 0 jogo e as

regras ja estdo feitas, ndo é preciso estar a fazer de baby sitter ou policia de controlo.

4.Em que situagoes intervém?

Se eu sentir que estamos numa fase...eu ndo preciso de intervir, basta-me 13 ir.
Como qualquer trabalho existem trabalhos que sdo mais ou menos feitos em cima do
joelho, se eu sinto que o trabalho, estd muito verde, e que estd tudo muito verde porque
ndo sdo dadas as condi¢cbes necessarias para o ator estruturar o trabalho, para se
documentar, eles tém que fazer isso. Se eu sinto que isso ndo esta ainda feito nem maduro,
eu tenho que intervir. Muitas vezes vou so |a tomar café e dizer um ola, parece que nao
vou fazer nada ao estudio mas vou. Mas isto sao coisas que se constroem. Eu costumo

dizer que ndo faco agenciamento, faco gestdo de sinergias comunicacionais.
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Depois ha telefonemas como este tipo “dia 22 vai sair isto eu quero que vocé saiba
antes” acho porreiro eles terem este cuidado. Eu n3do sinto a necessidade de ligar aos
atores com quem trabalho a contar isto, quando me telefonarem nem que seja daqui a

dois dias eu digo-lhe, mas nao ligo de propdsito (...).

Que caracteristicas tem que reunir determinado individuo para se tornar numa estrela?

Essa é uma boa pergunta...esse é o cerne da coisal Acho que talento, da
competéncia, hd uma coisa que vai além do talento, tu nunca ficaste espantada por o ator
ou a atriz afinal é muito mais pequena ao vivo do que tu imaginas?Tem a ver com isso, com
0 que crescem, com uma luz que vao buscar ndo sei onde e fica tudo iluminado. Apesar de
estares num papel secunddrio, tu sé olhas para o papel secunddrio. H4 uma coisa que eu
continuo a achar fantastico na apresentadora/atriz com que trabalho: estds a ver aqueles
diretos que sdo feitos? Ela ja sabe aquilo tudo em termos de guido, ou no papel ou no
teleponto, a partir do momento em que aquilo comeca, a linguagem, a improvisacdo e o
gue acontece é dela.

Nunca vais conseguir pegar num “brujeco”e transforma-lo numa estrela, é dificil, e
entdo sem talento...apesar de vermos muita gente por ai sem talento algum e a exporem a
sua vida privada sem qualquer pudor...pensam que é assim que vao chegar a algum lado?
Ha primeiro que tudo uma grande confusdo, entre fama, vedetas, popularidade e uma
coisa que eu chamo e gosto de chamar que sdo profissionais. Existem advogados,
bombeiros, mulheres a dias, atores, atrizes e apresentadoras, e cada um tem que ter
respeito pelo trabalho do outro e nés temos que nos dar ao respeito, isso é regra de vida, a
partir dai...agora tu tens perfil para mulher a dias? Tu gostas de limpar casas? Ndo gostas,
existem pessoas que vao porgue pensam que é um trabalho facil de se fazer e ndo é. Eu
costumo comparar este trabalho a qualquer outro, ha bons e maus profissionais em todas
as areas. Ha pessoas excelentes, porque sdo boas profissionais e gostam do que fazem, tém
perfil para aquilo e outras pensam que como nao tém mais nada para fazer...pronto. Nao
ha propriamente uma receita, entdo um ator, mexe com sensibilidade, mexe com
estruturas emocionais que tém que estar sempre impecdveis(...). Neste caso eu tenho que

estar atento a situagGes, agora ndo me venham com conversas que pegam numa pessoa
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gue fazem e acontecem...ndo fazem nem acontecem, porque se a pessoa é “burgessa”, se
a pessoa é estlpida, vai ser estUpida a vida toda. E o que esta a acontecer no mercado é
isso mesmo, isto esta a abanar por tudo quanto é sitio, ndo ha trabalho para as pessoas, e
guem é que fica? Os bons. Atencdo que isto ndo é nada contra o produto “Morangos com
Acgucar”, mas nao sao essas miudas que se andam a expor...porque a ultima coisa que

podes fazer é ndo te dares ao respeito e isto em qualquer trabalho.

Quais sao as tarefas didrias de um manager?

Acho que depende muito se o manager trabalha numa agéncia ou nao(...). Eu, para
te dar um contexto, comecei a trabalhar numa agéncia, fui o pioneiro em Portugal, pelo
menos uma revista disse isso.

Eu fazia producdo, e gestdao de empresas culturais...cada produtor tém a sua area
de elei¢cdo, eu gosto mais de comunicacdao e imagem, hd outros que gostam mais de técnica.
Eu tenho que trabalhar sempre como diretor técnico porque detesto debrugar-me sobre os
detalhes inerentes a esse trabalho. Estive no D.Maria Il e foi ai que percebi que os atores
precisavam de alguém e comecei a fazer as duas coisas. Depois deixei o teatro e abri uma
agéncia. Trabalhava com duas pessoas e tinha 20 e tal, 30 atores e isso é impossivel, tu
ficas louco. Ndo é com os assistentes que eles querem trabalhar, e a quem eles querem
telefonar ou falar ao fim do dia para dizer como correu a coisa...eu ando sempre de
telefone atrds, desejando sempre ir passar férias para sitios sem rede(...). Comecei a
trabalhar com poucos, e alguns desses ainda mantenho. Eu nunca convido as pessoas, isto
é um namoro, no qual decidimos se vamos para uma coisa mais séria, a coisa dd ou ndo da.
Houve muito bons atores que eu tive muita pena de deixar, porque eu ndo conseguiria dar
o meu melhor a todos, ndo se consegue. Entdo acabei com a agéncia.

Quando eles me ligam eu tenho que ter certeza das respostas que estou a dar.
Tenho que conhecer bem a pessoa que tenho do outro lado para poder dizer coisas como:
“sim”, “ndo” “talvez” ou “amanha”. E eu ndo posso vacilar. Isto € um negdcio e eu sou a
estrutura do negocio, eu sou o “lobo mau”, é esse o papel que eu represento a tempo
inteiro, eu sou a barreira (...). Para além disso, de vez em quando faco umas acessorias de

imprensa, umas producdes independentes.
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Eu hoje ja ndo vou para reunides, quando vao gravar, eu ja conhe¢o o ambiente, eu
conheco as equipas de producdo tdo bem, os elementos, eu troco SMS e vejo como vao as
coisas. Hd um programa no qual tenho trés dos meus clientes a trabalhar, se eu te disser
que fui a estidio duas vezes...é muito, sé porque fui ver o estidio no inicio das negociacdes,
porque a equipa que estd a fazer esta produc¢do é tdo boa e eu conhego-os tdo bem...ndo
ha necessidade disso. No entanto, nas outras profissdes existem fins de semana, subsidio
de Natal, de férias, horas de trabalho...nesta ndo existe nada, e ai vem o meu papel, é algo

gue as agéncias ndo fazem, eles sdo meros comissionistas (...)

Como procura distinguir a personalidade publica de quem gere das restantes celebridades?

Eu sou manager de artistas, de pessoas talentosas com as quais tenho um imenso
orgulho em trabalhar, e ndo as mudo, ndo mando nelas, elas sdo o que sdo. Como eu ja te
tinha dito, isto ndo é Hollywood, aqui nao fabricamos nada, no meu caso, dou-me ao luxo
de escolher com quem quero trabalhar e é o seu talento que vem ao de cima. N3o sou a
favor de abrir as portas de casa as revistas e assim, mas também n3do faz minimamente o
meu género nem o das pessoas com quem trabalho.

Por exemplo, um ator com que trabalho vai voltar a televisdo, algo que ele ndo faz
ha ja varios anos, e eu tenho o cuidado de comunicar esta noticia com uma certa leveza,
porque se ha coisa que eu odeio sdo capas de revistas, hd que utilizar bem os meios de
comunicac¢ado(...) Outro grande ator com quem trabalho foi vitima de uma foto-montagem
de estudio a dizer que ele andava com uma rapariga com a qual contracena; perante isto,
tu tens que ter um casamento muito estavel, muito sdlido...isto comeca a ser muito chato,
ele tinha acabado de ser pai, eles publicam estas parvoices! Pusemos as revistas todas em
tribunal...eu ndo poria em tribunal porque tenho mais que fazer, mas eu percebo que para

a dignidade dele seja importante.

8. Nesses casos em que os media inventam histdrias e manipulam imagens, como

reagem? Ddo alguma entrevista a desmentir?
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Ndo, isso é o que eles querem, eu nao lhes ligo nenhuma. Tal como ja disse posso
coloca-los em alguns casos em tribunal, mas ndo vou desmentir, até porque o formato do
desmentido é bastante pequeno. Eu ndo deixo ninguém fazer desmentidos porque isto
depois é como o infantario, vem uma revista do mesmo grupo daquela que lancou a
callnia “ai eu portei-me muito bem, nao disse nada, ndo me deixas agora...” eu ndo, o que
eles querem é vender papel, nem sequer tem a ver com jornalismo. Essa é outra parte,
agora eu nao lhes ligo nenhuma, porque se eu vou ligar, apanho uma carga de nervos
brutal. Agora é claro que quando acontece uma coisa destas a um ator eu tenho que me
aproximar, e aqui comeca o trabalho do psicdlogo: diva, jantares, beijos, e “amigo nao lhes
ligues”. E ai comeca outra coisa que é a confianga e a relagdo que nds temos de anos. Mas
mais facil para mim que estou de fora dizer para eles esquecerem estes episddios ndo é?
Eu consigo meter-me na pele deles e sentir o que eles estdao a sentir...eu fico mesmo
nervoso! Como estou muito ligado a eles, ja sofri da mania da perseguicdo, uma noite eu
estava a chegar a casa, e eu nem sabia, ha um camara man que é meu vizinho que passou
de camara as costas e eu vou-te dizer uma coisa...isto foi na altura do casamento de uma
das atrizes com quem trabalho...quanto mais protegido estds, menos dimens3do as coisas

tém.

Procura determinada celebridade porque detectou uma falha no mercado ou procura

adaptar um aspirante a celebridade ao mercado atual?

N3o, nem tenho tempo para isso, ndo consigo. Eu trabalho com atores e atrizes
muito talentosos com os quais tenho uma relacdo de confianca imensa. Apesar de por
vezes ver um novo talento e pensar que gostaria de ser o seu manager por ser alguém que
tem muito para crescer, ja ndo o faco. Fiz isso com um ator com que trabalho ainda hoje.
Ele estava no conservatdrio, eu ja tinha ouvido falar do seu excelente desempenho e
inclusivamente algumas pessoas do meio ja me tinham falado dele...até que um dia...ndo
me lembro bem como aconteceu, acho que ele passou pela minha agéncia na altura e foi
assim que se deu(...). Mas n3o, agora n3o o faco. E claro que eu vejo trabalhos e continuo a
vé-los, e é ha sempre aquele bichinho quando a pessoa é boa, mas depois também ficava

sem tempo para mim, porque nds para estarmos bem e para defendermos as pessoas e o
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10.

11.

12.

seu trabalho também temos que estar bem connosco. Existem fazes na nossa vida em que

trabalhamos muito, mas isso ndo chega...

Lé frequentemente revistas?

Ndo muito, tento ndo ler mas no entanto acho que deveria ler mais(...) Por vezes

vejo capas ai a dizer coisas terriveis (...).

De que forma o que |Ié nos media influencia a forma como gere determinada carreira?

As pessoas com que trabalho ddo entrevistas apenas para mostrar o trabalho que
fazem. Ninguém tem nada a ver com a vida delas(...). Agora quando existem rumores
falsos...normalmente duram duas semanas, eu aconselho-os sempre a manterem-se
afastados das revistas, para ndo irem ver e aqueles amigos estUpidos que insistem em ligar
a contar. Sabes aqueles amigos que ou nao

gestdo...eu ndo digo nunca para ndo irem para agéncias, isto é o mercado percebem
nada ou sao cretinos...

No caso de managers que trabalham em agéncias, eles tém um departamento
especifico para isso, que ndo conhece o ator nem fala com ele, e fazem essa. No entanto

guando eles vao para estudio eu ja tenho o meu trabalho feito.

Na sua opinido, a internet veio alterar de alguma forma a gestdo da imagem publica da

celebridade? De que forma?

Foste dar uma vista de olhos no Facebook da atriz/apresentadora com quem
trabalho? Nunca abre a sua casa, o que para mim é a regra base de comunicagao, a partir
da altura que tu abres a porta de tua casa a algum 6rgdo de comunicacdo social seja ele
Expresso ou a TV Mais ou a TV 7 Dias, estds lixada. E preciso saber fazer isso. Passares a
informagdo que queres passar para nao te chatearem.

Eu cheiro tudo o que ha na internet sobre as pessoas com que trabalho (...).
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13.

14.

15.

Quando é contactado por uma marca para um dos seus clientes fazer um endorsement,que

varidveis tem em conta na altura de aceitar/recusar?

Olha, depende da marca, depende da pessoa em questdo, depende dos trabalhos
gue eles fizeram antes e do momento do mercado. Eu de momento estou a tentar evitar
qualquer marca por uma questdo financeira, qualquer marca ndo me vai pagar o mesmo
gue pagava ha dois anos atras (...). Tem que ser uma marca que queira muito. O que é que
acontece?! Comigo, com os meus atores: quando eles me telefonam é porque querem
aquele, ok?!

Aqui em Portugal, e apesar de eu ter uma perspetiva de mercado, vendes para
5.000 pessoas, ndo para 5.000.000 como é |3 fora, o cachet é diferente, o retorno é
totalmente diferente, ndao existe grande mercado em Portugal e as coisas funcionam de

uma maneira muito simples.

N3o existe portanto um casting, é isso?

Nao, ndo ha essa coisa do casting. Mas por exemplo, estd ca um realizador francés,
é claro que dois dos atores ja foram fazer provas, mas é para ele os ver, porque nunca os
viu ao vivo, porque eles tém trabalhos feitos suficientes. Quando eles vao é porque ja
foram vistos, ndo é para serem vistos pela primeira vez, € mesmo sé para o realizador ter a

certeza que aquilo encaixa bem.

Qual ou quais as estratégias que adopta para fazer com que as celebridades que gere nao

caiam no anonimato?

Nado ha estratégias, sdo atores maravilhosos que fazem o seu trabalho muito bem e
gue ja provaram que sdo bons. Posso dizer que vale mais numa determinada altura fazer
televisdo do que teatro devido ao estado do mercado ou ndo, mas tudo depende deles, eu
so aconselho. Alguns deles também ndo sdo sé atores, sdo também musicos, porque
podem apenas ser atores? Eu costumo dizer que ha tempo para tudo. Por exemplo tenho

alguns agenciados que fazem duas coisas, cantoras e cantores que também representam e
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16.

17.

18.

19.

apresentadores que também sdo atores. Ninguém pode ser clonado, temos é que gerir
bem a agenda. Se eu tenho um agenciado que é musico e ator, eu garanto que no seu
contrato estdo salvaguardados os concertos de Verao. Normalmente eu salvaguardo por

excesso para eles também descansarem.

Quando aconselha uma celebridade a fazer uma pausa do estrelato?

Ndo existe isso, eles sdo profissionais que fazem o seu trabalho, ndo dao entrevistas
sobre a sua vida pessoal, porque quando abres a porta da tua casa depois ja ndo consegues

fechar, mas ndo, sem ser claro por vontade prépria que queiram tirar umas férias (...).

Em que situagdes aconselha uma celebridade a alterar a sua imagem publica? E como se

dd esse processo?

N3do existe isso, eles sdo eles, e fazem o seu trabalho muito bem, ndo altero nada.

Se uma celebridade n3o é requisitada da forma como gostaria, que técnicas utiliza para

alterar essa situacao?

No meu caso, eu trabalho com atores e atrizes fantdsticos, eu costumo dizer que

para os bons ha sempre lugar

Como lida com os paparazzi?

Eu costumo dizer que os paparazzi sao um mal necessdrio, isto é, nés ndo os
podemos matar, temos de saber viver com eles. Se tu tens, sei 13, um calo no pé, tu tens
gue saber andar de maneira a que esse calo te magoe o menos possivel e tens que ser
suficientemente 3agil...agora ndo hda um método, e o método depende de cada pessoa, eu
ndo formato ninguém. Eu trabalho com alguns atores, cada um tem a sua personalidade e

eu sO digo mais para a esquerda ou mais para a direita (...).
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20.

21.

22.

Também gere a forma como as celebridades se apresentam no seu dia-a-dia ou apenas em

eventos?

N3o, nada disso. Elas sdo como sdo. Para eventos e muito raramente contacto um
estilista, tenho uma boa relagdo com uma marca de roupa e normalmente é essa que
contacto para eventos. Uma das atrizes com quem trabalho é muito amiga de um estilista e
normalmente por isso leva as roupas dele para as galas, mas ndo existe grande producao.
Mas é uma troca, um ator veste uma marca é bom para o estilista ver aquela pessoa
associada, mas também é bom para o ator. No entanto, ndo vamos a aberturas de lojas
sem serem de algum amigo para receber algo grdtis, ndo é algo com o qual nos

identifiguemos, quem ndo tem dinheiro para usar ndo usa.

Em Portugal as celebridades contam com uma equipa de profissionais para cuidarem da

sua imagem (a nivel estético)?

N3do, isto ndo é Hollywood. Existem sim atrizes que preferem um maquilhador, um
cabeleireiro e alguém que as aconselhe com a roupa, e prefiram levar essa equipacom elas
para a produgdo, mas nao temos uma equipa fixa. Podemos até ter um motorista, que nos

leve para as reunides mas porque ja estou cansado de conduzir.

De que forma é feita a gestdo das entrevistas?

Os atores que represento apenas ddo entrevistas quando tém algum trabalho para
mostrar (...).Apesar disso um dos atores com quem trabalho foi alvo de uma montagem
fotografica, e ndo sei se viste mas ele deu uma entrevista ao Expresso e colmatei com outra
no Fora de Série, ele todo vestido por um estilista famoso e ele ndo comentou nada
daquela situacdo toda. O Fora de Série s6 |é quem me interessa, sdo as pessoas que o0 vao
contratar, ele falou do seu trabalho, das suas ambicdes e da sua profissdao. Tens que saber

fazer este tipo de coisas, mais tarde e com alguma tranquilidade.
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ANEXO 4 — RESUMO DA ENTREVISTA

Entrevistado 1

O primeiro entrevistado trabalha como manager a solo ha cerca de 15 anos, sendo
gue antes tinha a sua prépria agéncia.

Este vé a fama como uma consequéncia do trabalho desenvolvido em determinadas
profissOes, trabalho esse que requer projecao medidtica.

Defende também que, apesar de existirem muitas pessoas famosas, isso ndo é
sinénimo de talento, mas sim da visibilidade a qual se sujeitam por terem “vontade de
aparecer”, uma estrela é para este manager totalmente diferente, algo que ndo existe em
Portugal. Para si, existem pessoas talentosas (muitas das quais com quem trabalha) que
para exercerem a sua profissdo tém obrigatoriamente de a comunicar.

Quanto a estratégias de gestao, o entrevistado afirmou que passam sobretudo pela
negociacdo de contratos, pelo garantir das boas condicGes de trabalho dos seus clientes, e
sobretudo por uma remuneracdao adequada. Ainda, escolhe criteriosamente os eventos
onde estes se apresentam, pois para ele n3ao faz sentido a presenga dos mesmos em
aberturas de lojas e lancamentos de novos produtos “se ndo tens dinheiro ndo compras”, a
menos que o responsavel do projeto seja um amigo préximo da celebridade.

Para ele, as principais caracteristicas que um individuo necessita de ter para
alcancar a fama, passam, para além do talento e do carisma, de “uma luz que irradia”, e da
forma “como um ator cresce em palco” e a sua capacidade de improvisa¢do, sendo uma
das principais caracteristicas que admira especificamente numa profissional com a qual se
orgulha de trabalhar.

Quanto a ligacdo entre as celebridades e as marcas, este manager defende que
depende muito da marca e da celebridade em si, do seu percurso de carreira, e da ligacao
natural que possa haver entre as duas imagens de forma a ndo parecer algo forcado.

A relacdo com os media é feita por este manager de uma forma bastante simples,
sendo que os seus clientes apenas concedem entrevistas quando tém algum trabalho novo
para mostrar. Quanto aos rumores que muitas vezes sao publicados em diversos meios de

comunicacdo e que muitas vezes denigrem a imagem dos seus clientes, este manager
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mostra-se bastante a vontade e normalmente aconselha-os a ignord-los, existindo contudo
momentos em que é necessario recorrer aos tribunais.

A imagem das celebridades com quem trabalha é no dia a dia gerida pelas mesmas,
no entanto em eventos recorrem a algumas marcas com as quais trabalham com alguma
regularidade.

A personalidade medidtica dos seus clientes é fiel a sua personalidade, ndao existe
nenhuma manipulagdo, pois o entrevistado reconhece que nao seria possivel alguém fingir
ser algo que ndo é sem que isso cause algum desconforto, primam, no entanto por

resguardar as suas vidas privadas, dando primazia ao seu trabalho.
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ANEXO 5 — Entrevistado 2

Transcrigao da entrevista

1 — Como é feito o trabalho de um manager numa agéncia?

Um manager numa agéncia é bastante diferente de um manager freelancer. Apesar
de o tipo de trabalho ser o mesmo, aqui na agéncia conto com uma equipa de profissionais
gue me ajudam a fazer essa gestdo de carreira se assim puder chamar. Sem os meus
colaboradores ndo sou nada. Enquanto um manager a solo é mais “galinha” no sentido em
gue se o seu cliente muda de casa, por exemplo, vai ajuda-lo, nés aqui ndao funcionamos
assim. Temos também mais agenciados, enquanto um agente a solo que trabalha com um

numero mais reduzido de pessoas consegue ocupar-se mais dos detalhes(...).

2- Como é feita a gestdo de uma carreira aqui na agéncia?

Aqui, no que toca a celebridades, normalmente funciona por convite, se achamos
gue certa pessoa tem perfil para fazer parte da nossa agéncia iremos convida-la. Eu sou o
responsavel a nivel nacional, esta agéncia é minha, no entanto acho que ja conheces o
nome de outras partes do mundo, ndo é? Temos que manter essa fasquia elevada e o

elitismo que nos é caracteristico.

3- Imaginando que alguém chega aqui a porta com o objectivo de ser modelo, vocés
agenciam a pessoa e ela revela bastante aptiddo para outras dreas como a musica e a

representagdo, como se da esse processo internamente?

Isso acontece algumas vezes. Chega aqui alguém que quer ser modelo, eu tenho
uma pessoa responsavel pelo agenciamento e gestao da carreira de modelos, que poténcia
a0 maximo a imagem deles. Se um modelo quer ser ator, ndo passa automaticamente para

esse departamento da agéncia porque a sua popularidade comeca a subir, e ai a nivel de
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mercado é bastante valioso como modelo, no entanto enquanto ator ainda ndo. Assim eu
prefiro té-lo como um modelo quase de luxo do que um ator em inicio de carreira. Quando
ja deixa a sua profissdo de modelo praticamente para segundo plano é que passa para a
area da agéncia de representacdo de atores. Posteriormente se como ator tiver muito
sucesso e ascender na carreira, sera entdo passado para a area das celebridades, pela qual

eu sou responsavel.

4- Alguma vez a sua equipa ndao concordou com alguma ideia sua?

Sim, isso ja aconteceu. Uma vez eu quis agenciar um vencedor de um reality show, e
a minha equipa ficou em choque por acharem que ndo tinha nada a ver com a imagem da
agéncia, mas eu vi nele algo mais do que aquilo que eles viam (...).

Ele entrou para aqui sem pertencer a uma area especifica, sd6 depois o consegui
encaixar aqui. Esta é a parte mais gira da minha profissdo, eu sou conhecido por fazer
pessoas famosas (modéstia a parte), sé preciso de uma oportunidade. E foi o que
aconteceu com este rapaz. As pessoas do mundo da moda sdo super elitistas, enquanto um
modelo que ninguém conhece facilmente veste uma roupa, este rapaz ja tinha a sua
imagem agarrada a do programa de televisdo que fez...foi um processo dificil, mas assim
gue um estilista famoso resolveu apostar nele e tornou-o a cara da sua coleg¢do, eu sabia
qgue isso iria pegar. Agora ele ja fotografou para todas as revistas de moda do pais. Foi

fantastico.

5- Quais sdo as tarefas diarias de um manager?

Olha, eu assim que chego a agéncia ligo o computador (mesmo antes de ver os e-
mails) e vasculho tudo o que se diz na internet dos meus agenciados, revistas online, blogs
etc... depois passo logo para as revistas, vasculho tudo e se necessario ligo ou para os
jornalistas (a felicita-los ou ndo) e para os agenciados que estdo nas revistas nessa semana
(...). Apds isso vou ver os meus e-mails, e ai terminado todo o meu processo de pesquisa

passo a acao propriamente dita, a negociar, a tratar de algumas coisas.
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6- Como lidam com os media?

Como em todas as profissdes ha bons e maus jornalistas (...). E é com isso que
temos que viver. Muitas vezes amuo com eles e eles comigo, mas ambos conhecemos bem
as regras do jogo e claro, depois fazemos as pazes.

Aconselho sempre os meus agenciados a nunca revelarem detalhes da vida privada,
pois quando os revelamos ja ndo podemos voltar atras, € muito complicado e os jornalistas

tém o poder de destruir uma carreira se assim o entenderem.

7 - Quais sdo para si as principais caracteristicas que alguém deve ter para atingir a

fama?

Para mim, mais do que a beleza, é o confiar na minha equipa e o entregar-se
totalmente a ela, o que é bastante dificil para eles. Aquele rapaz que falei ha pouco, que
participou num reality show fez isso, colocou-se totalmente nas nossas maos. J& um
apresentador bastante conhecido que agenciamos ha pouco tempo teve imensa
dificuldade em fazer isso, ele era o préprio manager, e isso claro traz bastantes vicios (...).

Para além disso, para se ser famoso a pessoa deve claro, ter talento e sobretudo ser
inteligente. Podem ter muito talento e um 6timo gestor de imagem mas nada disso sera
suficiente se a pessoa nao for inteligente.

Para além disso, isto é uma area onde existe muito vedetismo, muitas pessoas que
perdem a noc¢do de que estdo em Portugal, que este € um mercado muito pequeno e que
ndo sao estrelas nenhumas, aqui sdo conhecidas por meia dulzia de pessoas porque este
pais é constituido por poucas pessoas. E claro que enquanto atores, determinadas
personagens podem mexer mais com eles, e afeta-los psicologicamente mas ai, eu admito
gue é um defeito meu, afasto-me. Nao tenho paciéncia para pessoas malucas e depressivas
e ndo quero rodear-me de pessoas assim. Ja cheguei a convidar a sair alguns agenciados

por esse motivo. Eu quero aqui na agéncia pessoas felizes e saudaveis.
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8- O que faz para evitar que um agenciado caia no anonimato?

Normalmente os projetos vao surgindo ao longo do ano, um de cada vez, ndo ha
nada planeado. Mas se a certa altura vimos que esse agenciado ndo tem trabalho nesse
ano, proponho que dé entrevistas, que va a eventos onde possa ser fotografado e que faca
presengas.

Mas o contrario também acontece, uma das mais maravilhosas atrizes comecou a
sua carreira aqui como modelo, até que surgiu a hipétese de participar num filme e ai deu-
se o seu salto para a fama. Nessa altura aconselhei-a a ndo dar entrevistas para aumentar o
interesse que as pessoas sentiam por ela. Toda a gente pensava que eu estava louco, pois
podia ter enriquecido naquela altura, mas optei por ndo o fazer porque sabia que ela ndo
iria ser um fendmeno passageiro (...). Normalmente quando alguém ndo tem talento e
alcanca a fama, nds sabemos que sé ird durar por exemplo durante um Verdo e nada mais,
ai capitalizamos ao maximo a sua imagem. Caso contrario ndo quero que o publico se canse

dela, e por isso procuro que faca poucos trabalhos mas marcantes.

9- Quem trata da imagem dos agenciados?

Tenho na minha equipa uma pessoa responsavel por isso, da uns conselhos sobre
moda e escolhe a roupa que irdo usar em ocasides especiais (...). Para o dia a
dia...infelizmente had muita gente com mau gosto, tentamos claro dar umas dicas mas tudo
depende deles, nem sequer falamos com eles todos os dias, por isso é dificil saber o que

todos eles vestem.

10- Também fazem a gestdo do Facebook das celebridades com que trabalham?

Ndo, fazemos a gestdo do Facebook da agéncia, podemos eventualmente

aconselhar determinada celebridade a fazer um post ou acerca do conteddo que coloca,

mas nao fazemos isso.

11- Como seleciona as marcas com quem trabalha?
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Eu acho que para além do dinheiro, tem muito a ver com a carreira que cada pessoa
procura e o fio condutor que poderd ou nao levar aquela marca. Caso ndo faga sentido
aquela pessoa em especifico proponho outro agenciado, ai claro funciona a estratégia do

negocio (...).
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ANEXO 6 — RESUMO DA ENTREVISTA

Entrevistado 2

Sendo o dono de uma agéncia, este era responsavel sobretudo pelas
celebridades que dela fazem parte.

Através desta entrevista tive uma maior no¢cdo do mercado em Portugal,
e de como é capitalizada uma estrela, seja ela modelo ou ex-modelo, ator ou ex-
actor e até uma estrela (divisdao esta que é muito bem feita numa agéncia) (...).

Contrariamente aos managers a solo, numa agéncia o trabalho ndo é tao
personalizado, assim sendo ocupam-se de um maior niumero de personalidades
medidticas.

E para uma agéncia importante que as pessoas com quem trabalham
sejam saudaveis e que ndo se deixem afectar psicologicamente com a fama. A
imagem dos mesmos é trabalhada por uma pessoa da agéncia quando se trata
de um grande evento. Estes eventos sdo bastante importantes para reavivar na
mente do publico a imagem de determinada celebridade, que num evento tera
gue ser fotografada e entrevistada.

Para o agente, para alguém ser famoso deve confiar na agéncia da qual
faz parte e sobretudo ser inteligente para se mover neste meio.

Os media sdao por isso essenciais, o entrevistado procura ter uma relagcao
com eles de cortesia pois estes sdo capazes de ajudar a construir uma carreira e
ainda os responsaveis pela destruicdo de varias.

Em relacdo as marcas, estas sdo importantes para conferir visibilidade a
uma carreira, mas para o entrevistado é importante que a ligacdo entre a
celebridade e a marca seja feita de uma forma cuidada e natural para ser mais

credivel aos olhos do publico e para beneficiar ambas as partes.
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ANEXO 7 — Entrevistado 3

TRANSCRIGAO DA ENTREVISTA

1. Como define um manager?

Um manager/gestor de imagem é alguém que se ocupa de todos os aspetos
intrinsecos de um profissional de televisdo, seja a nivel de carreira, imagem, imprensa, etc.

temos que estar a par de todos os aspectos ligados a sua carreira.

2 . Um manager é também um caca talentos (scouting) ou gere a carreira de uma

estrela em ascens3o?

Ambas as fungbes fazem parte da carreira de um manager: temos que estar
sempre atentos aos novos talentos, fomentar a carreira de estrelas em

ascensdo e procurar manter os profissionais com carreiras ja estabilizadas.

3. Que caracteristicas tem que reunir determinado individuo para se tornar numa

estrela?

Ha todo um conjunto de fatores e caracteristicas que podem determinar o star
quality de um individuo: carisma, talento, beleza e também timing(...). Ou seja, pode reunir
todas as caracteristicas de uma estrela, mas, devido ao timing, ndo ser alguém com que as

pessoas se identifiguem e acompanhem o seu trabalho.

4. Como caracteriza a celebridade moderna?

Uma celebridade moderna é alguém que acompanha as tendéncias do mercado,
gue esta bastante presente nas redes sociais, mas que também n3o desvirtua o seu talento,
a atualizagao da sua formagdo, o conhecimento de outras realidades de trabalho noutros

paises.
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5. Quais sdo as tarefas didrias de um manager?

As tarefas de um manager nao seguem uma rotina religiosa, bem pelo contrario,
temos sempre que nos guiar pelas variantes dos nossos trabalhos e dos nossos agenciados
No entanto, podemos considerar gestao didria da sua atividade principal
analisar a imprensa, negociagdes com parceiros e pontos de situagdo com

agenciados, é algo que temos que fazer diariamente.

6. Como procura distinguir a personalidade publica de quem gere das restantes

celebridades?

Os nossos agenciados sdao profissionais com provas dadas no meio ou nos quais

vislumbrei um star quality especial.

7. Procura determinada celebridade porque detectou uma falha no mercado ou
procura adaptar um aspirante a celebridade ao mercado atual?

E praticamente impossivel procurar uma celebridade com determinadas
caracteristicas e mesmo se a encontremos, pode ja ndo ser o timing certo; o
gue tentamos é preparar nos nossos agenciados as atuais tendéncias do mercado e
naturalmente, se houver empatia do publico, o mercado acaba também por se

adaptar.

8. Lé frequentemente revistas?

Essa faz parte de uma das nossas rotinas diarias, na agéncia estamos

diariamente a par de todas as noticias, seja em papel como na internet.

88



9. De que forma o que |é nos media influencia a forma como gere determinada

carreira?

De uma forma geral, temos uma boa relacdo com a imprensa e acabamos por ter
uma parceria win-win com a mesma; ou seja, fornecemos conteudos exclusivos
desde que esse meio ndo tente difundir rumores falsos nem denegrir a imagem

desse agenciado (..).

10. Na sua opinido, a internet veio alterar de alguma forma a gestao da imagem

publica da celebridade? De que forma?

Com acesso mais facilitado e generalizado da internet, a partilha de informacao é
uma constante, seja para o lado positivo, como para o negativo. Através da internet,
conseguimos comunicar de uma forma mais abrangente a carreira de uma celebridade,
mas também |3 se criam os mais falsos rumores, que rapidamente se espalham no espectro

digital.

11.Quando é contactado por uma marca para um dos seus clientes fazer um

endorsment que variaveis tem em conta na altura de aceitar/recusar?

Procuramos saber em primeiro lugar se a celebridade se identifica com a marca,

a notoriedade da marca, que outros embaixadores estdo ou estiveram associados e qual a

exposicdo que pretendem dos nossos agenciados.

12. Quando aconselha uma celebridade a fazer uma pausa do estrelato?

A entrevistada ndo respondeu.

13. Em que situagGes aconselha uma celebridade a alterar a sua imagem publica? E

como se da esse processo?
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A alteragdo de uma imagem publica implica varidveis como, imagem, sendo que
a nossa equipa (cabeleireiros, produtores de moda, personal trainers®’) entram nesse
campo; podemos também investir no lado intangivel, associando a ag¢des de valor

acrescentado, como solidariedade, a¢des culturais, etc.

14 . Se uma celebridade ndo é requisitada da forma como gostaria, que técnicas

utiliza para alterar essa situagao?

Ha todo um plano de comunicacdo, que passa também pela imprensa, no sentido
de manter visivel o nosso agenciado para o publico e para os intervenientes no mercado.
Tentamos sempre reforgar a imagem de um agenciado na imprensa, redes sociais, acdes

solidarias, etc.

15. Como lida com os paparazzi?

Este é o lado negativo da imprensa, pois a agéncia estd sempre ao
dispor para disponibilizar conteddos de grande interesse para o publico, sem atentar a

privacidade de cada individualidade.

16. Também gere a forma como as celebridades se apresentam no seu dia-a-dia ou

apenas em eventos?

Nao interferimos com a vida pessoal dos nossos agenciados, podemos aconselhar,
mas de qualquer das formas é impossivel controlar a forma como eles se apresentam na
sua rotina diaria; no entanto, na maioria dos nossos agenciados ndo difere muito a postura

gue tém no seu dia-a-dia e a sua postura publica.

17. Em Portugal as celebridades contam com uma equipa de profissionais para

cuidarem da sua imagem (a nivel estético)?

43Treinadores desportivos que dio aulas de ginastica particulares.
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Na agéncia trabalhamos com os melhores cabeleireiros, make-up artists,
produtores de moda, personal trainers do mercado, que estdo a disposicdo dos nossos

agenciados.

18. De que forma é feita a gestao das entrevistas?

Todos os nossos agenciados tém um plano de entrevistas, controlado pela
nossa assessoria de imprensa, que estd de acordo com o seu plano de
comunicacdo. Se estdo a promover um novo projeto, é normal que haja mais
entrevistas, enquanto que se for um periodo de repouso, procuramos retirad-lo

um pouco da cena mediatica.
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ANEXO 8 — Entrevistada 3

RESUMO DA ENTREVISTA

Esta entrevistada agencia personalidades de varias areas, como a musica,
o desporto e a representagdo. Assim, possui uma equipa de varios profissionais
nos quais diz ter bastante confianca e sem os quais ndo conseguiria realizar o seu
trabalho.

Ao longo desta entrevista consegui perceber que esta é a responsavel por
pesquisar novos agenciados com star quality, carisma e talento” que diz serem
os principais requisitos, defendendo ainda que muitas vezes apesar de alguém
poder reunir estas caracteristicas, o timingpode fazer com que as pessoas nao se
identifiguem com determinado profissional.

Defende que tanto a celebridade como um manager devem estar atentos
e acompanhar as tendéncias do mercado, moldando-se ao mesmo, o que neste
momento se traduz na forte presenca nas redes sociais.

Quando um agenciado vai fazer uma entrevista é sempre acompanhado
por um assessor de imprensa, de forma a garantir que nada poderd ser
distorcido ou aplicado fora do contexto. Refere ainda que mantém com os media
uma relacdo cordial, benéfica para ambas as partes, ressalvando que em alguns
casos as revistas cor de rosa sao responsaveis por inventar histérias que
denigrem a imagem de quem agencia, algo que perturba bastante a entrevistada.

A imagem é algo a que dao bastante valor, para isso todos os agenciados
tém a sua disposicio personal trainers , stylists** e maquilhadores, de forma a

garantir que serdao sempre bem vistos e admirados pelo publico.

44Profissionais que sido contratados para dar conselhos de imagem.
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ANEXO 9 — Entrevistado 4

TRANSCRIGAO DA ENTREVISTA

Quais sao as tarefas diarias de um manager?

No dia-a-dia faco sobretudo a gestdo da agenda dos meus agenciados, negoceio

contratos e comunico com 0s meus parceiros.

Que parceiros sao esses?

Eu apesar de ser uma manager a solo, tenho parceria com algumas agéncias. Para
te situar um pouco, eu sou formada em Direito, desde a faculdade que sou diretora de
casting e trabalhei 10 anos numa das mais prestigiadas agéncias do pais. Quando decidi sair
(por ja estar cansada da quantidade enorme de trabalho que tinha e por ndo poder dar a
atencdo que desejava a todos os agenciados), muitos deles disseram que iam comigo para
onde eu fosse. De forma a ndo ferir qualquer tipo de susceptibilidades trabalho em

parceria com essa agéncia ainda e entretanto trabalho com mais outras.
Como é feita essa parceria?

Essa parceria significa que os meus agenciados ndo tém regime de exclusividade,
nem comigo nem com a agéncia, podem inclusivamente nao trabalhar com ninguém e
conseguirem os trabalhos por eles, assim ndo tém que pagar fee a ninguém.

O fee de ambos varia?

Sim, de um manager a solo, por ndo ter tantos encargos como o de uma agéncia

cobra normalmente 10%, ja uma agéncia pode ser mais alto (...).

Quais sdo as principais caracteristicas que um individuo deve ter para ser uma estrela?
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Para mim, e para conseguir trabalhar com alguém (e penso que os meus colegas
concordam), é fundamental a confianga, eles tém que se colocar nas nossas maos e nos
deixarem fazer o nosso trabalho (...). Claro que o talento é fundamental e eu ndo agencio
ninguém que queira simplesmente ser famoso, ja aconteceu mas isso foi um erro da minha
parte, estamos sempre a aprender.

Também o bom feitio é importante, ja tive que deixar de agenciar pessoas cujos
egos dificultavam a nossa relagdo, acho que para duas pessoas para se darem bem tém que

estar na mesma pagina, percebes? Terem a ver uma com a outra.

Como evita que as celebridades que gere caiam no anonimato?

Como eu ja disse, sou diretora de casting, por estar tdo dentro da industria sei
guando ha castings e sei que tipo de pessoa devo enviar para cada um deles, o que facilita
muito o meu trabalho (...). Nem eu nem qualquer uma das pessoas que trabalho comigo vai
a festas do croquete, é que ndo vamos mesmo!

Imagina que se da o caso de termos um cliente importante ou estamos a fazer
charme a uma marca para ela contratar algum dos meus agenciados, ai vamos juntos , eu
faco questao de ir com eles. Nao deixo nunca, e esse é na minha opinido um dos principais
erros desta industria, que eles olhem para o lado, para aquilo que os outros tém e digam
“também quero”. Cada pessoa tém a sua carreira, ndo podemos comparar-nos, estamos
em momentos diferentes, temos objectivos diferentes e é neles que nos temos de

concentrar.

Como decide ou ndo se um agenciado seu vai ter a sua imagem ligada a determinada

marca’?

Tem muito a ver com o momento de carreira em que estd e qual a estratégia que
tenho para ele. Uma pessoa que quer ter uma carreira longa, que quer assumir um
segmento mais premium nao vai fazer anuncios para cadeias de supermercados, por maior

gue seja o lucro que tenha, percebes? Também ndo podemos aceitar todas as ofertas que

94



temos, se ndo ai o nosso valor no mercado desce e a imagem que passamos é um pouco

confusa.

8- Esta atenta ao que dizem dos seus agenciados nos meios de comunicagao?

Sim, infelizmente tenho que estar porque se inventa muita coisa. Compro revistas,
jornais e assino um clipping diario, ou seja tenho uma empresa que reldne tudo o que tem a
ver com os meus agenciados e faz um apanhado geral e envia-me todos os dias (...).
Também procuro saber tudo o que dizem nas redes socais, eu prdpria pesquiso, eles pela
curiosidade que tém (o que é normal) também pesquisam e tenho ainda uma empresa que
gere em conjunto com os agenciados o seu Facebook, porque hoje em dia as marcas
procuram muito |4 informac¢do. Muitas vezes as celebridades sdo contratadas em fun¢ao do

numero de likes que tém nas suas paginas.

9- Como faz a gestdo das entrevistas?

Eu normalmente acompanho os meus agenciados as entrevistas. Mas tenho uma
regra: se ndo tens nada para dizer, ndo dizes! Ndo vais falar do que ndo existe, e muito
menos da tua vida pessoal, isso dd azos a que os jornalistas inventem ainda mais (...). Ndo é
guardar segredo, porque isso suscita curiosidade, mas é ndo falar disso com naturalidade.
Os jornalistas também sé podem ir até certo ponto, quando uma das minhas agenciadas foi
mae, informamos logo que quem publicasse a foto da filha dela sem que a cara estivesse

distorcida seriam processados, eu levo isto mesmo a risca.

10- Quando aconselha uma celebridade a fazer uma pausa do estrelato?

N3o é aconselhar, o que acontece muitas vezes é determinada pessoa ndo ter

trabalho. Ai diz-se que a pessoa esta a fazer uma pausa para estudar, nunca que precisa de

trabalho e ndo tem, como muita gente por ai faz (...). Eu ja tive que fazer esse papel uma

vez, porque a pessoa em questdo tinha filhos, e foi ela prépria que me pediu (...).
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10 — Também é responsavel por cuidar da imagem dos seus agenciados no dia-a-

dia?

No dia-a-dia, eles fazem a sua vida normal, ndo quero que tenham esse tipo de
pressdes. No entanto para eventos conto com a ajuda de um stylist com o qual trabalho ja
ha bastante tempo e que deixa os meus meninos fantasticos, este em parceria com alguns
designers vestem-nos para os eventos mais importantes. Normalmente as raparigas ja
trabalham com um maquilhador e um cabeleireiro especifico, escolhido por elas e é
sempre a mesma equipa.

Quanto a personal trainers tém todos, normalmente é feita uma parceria com o
ginasio em questdo que oferece as mensalidades em troca de pequenas referencias aqui ou

ali, quer nos media como no Facebook dos agenciados (...).

11- Costuma estar presente nas gravagdes?

Nas telenovelas ndo, sdo muitos episddios, todos os dias, ndo tenho tempo para
isso. Quando sdo anuncios sim, ou filmes (...). Preciso de verificar se estd tudo de acordo
com o que foi estipulado no contrato. Eu nessas coisas sou muito rigida, por exemplo em
atrasos de gravacgdes, procuro ao maximo nao os sobrecarregar e evitar que isso aconteca.
Mas clarose eu vejo que esse atraso se deu por causa de um imprevisto, percebo que isto

acontece.
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ANEXO 10 - ENTREVISTADO 4

RESUMO DA ENTREVISTA

Esta entrevistada, permitiu-me perceber como um manager a solo pode
também trabalhar em parceria com agéncias, e como este trabalho é feito. Trabalha
apenas com celebridades com as quais se identifica e com as quais tem orgulho de
representar, confia e sobretudo trabalha apenas com pessoas cujo talento é alvo de
admiracdo. No entanto cometeu alguns erros ao agenciar pessoas com as quais nao
tem o minimo prazer em trabalhar devido ao seu temperamento forte e sobretudo
“por Ihes dizermos faz isto e eles irem fazer o que querem”.

A entrevistada trabalhou varios anos numa agéncia.O exaustivo hordrio e a
sobrecarga laboral ndo a permitiam fazer a correta gestdo de cada agenciado e
dedicar-se a carreira de cada um como agora, que optou por ser manager a solo.

Apesar de considerar o mercado portugués bastante pequeno e simples, esta
manager conta com profissionais de vdrias areas a auxilia-la, desde cabeleireiros,
maquilhadores, gindsios, social media managers e ainda uma empresa que lhe
entrega diariamente um clipping com as principais noticias acerca dos seus
agenciados.

Paralelamente com a sua profissdo, esta é também diretora de castings para
cinema e televisdo, por isso tem um acesso privilegiado ndao sé a novos talentos
como ainda ao trabalho de outros atores que ndo agencia.

A sua relacdo com os media é cordial, apesar de se recusar a trabalhar com
algumas revistas, pois considera que o jornalismo que estas fazem é de péssima
qualidade. Contudo, os seus agenciados s6 ddo entrevistas quando tém algum
trabalho a comunicar, e esta da prioridade aos meios de comunicacao que “os tém
tratado bem e ndo inventam muita coisa”.

Ainda, para nao cair no anonimato refere que é importante que uma
celebridade mostre o seu trabalho e esteja atenta a castings. A ida a eventos sociais

nao é uma prioridade para esta manager que faz questao de acompanhar os seus

97



agenciados a eventos (de grandes marcas) quando esses podem trazer beneficios

econdmicos, recusando-se a ir a “eventos do croquete”.
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ANEXO 11 - COLABORADOR 1
AGENCIA DE ATIVACAO DE MARCA

TRANSCRIGAO DE ENTREVISTA

Expligue-me um pouco quais as suas fung¢des no dia-a-dia e como funciona o seu trabalho?

A nossa drea desenvolve muito conteddos para as marcas na televisdo. Esse é o
nosso foco principal, ainda que possamos desenvolver alguns eventos e ativagdes. Mas
este é o nosso foco. Desenvolvemos aqueles que ndo sdo os spots tradicionais que entram
em break, sejam patrocinios, pequenos contetdos em programas, pois no intervalo quem

faz esse conteudo sao as agéncias criativas (a Euro, etc...).

Nesse espaco do break, sdo agéncias como a Euro que escolhem as suas caras e vocés

dentro de programas fazem-no também, é isso?

Sim, face ao produto que o cliente nos apresenta (e claro, também ao tipo de
negocio do cliente). Escolhemos um endorser, alguém que identificamos com os valores
daquela marca e com o préprio target que pretendemos atingir e posteriormente a cliente
escolhe. Isto estd tudo dependente do budget da campanha, pois ha caras mais
dispendiosas do que outras e é desenvolvido depois o spot. A grande diferenca entre o que
nds aqui na agéncia fazemos e o que uma agéncia criativa faz é o facto de o que eles fazem
entra nos intervalos dos programas com regras muito definidas pela comunicacdo social:
abre-se um separador publicitario, entra aquele manancial de spots, depois fecha-se o
separador e entram os conteldos do programa (...). A nossa vantagem é que o que
desenvolvemos ndo é para este espaco, mas sim dentro dos programas, o que acaba por
ser muito mais rico. Eu ter por exemplo um patrocinio com ativacdao dentro do programa,
de uma telenovela, etc... que sdo vistos por milhares de pessoas. Apesar de ndo ser

possivel avaliar esse conteudo (a nivel de audiéncias), por outro lado tem um factor
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qualitativo, pois quando chega o break ha muita gente que muda de canal (...). Nos

estamos mesmo dentro de conteudos editoriais do préprio canal.

Escolhe quem quer associar a uma telenovela ou um programa?

Sim, eu nas novelas o caso mais recente que tenho é de um banco...escolhi as
personagens (tenho que ter particular cuidado nessa escolha), convém personagens que
nao tenham uma vida social fora da novela que possam de alguma maneira ferir
susceptibilidades dentro da prdpria marca. Estou a lembrar-me de um ator em particular,
gue anda sempre metido em histérias mirabolantes na sua vida pessoal, e isso para a
marca nao interessa muito.

Uma vez propus a uma cliente a associagdo a um ator e ela recusou por se lembrar
qgue ele tinha interpretado o papel de vildo numa telenovela...a imagem é algo muito

sensivel e a percepgao que o publico tem de determinada figura altera-se rapidamente (...).

Tem algum exemplo de uma marca que por ter-se associado a determinadas figuras saiu

prejudicada?

Sim, a Nike no patrocinio de atletas como o Tiger Woods, Oscar Pistorius e o Lance
Armstong. Apesar de as marcas se precaverem sempre, pois quando fazem contratos com
celebridades tém sempre uma cldusula (eu ja fechei alguns contratos com celebridades) na

qgual podem rescindir o contrato se houver algum problema desse género.

Quando associa uma celebridade a uma marca, e ocorre um escandalo de dominio publico,

gue medidas toma?

Primeiro averiguo a veracidade da noticia, porque muitas revistas inventam
historias para vender papel (..). Se for verdade, informo a cliente. Neste caso,
normalmente a marca dissocia-se logo dessa personalidade e tira o spot do ar ou qualquer

material que faca ligacdo entre as duas.
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Nessa altura entram em contacto com o manager?

Depende do contrato. Nesses casos o cachet esta pago e ndo ha hipétese de ser
reavido e a marca ndo o pode pedir de volta (...). O manager gere mais a parte financeira, e
nao hd nada que possa fazer para evitar que a marca ndo queira mais a associagdo com
aquela pessoa. De resto, é cumprir o contrato.

Quando uma marca quer rescindir, temos obrigatoriamente que avisar a
celebridade com algum tempo de antecedéncia e isso é algo que eu tenho que estar
bastante atenta.

Ha, claro, situacGes nas quais o trabalho, por ser pontual ndo justifica a realizacdo
do contrato. Imaginando que determinada celebridade se compromete a fazer um certo
nimero de posts no seu Facebook, acordamos por e-mail as condic¢des, o cachet e quando

termina a agao ou renovamos ou nao.

Na agéncia, quem faz esses contratos?

Temos um departamento com advogados aqui na agéncia ja bastante experientes
no ramo da publicidade que nos fazem esses contratos. Quando o contrato ja esta feito
partilho-o com o cliente, para saber se existem mais cldusulas que este pretende
adicionar(...). Posteriormente passo-o a celebridade ou ao manager (no caso deste existir)
gue me sublinha algumas parte e me diz que ndo estd muito confortavel com algumas
coisas, e andamos neste processo até fecharmos um contrato favoravel para ambas as

partes.

Quando propde uma celebridade para uma marca, ja procurou saber a sua disponibilidade?

Normalmente ndo, ha sempre o risco de a pessoa ndo estar interessada ou estar em

vias de se associar a uma marca concorrente, mas ai posso escolher outra com uma

imagem igualmente apelativa para a marca.
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Depende também do briefing, quando nos é exigido que passemos custos, tenho
gue contactar logo a celebridade para saber se estd disponivel e qual é o preco que cobra
pelas agdes que vamos propor.

Na realizacdo do contrato, convém constar uma clausula que impeca a celebridade
a durante o periodo em que estd associado aquela marca nao possa associar-se de forma

alguma a uma marca concorrente (mesmo quando esta ndo é exclusiva).

9 —Na sua opinido, que critérios tem uma celebridade quando aceita ou ndo

associar-se a uma marca?

Esta muito relacionado com o cachet que |lhe vamos pagar, e € mesmo o dia-a-dia. E
claro, no mercado ha sempre aquelas que sdo mais seletivas dependendo do momento de

carreira em que estao.

9- Quando escolhe uma celebridade, preocupas-se em saber que marcas ja trabalhou antes?

Nem sempre isso é importante. Se for um trabalho pontual, ndo é relevante, agora
enquanto embaixadores de marca sim (...). O meu foco principal é a imagem daquela
celebridade, até para conseguir que a marca aceite.Ja me aconteceu propor um escritor
bastante conhecido a uma marca que aceitou prontamente a minha proposta, a
celebridade em si também concordou com a acdo mas depois alguém da empresa se
lembrou que ndo gostavam dos piercings que ele usava. Ai tivemos que optar por uma
pequena adaptacdo da imagem do escritor para estar mais de acordo com o que o cliente

pretendia.

10- Estd atenta ao que dizem sobre as celebridades nos media?

N3do, porque as revistas especulam muito. Quando algo é merecedor da nossa
atencdo sabe-se logo, as pessoas comentam e gera muita polémica, agora essas
noticiazinhas ndo sao relevantes. Para uma marca nao querer alguém ela tem que ser

muito ma.
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Antes de fazer um trabalho com alguém procuro sempre referéncias na internet

(onde descubro sobretudo novos talentos) e no Facebook da prépria celebridade (...).

11- Apds a escolha de uma celebridade, qual é o seu papel durante as acdes que desenvolve

entre ela e a marca?

Faco a gestdo da relagdo entre o cliente e a celebridade/manager, eu sou o elo de
ligacdo entre os dois, ainda que possam existir reunides em conjunto para delinear
proximos passos e conteudos, eu é que faco a gestdo da relacdo entre ambas as partes. No
entanto é raro o caso de eu trabalhar diretamente com a celebridade na negociagao, é
sempre com o manager. Todas as acdes passam por néds, a hora, o local, o dia, o guido,
etc...somos nds aqui que definimos (aprovado, claro, pela cliente e pela celebridade). Vou
assistir as gravagoes também e muitas vezes fago-me acompanhar pelo cliente (...).

No contrato também vem uma clausula na qual a celebridade se obriga a estar

presente em determinado local, numa hora especifica para realizar determinado trabalho.

12-Qual é arelagdo que tém com agéncias de celebridades?

Eles vém visitar-nos muitas vezes, mandam-nos uma newsletter semanalmente a
promoverem os trabalhos dos seus agenciados e a mostrarem novas aquisi¢bes em

diferentes areas.

13 — Muitas vezes, a uma celebridade estd associado um ego enorme, isso ja

representou para si algum problema?

Sim, muitas vezes. Ha pessoas muito dificeis de trabalhar. Quando chegas atrasada
ao trabalho, tens que compensar as horas que nao fizeste no final do dia certo? Como toda
a gente. Quando se tratam por exemplo de gravacoes, tu estas logo a pagar a celebridade
mesmo ela ainda ndo tendo chegado ao local. Claro que depois as gravacdes atrasam-se,

mas ha muita gente que mal chega aquela hora ligam logo aos managers a dizer que ja esta

103



na hora e por isso ndo trabalham mais (...). Claro que estando o cliente presente nas
gravacdes, € muito provavel que essa pessoa nao volte a fazer mais nada para a marca.
Como em tudo tens os dois lados da moeda, como uma atriz com quem trabalhei ha
pouco tempo, ia ter gravacGes da telenovela as 8h da manha no dia seguinte, as gravacdes
atrasaram-se imenso e ela nunca reclamou, sempre prestavel e super simpdtica esteve

sempre impecavel até ao fim do dia.
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ANEXO 12 - ENTREVISTA 1 — COLABORADOR DA AGENCIA DE
ATIVAGAO DE MARCA

RESUMO DA ENTREVISTA

Através desta entrevista, consegui explorar o lado menos visivel da industria das
celebridades, o lado das marcas.

A entrevistada mostrou pela sua experiéncia profissional conhecer todos os
meandros do negdcio, desde a escolha cuidada da celebridade pela “imagem que esta
mostra” até a elaboragao do contrato e realizacdao do trabalho.

A percepcdo que o publico tem de uma celebridade, é decisiva na escolha de uma
marca, sobretudo por comunicarem para grandes massas como é o caso da televisdo. A
partir do momento em que uma marca escolhe alguma figura que reflita os seus valores,
fica presa a essa imagem com tudo de bom e mau que esta possa trazer. Através dos meios
de comunicacdo as celebridades estdo muito mais expostas, sobretudo pela internet. A
privacidade é cada vez mais reduzida, e o acesso quer do publico em geral quer das marcas
e ainda das agéncias que trabalham para elas aos escandalos protagonizados pelas
celebridades aumenta o risco e a propensdo para uma relacdo duradoura.

A relacdo contratual entre as duas é o maior vinculo que as liga, no qual os
interesses de ambos estdo devidamente protegidos e na qual por incumprimento de

alguma das partes a rescisdao é o caminho mais seguro.
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ANEXO 13 - COLABORADOR 2
AGENCIA DE ATIVACAO DE MARCA

TRANSCRICAO DE ENTREVISTA

Qual é para si o principal beneficio da associacdo de uma celebridade a uma marca?

Tens por um lado pessoas que tém imensa proximidade com determinado target, por
outro, pessoas que representam uma quantidade de valores, seja o estilo de vida, seja a
posicdo de determinadas pessoas a um tema, seja a opinido que as pessoas tém de
determinada personalidade, o que é percepcionado, desde que se enquadre claro, com os
valores da marca (...).

Quando escolhes um endorsser para uma marca, € bom que analises muito bem que
tipo de pessoa é essa, que valores defende e que confianca transmite para a marca. Tens
casos que ndo correm bem, como o da Nike com o Oscar Pistorius que matou a mulher, o
Tiger Woods...a nossa escala isso ndo é tao habitual, o nosso mercado é bastante pequeno,
mas s6 por acaso é que o Renato Seabra ndo era um modelo conhecido nem a cara de uma

marca qualquer...

Antes de propor uma celebridade a uma marca, onde pesquisa?

Normalmente nao precisas de fazer muita pesquisa, porque a partida se achas que
aquela personalidade podera ser interessante para a tua marca, é porque ela ja tem uns
niveis de notoriedade tdo elevados que pode trazer valor acrescentado para a marca (...). Se
tiveres que ir investigar muito, a partida também significa que ndo conheces assim tanto
dessa pessoa, assim sendo ndo estaria em posicdo de ser uma das pessoas que iriam

representar a marca.

Vai ver qual foi o percurso profissional da pessoa?
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Sim, fazemos sempre esse trabalho, mas é como te digo, se vais equaciona-la é
porque ja sabes bastante sobre essa pessoa, e facilmente a associacdo dessa pessoa a outras
marcas é algo que podes ndo te lembrar, portanto é muito facil tu te lembrares de uma
celebridade para dar a cara por um banco pois acreditas que naquele momento da carreira
dela faz sentido essa associagdo, e claro, porque se identifica com os valores da marca, mas
no entanto ela ja esteve antes associada a outros bancos...isso ndo sera uma escolha feliz,
pois pode passar uma imagem de que aquela pessoa associa-se a todas as marcas que lhe
derem dinheiro. H4 muita gente que nao liga a esses detalhes, mas também ha muita gente
gue percebe...quando ha coisas mas ja sabemos como funciona o mercado, quando ha
coisas boas parte toda a gente do principio que é normal, os erros é logo... quem tem
responsabilidade por uma marca tem que ter muito cuidado com tudo o que esta a fazer,
por um lado porque gere muito dinheiro que ndo é seu para promover a imagem de uma
marca que ndo é sua, de uma marca que deve perdurar a sua passagem por aquela funcdo
(...).

Também existe claro, quem tenha excesso de zelo, que em muitos casos impede as
pessoas de tomarem decisées um bocadinho mais arriscadas mas que podiam ser muito
vantajosas para a marca, o medo que possa cair mal ou sair do nosso controle faz com que

ndo se aproveitem oportunidades que sdo Unicas...

Quais sdo as celebridades que normalmente ndo escolhe ou que acha mais arriscado para

associar a uma marca?

Olha, acho que, para além daquelas pessoas com uma vida pessoal perturbada por
vicios, a experiéncia também ja nos ensinou algumas coisas relativamente a certas
celebridades...obviamente que os interesses da marca estdo acima de tudo e ndo é por
antipatias que eu vou deixar de contratar alguém (...). Claro que ndo temos problemas
nenhuns em dizer a marca que determinada pessoa foi pouco profissional, ou que tem um
feitio péssimo e ndo esta disponivel para nada...ha pessoas que poderiam perfeitamente ser
uma cara escolhida para uma marca e que n3ao o sdo porque as pessoas envolvidas
percebem que provavelmente ndo vai correr bem porque aquela pessoa tem um ego

enorme, passamos logo para a préxima pessoa.
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Ha algum tipo de profissionais que as marcas temem em particular?

As marcas tém muito medo dos comediantes, pois apesar de serem muitas vezes
geniais, tém dois lados da mesma moeda pois podem ver uma piada demasiado boa para
deixarem passar ao lado, é demasiado tentador...eles podem nado se controlar e pensar “que
se lixe, vou fazer esta piada” e essa piada pode cair muito mal e as marcas tém panico de
serem alvo de chacota (...). No entanto, se souberem aproveitar essa piada isso é fantastico

para eles, pois mostram fair play, boa onda e capacidade de encaixe.

Caso uma empresa seja alvo de chacota, qual é para si a pior reacdo que pode ter?

Normalmente e imaginando que um humorista faz um sketch com uma marca, eles
pedem imediatamente que seja retirado o video da net, e até exigem um pedido de
desculpas, isso para mim é a morte do artista...é dar tiros nos pés. Por falar em videos,
lembro-me do caso de uma marca que se associou a uma blogger de moda, andava toda a
gente a gozar com a rapariga, que s6 estava a ser ela propria. Houve tanta coisa errada nessa

histéria, desde a realizacdo dos videos, até o retirarem-nos da internet...

Quando ocorre algum escandalo com uma celebridade que prop6spara uma marca, que

passos toma?

Na realidade portuguesa, isso n3ao acontece com muita frequéncia, temos um
mercado bastante pequeno... ndo tenho jornalistas a ligarem-me e a dizerem o que vao
publicar como acontece no estrangeiro. Mas se por algum acaso do destino soubesse de
alguma coisa em primeiro lugar avisaria logo a marca, aqui o nosso principal papel é
defender os interesses das marcas com as quais trabalhamos (...) Seguidamente faria um

plano de gestdo de crise para tentar que a marca passa-se ao lado desse problema.

Em tragos gerais, como é feita essa gestao de crise?
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Numa outra empresa onde trabalhei fazia-mos gestao de crise, essa passa muito por
decidirmos se com o rebentar de um escandalo vamos ou ndao vamos falar, e o que vamos
dizer(...) Normalmente é muito perigoso nao falar, porque deixa espago para que todos os

outros falem (...).

9- Qual é o seu papel apds a escolha da celebridade?

Ha varias formas e depende das marcas. Normalmente depois do contrato fechado,
gerimos as gravacOes, as sessOes fotograficas, o que for, é um trabalho de mera
implementacdao e acompanhamento, garantir que depois de tudo estar decidido no terreno,
as coisas sao feitas de acordo com o que a marca quer que seja feito (...). Nés somos os seus

olhos no terreno.

10- Qual é para si o melhor factor de uma escolha acertada?

Para mim, é super importante conseguires ver mais a frente. Por exemplo, quando
escolhes uma pessoa ainda em inicio de carreira, e consegues perceber que rapidamente se
ird tornar num fendmeno mundial, tens que aproveitar enquanto o seu valor de mercado
ainda é baixo. Ai, se conseguires fazer um contrato com ela de cinco anos, é fantastico (...).
Passado uns tempos, é ela uma estrela mundial a cobrar valores exorbitantes e tu ainda a
tens ligada a tua marca (por questdes contratuais) as vezes por um terco do preco (...). Ha
marcas que tiveram campanhas com determinados jogadores de futebol que eram jovens
promessas a rebentar e que se percebia que eram grandes talentos do futebol e que
rapidamente iriam subir. Obviamente beneficiaram durante algum tempo dessa ligacdo
porque sdo jogadores de futebol que depois passam para um patamar onde no fim dessa
comunicacdo, dificilmente essa marca conseguiria voltar a ter esse jogador. Com os
jogadores de futebol acontece muitas vezes isso, tu ndo te vais ligar a por exemplo um
apresentador de futebol recém chegado porque também ndo sabes muito bem no que vai

dar...
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11- Quem elabora os contratos entre as marcas e as celebridade e quais os principais cuidados a

ter?

Mais uma vez, depende. Ha contratos que elaboramos com uma figura publica e
muitas vezes ndao estamos a falar de endorsements para mega campanhas, estamos a falar
de figuras publicas que contratamos para comunicar uma determinada a¢do, e nesses casos
muitas vezes ndo hd um contrato com advogados a mistura, ha sim uma abordagem nossa a
€ssas pessoas, Uma negociagao para perceber o que as pessoas estao dispostas a fazer pela
marca dentro daquilo que nds gostariamos que elas fizessem e uma negociacdo em termos
de valor (...). Na maioria dos casos, com campanhas pequenas nao ha contrato, mandas um
e-mail para a celebridade ou para o manager a dizer o que gostavamos que a pessoa fizesse
por x dinheiro e a pessoa responde se concorda ou ndo e o que se compromete a fazer.

Infelizmente a palavra ja vale pouco, mas o e-mail vai valendo alguma coisa (...).

12- Qual é para si, como representante de um marca, a principal funcdo de um agente?

Normalmente as celebridades tém agendas muito ocupadas, entdao o manager, para
além da gestdo de agenda, ocupa-se ainda da transacdo comercial entre a marca e a
celebridade (...). As celebridades agradecem e pagam a quem lhes faz essa gestao, liberta-os
de uma quantidade de coisas que seria uma chatice serem eles a tratar; por outro lado é
suposto muitas vezes que estas pessoas lhes tragam trabalho, é um dos papéis fundamentais
de quem faz o agenciamento de personalidades (...).Fazem ainda aquele papel do good
cop/bad cop em que a celebridade é sempre super simpatica, super disponivel e muito bem
disposta, mas depois tem um agente que é uma besta, que ndo aceita nada e que estd a
colocar milhdes de objeccbes, de condicbes e a colocar os valores mais altos (também ndo
serdo alheios ao facto de ganharem percentualmente). Nés sabemos que se falarmos com a
celebridade diretamente, a pessoa vai dizer que sim a tudo, é muito acessivel e tudo se
resolve em dez minutos, mas também percebo que esse agente faz um papel importante
porque essa pessoa dizendo que sim a tudo, provavelmente vende-se muito mais barato e

para coisas que nem sequer tinha muita vontade de fazer.
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ANEXO 14— COLABORADOR 2 DA AGENCIA DE ATIVAGAO DE MARCA

RESUMO DA ENTREVISTA

O segundo entrevistado, como colaborador de agéncias de ativacdo de marca, o seu
trabalho passa nao so pela escolha de celebridades para realizarem determinadas a¢des
para a marca como ainda pela negociacdo e sobretudo pela sensibilidade para perceber
estemercado em constante mudanga. E importante salientar que para o entrevistado a sua
principal preocupacdo é a de defender os interesses das marcas com quem trabalha, para
isso a escolha de determinada celebridade cuja imagem publica (e privada) vai ao encontro
dos interesses da marca é fundamental, considerando que este trabalho é bem feito se
conseguimos tirar proveito de um contrato de cinco anos com uma estrela em ascensao
guando no final desse contrato essa pessoa ja € uma estrela para a qual a celebridade nao
trabalharia se ndo fosse obrigada por esse contrato.

Para o entrevistado, o papel do agente passa muito por defender os interesses das
celebridades na negociacdo de um contrato, de forma a garantir que esta saird beneficiada
guer na parte financeira como ao nivel da sua imagem. Refere ainda a importancia de uma
boa gestao de crise numa marca e ainda o mais facil acesso a informagao que a internet

nos confere e como este pode ser aproveitado pelas marcas se estas tiverem fair play.
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ANEXO 15 — NEWSLETTER DE AGENCIA DE CELEBRIDADES

|I ANA GALVAO

|I ANA GUIOMAR

ANA MAFALDA
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ALMENO GONCALVES

ANDREIA RODRIGUES

CAROLINA TORRES

CAROLINA PATROCINIO
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|I‘ DUARTE GOMES

Isabel Figueira
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|I| JOAO MANZARRA

JOSE FIDALGO
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MARIA BOTELHO MONIZ
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|I MERCHE ROMERO

|I MIGUEL COSTA

NUNO GRACIANO
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Pedro Alves

Ricardo Sa

RAQUEL STRADA

Rita Ruaz

RUBEN CORREIA




RUI UNAS

Rui Maria Pégo — NOVO AGENCIADO

SONIA ARAUJO

SARA MATOS

Tania Ribas Oliveira




Candido Barbosa

JOAO PINA

NELSON EVORA



http://www.redemae.sapo.pt/
http://www.nelson-evora.com/

RUBEN AMORIM

Tiago Monteiro



http://www.apromessa.org/

DIANA PEREIRA

Diana Teixeira, Flavia Ferreira e Ricardo Vale




Valter Carvalho

Nuno Guerreiro




André e Gongalo Cabral



http://www.youtube.com/watch?v=XfkmHDcK35w

Bruno SkyFly

DIANA MATOS

Diogo Silvestre




Nelson Lucas

PEDRO BATISTA




Se ndo deseja receber esta newsletter
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ANEXO 16- NEWSLETTER DE AGENCIA DE CELEBRIDADES

Estreia Carla Chambel, Cristina Camara e Paulo

Pires em 'Quarta Divisao'

O novo filme de Joquim Leitao estreia dia 28 de Fevereiro em todas as salas de cinema

portuguesas

Sinopse
Um dia, uma crianca de 9 anos, Martim Cabral e Melo, desaparece do colégio privado onde estuda. A
policia monta uma grande operacgdo de busca por toda a cidade para o encontrar. Todas as hipdteses sdo

possiveis: Que aconteceu?

Ficha Artistica
Carla Chambel, Sabri Lucas, Cristina Camara, Paulo Pires, Martim Barbeiro, Filipe Vargas, Jodo

Baptista, Marco Paiva, Mariana Mestre, Adriano Luz

Ficha Técnica
Argumento e Produgdo: Tino Navarro
Realizacdo: Joaquim Leitdo
Guarda Roupa: Rute Correia
Som: Carlos Alberto Lopes, Branko Neskov (CAS)
Decoragao: Jodo Torres
Fotografia: Carlos Lopes (AIP)
Montagem: Pedro Ribeiro
Musica: Luis Cilia
Uma produgdo: MGN Filmes
Co-Produgdo: RTP
Participagao: ZON Audiovisuais

Apoio Financeiro: ICA

Book Carla Chambel | Cv Carla Chambel | Facebook Carla Chambel
Book Cristina Camara | Cv Cristina Camara

Book Paulo Pires | Cv Paulo Pires | Facebook Paulo Pires
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http://r20.rs6.net/tn.jsp?e=0016QCmauqm_cMpNvFtC7HcsqGkuIYHObNhAg47xi7AMEEjgKWHknsCV51U4991Hi-xrxk6j2rklMOcwi_OVPTBlB7wBsgPUlO_TC2NJNlMGDb0uszdT7MSdaCOPyKT3xKYnqoRgMrYvN3jF5T5v3Of2nomYK3ITGOw7WEtxr6459jtvAK08DPpAQ==
http://r20.rs6.net/tn.jsp?e=0016QCmauqm_cODgkx6cOkw4GoEdHEpfO6XA0oWPpfJNoBTCGfxggq9cnqTfdpdZzKdkspOdQxbMzzK88tGc02IbOa74zM9eaoqmj6TfRQxyqgIQ97k0fqZjSyT_GhSpgxvfcKtXq_AqBsaOfWoOlg3Py4kxsX2N0HPnrXq3hB5Rs4j9VC7qw4vAg==
http://r20.rs6.net/tn.jsp?e=0016QCmauqm_cNyQpAVxv6yUyGpAz6VPrBQERJi7dbk9WS8o3-4ulh23BMmQOCOrBsIuHjlKzkonNYCKm3FshMCnTH96bXTOQPienM6EEB25afvptd2X5zOTurJq_UZ8fsuGcFtysEBWyNRXgPouMK_voPCtybIic34IBcwr80Vzo8=
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http://r20.rs6.net/tn.jsp?e=0016QCmauqm_cMgmE1jGFNS33XwVgbZb7TicYdqUZH8uIzChDpl76L5cW5_4KAWIkSFKcotsXHkkwhfn3dIfQEk4obMBSrsJj8LZ0AnKuzoEaByIlwb_665VWua2VlT7_MP9UkITw5E79rrxzNdE2-A2w==
http://r20.rs6.net/tn.jsp?e=0016QCmauqm_cNe7VZHw8yNXhkcKG_NJuWgJL3C97AJdhl_2p07xx4n14i-SFU1EITnLYflb6K7imDwQLz9TqVDp1sHvFBEaB3TrAWwLoqHsZfg6z59FoYeog==
http://r20.rs6.net/tn.jsp?e=0016QCmauqm_cNmnt9bXbXFXhVBLeuBIltHUaYp3Y9NNaVPnb39xTSRjYZ4g5azxEUsdmNlxiPdY-eq5Z8Ng3vC0gpiWDS5cjdtIef38ohnzLoWjCv8jxrqrwEw0xhiFeXm
http://r20.rs6.net/tn.jsp?e=0016QCmauqm_cNvTjpRDEYmPDQcmvve2BJJO0qcQulK8bH8214T96RDozDsHxqYv5GFXjr3P795mOUVUZnp4Ez7HEKrg281sxKzNPe7jhs-vjxRGrNk07d02gBx0rnX1c8W
http://r20.rs6.net/tn.jsp?e=0016QCmauqm_cNEucsJDQuc-QHjJuKe9Tpr7tB37SMWXuLzSibfbMJnpkD9Ao12K8LGNRo5mNwuWm-oxvRaFUxdBjXghANjg4eIdoTi-uqVB6Li18A3ifEE1m_OS4pFMbzF

ANEXO 17- EXEMPLO DE SOFT SPONSORING EM TELEVISAO- FICCAO

NACIONAL BANCO SANTANDER TOTTA
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ANEXO 18 - Evolugao da circulagdo da revistas de Sociedade em Portugal

Ano / Revista Nova Gente Caras VIP LUX Ego Flash Cuore TOTAL

1990 903.040|- - - - - 903.040
1991 974.348 |- - - - - 974.348
1992 1.052.470|- - - - - 1.052.470
1993 978.728|- - - - - 978.728
1994 957.282|- - - - - 957.282
1995 925.866| 266.896 |- - - - 1.192.762
1996 945.552| 871.997|- - - - 1.817.549
1997 995.960| 944.905| 287.477|- - - 2.228.342
1998 995.941| 777.229| 379.293|- - - 2.152.463
1999 989.836| 761.990| 378.582|- - - 2.130.408
2000 990.907| 750.314| 396.955| 315.824|- - 2.454.000
2001 1.090.997| 617.834| 299.816| 292.050|- - 2.300.697
2002 1.067.007| 674.630| 288.740| 277.812|- - 2.308.189
2003 978.934| 607.751| 289.705| 238.332 88.085| 225.813|- 2.428.620
2004 940.186| 610.948| 311.818| 458.529|- 371.121|- 2.692.602
2005 894.475| 613.071| 244.978| 397.691|- 318.361|- 2.468.576
2006 913.847| 547.959| 228.664| 391.509|- 339.477|- 2.421.456
2007 876.238| 556.028| 224.554| 412.786|- 314.161|- 2.383.767
2008 806.748| 542.311| 225.594| 383.110(- 276.944 |- 2.234.707
2009 794.412| 542.976| 239.736| 390.475|- 306.893 74.071] 2.348.563
2010 768.090| 550.190| 203.528| 379.086|- 274.575|- 2.175.469
2011 658.672| 459.551| 191.139| 394.787|- 273.255|- 1.977.404
2012 674.221| 443.921| 190.045| 346.283|- 257.094 |- 1.911.564

FONTE: APCT 2013
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ANEXO 19

12 revista Nova Gente langada no mercado em 1976

Celebridade (se a tenho)
nao foi instantanea.
Desde os 16 anos que
sou uma lutadora na vida!

EXCLUSIVO
russo que «ofereceu»

um Mig-25 ao
Ocidente

PEQUENOS //
MAS
BELOS

Na Argentina |
numa estancia 3
fascinante
criam-se 0s ")
cavalos mais -’ "
pequenos -
do mundo |.
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